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OZET

ISVEREN MARKASININ SOSYAL MEDYA ETKIiNLiGi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu ¢alismada sosyal medyanin igveren markasi ve potansiyel c¢alisanlar
tizerindeki etkisi incelendi. Bunun i¢in sosyal medya ve igveren markasina iliskin alan
vazin ¢alismast gercgeklestirilerek ulasilan bulgular ele alindi. Bu bulgular
dogrultusunda sosyal medyanin isveren markasi ve potansiyel ¢alisanlar iizerinde etkin
bir ara¢ oldugu belirlendi. Buradan hareketle Marmara Universitesi ve Uludag
Universitesi ogrencileri ile rastsal Ornekleme yontemlerinden olan basit tesadiifi
ornekleme yontemine goére bir anker ¢alismasi gerceklestirildi. Bu anket ¢alismasinda
katitlimcilara sosyal medya ve is hayatiyla ilgili sorular yoneltildi. Elde edilen veriler

SPSS programi ile analiz edildi.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE SOCIAL MEDIA ACTIVITY OF THE EMPLOYER
BRAND

In this study, the effect of social media on employer brand and potential
employees was examined. For this, the findings reached by conducting a literature
study on social media and employer brand were discussed. In line with these findings, it
was determined that social media is an effective tool on employer brand and potential
employees. Based on this, a survey was carried at with Marmara University and Uludag
University students according to the simple random sampling method, which is one of
the random sampling methods. In this survey, the participants were asked questions
about social media and business life. The data obtained were analyzed with SPSS
program. As a result of the analysis, it was observed that the findings reached gave a

paralel result with the studies in the literature.
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1. GIRIS

Giliniimlizde sosyal medya her alanda kendini gosteren ve kisilerin giinliik
zamanlarinin 6nemli bir kismini gegirdigi sanal platformlardir. Sosyal medyanin 6nemli
bir ara¢ olarak kullanildig1 alanlardan biri de isveren markasidir. Isveren markasi,
isletmelerin kendilerine 6zgu bir bicimde diger isletmelerden ayri oldugunu belirtir.
Kisacasi igveren markasinin odak noktasinda isveren yer alirken temelinde isverenin
rakipleri ile rekabet edebilme kapasitesini optimum diizeye ¢ikarilmasi yer almaktadir.
Bu amacin gerceklestirilmesinde sosyal medya Onemli bir kanal olarak
kullanilmaktadir. Calismada sosyal medyanin igveren markasi ile potansiyel c¢alisanlar
tizerindeki etkisi ortaya konulmak istenmistir. Bu sebeple, bu ¢alisma isveren markasi
kavramini potansiyel calisanlar gdéziinden degerlendirdigi icin 6nem arz etmekte ve
diger calismalardan bu hususta ayrilmaktadir. Isveren markasinin en &nemli faaliyet
alan1 olan nitelikli isgliciine ulagsmak ve cezbedebilmek i¢in en avantajli kanal olan

sosyal medya da arastirmaya dahil edilerek ¢alisma pekistirilmistir.

Bu calisma ile potansiyel isgorenlerin sosyal medya kullanim sekilleri
belirlenerek isletmelerin isveren markasi ¢ergevesinde olusturduklari stratejilerin daha
dogru ve verimli bir sekilde potansiyel isgorenlere nasil uygulayabilecekleri ortaya
koyulmaktadir. Bunun i¢in anket yontemi kullanilarak Marmara Universitesi ve Uludag
Universitesi 6grencilerinden veriler saglanmistir. Elde edilen bu veriler SPSS programi
ile analiz edilmis ve analizde T-Testi, Anova, Tukey testi, korelasyon analizi ve Levene

testi kullanilmustir.

Analizde elde edilen sonuclar diger caligmalardan bazi konularda ayrilmistir.
Ozellikle tiim diinyada kullamlan sosyal medya uygulamalariin zaman igerisindeki
popiilerliginin degistigi tespit edilmistir. Calismada oncelikle isveren markasi kavrami
ele alimmistir. Bunun i¢in ikinci bolimde isveren markasinin tanimi ve Oneminden
bahsedilmis ardindan isveren markasinin O6zellikleri, bilesenleri ve isveren marka

yonetimi anlatilarak igveren markasinin teknolojiyle olan iligkisine deginilmistir.



Ucgiincii boliimde sosyal medya kavrami ele almmustir. Sosyal medya kavrami
detayli bir sekilde agiklandiktan sonra gelisim siireci, sosyal medya platformlari,
Ozellikleri, diinyada ve Tiirkiye'de sosyal medya kullanimi ve sosyal medya ile isveren

markasina iligkin yapilan ¢alismalar aktarilmistir.

Dordiincii boliimde sosyal medyanin potansiyel isgorenler iizerindeki etkisinin

incelenmesi i¢in bir uygulamaya yer verilmistir.



2. ISVEREN MARKASI KAVRAMI VE KAPSAMI

Bu baslik altinda isveren markasinin tanimi, 6nemi, Ozellikleri, bilesenleri
aciklanmis ve igveren marka yonetiminin nasil yapildigi anlatilmigtir. Ayrica igveren

markasi kavramu ile teknoloji iliskisi incelenmistir.
2.1. isveren Markasmin Tanimmi ve Onemi

Marka ifadesi sadece bugiine iliskin bir faktér degil eski donemlerden
giinimiize dek devam eden ve insan hayatin1 sekillendiren bir unsur olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu hususla alakali olarak ilk dikkat ¢eken g¢aligmalardan biri siiphesiz
Giiney Fransa’da yapilan arastirmalar sonucunda Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda
kesfedilen ve M.O. 15.000’e uzanan el izleridir. Bu gibi bulgularin haricinde; Misirlilar,
Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi antik uygarliklar da sahiplik ve niteligi belirtmek
icin canak-¢omlegin ve farkli esyalarin iizerlerine isaretler koymuslardir. EsKi
donemlerde gelisen bu olaylarin ardindan, 13.yy’da Ingiltere’de marka kavrami
Firincilar Damgalama Yasasi ile beraber ilk defa mesru hale gelmistir. Bu yasaya gore
firincilar ekmeklere tretildigi yeri belirtmek amaciyla pul ya da etiket yapistirmak

zorundaydi®.

Marka, bir mali, hizmeti ya da kurumu otekilerden ayirmaya yarayan bir
fenomendir. Marka vasitasiyla marka kimligi olusturulmakta ve belirli bir marka tercihi

vasitastyla da tiiketicilerin kendilerini tanitmasi saglanmaktadir®,

Markalar, firmalarin maddi olmayan en muhim drinlerinden biridir. Bu
yonlyle markalar, firmalar1 rakiplerinden farklilastirmada rol oynayan en onemli
niteliklerindendir. Bir firmanin markalasarak saglayacagi mithim degerlerden biri hedef
kitlelerin algisinda pozitif goriinim olusturarak firmanin prestijini yukseltmektedir.
Firmalarin en kritik hedef Kitlelerinden biri, var olan ve olas1 isg6renlerdir. Markalar var

olan isg0renlerin verimliligini yiikseltmek ve yetenekli isgOrenler igin cekici hale

! Yavuz Selim Agaoglu, “Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Marka Tescillerinin

Incelenmesi”, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt.15, Say1.25, 2013, 5.38.

2 Duncan Bruce ve David Harvey, Marka Bilmecesi. Asli Ozer (¢ev.), Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi
Kiiltiir Yayinlari, 2010, s.5.

3 Robert Jones ve Youn-Kyung Kim, “Single-Brand Retailers : Building Brand Loyalty in The Off-Line
Environment”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.18, No.4, (2011), s.334.



gelebilmek adina igveren olarak da markalarinin degerini arttiracak faaliyetlerde

bulunurlar. Teoride bu faaliyetler genel olarak isveren markasi olarak isimlendirilir?.

Marka ifadesinin bircok kiiltiirde, ayni islevle meydana geldigi anlasilmaktadir.
Buna antik uygarliklardan biri olan Cin’de imal edilen seramikler {izerinde kullanilan
simgeler Ornek gosterilebilir. Diger taraftan Yunanlarin vazolarma yerlestirdikleri
sembol ve imgeler, Romalilarin ¢omleklerinde bulunan damgalar ve Mezopotamya,
Misir, Tiirkiye’de yapilan kazilarda kesfedilen ¢esitli nesnelerdeki “marka” olarak kabul

edilebilecek izler ispat ve 6rnek olarak gosterilebilir °.

Cesitli perspektiflerden gesitli sekillerde agiklanan fakat pek ¢ok agiklamada
miisterek niteliklerin de bulundugu markalarin kendi kendilerine beliren bir fenomen
olmadigini; bilingli sekilde dizayn edilmis ve simgesel anlamlar igceren bir fenomen
oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir. Pazar igerisinde daimi, anlamli ve
farklilagtiric1 isaretlerle olusturulan markalar; yalnizca ticari bir ugras degil ayni
zamanda sosyal ve kiltirel bir echemmiyet de saglamistir. Her ne kadar markalasan bir
mal veya hizmete yiklenen simgesel anlamlar énem gosterse de markalarin son hedefi;

tilketicilerin satin alma egilimlerini arzulanan yonde sekillendirebilmektedir®.

Marka kavramini ortaya koyan Barrow ve Mosley “isveren markasi” kavramini
firma tarafindan isgérene saglanan iktisadi, psikolojik ve islevsel yararlar seklinde
belirtmistir. Bahsedilen islevsel ve iktisadi faydalar1 sosyal olanaklar, yan haklar, {icret
ve fiziki ¢aligma kosullari; psikolojik faydalarsa 0z kimligi muhafaza etme, prestij
olusturma, kendini serbestce ifade edebilme, dolayisiyla da isletmenin degeri, nitelige

gosterdigi dnem ve isin beraberinde getirdigi sayginlig1 ifade etmektedir’.

Pelin Vardarlier, “Isveren Markasi ve Yetenekli Calisan Etkilesimi”, isletme Arastirmalar1 Dergisi,
Cilt.9, Say1.4, (2017), s.630.

5 Victor Briciu ve Alexandru Briciu, (2016), “A Brief History Of Brands And The Evolution Of Place
Branding”, Bulletin of theTransilvania University of Brasov, Series VII: Social Sciences, Law,
Vol.9, No.58, s.138.

Gonca Dogru ve Sinem Yeygel Cakir, “Isveren Markasi Yonetim Siirecinde Strateji Ve
Uygulamalarin Incelenmesi: Tiirkiye’deki Sirketlerin Insan Kaynaklari Yéneticilerine Yonelik Bir
Arastirma”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt.8, Say1.40, (Ekim 2015), s.675.

Gozde Yimaz ve Emel Yilmaz, (2010). Personel Secim Siirecinde isveren Markalama ve
Orgiitsel Cekiciligin Onemi, Yonetimde insan Kaynaklar1 Cahismalari, Atilla Yelboga (ed.),
Ankara: Turhan Kitapevi.



Her firmanin kendine 6zgii bir ifadeyle farklilastirici oldugu temeline dayanan
isveren markasi kavrami; firmalarin direkt kimligi ve prestiji ile alakalandirilmaktadir.
Markanin yoniinii belirleyen, markaya farkli anlamlar yikleyen marka kimligi; firma
temelinde igsveren marka kimligi seklinde bicim degistirmektedir. Firmalar1 &teki
firmalardan farklilastiran en mithim faktor sliphesiz igveren marka kimligi olmaktadir.
Marka haline gelmis bir isveren olarak diger firmalardan farklilasmak, ne derece ayr1 bir
kimlige ve prestije sahip olunmasiyla alakalidir. Burada saglam bir isveren marka
kimligi bulunan firmalari; glinlimiizden gelecege ulastiracak esas unsurun “kabiliyet”
oldugu yadsinamaz bir gercektir. Bugiin kabiliyetin gucl noktasinda bilinglenen
firmalar; yatirimlarmin dikkat ¢eken bir boliimiini, kabiliyeti kesfetmeye ve elde

tutmaya tahsis ederek ortak bir yaklasim benimsemektedirler®.

Isveren markasmi bir firmanin pazardaki 6teki firmalara kiyasla farklilasip
aralarindan siyrilarak 6n plana ¢ikmasini temin eden bir ifade olarak degerlendirmek
mimkunddr. Firma, isveren markasi yonetiminde pazarda basvurdugu temel pazarlama
metotlarindan faydalanir. Ancak bu noktada bilinen marka ifadesinden ayri olarak amag
var olan ve olast isgorenlerdir. Saglam bir igveren markasi yaratirken gaye, firma
kapsaminda galisan basarili is gorenleri elde tutup kurum sadakatini yikseltmenin
disinda disarida calisan uzman iggorenler i¢cin de firmay1 ¢ekici hale getirmektedir.
Saglam bir igveren markasi meydana getirme asamasinda firmanin vaad ettigi duygusal

ve rasyonel yararlar éne ¢ikacaktir®.

Isveren markasindaki esas amag; marka olarak isverene odaklanmak, isverenin
oteki firmalar goziinde rekabet edebilme kapasitesini en list seviyeye ¢ikarmaktir. Bu

ugraslarin hepsi isveren marka algisinin tamamini meydana getirmektedir®.

Son zamanlarin en dikkat g¢ekici hususlarindan biri olan isveren markasi

kavraminin bu derece iinlenmesinin en onemli sebebi firmalara sundugu faydalardir.

Gonca Dogru ve Sinem Yeygel Cakir, “Isveren Marka Kimliginin Ise Alim flanlarma Yansimas:
Yaratict Caligmalar Uzerine Bir Inceleme”, Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1.29, (2018), s5.167.

® Tiirker Bas, Isveren Markas:: Yiiksek Nitelikli Calisanlari Cekmenin ve Elde Tutmanin
Anahtari. Optimist Yaymlari, 2011, s.29-30.

Kenan Oren ve Hasan Yiiksel, “Marka Isveren veya Isveren Markas1 Kavrami: Bu Kavrammn Insan
Kaynaklar1 Yonetimi Baglaminda ve Is¢i Devir Hizi Kapsaminda Degerlendirilmesi”, Kamu-Is,
Cilt.12, Say1.3. (2012), s.674.
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Isveren markasini yalnizca bir logo ya da kariyer sayfasi seklinde diisiinmeyen ve ayrica
isgorenlerin isletmelerine karsi duygusal baglarini1 barindiran, faal ve etkili oldugunu
diisiinen firmalar i¢in igveren markalasmasinin pek ¢ok yarari bulunmaktadir. Bu
yararlarin en mithimi daha biiyiilk ve daha erisilebilir kalifiye ve ilgili isgOrenlerin

olmasidir!!,
Isveren markasinin firmaya sundugu yararlar asagida belirtilmektedir'?:

e Isgorenin firmaya karsi olan sadakatinde yiikselise,

e Gudi ve basarimdaki ¢cogalisa,

e Uzun sureli etkiye,

e Giidiilemede yararli olma,

e Teklif kabul seviyesinde meydana gelen yiikselise,

e (Calisan tavsiyelerinde yiikselise,

¢ Yonetici memnuniyeti noktasinda yiikselise,

e Uygulamalarda kalitede yiikselis,

e Etkili bir kurum kiiltiirii olusturulmasina,

e Ise alim esnasinda meydana gelen masraflarin diismesine,

e Yiikselen rekabet giiciine katkilari bulunmaktadir.
Sullivian’a gére, isveren markasinin faydalari su sekildedir®®;

e Kalifiye calisan adaylarin firmadaki agik pozisyonlara bagvurmasi temin
edilecek,

e Firmann prestiji i¢ ve dis faktorlerle guclendirilecek,

e Firmanin Orgiit kiltliri, idare bi¢imi, gelisim imkanlar1 hususunda imajim
yeniden olusturacak ya da var olan imaj1 iyilestirecek,

e Firmadaki ¢alisanlar, etrafindakilere calistig1 orgiitte is gérmenin nasil bir his

oldugunu anlatarak, iyi bir sekilde pazarlayacak,

1 Emine Karakaplan Ozer, 2019, “Etkili Liderlik ile Duygusal Baglilik iliskisinde Isveren Markasi
Algisinin Aracihk Etkisi Ve Bir Arastirma”, (Doktora Tezi, indnii Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu).

12 Bag, 5.43.

13 Yilmaz ve Yilmaz a.g.e



e lsveren prestiji, firma ve iiriinleriyle bir tamlik ve tutarlilik ¢ergevesinde hareket
edecek.
Isveren markasmin iliskili oldugu bazi kavramlar vardir. Bu kavramlar su

sekilde acgiklanabilir:
-Marka Kimligi

Marka kimligi, kullanicilarin markaya karsi olan ifadeleri, imaj1 ve diisiinceleri
ile bunlarin bir araya gelmesine karsilik gelir. Marka kimligi yalnizca pazarlama
yontemlerini degil, aym1 zamanda kullanicilarin markaya iliskin fikirlerini de ortaya
koymaktadir. Marka kimliginde, markanin uygun bir bigimde olusturulmasi {iriin ve
hizmetin basarisinda miihim rol oynamaktadir'®. Ayrica isveren marka kimliginde
mithim olan unsur tutarliliktir. Saglam igveren markalarinin marka kimlikleri ele

alindiginda miisterek unsurun tutarlilik oldugu anlasilmaktadir®®.
-Marka Degeri

Marka degeri tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti satin alma egilimlerinde rol
alan inanglar1 ya da yaklasimlaridir. Isveren marka degeri de is arama siirecinde bulunan
kisilerin igverene iliskin inan¢ ve yaklasimlar1 seklinde ifade edilebilir. Bu yaklagimlari
sekillendiren faktorler; marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve algilanan nitelik

seklinde 3 baslikta degerlendirilmektedir'®.
- Marka Imaji

Imaj, bir kurum ya da bireye iliskin fikir ve goriislerin birlesimidir. Burada
fikir ve goriislerin yapist imajin ¢esidini belirlemektedir. Kuruma iligkin genel kani ve
fikirler kurumun imajimni olustururken, imajin istthdam ve calisma kosullarina dair
yonleri igveren imajin1 meydana getirmektedir. Bunun disinda kurumun mevcut imaji

kurumun tamamini kapsarken, mevcut ve olasi is gorenler isveren imajmin ilgi alanini

14 Ata Ozdemirci, Tiiketim Psikolojisi ve Imaj Yonetim, Istanbul: Beta Yaymlari, 2014, 5.93.

15 Epru Gozen, lIsveren markasi “iK icin Yeni Arena”, 1. Baski, Ankara: Maya Akademi Yayin,
2016, s.20.

Jian Han ve Christopher J. Collins, "The Effects of Company Recruitment Practices on Job Seekers’
Perceived Employment Brand Equity and Intentions to Pursue Job Opportunities”, ILR Collection,
2002, s.1.
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meydana getirmektedir!’. Marka imajinda rol alan bir kavram da marka cagrisimdr.
Marka imaji, misterinin zihninde bulunan marka cagrisimlarin1 igeren, mal veya
hizmetin yapisiyla alakali diisiinceleri ve islevsel/simgesel yararlar1 seklinde ifade
edilmektedir. Isveren marka imaji da bu gibi kavramlarla ifade edilebilir. Isveren
markasinin islevsel yararlari, orgiit ile alakali beklenen Ucret, yan haklar, izin gibi
istthdam oOgelerini barindirmaktadir. Simgesel yararlari ise, Orgiit imajimna iliskin
diisiinceleri ve isgbrenlerin o0 oOrgiitte calismaktan memnuniyet duydugu sosyal
uygulamalarla alakalidir. Istihdam kapsaminda, olas1 isgdrenler eger sirketlerinin
istenen i gorene dair Ozelliklere sahip olduklarina ve bu Ozelliklere ehemmiyet

gosterdiklerine inanirlarsa kurum onlar1 cezbedecektir®,
-Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin olabildigince fazla miktarda olasi miisteriye
maruz birakilmasiyla saglanir. Farkindalik markaya iligskin goriislerin ve diisiincelerin
meydana gelmesi i¢in 6n kosul niteligi tasir. Kavram, markanin miisteri algisinda
biraktig1 izlerin giicli olarak esasinda marka bilinirligi ve marka hatirlanabilirligini

barindirir®.

Markadan hatirlananlar hafizanin bir yerinde depolanmis degillerdir, farkli
bolgelere dagilmislardir. Marka animsanirken miisterinin hatirladigr ilk sey, duruma ve
ipucuna baglidir. Bu ipucunun sergilenis sekli ve agda var olan 6teki unsurlar arasindaki
iligkinin hafizadaki gilici bir seyin animsanip animsanmamasmi Ve nelerin

ammsandigim belirlemektedir®.

Marka farkindaligi konusu ele alinirken, farkindaligin nasil yaratilacagiyla
alakali sorudan hareketle ilerlemek ve bunun igin de farkindalik seviyelerini bilmek

gerekir??.

17" Bas, s.60.

18 Kristin Backhaus ve Surinder Tikoo, “Conceptualizing and Researching Employer Branding”, Career
Development International of Journal, Vol.9, No.5, (2004), s.505

19 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2003.

20 Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi. Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2005, s.49.

2L Bilent Elitok ve Seda Toksoy, Hadi Markalasgahm: Marka Liderligi. Sistem Yayincilik. 2003,
s.103.



Bu farkindalik diizeyleri sekil 1°deki gibidir:

En Ust Diizeyde
Algilama

Marka Tamma

Marka Hatirlama

Farkindalik

Sekil 1:Farkindalik Piramidi
Kaynak: David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi, Istanbul: Media Cat Kitaplart,

2007, s. 83

-Marka cagrisimlari

Marka c¢agrisimlari markanin  bilinme asamasinda en tesirli marka
bilesenlerindendir. Algilama agamasini inceledigimizde, bir iirlinlin veya nesnenin fark
edilme prosesi o lirlin veya nesneyle alakali meydana gelecek c¢agrisimlar yoniinde
gelismektedir. Farkindaligin meydana gelmesi yalniz ¢agrisimlarin ortaya c¢ikmasi ile

olmaktadir??.

Marka cagrisimi kavrami Keller tarafindan 3 temel sinifta aciklanmistir. Bu

simiflar; nitelikler, faydalar ve yaklagimlardir®,
-Nitelikler

Nitelikler mal ve hizmetleri simiflayan betimleyici yapilardir. Mal veya
hizmetlerle olan baglantisina gore nitelikler iki kisimda incelenmektedir. Mal ile alakali
nitelikler, s6z konusu malin fiziksel &zelliklerini veya hizmetin 6ngordiklerini

belirtmektedir. Bu nitelikler mal veya hizmet siniflarina gore farklilik sergilemektedir.

22 Rana Ozyurt Kaptanoglu, Menekse Kiligarslan ve Aytag Tosun, “Marka ve Marka Farkindalig1”, The
Journal of Social Science, Cilt.3, No.5, (2019), s.251.

23 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Managament Building, Measuringang Managing Brand
Equity, N.J: PrenticeHall, 1998, 5.93.



Mal ile alakasi bulunmayan nitelikler satin alma ve tiikketim prosesini sekillendirmekle
birlikte Urtin verimliligini direkt etkilemez. Uriin verimliligiyle direkt alakasi
bulunmayan marka, her ¢esit cagrisimla alakalandirilir. Uriinle alakas1 bulunmayan
nitelikler su sekilde kategorize edilebilir; fiyat, tiiketici ve kullanim imaj1, duygular ve

deneyimler, marka kisiligi.
-Faydalar

Faydalar miisterilerin mal ve hizmetlere yiikledigi kisisel degerler ve
anlamlardir. Faydalar 3 grupta ele alinmaktadir®®. Fonksiyonel faydalar miisteri
beklentilerinin 6ngoriilmesi ve sorunlarin ¢dziilmesini barindiran fizyolojik ve emniyet
gereksinimleri ile alakalidir. Simgesel faydalar, mal ve hizmetlerin kullaniminin dissal
avantajidir ve iriinle alakasi bulunmayan niteliklerle alakalidir. Simgesel faydalar
toplumsal kabul ve bireysel ifade ile alakalidir. Ampirik faydalar mal ve hizmetlerin
kullantminin nasil bir duygu olduguyla ilgilidir. Bu faydalar, duygusal farklilik ve

zihinsel uyaranlar1 tatmin etmektedir.
-Yaklasimlar

Marka cagrisimlarinin somut olmayan ve en yiiksek diizey bilesenlerinden biri
yaklasimlardir. Marka yaklasimi, miisterinin markay1 genel hatlariyla degerlendirmesine

gore ifade edilmektedir®.
-Marka sadakati

Marka sadakati, tutumun farklilagmasina yol acabilecek potansiyel pazarlama
ve Oteki durumsal etkilere karsin, ayni marka triinlerini yeniden satin alma egilimi
gosterme, gelecekte de istikrarli bir bigimde se¢ilen marka ya da hizmeti yeniden almak

i¢in iistlenilen kararliliktir®®. Alan yazindaki birgok calismanim neticesine gore?’ 282,

2 Keller, s.99.

% Keller, s.101.

% Richard L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Cilt.63, (1999), s.40.

2 Roger Hallowell, (1996). “The Relationship Of Customer Satisfaction, Customer Loyalty And
Profitably: An Emprical Study”, International Journal of Service Industry Management, Cilt.7,
Say1.4, (1996), 5.27-42.

2 Gordon McDougall ve Terrence Levesque, “Customer Satisfaction With Services: Putting Percieved
Value Into The Equation”, Journal Of Services Marketing, Cilt.14, Say1.5, (2000), s.392-410.
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marka sadakatini direkt ya da dolayli sekilde etkileyen en muihim etmenlerden birisi

miisteri memnuniyetidir.

Sadik miisterilerin firmalara sundugu birgok yarar vardir. Bu katkilarin bazilari

su sekilde ifade edilebilir®:

o Yiiksek satig kapasitesi: Agir rekabet sartlarinda gelismeye calisan
isletmelerin firmalarini1 tuketicilerin géziinde sadik olabilecekleri markalar durumuna
getiremedikleri hallerde, miisteri kayiplar1 sebebiyle satis kapasitelerinde onemli
diistisler gorilebilmektedir. Aksi hallerde ise sadik miisteriler firmalarin satis
kapasitelerine Onemli katkida bulunarak yarig dstiinliigii saglanmasimi temin

edebilmektedir.

e Odiillii icretlendirme Kabiliyeti: Calismalar; marka sadakati ¢ogaldik¢a
tiketicilerin iicret farkliliklarina daha az duyarli olduklarni isaret etmektedir. Genel
olarak tuketiciler sectikleri markaya daha ¢ok Ucret vermeye riza gosterirler. Zira onlar

bu markada 6teki markalardan elde edemedikleri benzersiz bir deger saglarlar.

e Aramak yerine tutmak: Markaya bagl tiiketiciler tercih ettikleri markalar
icin arastirma yaparlar ve yariggr promosyonlar karsisinda Oteki miisterilere kiyasla
daha az duyarlidirlar. Bu, sirketler i¢in pazarlama ve dagitim maliyetlerinin azalmasina
yol acar. Zira yeni bir tiketiciyi etkilemek mevcut miisteriyi tutmaktan daha fazla

masrafli olacaktir.

Isveren markasi1 konusunda pek cok yaklasim ortaya konmustur. Bu

yaklasimlar asagida agiklanmaktadir:
1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami

Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi, Amerikan ruh bilimci Abraham Maslow

tarafindan 1943 senesinde yayinlanmis bir makalede bulunmus ve ardindan kapsami

29 Jung-Chae Suh ve Yi Youjae, “When Brand Attitudes Affect The Customer Satisfaction — Loyalty
Relation: Them Oderating Role Of Product involvement”. Journal of Consumer Psychology,
Cilt.16, Say1.2, (2006), 5.145-155.

Nancy Giddens ve Amanda Hofmann, , “Brand Loyalty”, Iowa State University, Workingpaper,
(2002), s.1-2.
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gelistirilmis insan psikolojisi ile alakali bir kuramdir. Maslow, gereksinimleri 5 temel
grupta ele almig, gereksinimleri hiyerarsik sekilde incelemis ve insanin en alt
basamaktaki gereksinimlerinin giderilmesinin sonrasinda bir {ist basamaktaki
gereksinimlere yoneldigini ifade etmistir. Bu ihtiyaglar hiyerarsisine gore, kisiler temel
gereksinimlerinden baslayip, belirli gruplardaki gereksinimlerini giderip daha sonraki
asamaya gecer ve piramit bi¢iminde o gruptaki gereksinimlerini karsilamaya c¢alisip
tekrar bir iist gruba geger. En alt diizeyde kisilerin en temel gereksinimleri yer alirken,
iist seviyelere gecildikge gereksinimler daha karmasiklasir. Kisi, en alt basamakta yer
alan mecburi ve temel gereksinimlerini gideremedikge bir Ust gereksinimin farkina

varamaz3L.
Maslow’un teoremine gére gereksinimleri inceleyecek olursak sirastyla®?;

« Biyolojik ve psikolojik gereksinimleri,

»  Emniyet gereksinimi,

» Bir smifa ait olma ve sevilme gereksinimi,
» Kisi olarak saygi ve itibar,

« Konum sahibi olma gereksinimi,

« Kendini ispatlama gereksinimi olarak ifade edilmektedir.
2. Herzberg’in ¢ift etken kurami

Herzberg tarafindan ortaya atilan Cift Faktor Kurami, alan yazinda Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinin ardindan en fazla bilinen ihtiyag teorilerinden biri olup, ayrica
15 tatminiyle alakali ileri siiriilen en miithim teoremlerdendir. Herzberg’in ¢ift faktor
kurami farkli deger mekanizmalari ig¢inde isgdreni, ¢alisma ortamindan neler bekledigi
ve is gorenleri neyin daha c¢ok giidiiledigini, hangi c¢alisma sartlarinin memnun edici

olmadigini ve ise kars1 goniilsiizliik yarattigini tespit etmeyi amaclamistir®®,

8 Yildirim Yildirm, “Tiiketici Davranislar1 Baglaminda Maslow'un Thtiyaglar Hiyerarsisinin Yeniden
Incelenmesi ve Gosterisci Tiiketim”, International Journal of Social Science, Say1.40, (2015), 5.404

%2 GoOzena.g.e

3 Zeyyat Sabuncuoglu ve Melek Tiiz, Orgutsel Psikoloji, 3. Basim, Istanbul: Alfa Basin Yayn, 1998,
s.115.
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Herzberg teoreminde, is tatmini ve etkinlik arasindaki iliskiye odaklanmis, isin
kendisiyle alakali unsurlarin is tatmini ve ¢ogalan verimlilik Gzerinde olumlu etkileri

bulundugunu ileri stirmiistiir®.

Herzberg, kisilerin islerinden tatminsizlik duyma nedenlerinden bahsederken,
cogunlukla isin kendisinden c¢ok isi ve isgdreni sarmalayan caligma sartlarindan
bahsettiklerini tespit etmistir. Herzberg’in dissal (hijyen) etmenler seklinde belirtilen bu
etmenler su sekildedir®: Maas /iicret, is giivenligi, 6zel hayat, is sartlar1, konum/ mevki,
iyi sirket politikas1 ve idaresi, calisanlar arasi etkilesim, idare ile etkilesim, giiclii teknik

kontrol.

Icsel (giidiisel) etmenler ise basari, bilinirlik, yiikiimliiliik altna girme, terfi
imkan1 tanima, isin kendisi gibi faktorlerdir®. icsel etmenler ile is goren kendisini

guduleyebilmekte ve tatmin olabilmektedir.
3. Adams esitlik kuramm

Adams, kuraminda, insanlarin is gordiikleri yerde is basaris1 ve doyuma ulagma
seviyesi ile alakali olarak genel algilamalar ortaya koydugunu ifade etmistir. Bu
kuramda, kurumlarda isgoren kisiler, kendi c¢alismalari neticesinde sagladigi
kazanimlarla, farkli kurumlarda benzer konumdakilerin sagladigi kazanimlar kiyaslar.
Bu kiyaslama neticesinde, sirketiyle, idarecileriyle ve isiyle alakali yaklagimlar
benimser. Bu yaklagimlarin temelinde kiyaslama sonunda ortaya koydugu algilama
bulunmaktadir. Bu algilama kisinin kurumunda kendisine adaletli yaklasilip

yaklasilmadigiyla alakali olmaktadir®”.

Adams (1965) esitlik kuramini, taraflardan birinin 6tekine sundugu herhangi

bir seye karsilik bir seyler elde etmesiyle alakali olan “sosyal miibadele” ¢ergevesinde

3 Richard M. Hodgetts, Yonetim: Teori, Stire¢ ve Uygulama, Canan Cetin ve Esin Can Mutlu (Cev.),
2. Baski, Istanbul, 1999.

% Brad Lee Thompson, Yeni Yoneticinin El Kitabr - Yonetim Fonksiyonlari, Vedat G. Diker (Cev.)
Istanbul: Hayat Yaymecilik, 2002, s.130.

% Oguz Onaran, Calisma Yasaminda Giidiillenme Kuramlari. Ankara: Ankara Universitesi Siyasal

Bilimler Fakiiltesi, Seving Matbaasi, 1981, s.46.

Mahmut Ozdevecioglu, “Duygusal Olaylar Cergevesinde Pozitif ve Negatif Duygusalligin Algilanan

Orgiitsel Adalet iizerindeki Etkilerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Ankara Universitesi SBF

Dergisi, Cilt.59, Say1.3, (2004), s.185.
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genis bir perspektiften degerlendirmistir. Is gorenler de isverenleriyle bu gibi bir
miibadele iliskisi icerisindedirler. Is gorenler miibadeleye, esitlik terminolojisinde is
gorenin katkilar1 seklinde isimlendirilen zaman ve ugraslarini koyarlar, buna karsilik
igsveren licret gibi kazanimlar1 elde eder. Adams’in bu noktada tlizerinde durdugu; (a) bu
gibi mubadeleleri is goérenlerin ne zaman ve neden adaletli veya adaletsiz sekilde
algiladigr (esitsizlik algisinin Onciilleri), (b) adil olmayan davranis algilayan bir is

gorenin nasil hareket ettigidir (esitsizlik algisinin neticeleri)®.
4. Sosyal kimlik teoremi

Henri Tajfel ve John Turner’in 1970'li yillarda ilk kez ortaya attigi Sosyal
Kimlik Teoremi, grup iiyeligi, grup prosesleri ve gruplararasi iligkileri degerlendiren bir
sosyal psikoloji teoremidir. Sosyal Kimlik Teoremi’ne gore, kisiler, genellikle bir birey
gibi degil, birtakim toplumsal siiflarin mensubu seklinde davranis gosterirler®®. Sosyal
kimlik teoreminin ana varsayimi; kisilerin kendilerine dair pozitif degerlendirmelerde

bulunmak ve dolayisiyla da 6zsaygilarini yiikseltmek icin giidiilendikleridir®.
2.2. isveren Markasmin Ozellikleri

Gittikce gelisen isletmeler igveren markasindan, olas1 ¢alisanlar etkilemek ve
mevcut personeli kurum kiltiriine ve kurumun stratejik planlarina elverisli duruma
getirmek amaciyla faydalanirlar. Isveren markasi, var olan ve olasi personeli,
paydaslarin alakalarimi1 ve farkindaliklarini yonetmek i¢in yararlanilan amagli ve uzun

vadeli yontemdir®!,

Alan yazinda igsveren markasini kavramsal hale getiren ilk ¢alismanin Ambler

ve Barrow (1996) oldugu bilinmektedir. Ambler ve Barrow (1996) isveren markasi

3 Robert Folger ve Russel Cropanzano, OrganizationalJusticeand Human Resource Management,
USA: Sage Publications Inc., 1998, s.2-3.

% H.Andag¢ Demirtas, “Sosyal Kimlik Kurami, Temel Kavram ve Varsayimlar”, Ankara Universitesi
fletisim Arastirmalan, Cilt.1, Say1.1, (2003), 5.123- 144,

40 Nilay Kaleli Karasakal ve Baris Aksu, “Meslek Yiiksekokulu Teknik ve Sosyal Program

Ogrencilerinin Sosyal Karsilastirilmast Sonucu Girisimci Kisilik Egilimlerini Ortaya Koymaya

Yonelik Bir Alan Aragtirmas1”. Organizasyon ve Ydnetim Bilimleri Dergisi, Cilt.6, Say1.2, (2014),

s.106.

Ebru Ozgen ve Zuhal Akbayir, “Iletisim Yaklasimiyla Bir Deger Onermesi: Isveren Markalamasi”,

Erciyes Iletisim Dergisi, Cilt.2, Say1.1, (2011), 5.80.
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kavramint “bir kurumda, calisana saglanan ve var olan ve olasi ¢alisan adaylarinin
bilinglerinde kurumu benzersiz bir sirket oldugu diisiincesini ortaya ¢ikaran ve imajini
meydana getiren, bu insan kaynagini firmada tutunduran ve bu firmada ¢alismaya tesvik
ettiren olanak ve etmenlerin tamamidir” olarak belirtmektedir®?. Firmalardaki bu tutum
farklilagmasinin altinda firmalarin insan kaynaklari ve markalarinin ehemmiyetinin

farkinda olmalar1 bulunmaktadir.

Berthon ve digerleri®® isveren markas:1 ifadesini, bilyiime, alaka, uygulama,
sosyal ve iktisadi olarak bes yonde ele almiglardir. Bahsedilen bu 5 boyut Ambler ve
Barrow (1996)’un agikladigi iktisadi, psikolojik ve islevsel boyutlarin devamidir.
Berthon vd. (2005)’un alaka ve sosyal degeri Ambler ve Barrow’un psikolojik fayda
tarafina rastlamaktadir. Sosyal deger isortami, insanlararasi iligkiler, istler ile giizel
iliskiler gibi etmenleri icermektedir. Bliylime degeri kariyer ve ilerleme imkanlari, is
gorenin bilgi ve becerilerinin ¢ogalmasmi belirtmektedir. iktisadi deger maas, is
giivencesi, esit milkafatlandirma sistemi ve is plan1 gibi etmenleri icermektedir. Alaka
degeri ise, sirketce gergeklestirilen yenilikleri, imal edilen {riinleri ve is goérenin

kabiliyet ve becerilerini sergilemeyi belirtmektedir.

Moroko ve Uncles (2008), yiiriittiikleri aragtirmada isveren markasinin miisteri
markas1 ve kurumsal marka ile tutarli olan ve olmayan bes temel niteligini ortaya

koymustur.

1. Bilinmek ve Fark Edilebilir Olmak: Buna gore, bir kurumun farkindaliginin
elde edilebilmesi i¢cin hem miisteriler hem de var olan ve olas1 adaylarca biliniyor
olmas1 kurum i¢in esas bir olgudur. Var olan veya olasi iggérenler bir kurumu marka
degeri olarak biliyor ve markanin ona saglayacagi vaatleri biliyorsa kendisinden istenen
gbrev ne olursa olsun ilk diislincesi o markaya iligkin zihninde olusan alg1 {izerinden

ortaya ¢ikmaktadir. Bu duruma ornek olarak bir isgoren kendisini hi¢ bilmeyen bir

42 Nergis Ecenur Kahveci, “Y Kusagmnin Isyeri Se¢imini Etkileyen Faktorler: Isveren Markas1 Ve

Sosyo-Demografik  Ozellikler”, (Yaymmlanmus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Bahgeschir
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, 2018), s.23.

Ewing Berthon ve Hah LiLian, “Captivating Company: Dimensions Of Attractiveness In Employer
Branding”. International Journal of Advertising. Vol.24. No.2 (2005), s.166.

43
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firmada idareci olarak gormektense, ad1 duyuldugunda itibar olusturan bir firmada daha

alt dlizeyde bir personel olarak gérmeyi secebilmektedir.

2. Verilen Vaatlerin Gergeklik Seviyesi: Kurumlarin isveren markasi olusturma
noktasinda gergeklestirmeleri gereken ilk durumlardan birinin, isgérenlere saglayacagi
deger onermeleri oldugu, pek cok ¢alismada belirtilmistir**. Yiiriittiikleri arastirmada
Moroko ve Uncles’in (2008) ifadesine gore esas miithim olan konu, bu deger
Onermelerinin ne diizeyde beklentileri karsiladigidir. Moroko ve Uncles’a (2008) gore
isveren markasinin en miithim taraflarindan biri var olan ve olasi isg6renlere sunulan
yararlar paketidir ve bir kurum bu paketi g¢alisanlarin beklentileri dogrultusunda
hazirladig1 takdirde basarili bir igsveren markast ortaya koyacaktir. Kisilerin is
basvurulart veya is yasamlari boyunca kurumlardan birtakim istekleri olmaktadir.
Moroko ve Uncles’in yaptiklar1 calismada da goriilmektedir ki kisiler bahsedilen
isteklerinin  hangi kurumda giderilecegine kanaat getirirlerse o kurumlari

onceliklendirmektedir.

3. Rakipler Arasinda Farklilik Durumu: Moroko ve Uncles (2008), derinlemesine
gorlismeler ile ulastiklar1 sonuglar1 temel alarak kisilerin kendi alanlarinda farklilik
olusturan kurumlart Oncelikli sekilde sectiklerini ifade etmislerdir. Kendine has
nitelikler barindiran, var olan ve olasi isgorenlerine rakiplerince sunulamayan deger
onermeleri saglayabilen kurumlarin basarilarina deginilmistir. Moroko ve Uncles’in
Havayolu pilotlar1 ile gercgeklestirdikleri degerlendirmede cesitli firmalarla calisan
pilotlarla goriisiilmiis ve calistiklart havayolu firmasini segerken digerlerinden hangi
konularda ayr1 oldugu hususunun ¢ok daha goz 6niinde bulunduruldugunu fark etmistir.
Kendine has deger onermeleri saglayamayan kurumlarin zorunda olunmadik¢a daha alt
siralarda yer edindikleri gortlmektedir. Elbette bu noktada goriilen farkliligin
beklentileri giderme prensibini ihlal etmemesi gerektigi diisiiniilebilir. Tersi durumda
farklilik i¢in, var olan ve olas1 ig gorenlerin beklentilerinden uzak ve ilgi ¢cekmeyecek
ayriliklarin bulunmasi halinde arzulanan neticeye ulagilamayabilir. Bu durum da igveren
markasinin ilerletilmesinde aktif deger Onermeleri saglanamadigi hususunu akla

getirecektir. Netice olarak isveren markasi var olan ve olast isgbrenlerin gdziinde,

44 Backhaus ve Tikoo, s.17.
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kurumu rakiplerinden ayristiracak imaji olusturmak demektir®>®. Isveren markasinin

esas konusu da saglanan vaatlerin var olan ve olas1 isgorenlerce kavranmasi siirecinin

hatasiz sekilde idare edilmesidir®’.

4. Vaatler Dogrultusunda Psikolojik Beklentilerin Karsilanmasi: Bu husus
igveren markasinca verilen vaatlerin ne diizeyde yerine getirilebildigi sorusu {lizerinde
durmaktadir. Moroko ve Uncles (2008), markalarin sundugu vaatleri yerine
getirmelerinin pozitif neticelere kaynaklik edecegini ortaya koymuslardir. Bu ifadeye
gore bir markanin var olan ve olasi is gorenlerine karsi birtakim yiikiimliiliikleri
bulunmaktadir ve bu yiikiimliiliiklerin basinda da sunulan vaatlerin gerceklestirilmesi
bulunmaktadir. Sundugu vaatleri tamamiyla gerceklestirebilen bir igveren markasi
sadece isgorenlerini elde tutmak degil ayrica etkinligini yiikseltme noktasinda da basari
gosterecektir. Bu iki arastirmaci yirittiikleri arastirmalarin da isveren markasinin
isgorenlerde ne uyandirdigini daha iyi agiklamak adina marka degerini, arka sahneye
benzetmislerdir. Buna gore isgorenlerin isletmenin gdriinen yiiziinde sagladig: vaatlerin
haricinde, arka sahnesinde bunlar1 ne diizeyde yerine getirebildiklerine taniklik
etmektedirler. BOylece bir kurumda saglanan vaatlerin yerine getirilme ihtimaline
iliskin en miithim delil yapilanmanin isgorenleri olacaktir. Bu sebeple vaatlerin yerine
getirilemedigi kanisina varilirsa igveren markas: yonetiminde negatif farkliliklarin

meydana geldigi diisiiniilebilir*®.

5. Marka Degerlerinin Dogru Tanitilmasi: Isveren markasinin vazifelerinden
biri de marka degerini olasi igsgorenlere aktarmaktir. Bu agamada mithim olan olas1 ve
var olan isgorenlere marka degerinin biitiiniiyle aktarilmasi halidir. Bu noktada
edinilecek hatali bilgiler kisilerin markalara iliskin algilarim1  negatif olarak
sekillendirebilmekte, aksi durumda pozitif olarak sekillendirse bile ilerleyen siirecte

beklentileri karsilanmayacagindan yine negatif neticelere kaynaklik edebilmektedir.

45 Backhaus ve Tiko, s.17.

4% D. M. Cable ve D. B. Turban, “Establishing the Dimensions, Sourcesand Value of Job Seekers’
Employer Knowledge During Recruitment”, Research Personaland Human Resources
Management, (2001), s.115-163.

Lara Moroko ve Mark D. Uncles, “Characteristics Of Successful Employer Brands”, Journal of
Brand Management , (2008) , s.160-175.

48 Moroko ve Uncles, s.161.

47
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Bir igveren markasi, igveren olarak Gteki rakiplerden ayristigini ve ¢aligilacak
en cazip yer oldugunu ispatlamalidir. Bu, var olan isgorenlerin isletmeye olan

baghliklarini yiikseltmekte ve olas1 isgorenlerin ilgisini toplamaktadir®®.
2.3. Isveren Markasinin Bilesenleri

Isveren markasi, is ortamindan is hayat dengesine kadar ¢ok farkli unsurlardan
olusmaktadir. Dabirian ve digerleri®® var olan ve eski isgdrenlerin isyerleri ve isleri ile
alakali degerlendirmeler yaptig1 Glassdoor internet sayfasinda gergeklestirdikleri
incelemede, iyi isyerleri ve kotii igyerleri yoniinden ele aldiklar1 konulari bir araya

getirmistir. Ulasilan sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1
Is Gorenlerin Iyi ve Kotii isyerlerine Yonelik Degerlendirmeleri
ﬁ".'giiler Sikavetler
o Sosyal (%033) e [lgi gekicilik (%631)
o Ilgi cekicilik (%023) e FEkonomik (%631)
Eniyi » Ekonomik (%16) e Is-Yasam Dengesi(%21)
isyerleri ¢ Basvuru(%sl4) * Sosyal(%9)
o Is-Yasam Dengesi(%9) *  Basvuru(%e3)
¢ Gelistirme(%03) *  Yinetim(%3)
o Is-Yasam Dengesi (%29) * Ekonomik(%038)
¢  Basvuru(%e24) o  Yonetim(%30)
En kétii e Sosyal (%20) *  Basvuru(%o8)
isyerleri  Ekonomik (%13) e llgi Cekicilik(%7)
o Ilgi gekicilik (%10) s Sosyal (%07)
o (elistirme (%od) e [s5-Yasam Dengesi(%06)
o  Gelistirme(%0d)
Insanlarin neden geldikleri ve | Insanlarin neden ayrildiklar
kalmaya devam ettikleri

Kaynak: Dabirian vd., 2017: 6.

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi is gorenler, en iyi isyerlerini sosyal deger
tarafindan Ovmekte ve ilgi ¢ekicilik degeri tarafindan bu kuruluslardan sikayetci
olunmaktadir. En kotii isyerleri yoniinden ise is hayat dengesi 6viilmekte ve iktisadi

degerden sikayetci edilmektedir.

49 Aybegiim Giingordii, E. Burak Ekmekgioglu ve Tugge Simsek, “An Empiricalstudy On Employer

Branding In The Context Of Internal Marketing”. Journal of Management Marketing and
Logistics, Cilt.1, Say1.1, (2014), s.1-15.

S0 Amir Dabirian, Jan Kietzmann ve Hoda Diba, “A Great Place To Work!? Understanding Crowd
Sourced Employer Branding”, Business Horizons, Cilt.60, Say1.2, (2017), s.6.

18



Isveren markasinin pek ¢ok unsurdan meydana geldigi daha &nce de
belirtilmistir. Conaty ve Charan®, isveren markasi unsurlar1 olarak kurumun kendi
liderini kendi yaratmasi, isgérene deger gostermesi, basar1 ve yaraticilifi
miikafatlandirmasi, etkinlige gerekli ehemmiyeti vermesi, dogruluk, is gbrenin egitimi
ve gelistirilmesi ile insan kaynaklar1 departmanina destek olarak 7 faktor tizerinde

durulmustur.
2.4. isveren Marka Yonetimi

Isveren marka yonetimi (IMY), firmanin icerisinde ve disarisinda firmay1 ayri
ve cazibeli kilacak bir goriiniimii tesvik etmeyi kapsamaktadir®. Her firma birbirinden
birtakim yonlerle ayrismaktadir ve isveren markasi yonetimi agamasinda firmalarin
kendine has mihim ve cekici niteliklerini dikkate alarak ¢alismalarini sekillendirmesi
beklenmektedir. isveren marka yonetimi faaliyetleri biitiin departmanlarin miisterek
sorumlulugunda olmasmnma karsin en fazla insan kaynaklart departmaninca
uygulanmaktadir. Insan kaynaklar1 yonetimi literatiiriinde isveren markas1 3 basamaktan
meydana gelen bir siire¢ seklinde belirtilmektedir. Birinci asama, marka olarak
maddelestirilmis deger yargilar1 ortaya koymaktir. Deger yargilarinin ortaya
koyulmasindan sonra firmanin hedefinde bulunan olas1 ¢alisanlara, ise alim sirket ve
danismanlarina  pazarlanmas1 asamasi bulunmaktadir. Isveren markasinin dis
pazarlamasinda ilk olarak hedef kitleyi cekmesi muihimken, ayrica 6teki marka
ugraglariyla tutarliligi son derece miithim oldugundan, {iriin ve kurumsal markay1
gelistirmesi de dikkate alinmalidir. Isveren markasinin son asamast ise i¢ pazarlamadir.
Bu asamadaki esas gaye, firma tarafindan olusturulan kurumsal amac¢ ve degerleri

yerine getirecek is giiciinii gelistirmektir®,

Siiratle ilerleyen teknoloji, ¢cogalan iktisadi krizler, gittikce zorlasan rekabet
kosullar1, nitelikli isglcuni cezbetme ve sadakatini arttirma c¢abasi gibi faktorler

isletmeleri i¢ yapilarina bakma esnasinda zorlamistir. Klasik IKY uygulamalarmin

51 Bill Conaty ve Charan Ram, The Talent Masters, New York: New York Times Bestseller Execution,
2010.

52 Filip Lievens ve Derek Chapman, Recruitment and Selection, A Wilkinson, T. Redman, S. Snell
(Ed.), The SAGE Handbook of Human Resource Management, Sage Publications, 2009, s.138.

53 Backhaus ve Tikoo, s.502-503.
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yeterli olmamasi igveren marka yonetimini daha miithim kilmistir. Marka yonetimiyle
kiyaslandiginda, isletmelerin i¢ yapilarina egilerek insan kaynaklarina, pazarlamasina
ve tum idari bolimlere dahil edilen isgéren odakli bir yaklasimdir. Ayrica isveren
markasi yonetimi; kurumlarin gerek igerisinde gerekse disarisinda farkli ve cazibeli

isveren seklinde goriinmesine yol agacak tesviklerdir>,

Isveren Marka
Kimligi

isveren Marka Calizan Deger
Degerlendirmesi Onerisi

Uygulama Konumlandirma

Seki[ 2: Isveren Marka Yonetimi Modeli
Kaynak: Bas, Turker. Isveren Markasi, Optimist Yayinlari, 2011.

Bas (2011) ise sekil 2°de de goriildiigii gibi Isveren Markas1 Yonetim Modelini

5 asamada incelemistir. Bunlar®>;

Isveren marka degerlendirmesi: Olas1 isgdrenler, var olan isgdrenler ve
etkileyicilerin zihnindeki isveren marka imajinin agiklanmasidir. Hali hazirda firmanin
yiiriittiigii IMY calismalar1 farkinda olarak ya da olmayarak her bir ¢alismanin isveren

marka imajina etkileri {izerine yogunlasilmaktadir.

Marka kimliginin tanimlanmasi: Isveren marka kimligi firmanm son asamada

elde etmek istedigi konumla alakalidir. Daha sade bir anlatimla, isveren marka kimligi

% Gonca Kose, Reklam Ajanslarina isveren Markasi Bakisi. Ankara: Detay Yaymcilik, 2017, 5.92-
93.
%5 Bas, 5.53.
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bir istegi ve secimi simgelemektedir. Firma isveren marka kimligi yaratarak nasil bir
isveren olmak istedigini belirlemektedir. Isveren marka kimligi; “Neyi simgeliyoruz?”

“Nasil goriinmek istiyoruz?” sorularina yanitarayarak isveren markasin sekillendirir.

Isgoren deger onermesi: Firmalar tarafindan isgrenlere vaat edilen duygusal
ve islevsel yararlar1 kapsayan bir ifadedir. Burada vaat edilen yararlar, isveren marka

kimliginde saklidir.

Konumlandirma: Isveren markasimin saglam olabilmesi igin 6n sart diger
sirketlerden ayrilan bir yoniin olmasidir. Bunun i¢in bu asamada igveren marka kimligi
veya isgoren deger onermesinde bulunan ve firmay1 rakiplerden farklilagtiran nitelikler
on plana cikartilir. Bu nitelikler firmay1 isveren olarak daha ayricalikli bir statliye

getirecek 6zellikte olmalidir.

Uygulama: Isveren markasi anlayigmin esasinda, is goren deger dnermesinde
bulunan s6z ve vaatlerin yerine getirilmesi yer alir. Sunulan bu vaatleri gergeklestirme
hakki bulunan, Ust idareden bir koordinator liderliginde gergeklestirilmesi oldukca
muihimdir. Ust idarede insan kaynaklari direktorii bulunuyorsa, koordinatér insan
kaynaklar1 direktorii olabilir. Ayni zamanda gesitli departmanlardan yoneticilerinde
siirece katilmasiyla degisik perspektiflerin igveren markasimna yansitilmasi olanakli

olabilir.
2.5. isveren Markasi1 Ve Teknoloji Birlikteligi

Giinlik hayatimizda teknoloji g6z ardi edilemez bir boyuta ulasmistir. Bu
durum isletmelere ve isveren markalasmasina da yansimistir. Bu baglik altinda

teknolojinin ve internetin isveren markasina olan etkisi ele alinmistir.
2.5.1. Yeni Teknolojilere Uyum

Yasadigimiz donemde isletmeler, her seviyede rekabetin g¢ogalmasi, siiratle
degisen ve bicimlenen yeni pazar sartlar1 ve glinden giine daha kompleks ve onemli bir
yapiya kavusan miisteri istek ve gereksinimlerini giderebilme gibi faktorlerin haricinde
teknolojik ilerleme ve yenilenmenin neticesinde isletmelerin kullandigi iiriin ve

proseslerin eskimesi ve Uriin-yasam dongiisiiniin siiresinin azalmasi gibi sebeplerle eski
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donemlere gore daha fazla rekabet baskisiyla karsi karsiya kalmaktadir. Yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve iiriin gelistirmenin daha pahali ve kompleks bir duruma

gelmesi bu konudaki gerilimi daha da ¢ogaltmaktadir®®.

Dijital degisimle beraber gereksinim duyulan kalifiye elemanlar1 bulma ve elde
tutma probleminin Uzerinden gelmek icin firmalar bir tutum benimsemek
mecburiyetindedirler, bu sebeple akiskan isgiicli yaklasimi kavrami ortaya ¢ikmustir.
Eski zamanlarda birey yasami siiresince ayni isi yaparak hayatini siirdiirebilirdir.
Gunimduzdeyse tirtinler, hizmetler ve modeller hizli bir sekilde degismekte ve gorevler
de her an ayn1 sekilde tekrar tanimlanabiliyor. Isletmeler, bu gibi durumlar sirketler,
bu egilimleri avantaja haline getirmek i¢in “akigkan isgiici” yaklasimini merkez aliyor.
Bu kavram, isletmenin yetenek havuzunu devamli olarak giincel ve farklilasan
gereksinimlere elverisli olmasina iliskin bir yaklasimdir. Bu sekilde {iriin, hizmet ve
model kapsamindaki siiratli degisimleri gerceklestirecek Onemli yeteneklere, yenilik
kabiliyetine ve degisik perspektiflere sahip olmak da olanakli hale gelebiliyor®’. Bu
durum firmalarin sabit igsgorenler yerine esnek calisma sekilleri ¢alisan personele ve
istthdam sekillerine egilmelerine yol agmaktadir. Bu sekilde firmalar esnekliklerini
temin ederek rekabette 6ne gecmeye avantaj elde etmeye calismaktadirlar. Dolayisiyla,
akigskan isgiicii gibi serbest sekilde herhangi bir kisi ya da kuruma bagli olmadan
uzmanlik hizmetini bir sézlesme vasitasiyla saglayan ve tek bir igverenden ziyade
birden ¢ok isveren igin ¢alisan esnek bir ¢alisma seklinin segilmesini de saglamaktadir.
Bu, c¢alisan1 15 giivencesi anlaminda hukuki koruma alaninin disina atmakla beraber

daha ¢ok imkandan da faydalanilmasim saglayabilecektir®.
2.5.2. internet ve Sosyal Medya

Bugiin, sosyal medya c¢aligma yasaminda var olan biitliin insanlarin is

piyasasina bir tikla erisebilme olanagi tanimasindan Otiirii insan kaynaklar

% Charles Shepherd ve Pervan K. Ahmed, “From Product Innovationto Solutions Innovation: A New

Paradigm for Competitive Advantage”, European Journal of Innovative Management. Vol.3, No.2,
2000, s.100-106.

Harvard Business Review Tiirkiye 2016, Yasayan Doniisiim Technology Vision 2016, Ozel Sayi,
https://hbrturkiye.com/storage/doc/insight/accenture/accenturetechnology-vision-2016.pdf (10 Ocak
2020).

Yasin Altuntag, “Isveren Markasi’nin Orgiitsel Baglilik Uzerindeki Etkisi”, (Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2019), 5.72.
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departmanlar1 yoniinden verimli iletisim araci 6zelligine kavusmaktadir. Sosyal medya
araciligiyla rakipler, isveren markalarini sosyal medyada daha basarili konumlandiran
firmalardan yetkili Kisilere ulasarak ikna edebilme ve onlar1 kadrolarina dahil edebilme

asamasinda (stiinlik elde edebilmektedirler®.

Isveren markas: tatbiki yapan firmalar ilk asamada markanin tanmirhigm
artirmak amaciyla brosiir, kitapgik, dergi ve basili medya ilan gibi basil1 gorsel unsurlari
kullanmaktaydi fakat artik sayisal doniisiim yasayan diger bir deyisle dijitallesen diinya
ile artik firmalar daha hizli, daha basit ve genis kitlelere erisebilecekleri dijital
ortamlardan yararlanmaya baglamiglardir. Dijital ortamlarin geleneksel medyaya gore
birtakim avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlara érnek olarak®®: Dijital platform guinceldir,
dijital platformun erigimi basittir, organize bilgi kapsar, etkilesimlidir, maliyeti azdir,

duygulara seslenir, kullanictya 6zgii bilgi kapsar, firmanin kiiltiiriinii ortaya koyar.
2.5.3. Sosyal Medya Paylasim Siteleri

Son yillardaki donemlerde bilisim ve telekomiinikasyon teknolojilerindeki
dikkatten kagmayan ilerleme sosyal medyay1 kisilerin birbirleriyle iletisim kurmada
oldukca miihim ve faal bir ortam durumuna getirmistir. Bu sebeple, bu denli mithim ve
faal bir medya platformu olan sosyal medyanin ne oldugu ve etkinligi konusunda
yapilan tartismalar cogalmistir. Yasadigimiz donemde, internet kullanicilari,
arkadaslariyla etkilesim kurmak ve yeni arkadaslik iliskileri olusturabilmek, fotograflar,
videolar, bloglar gibi bireysel sekilde yaratilan igerikleri paylagsmak i¢in mevcut sosyal

paylasim sitelerinden faydalanmaktadir®?.

Teknolojinin son donemlerdeki ilerleyisi ile sosyal medya, markalarin
meydana gelisinde de miithim bir vasita olmustur. Giiniimiizde isletmeler, {iriin ve

markalarin1 hedef kitleleriyle bulusturabilmek i¢in sosyal medya iizerinden pazarlama

% ipek Aral Kisioglu, “Sosyal Medya ve insan Kaynaklar1”. M. Kahraman (hzl.). Sosyal Medya 101
2.0. Pazarlamacilar icin Sosyal Medyaya Giris icinde. 2. Baski, Istanbul: Mediacat Yaymlar1. 2013,
5.164.

0 Bas, 5.93.

1 Won Kim, Ok-Ran Jeong ve Sang-Won Lee, “On Social Web Sites”, Information Systems, Say1.35,
(2010), s. 215.
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stratejileri olusturabilmekte, tutundurma faaliyetlerine daha cok

yogunlasabilmektedirler®?.

Bir marka yaratmak, marka itibarimi zarara ugratmaktan daha giictiir. Bu
sebeple markalarin itibarinin korunmasi olduk¢a miihimdir. Bilhassa sosyal medyada
dogru olmadigi halde siiratle yayilan kotii propagandalar markalarin  deger

kaybetmesinde son derece etkili hale gelmistir®®,
2.5.4. Isletme internet Siteleri

Firmalar kendi aglari kapsaminda olusturduklar1 firma sitelerine bagli veya
farkli internet sayfalariyla isveren markasinin yayginlagsmasini saglayabilmektedirler.
Bu yolla daha c¢ok insana daha siiratli bigimde ulasabilmektedirler. Firma internet
sayfalarinda personeli i¢in de blog, forum gibi alanlar olusturarak iletisim kurmalarini
temin ederek i¢ iletisimde de rol oynayabilmektedirler®®. Chartered Personel ve Gelisim
Enstitiisii’'ntin (CIPD) 2010 senesi Yillik Arastirma Raporu’nda yer alan bulguya gore
kurumlarin kendi internet sayfalarini kullanmalar1 kabiliyetli ¢alisan1 cezbetmekte en

etkili metotlarin ilk siralarindadir®.

62 Sibel Sii Eréz ve Murat Dogdubay, “Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik Tliskisi”,
Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt.27, Say1.1, (2013).

63 Muhammet Altindal, “Dijital Pazarlamada Marka Yonetimi ve Sosyal Medyanim Etkileri”, Akademik

Bilisim Konferansi, Akdeniz Universitesi, 2013, 23-25.

Altuntas, a.g.e, s.79.

6 Filiz Akar, Yetenek Yonetimi, Ankara: Iimge Kitabevi, 2015.
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3. SOSYAL MEDYA VE ISVEREN MARKASI

Gunluk hayatimizin ayrilmaz bir parcasi olan ve ¢ok sik zaman geg¢irdigimiz
sosyal medya, isletmelerin kendi reklamini yapmasi ve bilinirliklerini arttirmalarinda da
son derece etkili bir ara¢c olmustur. Bu bolimde sosyal medya ayrintili bir sekilde ele
alinmis ve sosyal medya ile isveren markast konusunda yapilan ¢alismalar

incelenmistir.
3.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, iki degisik alandan bir araya gelen ve iki kelimeden olusan bir
ifadedir. Bu kapsamda sosyal medya ifadesi tanimlanmadan once, sosyal medyay1
meydana getiren sozcukler sade bir bigimde ele alinacaktir.“Sosyal” kelimesi toplum
bilimiyle alakali bir sozciiktiir. Sosyal ag kuraminda ve ¢ozumlenmesinde sosyal aglar;
birey, grup, kurum ve topluluk gibi sosyal birimlerden olusan aktérler, iliskisel bag, ikili
grup, Ucli grup, alt-grup, grup, iliski ve ag kavramlarini iceren ve aktorler arasindaki

iliskilerden meydana gelen toplumsal sosyal olarak agiklanabilmektedir®®.

Sosyal medya ile beraber anilan farkli bir kavram da web teknolojisidir. Web
2.0, internet kullanicilarinin diger internet kullanicilariyla ilgili bilgi saglamak ve bu
kullanicilarla iletisim kurabilmek amaciyla yararlandiklari internet siteleri ile bahsedilen
internet kullanimiyla ilgili programlarin genel ismidir®’. Web 2.0 kavrami, 2004
senesinde gerceklestirilen bir konferansta ilk defa kullanilmig, internet alanindaki
ilerlemeleri belirtmek igin literatiirde yer bulmustur. Bu sebeple 2004 senesine dek olan
siire¢ Web 1.0 seklinde isimlendirilmistir. Web 1.0, sadece okunabilen, yazilamayan
icerigin bulundugu, HTML, HTTP ve URL gibi ana internet protokollerini kapsayan
teknoloji seklinde agiklanmistir. Web 2.0’m Web 1.0’dan ayrilan yanmi katilimci ve

isbirlik¢i olmasidir®®,

6 Stanley Wasserman ve Katherine Faust, Social Network Analysis: Methodsand Applications.
Cambridge: Cambridge University Press, 1994, s.1-17.

7 Necmi Girsakal, Sesyal Ag Analizi. Bursa: Dora Yayincilik, 2009, s.16.

8 Nupur Choudhury, “World Wide Web and Its Journey from Web 1.0 to Web 4.0”, International
Journal of Computer Science and Information Technologies, Vol 5, No.6, 2014, s.8097.

25



Sosyal medya kavrami ise, genellikle bahsedilen teknolojiye sahip web
tasarimlar1 vasitasiyla olusturulan sosyal etkilesim, topluluk kurma ile belirli projeler

kapsaminda is birliginin kuruldugu internet sayfalar1 seklinde belirtilmektedir®®.

Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglar vasitasiyla bilgi, diisiince, kariyer ve
diger ifade sekillerinin meydana getirilmesini ve paylasilmasini basitlestiren interaktif
teknolojilerdir’®. Sosyal medya sosyal aglari ve topluklarin olusturduklar1 gruplari
icermektedir. Kisiler sosyal medya vasitasiyla, isletmelerinin reklamini1 yapmakta, yeni
arkadaglar edinmekte, iriin hizmet, fikir ve nesnelerin kapsamina dair bilgi

saglayabilmektedir’®.

Sosyal medya stratle ilerleyen, inovatif ve saygi gosterilen bir alandir ve
devamli farklilasan pazarlama ve teknoloji alaninda gelisimini siirdiirmektedir. Son
donemlerde, sosyal medyanin ilerlemesi ve kullanimi orgiitsel, sosyal ve bireylerarasi
seviyede bas gosterdi. Sosyal medya pek ¢ok firmanin giindem konusunu olusturdu ve
isletmelerin farkli birimlerinde kullanilmaya baslandi. Cisco’nun COB & CEO ofisi
tecriibeli bagkan yardimcis1 Carlos Dominguez’a gore, basarili kurumlar bu farkliliklara

siiratle ayak uydurabilirken diger kurumlar geride kaliyor ">73,

Bir kaynakta, sosyal medyanin kapsami genis bir terim oldugu ifade edilmistir.

Bu sebepten sosyal medya gesitli perspektiflerden yararlanilarak agiklanmugstir’.

« Iletisim arac1 perspektifinden: Internet baglantis1 bulunan araglar ile kisilerin

sosyal medya ile etkilesim kurarak iletisim olusturmalarina imkan tanimaktadir.

8 Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejleri. Ankara: Efil

Yayinevi, 2010, s.17.

Jan H. Kietzmann ve Digerleri, “Social media? Get serious! Understanding The Functional Building
Blocks Of Social Media”, Business Horizons, Vol.54, No.3, (2011), s.241-251.

I Brian Solis, Engage: The Complete Guide for Brandsand Businesses to Build, Cultivate, and
Measure Success in the New Web, NJ: John Wiley&Sons, Inc, 2010, ss.6.

Gina Hernandez, “Cisco’s Advice: Embrace Change To Increase Competitiveness,” Caribbean
Business, Vol.38, No.10, (2010), s.51.

3 Erik Qualman, Socialnomics: How Social Media Transforms the Way We Live and Do Business.
NJ: John Wiley & Sons, 2009.

Nermin Cetinoz, Sosyal Medya, Volkan Yiizer ve Mehmet Emin Mutlu (Ed.), Eskisehir: Anadolu
Universitesi, 2013.
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* Yasam alan1 perspektifinden: Kullanicilarin interaktif sekilde iliskilerini

strddrdikleri cevrimigi hizmetlerin ve araglarin olusturdugu diinyadir.

* Yayin platformu perspektifinden: Kitle iletisim araglarindan ileride olan farkli

icerikleri sunan bir yayin ortamidir.

* Sektor perspektifinden: Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla beraber dnceden
duyulmamis meslek dallar1 da ortaya c¢ikmis ve bunlarin arasinda sosyal medya

uzmanlari, ajanslar, blog yazarligi, strateji uzmanlar1 ve teknoloji firmalar1 yer almistir.
3.2. Sosyal Medya Gelisim Siireci

Standage, Romalilarin papiriis rulolarini kopyalamasini, paylasmasini ve
bunlara iligkin tartigmalarda bulunmasini, temelini olusturan yaklagim kapsaminda
karsilikli ve bilginin sosyal aglar ile bireyden bireye yatay bir bicimde aktarildig1 bir
iletisim ortami1 seklinde ele almis olup, bu kapsamda sosyal medyanin neredeyse 2 bin
senelik bir gegmise sahip oldugunu ifade etmistir’>. Daha yakin zaman
incelendigindeyse, her biri sosyal ag platformu olan bloglara 1990’11 senelerin son
donemlerinde, wiki teknolojilerine ilk kez 1995 senesinde, “Classmates” ve
“Sixdegreess” gibi sosyal platformlarina 1990’11 senelerin ortalarinda, Google’a ise
1999 senesinde karsilasmak olanaklidir’®. Bu kapsamda, sosyal medya bilhassa son
senelerde sik sik kars1 karsiya kalinan bir ifade olmasina ragmen tarih icerisindeki yeri

bilinirliginden son derece eski zamana dayanmaktadir.

Geleneksel medyanin yeni medyaya evrilmesindeki esas nedenlerin en miihimi
bilisim teknolojilerinde yasanan ilerlemelerdir. Her ne kadar geleneksel medya aracglari
bu evrime adapte olmaya calissa da bu adaptasyonun temin edilmesi, yeni medya
iriinlerinin pazarda yer almasiyla daha da saglamlagmistir. Geleneksel medya
araglarinin en miihimlerinden birisi olan gazete, kiiresel anlamda internet aginin
yayginlagsmasiyla beraber ilk olarak kendisine internet sayfalar1 yaratmis, kagida yapilan

baskilar, oldugu gibi internet sayfasina aktarilmistir. Ancak c¢evrimigi platformdaki

> Tom Standage, Writing on the Wall: Social Media - The First 2,000 Years. Londra: Bloomsbury,
2013, s.1-3.
6 Christian Fuchs, Social Media: A Critical Introduction. Londra: Sage, 2017, s.37.
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icerik tliketimlerinin fazla olmasi, ayrica interaktif platformlarin mevcut olmasi,

gazetelerin yeni uygulamalara gecis yapmasini giiglestirmistir’’.

Sosyal medya uygulamalarma olan ilginin yiikselmesi sebebiyle 2003
senesinde pek ¢ok uygulamanin pes pese aga eklendigi goriilmiistiir. 2003 senesinde
eklenen uygulamalar: Myspace, Couchsurfing, Likedin ve Photobucket isimli
uygulamalardir. 2004 senesinde bu say1 gittikce yiikselerek; Dogster, Flickr, Mixi,
Orkut, Digg, Dodgeball, Biggerpockets, Piczo, Catster, Hyves, Multiply, Asmallworld
ve Care2 gibi uygulamalar ortaya ¢ikmistir. 2005 senesine ulasildigindaysa; Youtube,
Yahoo, Reddit, Cyworld, Xang uygulamalar1; 2006 senesindeyse Twitter, Mychurch,
Stylehive uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir. Ad1 gegen uygulamalarin pek ¢cogu hala bugiin
kullanilmaktadir ve en ¢ok kullanilan sosyal ag platformu ise Facebook’tur’®. 2017
yilina dek mesajlardaki 140 karakter sinir1 yaklagimiyla dikkat ¢eken Twitter’in bugln
335 milyon kullanicist bulunmaktadir. 6 Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike
Krieger tarafindan ortaya ¢ikarilan Instagram, yalnizca video ve fotograflart merkeze
almasiyla beraber kendisini rakiplerinden farklilagmistir. Ortaya ¢ikarilmasinin ardindan
sliratle biylyen ve sadece 2 ayda 1 milyondan cok aktif kullanici sayisina erisen
Instagram, giiniimiizde 1 milyar aktif kullanicisiyla diinya genelinde 6. en bilinen sosyal
medya platformu haline gelmistir. 2011 senesinde Evan Spiegel, Bobby Murphy ve
Reggie Brown tarafindan piyasaya siiriilen ve giiniimiizde 186 milyon kullanicist olan
Snapchat ise bir bagka sosyal medya agma Ornektir. Sosyal medya ge¢misi, zaman
bakimindan uzun olmasa da son derece heyecanlandirict ve etkileyicidir. Giintimiizde,
diinya ¢apinda neredeyse 2,6 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve sosyal
medya diinya iizerindeki kisilerin hayatlariin vazgecilmez bir bolimii haline

gelmistir’®.

Yukarida yer alan Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Linkedin,
WhatsApp uygulamalar1 incelenmis olup son derece popiiler oldugu tespit edilmistir. Bu

nedenle ¢alismamizda bu 6 uygulamanin anket formunda yer almasina karar verilmistir.

7 Ali Ozcan, “Gelencksel Medyann Déniisiimiinde Bilisim Teknolojilerinin Rolii: Gazetelerde

Arttirllmis  Gergeklik ve QR Kod Uygulamalari”, Akademik Bilisim Konferanslari, 2016,
http://ab.org.tr/ab13/bildiri/128.pdf. (27 Aralik 2019).

8 Emily Liebert, (2011). Facebook Masallari. istanbul: Derin Kitap, 2011, s.16.

" Keith Terrel, https://historycooperative.org/the-history-of-social-media/, (22 Aralik 2019).
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Bu cercevede daha once de ifade edildigi gibi, sosyal medyanin elde ettigi
popiilerligin, biiylik sosyal ag platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve basarisi ile iliskisi
oldugunu ifade etmek mumkindir. Kisacasi, yakin zaman incelendiginde, sosyal medya
kavramimin 2000’1i senelerin ilk donemlerinde kullanildig1 goriilmektedir® ve teknik
acidan ele alindiginda da Web 2.0’in teknolojik niteliklerinin Ustline kurulan sosyal
medya i¢in bilinen anlamiyla neredeyse 20 senelik bir tarihinin oldugu ifade

edilebilmektedirs:,
3.3. Sosyal Medya Platformlar

Kullanim alanina gore birtakim ayriliklar bulunmasina kargin sosyal medya
araglar1 temel olarak birbiriyle aynidir. Sosyal medya g¢esitleriyle alakali yiiriitiilen
arastirmalar ele alindiginda arastirmalarin sosyal medya c¢esitlerini farkli baslhiklar
altinda ele alindig1 goriilmektedir. Bu boliimde markalarin sosyal medya yonetimlerinde
en fazla yararlandiklar1 sosyal medya c¢esitlerinden sosyal ag siteleri, bloglar-
mikrobloglar, wikiler ve igerik topluklart kapsamlar1 ve kullanim amagclar1 agisindan ele

alinacaktir®?,

Alan yazinda yer alan c¢esitli sosyal medya gruplandirmalari,
gruplandirmalarda karsilagilan ortak noktalar incelendiginde, tam ve objektif olmamakla
beraber sosyal medyay1: 1) Sosyal Ag Siteleri; 2) Bloglar; 3) Mikrobloglar; 4) igerik
Topluluklari; 5) Diger Sosyal Medya Platformlar1 olarak 5 ayri gruba ayirmak

mUmkandr.
3.3.1. Sosyal Aglar

Pek cok sosyal medya platformu kullanicilar arasinda interaktif iligkiler

meydana getirmeyi hedefler. Kullanicilarina kendi sosyal hayatinda sahip oldugu

8 Stine Lomborg, “A State Of Flux: Histories Of Social Media Research”. European Journal of
Communication, Vol. 32, No.1, (2017). s. 6.

8 Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, “Users Of The World, Unite! The Challenge Sand
Opportunities Of Socialmedia”. Business Horizons, Vol.53, (2010), s.61.

8 Terri L. Towner ve David A. Dulio, “New Media andPolitical Marketing in the United States: 2012
and Beyond”, Journal of Political Marketing, Vol.11, No.2, (2012), 5.95-119.
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insanlar ile iletisim kurma ya da sosyal hayatindaki insanlar ile ¢evrimici platformlarda

vakKit gecirme firsat1 saglayan siteler” sosyal ag siteleri” seklinde ifade edilmektedir®.

Facebook, dunya genelinde en fazla kullanilan sosyal aglardan olmustur.
Bunun nedeni ise kullanicilara, birden ¢ok islemin yerine getirilecegi multimedya
ortamlar1 saglamasi ve kullaniminin basit olmasidir. Kisisel kullanimlarin yaygin
oldugu bu sosyal ag sitesi, birtakim diisiinceleri birlestiren “grup kurma” ve “sayfa
olusturma” 6zelligi de sunmaktadir. Grup ve bireylerarasi iletisimin kolay bir sekilde
kurulmasi, tamidiginiz ya da sanal platformlarda tanigsma imkani elde ettiginiz insanlarla
sohbet kurmaniz, kullanicilara oyun alternatiflerinin sunulmasi, mobil araglarca
desteklenmesi, kisilerin 6zglin sayfalar olusturmasina olanak taninmasi, dil segeneginin

bulunmasi Facebook’un kullanim sayisinda artisa neden olmaktadir®.

Twitter da aym1 Facebook gibi bir iletisim kurma gereksiniminden ortaya
¢ikmis olup, San Francisco’da bulunan on dort arkadasin birlesmesiyle ilk kez 2006
senesinde temelleri atilmistir. Twitter, basta 140 sonrasinda ise toplam 280 karakterlik
sOzciik kullanilmasina izin veren ve s6z konusu bu sozciiklerin bir araya getirdigi s6z

diziminin tweet seklinde isimlendirildigi bir yazilim sistemidir®.

Kisiler, profesyonel sekilde iletisim kurmak ve bunlar1 devam ettirmek igin is
aglarindan yararlanmaktadir. Kullanicilar kisisel bilgileri ile bir profil yaratir ve
egitimlerinin ¢esidi ve siiresi, mesleki tecriibe ve uzmanlik alani gibi kisisel bilgilerini
diger kullanicilarin bilgisine sunarlar. Kurumlar ise ilk olarak kendilerini bir igveren
seklinde konumlandirmak ve yeni personel ya da uzmanlar aramak i¢in profesyonel
aglardan yararlanmaktadirlar. Sosyal aglardan biri olan LinkedlIn, is aglarinin en miithim

orneklerinden biri olarak ifade edilebilir®.

8 Katri Lietsala ve Esa Sirkkunen, Social Media. Introduction to the Tools and Processes of
Participatory Economy, Tampere: Tampere University Press, 2008.

Tugra Karademir ve Ayfer Alper, “Ogrenme Ortami Olarak Sosyal Aglarda Bulunmasi Gereken
Standartlar”, 5th international Computer & Instructional Technologies Symposium, Elazig, 2011.
8  Giinseli Bayraktutan ve Digerleri, “Sosyal Medyada 2011 Genel Segimleri: Nicel-Nitel Araylizey
Incelemesi”, Selguk iletisim Dergisi, Cilt.7, Say1.3, (2012), s.15.

Thomas Aichner ve Frank Jacob, ‘“Measuring The Degree Of Corporate Social Media Use”,
International Journal of Market Research, VVol.57, (2015), s.257-275.
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Sosyal ag siteleri arasinda Facebook ve Twitter’dan sonra en ¢ok kullanicisi
olan uygulamalardan biri de Instagram’dir. Instagram, ABD’nin Stanfort Universitesi
mezunu olan Kevin Systrom ve Mike Grieger adli iki kisi tarafindan ortaya
cikarilmigtir. Kevin Systrom, mezun olup staj yaptiktan sonra Google’da 2 sene
boyunca ¢alismistir. Bu asamada Twitter kurucular1 da dahil bilisim sektoriiyle alakali
pek cok insanla tanismistir. Mike Grieger ise, mezuniyetinin ardindan Microsoft’ta staj
yapmis ve ikisi de bu sekilde miihim deneyimler elde etmislerdir. Kazanilan bu
deneyimin ardindansa, iki arkadas birleserek, fotograflar1 diizenleyen ve diger kisilerle
paylasabilecekleri bir uygulama gelistirme karart almiglardir. Bu fikirle beraber

Instagram’n temelleri atilmistir®’.

Youtube ise, teknoloji devrinde en fazla kullanilan kitle iletisim ortamlarindan
biri olmasmin disinda kitle iletisim proseslerini sekillendirme o6zelligiyle de dikkat
cekmektedir. 61 dilde yayin yapabilme niteligi bulunan Youtube; bireylerin, politik

aktorlerin, markalarin reklam yapmak igin yararlandiklari ortamlardan biridir®®,.

Whatsapp son senelerde insanlararasi iletisim uygulamalari arasinda son derece
kritik bir yer edinmistir. Ik kez 2009 senesinde gelistirilen ve 2014 senesinde Facebook
tarafindan satin alinan Whatsapp, esasinda internet veri paketinin icerisinde yer alan ve
herhangi farkli bir tcret 6demeden, insanlara ya da arkadas gruplara goriintii, video,
ses ve konum bazli mesajlar iletmeye ve almaya imkan taniyan akilli telefonlar

kapsaminda ve bilgisayarda kullanmak igin anlik mesajlasma uygulamasidir®.

87 Ebru Onurlubas, ve Derya Oztiirk, “Sosyal Medya Uygulamalarmm Y Kusag1 Satin Alma Davranisi
Uzerine Etkisi: Instagram Ornegi”, Uluslararasi Toplum Arastirmalar1 Dergisi, Cilt.9, Say1.16,
(2018), 5.989-990.

8 Mustafa Bostanci, Sosyal Medya ve Siyaset, Konya: Palet Yayimnlari, 2015, s.69.

8 Karen Church ve Rodrigo de Oliveira, “What’s Up With Whatsapp? Comparing Mobile Instant
Messaging Behaviors With Traditional Sms”. Mobile HCT” 2013. (27-30 Agustos 2013), Munich, s.
353.
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Sekil 3: Hootsuite We Are Social 2019 4.Ceyrek Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformlar
Kaynak: We Are Social 2019 4.Ceyrek Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya

Platformlari

We Are Social 2019 4.Ceyrek Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformlar1 adli raporda belirtilen ifadeye gére Facebook 2.41 milyar kullanict ile ilk
sirada yer alirken ikinci sirada 2 milyar kullanici ile Youtube, ii¢lincii sirada 1.6 milyar
kullanic1 ile WhatsApp, altinci sirada 1 milyar kullanici ile Instagram, on ikinci sirada
330 milyon kullanicist ile Twitter, on besinci sirada ise 310 milyon kullanicist ile

LinkedIn yer almaktadir.
3.3.2. icerik Topluluklar:

Paylasimi yapilan igeriklerin kisisel tercihlere sunulmasi ve insanlararasi
iletisim kanallarmin agik birakildig1 sosyal medya uygulamalarma verilen addir®. Esas
amact medya iceriginin sosyal ag kullanicilart arasinda paylasilmasidir ve ¢ok c¢esitli
sekillerdeki igerigi kapsamaktadir. Yiiklenen igerikler metin (bookcrossing gibi 130 ayri
ulkeden kisilerin kitaplarini paylastigi siteler gibi), fotograflar (Instagram), videolar
(Youtube) ve Powerpoint sunular1 (Slideshare) seklindedir. Diger bir perspektifle ele
alindiginda igerik topluluklar, telif haklari korunan dosyalarin paylagima agilmasi gibi
riskleri de biinyesinde barindirmaktadir. Bu gibi yasadisi igeriklerin Onlenmesi ve
kaldirilmasiyla ilgili kurallarin bulunmasina karsin, ¢ok izlenen igeriklerin bir igerik
toplulugu sitesi olan Youtube’a yiiklenmesinin engellenmesi son derece glictir. Buna
karsin pozitif yonden ele alindiginda, igerik topluluklarinin daha ¢ok bilinmesi bir

pazarlama yolu olarak firmalarin ilgisini bu yone ¢ekmektedir. Ornegin P&G firmast bir

% Dan Zarella, The Social Media Marketing Book. O'Reilly Media INC, 2010, s.77-79.
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yarigsma tertip ederek, tiiketicilerinden Urlini anlatan 60 saniyelik sarki sdylemelerini ve

kaydettikleri bu videoyu Youtube’da paylasmalarini istemistir®’.
3.3.3. Mikrobloglar

Mikroblog, blog olusturma seklinde var olan bir yayin aracidir. Bir mikroblog,
geleneksel bir blogdan farklidir, ¢linkii igerigi cevrimigi olarak kisa ve sik sik
guncellemeler gonderebilen hem gercek hem de toplu dosya boyutunda genellikle daha
kiiguktiir®?,

Mikrobloglar kullanicilarin karakter kisit1 ile duygu ve fikirlerini ortaya
koyduklar1 sanal giinliiklerdir. Mikrobloglarin ¢alismasinin temelinde yatan mantik
telefonlardaki kisa mesaj sistemi gibidir ve bu sebeple herhangi bir mesaj ¢ok az bir
zamanda diinyanin farkli bolgelerindeki kisilere iletilebilmektedir. Dlnyada en fazla
kullanilan mikroblog Twitter’dir. 2006 senesinde gelistirilen Twitter, 2008’de
ABD’deki bagkanlik segimlerinde 150 bin insanin senkronize sekilde iletisim

kurmasinda rol almistir®

. Bugun ise aylik aktif kullanici sayisim1 330 milyona
yiikselterek en fazla kullanilan mikroblog olmustur. Cok az bir zamanda, ¢ok fazla
kisiyi hashtagler ile ayn1 konu hakkinda goriis bildirebilme yapis1 Twitter’1 farkli kilan

bir sosyal medya ag1 yapmaistir.
3.3.4. Bloglar

Bloglar, diger bir deyisle webloglarin kisaltilmasi, insanlar arasinda her gecen
gun popiilerlesmeye devam etmektedir. Baslangicta bloglar, bireylerin fikirlerini ve
diisiincelerini ¢evrimigi diizenlemelerini saglamayr amaclamaktaydi. Bdylece, bloglar
hizla g¢evrimi¢i paylagimin hayati bir doniim noktasi haline gelmistir. Bu ortam,
insanlarin anlatmak istedikleri igerigi paylasmalari i¢in sorunsuz bir yol saglamaktadir.
Bloglar, olaganiistii islerin paylasilmasiyla topluluklar {iizerinde biylik bir etki

yaratmakta ve bu nedenle, bloglar bilgiyi yaymanin Onemli bir kanali olarak

% Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein. Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza
Pazarlama. Istanbul: Beta Basim A.S., 2010, 5.63.

92 2014, http://techterms.com/definition/microblogging (02.01.2020).

% Bernie Borges, Marketing 2.0 Bridging the Gap Between Seller and Buyer Through Social Media
Marketing, England : Wheatmark Press, 2009, s.218.
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goriilmiistiir®. Her birey kendi blogunu esnek bir sekilde diizenleyebilmekte ve
“blogcu” olarak tanimlanan blog yazarlar1 herhangi bir norm tarafindan

kisitlanmamaktadir®®.

En basaril1 blog sayfalarindan biri Google'a ait Blogger.com'dur. Bu sayfa, yeni
kullanicilara blog olusturma ve tamamen iicretsiz olan igerik olusturma yollarni
kolaylastirmak icin tasarlanmustir®. Genellikle blog kullanicilar1 fotograf (%70),
Onerilen web siteleri (%43), dinledikleri favori miizik parcalar1 (%34), videolar (%32),
tiriinler ve markalar hakkinda goriisler (%32), bloglar (%29), yliklemeler bigimindeki
sarkilar (%26), kullanigh widget'lar (%18), uygulamalar/widget'lar (%17) ve

baskalarmin kullanmasini istedikleri widget'lar (%16) yaymlama egilimindedir®’.
3.3.5. Diger Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal ag sitelerinden biri olan Google+, kullanicilarinin "Cevreler" olarak
adlandirilan belirli bir grupta kisilerini toplamasina olanak tanir ve diger sosyal
paylasim sitelerinin "listelerine veya gruplarma" benzerdir. Bdylece insanlar
baglantilarin1 Google+ araciligiyla kolayca diizenleyebilir. Katilimcilar herhangi bir
baglam paylastiginda, iki paylasim segenegi vardir. Kamu veya 6zel sektor ile kimlerin
paylasilacag1 karar1 kisilerin tercihlerine baghdir. Ayrica, “Genisletilmis Cevreler”

ozelligi kullanilarak ‘“‘arkadas arkadaslariyla” icerik paylasimi yapilabilir. Google+,

% Chin-Lung Hsu ve Judy Chuan-Chuan Lin “Acceptance of Blog Usage: The roles of technology
acceptance, socia linfluence and knowledge sharing motivation”, Information & Management,
Vol.45, (2008). s. 65.

% Thomas J Johnson ve Barbara K. Kaye, “Wag the Blog: How Reliance on Traditional Media and the
Internet Influence Credibility Perceptions of Weblogs Among Blog Users”, Journalism & Mass
Communication Quarterly, Vol.81, No.3, (2004), s. 624.

% Thomas C. O'Guinn, Chris T. Allen ve Richard J. Semenik, Publicidad Y Comunicacién integral
De Marca, Colombia: Thomson Learning, 2007, s.518.

% Universal Mc Cann (UM), “Wave 5: The socialization of brands. Socialmediatracker”, New York:

UM 2010. http://www.umww.com/global/
knowledge/download?id=1791&hash=F1C9F17E9E5CB4A2681D744A9AD018 B3413
CO00BFad20708460e44685h4e8a7ch5612c496&fileName=Wave%205%20%20T he%20

Socialisation%200{%20Brands.pdf (15 Aralik 2019).
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kullanicilara dogrudan s6z etme segenegi sunar ve bu miilkii kullanan kisiler goriislerini

ozellikle diger kullanicilarla paylasabilir®.

Myspace, 2003 senesinde Kaliforniya’dan Chris De Wolfe ve Tom Anderson
tarafindan birkag programci ile beraber gelistirilmig, ilk olarak c¢evrimi¢i miizik
gruplarinca yapilan paylagimlara olanak sunan, izleyen zamanda ise az bir siirede Los
Angeles’ta var olan ulusal bagimsiz rock gruplarinin dikkatini ¢eken ve odak noktasi

miizik olan bir uygulama olmustur®.

Pinterest ise 2009 senesinde Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann’in
gelistirilmis ve 2010 senesinin Mart ayinda kullanicilara sunulmustur'®, Pinterest ok
genis bir alanda kisitsiz sekilde gorsel paylasiminin yapildigi bir panodur. Kisilerin
ilgisini ¢eken konularin panoya ignelenmesi benzetimini temel alan bu site, sanal
platformda kullanicilarin ilgilendigi ve digerleriyle paylasmak istedigi gorselleri

simiflandirarak paylasmasini saglayan bir diinyadir 1%,

Islevsel ve hizli bir blog uygulamasi olan Tumblr; tumbler ve blog
sOzciiklerinin bir araya gelmesinden olusmustur. Kullanicilar geleneksel blog
sayfalarindan ayr sekilde kisa yazilar, fotograf, video ya da yalnizca baglanti
paylasiminda bulunabilirler. Bu sebeple Tumblr bir mikroblog tiiriidiir. Tumblr’da diger
bloglara kiyasla daha fazla paylasim yapilmaktadir. Fazla 6zen istemeyen, genellikle
kisa paylagimlarin yapildig1 bir blog aracidir. Bir metnin baglantisi, komik ya da tuhaf

fotograflar, videolar paylasilabilir. Metinlerin web adresleri diizenlenebilir, ardindan

% Sanjay Kairam ve Digerleri, “Talking in Circles: Selective Sharing in Google+”, Proceedings of the
SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems , (May 5-10, 2012), Texas, USA:
Associationfor Computing Machinery, 2012, s.1066.

% Danah Boyd, (2007). “Why Youth (Heart) Social Network Sites: The Role of Networked Publics in

Teenage Social Life”. MacArthur Foundation Series on Digital Learning-Youth, Identity, and

Digital Media Volume David Buckingham(Ed.), https://www.danah.org/papers/WhyY outhHeart.pdf,

(18 Aralik 2019). S.4.

Pelin Baycan, “Sosyal Medyanin Y Kusag1 Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Rolii”, (Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi, Dis Ticaret Enstitiisii, 2017) s.77.

101 fbrahim Kircova ve Ebru Enginkaya, Sosyal Medya Pazarlama, istanbul: Beta Yaymcilik, 2015,
S.65.
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paylasilmak {izere taslak haline getirilebilir ve bu paylagimlarin gizlilik ayarlar

yapilabilir'®,

Foursquare ise, Dennis Crowley’m 2009 yilinda gelistirilerek kullanicilara
sunulmustur'® Yaymlanmasindan itibaren igerik konseptinde birtakim farkliliklar
gerceklesmistir. Ilk ortaya ciktign zamanda kullanicilarin yer bildirimine iliskin bir
sosyal paylasim platformu iken sonrasinda kisileri bilgilendirme ve tavsiye odakli bir
yapiya kavusmus ve yer bildirimi fonksiyonunu 2014 senesinde Swarm ismiyle bilinen
bir uygulamaya devrederek kullanicilarin dahil olmasiyla bi¢cimlenen bir kent rehberi

olmaya iliskin ¢alismalar yapmistiri®,

3.4. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI

Sosyal Medya, kullanicilara bilginin, fikirlerin ve ilgi alanlarmin paylasiminda
interaktif bir ortam olusturan ¢evrimici araclar ve internet sayfalar i¢in ortak kullanilan

bir kavramdirt®®,

Sosyal medya ile iligkili olarak sosyal medya platformlarinda aglar ve
topluluklarin olusturduklari gruplar bulunmaktadir. Kisiler bu aglar ve gruplarda
tanisirlar, yeni arkadaslar edinirler, mevcut {iriin servis, farkli diisiince ve nesnelerin
kapsamlarma ilgi ve ardindan baghlik gosterirler'®. Sosyal medyanin kisilerin aile,
arkadas ve bulunduklar1 ortamla alakali bazi sosyal gereksinimleri giderdigi ifade
edilebilir. Sosyal medya bazi sosyal gereksinimleri gidermek i¢in bagvurulan bir arag
olmakla beraber kisilerin igerisinde oldugu cevreyle etkilesime ge¢mesinin tek sarti
degildir. Bu yonden ele alindiginda, kisilerin bugiinkii gibi sosyal medya kullanimi
yayginlagmadan Onceki zamanlarda da yasadigi toplumun mensuplariyla etkilesime

gecmek icin bazi sosyal gereksinimleri vardi. Kisiler bu gereksinimlerini 6nceki

102 Ferhat Siileyman Argin, “Ortaokul ve Lise Ogrencilerinin Sosyal Medyaya Iliskin Tutumlarinin

Incelenmesi (Cekmekdy Ornegi)”, (Yiiksek Lisans Tezi, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisi, 2013).

103 Sam Frizell, “How Dennis Crowley Built Four Square After Quitting Google”. Time, 2015,
https://time.com/3690953/foursquare-dennis-crowley/ (7 Aralik 2019).

104 Wikipedia. “Foursquare (Company)”. 2019, https://en.wikipedia.org/wiki/Foursquare_(company) (12

Ocak 2020). )
105 dil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla Iliskiler, istanbul: Beta Yaynlari, 2008, s.123.
108 Brian Solis; “The Essential Guide to Social Media”, 2010,

http://www.onecaribbean.org/content/files/essentialGuidetoSocialMedia.pdf, (20 Aralik 2019), s.6.
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donemlerde nasil geleneksel yollara bagvurarak giderdilerse bugiin de bu
gereksinimlerini sosyal medya vasitasiyla gidermeye baslamiglardir. Bu sebeple sosyal
medya bazi sosyal gereksinimleri gidermesi agisindan mecburi bir ara¢ seklinde degil

mUhim bir alternatif olarak ele alinmalidir.

Sosyal medya kisilere ¢evrimici platformlarda interaktif bir sekilde iletisim
kurabilme olanag1 tanimakta ve sonsuz paylasim gibi pek ¢ok 6zellik saglamaktadir. Bu
kapsamda Lerman sosyal medya platformlarmin 4 ortak niteligini ortaya koymustur'®’.
Buna gore kullanicilar, farkli sosyal medya platformlarinda icerik olusturabilir,
paylasabilir ve yorum yapabilirler, kullanicilar, igerikler {izerinde etiketleme
yapabilirler, kullanicilar, igerigi aktif pasif sekilde degerlendirebilirler, kullanicilar,

digerleriyle miisterek ilgi alanlarina gore sosyal aglar meydana getirebilirler.

Sosyal medyada iliskiler tek tarafli ger¢eklesmemektedir. Cift tarafli, geri
beslemeli bir siire¢ islemektedir. Bu durumun daha iyi kavranmasi yalnizca birtakim
yeni cevrimici medya tlrtnun bilinmesiyle olabilir. S6z edilen ¢evrimici medya

tiirlerinin neredeyse tamami asagida belirtilen yapilara sahiptir'%:

e Katilim Sosyal Medya: Kullaniciyla medya arasindaki sinir1 ortadan kaldiran
ve sanal platformdaki mevcut katilimcilardan aninda doniit alma ozelligi sunan bir

o0zellik barindirmaktadir.

o Aciklik: Pek ¢ok sosyal medya platformu butin kullanicilara agik olmakla
beraber, bilgi paylasimi, degerlendirmeve yorum yapmayi da saglamaktadir. Bu
cercevede igerigi kotiiye kullanma gibi hususlarda birtakim engeller vardir. Bazi

icerikler sifre koruma yoluyla korunmaktadir.

e FEtkilesim: Sosyal medyada klasik medyanin "herkese yaym" yapisina
ilaveten "¢ift tarafli karsilikli iletisim" daha baskin sekilde ger¢eklesmektedir.

107 Kristina Lerman, “Social Information Processing in Social News Aggregation”, IEEE Internet
Computing, Vol.11, No.6, 2007, s.1.
108 Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi. istanbul: Elif Yaymevi, 2010, s.18.
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e Topluluk: Sosyal medya vasitasiyla birgok topluluk az bir surede etkin bir
iletisim ag1 olusturabilmektedir. Topluluklar miisterek ilgi alanlar1 1s18inda da

birlesebilmektedirler.

e Baglantililik: Bir¢ok sosyal medya cesidi, 6teki sosyal aglarla biitiinleserek

veya baglant1 kurarak kapsamlarini1 genisletmekte ve gelismektedirler.
3.5. DUNYADA VE TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

2000'li  senelerde  sosyal medya aglarinin  kullaniminin  gittikge
yayginlasmasiyla bilgi aligverisi de bu yonde hiz kazanmistir. 2000°li senelerden
baglayarak yasamimizin bir pargasi haline gelen akilli telefonlar ile beraber sosyal
medya uygulamalarinin sayisinda artis yasanmig ve kullanimimin basit olmasi her
glincelleme ile beraber daha da artmistir. Sosyal medyanin devamli olarak guncel
kalabilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylagima imkan saglamasi yoniinden
en uygun platformlar olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kisiler sosyal medyada giinliikk
fikirlerini belirtmekte, bu fikirlere iliskin tartisabilmekte ve yeni diislinceler
gelistirebilmektedirler. Ayni1 zamanda kisisel bilgilerinin disinda birtakim fotograflar ve
videolar, paylasabilmekte, blog olusturup blog yazarligi yapabilmekte, aligveris
faaliyetini gerceklestirebilmekte, is arayabilmekte ve vaktinin biiyiik bir kismini bu
sanal platformda harcayabilmektedir. Bu durum ginden giine batin ilginin bu yone
¢ekilmesine neden olmakta ve devamli yenilenen sanal ortamda yeni bir kavramsal

kapsam yaratmaktadir®.

We Are Social ve Hootsuite’in beraber hazirladiklari “2019 Internet Kullanimi

ve Sosyal Medya Istatistikleri”1?

raporuna gore diinya niifusunun yiizde 56’sinin kent
ortaminda yasadig1 goriilmektedir. Diinya niifusunun yilizde 67’sine karsilik gelen cep
telefonu kullanim seviyesi dogrultusunda, cep telefonu kullananlarla beraber nifusun
ylizde 57’sinin ayn1 zamanda internet kullanicis1 oldugu sdylenebilmektedir. Baska bir

deyisle, kisilerin 45°1 sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanirken; yiizde

109 7. Beril Akinct Vural ve Mikail Bat, “Yeni Bir Iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi [letisim”. Journal of Yasar University, (2010), s.3349.

110 We Are Social and Hootsuite, 2019, https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-
internet-use-accelerates, (5 Aralik 2019).
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42’si sosyal medya platformlarini sadece cep telefonlar1 {izerinden kullanmaktadir. Bu
kapsamda, sekil 4’te, 2019 yilinin Ocak ayinin son haftasi itibariyle diinya ¢apinda

gerceklesen “dijitallesme” mefhumunun sayisal degerleri bulunurken sekil 5’te diinya

genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 bulunmaktadir.

1 A NIQUE NTERNET ACTIVE SOCIA M & 1AL
POPULAT N MOE MRS RS MEDIA USFRS MEDIA USERS

/7.676 3.11 4.388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLIC ON

JRBAN ON ENETRA . PENETR N PENETR ON PENETRATION

56% 67% 57% 45% 42%

Sekil 4:
2019 Diinya Genelinde Dijitallesme Orani
Kaynak:https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-
accelerates Erisim tarihi: 21.01.2020.

Sekil 5:
Diinya’nin En Fazla Ziyaret Edilen Sosyal Medya Platformlari
Kaynak:https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-

accelerates Erigim tarihi: 21.01.2020.

We Are Social ve Hootsuite, olduk¢a miithim ve itibarl dijital ajanslardir ve her
yil 200’1in tizerinde iilkenin genel ve iilkelere has dijital bilgilerini kapsayan “Kiiresel

Dijital Rapor” yaymnlamaktadir. 2019’un Ocak ayinda yayinlanan “Digital in 2019
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Global Overview” isimli raporda global ve Tiirkiye’ye 6zgii neticeleri ana hatlart ile

asagida yer almaktadir!!!:

* Diinya’daki insanlarin ylizde 57’sine denk gelen 4.4 milyar insan internet
baglantisina sahip olup 3.5 milyan kisiyi iceren ylizde 45°lik bir kesim ise etkin bir

sekilde sosyal medya kullanicisidir.

« Ulkemizde niifusun yiizde 72’sini meydana getiren 59.36 milyon kisi internet
baglantisina sahiptir. Hangi cihazdan erisildigi O6nemli olmaksizin, internet
kullanicilarinin bireysel sebeplerle internet kullanma frekanslar1 su sekildedir: yiizde

84’11 her giin, yiizde 12’si haftada en az 1 kez, yiizde 4’li ayda en az bir ya da birden az.

* Tirkiye’de yasayan bir kisi bir giinde ortalama olarak 3 saat 43 dakikasi
telefon araciligiyla, 3 saat 32 dakikas1 bilgisayar araciligiyla olacak sekilde toplamda 7
saat 15 dakikasim1 internette harcamaktadir. Sosyal medyada harcanan zaman ise

ortalama 2 saat 46 dakikadir.

» Tiirkiye’de sosyal medya kullanan kisilerin sayist yaklasik 52 milyondur. Bu
say1, niifusun yiizde 63’iine denk gelmektedir. Tiirkiye, “sosyal medya kullanic1 niifusu

siralamasinda” diinya genelinde yirmi yedinci tilkedir.

* Sosyal medya, sadece bos zamanlar1 degerlendirmek icin degil, ayn1 zamanda
is icinde kullanilmaktadir. Ulkemizde sosyal medyay1 is icin kullananlarin orani

yaklasik yilizde 26°dur.

* Diinya capinda Facebook ve Instagram’dan saglanan veriler dogrultusunda,
kadin sosyal medya kullanicilarinin yiizde 28’1 ile erkek sosyal medya kullanicilarinin
yiizde 36’sinin yaslar1 25 ile 65 yas arasindadir. Ulkemizde ise sosyal medya
kullanicilarinin yiizde 27,4’1 25 ile 65 yas arasindaki kadinlardan ve yiizde 43,51 ise 25

ile 65 yas arasindaki erkeklerden meydana gelmektedir.

111 Global Digital Report 2019, https://wearesocial.com/uk/digital-2019, (5 Ocak 2020).
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3.6. SOSYAL MEDYA VE ISVEREN MARKASI

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya ve igveren markasi kavramini birlikte

barindiran ¢alismalar incelenmis olup s6z konusu ¢alismalara kisaca deginilmistir.

Yimaz’in 2016 yilinda yaptign “Sosyal Medyanin Insan Kaynaklari
Yénetiminde Ise Alim Siireci Uzerindeki Etkisi” isimli ¢alismada ele alman konu insan
kaynaklar1 yonetiminin “ise alma” fonksiyonudur. Bunun i¢in sosyal aglarin insan
kaynaklar1 yonetiminde ise alim asamasindaki etkisi ve gorevi belirlenmek istenmistir.
Bunu belirlemek i¢in 5°1i Likert dlgegine gore hazirlanan Onermeler ve Onermelere
katilma seviyeleri 1 ile 5 arasinda ol¢iilmiistiir. S6z konusu ¢alismada sosyal medya

kullaniminin igveren markasini olumlu yonde etkiledigi sonucu elde edilmistir'?,

Seker vd.’nin 2014 yilinda yaptign Havayolu Isletmelerinde Iletisim
Kanallarinin Isveren Markasma Yonelik Olarak IKY Agisindan Degerlendirilmesi
isimli ¢aligmada, sosyal medya platformlarmin olasi isgorenlerle direkt iletisim
kurulabilen yerler oldugundan bahsedilmistir. Ancak takipci ya da begeni sayilarinin
son derece ¢ok olmasina ragmen yapilan paylagimlarin igveren markasini elde etmeye
yonelik olmadigi goriilmiistiir. Ayrica sosyal medya aglarinda yasadigimiz dénemde
siiratle kendini gosteren kariyer profillerinin havayolu sirketlerinde a¢ilmamis olmasi
mithim eksiklik olarak diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda diinyanin en miihim is ve
kariyer platformu olarak bilinen ve kalifiye pasif adaylara bile erisim imkani sunan
LinkedIn’in de aktif sekilde kullanilmamasi firmalar yoniinden bu kiiresel degisimdeki

mihim bir eksik olarak dikkat cekmistir''3,

Baysal’mm 2017 yilinda yaptigi Isgéren Tedarik Siirecinin Degisen Yiizii:
Sosyal Medya Ve Profesyonel Aglar adli ¢aligmasinda, yurtdisinda yapilan bir aragtirma
sonucunda sirketlerin %80’inin ise alimlarda sosyal medyay1 kullandigina deginmistir.
S6z konusu calismada ise alim siirecinin sosyal medya iizerinden yurutilmesi, adaylara

sosyal medya araciligi ile is teklifinde bulunulmasi, kurumlarin isveren markasi olarak

112 Pinar Yilmaz, “Sosyal Medyanin Insan Kaynaklar1 Yénetiminde Ise Alim Siireci Uzerindeki Etkisi”,
ABMYO Dergisi, Say1.41, (2016), s.48.

13 Mustafa Seker, Umit Sengel ve Salim Ibis, “Havayolu Isletmelerinde Iletisim Kanallarmin Iky
Acisindan Isveren Markasina Yonelik Olarak Degerlendirilmesi”. Book Of Proceedings, $.392.
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one cikmalarin1 ve nitelikli isgorenleri cezbedebilmelerini sagladigini belirtmistir.
Yapilan caligmada orgiitlerin isgiicline ulagsmalarinin yan1 sira isgorenlerin de is arama
yontemi olarak profesyonel aglar1 klasik kanallara gére daha ¢ok tercih etmeye

basladig1 ortaya konmustur,

Yiicel ve Bal’m 2018 yilinda yaptiklar1 Elektronik Ise Alim Siirecinde Sosyal
Paylagim Sitelerinin Kullanomi ve Bir Uygulama isimli ¢alismalarinda toplanan
verilerin Jobvite’in farkli lilke ve is kollarindan elde ettigi arastirma sonuglariyla
paralellik gosterdigi anlasilmaktadir. Jobvite’in ulastigi sonuglara gore diinya genelinde
de ise alim asamasinda en fazla segilen siteler sirasiyla LinkedIn, Facebook ve Twitter
olduguna deginilmis ve bu platformlar insan kaynaklar1 departmanlarin ise alim
proseslerini tekrar incelemelerine ve ise alim ile alakali yOntemlerini tekrar
yapilandirmak iizere faaliyetler gostermesine sebep oldugu belirtilmistir. Calismada
cogalan rekabetle beraber sirketler potansiyel isgorenleri firmaya ¢ekebilmek ve geng
yetenekleri cezbedebilmek i¢in sirket i¢i uygulamalarini paylagacaklar1 ve potansiyel
isgorenleri etki altina alabilecekleri ortamlara gereksinim duyduklaria yer verilmistir.
Goriisme yapilan sirketlerin de sosyal platformlari kullanma arzularinin basinda igveren
markas1 faaliyetlerinde bulunma istegi oldugu belirlenmistir. Arastirma neticesinde
katilimcilarin, ise alim asamasinda sosyal platformlarindan faydalanmalariyla daha
buyik bir aday havuzu elde ettikleri ve daha az bir zamanda adaylara ulastiklari
belirlenmistir. Fakat aday niteligi ve dogru hedef kitleye erismeyle alakali bir

degerlendirmede bulunamadiklari tespit edilmistir!!®,

Kissel ve Biittgen’in, 2015 yilinda yayinladiklar1 makalede sosyal medyanin,
marka olusturmak ve yetenekli adaylari ¢ekmek igin ¢ok Oonemli bir kanal oldugunu
belirtmislerdir. Sosyal aglarin 6neminin hem 0zel hem de mesleki yasamda artmaya
devam edecegine deginmislerdir. Sirketler, potansiyel adaylar arasinda giiglii bir

'caligmak i¢in harika bir yer' imaj1 olusturmak amaciyla isveren-aday iliskisi kurmak ve

114 Hatice Baysal, “Isgoren Tedarik Siirecinin Degisen Yiizii: Sosyal Medya Ve Profesyonel Aglar”,
SOBIDER Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.4, Say1.18, (Aralik 2017), s. 270-289.

115 Cagla Pinar Yiicel ve Yasemin Bal, “Elektronik Ise Alim Siirecinde Sosyal Paylasim Sitelerinin
Kullanim1 Ve Bir Uygulama”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi Cilt. 11, Say1. 55, (Subat
2018).
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derinlestirmek ile isveren marka degerini ortaya koymak ig¢in bu firsati

degerlendirmelerini tavsiye etmislerdir!*e.

Sivertzen vd.’nin 2013 yilinda gergeklestirdikleri bir ¢alismada kuruluslarin
isveren markalagma kampanyalarinda odaklanmasi1 gereken énemli faktorleri belirlemek
icin EmpAt oOl¢eginden faydalanmislardir. Bu Olcekteki boyutlar, sosyal medya
kullanimi, kurumsal itibar ve isveren markalasma perspektifinde bir ise basvurma
niyetleri arasindaki iligkileri arastirmaktadir. S6z konusu c¢alismada EmpAt'taki
boyutlarin test edilmesi yoluyla 6nemli nitelikler belirlemislerdir. Yine bu ¢alismaya
gore eger kurulus potansiyel ¢alisanlar icin isverenleri dikkate alirken dnemli goriinen
ozelliklere odaklanirsa, sosyal medya kullanimi bu amaglar i¢in daha etkili olabilir. Bu
nedenle, birlestirilmis sonuglar sosyal medyay1 isveren markalasmasi ve ise alimi igin
etkili bir arag olarak gostermistir. Bununla birlikte, bu sonuglarin daha net bir resmini
elde etmek i¢in bu iliskiler hakkinda daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ olduguna da

deginmislerdir!’.

Carpentier vd.’nin 2017 yilinda gergeklestirdikleri arastirmada sosyal varligin,
hemsirelerin igveren algisini sosyal medya araciligiyla sekillendirmede 6nemli bir rol
oynadigim1 gostermistir. Gelecekteki aragtirmalar, hemsirelerin potansiyel igverenlerin
algilarin1 etkilemede belirleyicilerin sosyal varlik algilarinin ne oldugunu ve hangi

sosyal medya iceriginin en etkili oldugunu arastirmalari tavsiye edilmistir'8,

116 Patrick Kissel ve Marion Biittgen, “Using Social Media To Communicate Employer Brand Identity:
The Impact On Corporate Image And Employer Attractiveness”, Journal of Brand Management,
Vol.22, (2015), s.755-777. doi:10.1057/bm.2015.42

17 Anne-Mette Sivertzen, Etty Ragnhild Nilsen ve Anja H. Olafsen, “Employer Branding: Employer
Attractiveness And The Use Of Social Media”, Journal of Product & Brand Management, Vol.22,
No.7, (2013), s. 473-483.

118 Marieke Carpentier ve Digerleri, “Hemsireleri Sosyal Medya Yoluyla Ise Almak: Isveren Markas1 Ve
Cekiciligi Uzerindeki Etkiler”, ileri Hemsirelik Dergisi , Cilt.73, Say1.11, (2017), 5.2696-2708.
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4. ISVEREN MARKASININ SOSYAL MEDYA ETKINLIGi
UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirma isveren markasi kavramini ve bu kavramin sosyal medya

etkinligini potansiyel ¢alisanlar tizerinden dl¢gmiistiir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Yapilan arastirmanin amaci potansiyel calisanlarin sosyal medya kullanim
bicimlerini saptayip firmalara isveren markasi1 kapsamindaki stratejilerini daha dogru ve

etkin bir bicimde potansiyel ¢alisanlara nasil iletebileceklerini ortaya koymaktir.
4.3. Arastirmanin Kapsami

Arastirmanin  evrenini Uiniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Yapilan
aragtirmada Marmara Universitesi ve Uludag Universitesi lisans, yiiksek lisans ve
doktora 6grencilerinin yanitlar1 yer almaktadir. Yapilan 346 adet anketten 261 tane geri
doniis saglanmistir ve rastsal érnekleme yontemlerinden olan basit tesadiifi 6rnekleme

ile 261 6grencinin bulundugu bir 6rnege anket uygulanmustir.
4.4. Arastirmamn Metodolojisi

Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket formunda giris
metni olarak katilimcilara elde edilecek verilerin gizlilik prensibine gore
degerlendirilecegi ve sadece akademik bir aragtirmada kullanilacaginin belirtildigi bir

bilgilendirme yazis1 bulunmaktadir!®®,

Anket uygulanmadan o6nce 30 Ogrenci ile bir pilot caligmasi yapilmustir.
Demografik anket icerisinde yer alan soru 10’da Ogrenciler anlam bulanikligi
oldugundan kullanmadiklar1 uygulamalar i¢in de puanlama yapmistir. Bu nedenle soru

format1 degistirilmistir. ‘Asagidaki sosyal medya uygulamalarini sizin i¢in Onem

19 Duygu Erarslan, “Ise Alim Siirecinde I¢ Kaynaklardan Yararlanma Politikasi ve Orgiite Baglihk
[liskisinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”, (Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiist, 2011).
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derecesine gore siralaymiz.” Ifadesi degistirilerek ‘Asagidaki sosyal medya
uygulamalarindan aktif olarak kullandiklarinizi 6nem derecesine gore siralayiniz.’

yazilmis ve anlam bulaniklig1 giderilmistir.
4.5. Anketin Icerigi

Potansiyel calisanlar tarafindan cevaplanan anket li¢ boliimden olugsmaktadir.
Birinci boliimde cinsiyet, yas, 6grenim durumu gibi demografik 6zelliklerin yani sira
anketi yanitlayanlarin sosyal medya kullanim sikliklar1 ve isveren markasi kavrami ile

ilgili sorulara da yer verilmistir.

Ikinci boliimde ‘Kesinlikle Katilmiyorum’dan ‘Kesinlikle Katiliyorum’a dogru
siralanan  5°li likert oOlg¢egi ile potansiyel calisanlarin sosyal medya hakkindaki
goriislerini saptamay1 amaglayan sosyal medya 6lgegi olusturulmustur. Olusturulan bu
sosyal medya olgegindenin 1-5 arasindaki ifadeler Ludvik Eger, Michal-Mi¢ik, Petr
Rehof tarafindan yapilan “Employer Branding On Social Media And Recruitment
Websites Symbolic Traits Of An Ideal Employer”*? isimli ¢alismadan alinmistir. 6-11
arasindaki ifadeler tarafimca olusturulmus ve 12-18 arasindaki ifadeler ise Prabhjot
Kaur, Shikha Sharma, Japneet Kaur ve Sanjeev Kumar Sharma tarafindan yazilan
“Using Social Media for Employer Branding and Talent Management An Experiential
Study”*?! isimli makalede yer alan sorularm ¢alismaya uygun bir sekilde doniistiiriilmiis
hali olarak yer almaktadir. Ayrica sosyal medya 6l¢eginde yer alan ifadelere katilim
diizeylerinin ortalamasi alinarak bir skor elde edilmis ve buna da ‘sm skoru’ ya da

‘sosyal medya katilim diizeyi’ faktorii isimleri kullanilmistir.

Anketin ti¢lincli ve son boliimiinde ise anketi yanitlayanlarin kendilerini bir
calisan olarak diisiindiiklerinde isveren cekicilik 6lgegi olarak adlandirdigimiz dlcekte
yer alan igveren ¢ekiciligi ifadelerine verdikleri dnem dereceleri 5°li likert dlcegi ile
olciilmeye calisilmistir. Isveren cekicilik dlgeginde yer alan 1-25 arasindaki ifadeler

EmpAt olarak isimlendirilen ve isveren markasi adi altindaki bir¢ok ¢alismaya kaynak

120 | ydvik Eger, Michal-Mi¢ik and Petr Rehot, “Employer Branding On Social Media And Recruitment
Web sites Symbolic Traits Of An Ideal Employer”, Marketing a Obchod, Vol.21, No.1, (2018).

121 Prabhjot Kaur, Shikha Sharma, Japneet Kaur and Sanjeev Kumar Sharma, “Using Social Media for
Employer Branding and Talent Management An Experiential Study”, The IUP Journal of Brand
Management,\/ol.12, No.2, (June 2015), pp. 7-20.
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olan, Pierre Berthon, Michael Ewing, Li Lian Hah’in yazdig1 “Captivating Company:
Boyuts of Attractiveness in Employer Branding!?? isimli makaleden alinmistir. isveren
cekicilik olgeginde 1,3,4,5 ve 6 no’lu ifadeler gelisim faktoriini, 11,12,13,14 no’lu
ifadeler ilgi faktoriinii, 16,17,18,20 no’lu ifadeler uygulama faktoriinii 6lgmek amaci ile
olusturulmustur. 26-49 arasindaki ifadeler ise V. Lale Tiiziiner ve Cenk Arsun Yiiksel
tarafindan yazilan “Segmenting Potential Employees According to Firm’s Employer
Attractiveness Dimensions in the Employer Branding Concept”'?® makalesindeki
ifadelerdir. Burada Berthon ve arkadaslarinin yaptigi ¢alismada yer alan ifadelerle

anlam olarak ortiisen ifadeler dlgekten ¢ikarilmistir.
4.6. Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Analizi

Anket sonuglari bilgisayara yiklenerek SPSS 18.0 istatistik programiyla analiz
edilmistir. Verilerin analizinde faktor analizi, giivenilirlik analizi, T-Testi, Anova,
Tukey testi, korelasyon analizi ve varyans esitliginin sinanmasi i¢cin Levene testi

kullanilmistir.
4.7. Ol¢ek Giivenilirligi

Potansiyel ¢alisanlarin sosyal medya hakkindaki goriislerini 6lgmek igin
kullanilan sosyal medya Olceginin giivenilirligi Cronbach’s Alpha ile Ol¢lilmiis ve

giivenirlilik katsayis1 0,951 olarak bulunmustur.

_ Tablo2
Sosyal Medya Ol¢eginin Giivenilirlik Sonucu
Cronbach's Alpha Soru Sayisi
,951 18

122 Pierre Berthon, Michael Ewing and Li Lian Hah, “Captivating Company: Boyuts of Attractiveness in
Employer Branding”, International Journal of Advertising, Vol.24, No.2, (2005), pp. 151-172

123y, Lale Tiiziiner ve Cenk Arsun Yiiksel, “Segmenting Potential Employees According to Firm’s
Employer Attractiveness Dimensions in the Employer Branding Concept”, (2009), ss.55-70.
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Tablo 2’de goriilen deger sosyal medya 6lgeginin oldukga giivenilir oldugunu
gostermektedir. Yapilan giivenilirlik analizinde hi¢bir soru ¢ikartilmamistir. Diger bir
deyisle potansiyel calisanlarin sosyal medya hakkindaki goriisleri bu 18 soru ile

Olculecektir.

Isveren ¢ekiciligini 6lgmek igin ankette yer alan sorulara faktor analizi
uygulanmis ve gerekli sorular ¢ikartilmistir. Isveren cekiciligini bes faktor ile dlgen
Olcege yapilan faktor analizi sonucuna gore ii¢ faktor ile Ol¢ililmiistiir. KMO (Kaiser

Mayer Olkin) dérnekleme yeterliligi degeri 0,952 ¢ikmustir.

_ ) Tablo 3
Isveren Cekiciligi Olcegi KMO and Bartlett Testi Sonuc¢lari
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Yeterliligi ,952
Bartlett Testi Ki kare 5108,952
Sd 300
Anlam ,000

Tablo 3’te yer alan degere gore degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu
gorulmektedir. Ayrica toplam varyansin %66’s1 bu {i¢ alt boyut tarafindan

agiklanmaktadir.
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Tablo 4
Isveren Cekicilik Faktoriiniin Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Faktor Yuku

1 2 3
(c4) Belirli bir organizasyon i¢in ¢aligma sonucunda ,811 ,286 214
kendimi iyi hissetmek
(c5) Belirli bir organizasyon i¢in ¢aligma sonucunda daha ,808 ,264 ,207
fazla 6zguven kazanmak
(c3) Gelecekteki is imkanlar1 igin referans olmasi , 733 ,426 ,170
(c2) Eglenceli bir ¢alisma ortami 713 ,381 ,184
(c23) Mutlu ¢aligma ortami ,659 ,530 ,219
(c8) Is arkadaslarimla iyi iliskiler kurmak ,653 ,222 426
(c10) Heyecan verici bir ortamda ¢alismak ,649 ,259 ,384
(c22) Departmanlar arasi deneyim paylagimina aktif katilim ,641 ,248 419
imkaninin olmasi
(c9) Destekleyici ve tesvik edici is arkadaslarimin olmast ,637 227 416
(c6) Kariyer gelistirme deneyimi kazanmak ,626 ,508 ,230
(c19) Kabul gérme ve aidiyet duygusu ,595 ,197 ,380
(c1) Yonetim tarafindan taninmak/takdir gérmek D77 ,520 112
(c12) Organizasyonun, yaraticiligima hem deger vermesi 942 ,489 ,259
hem de kullanmasi
(c11) Yenilikgiligi tesvik eden is uygulamalarinin olmasi ;535 417 ,349
(c14) Organizasyonun yenilikgci Griinler ve hizmetler ,517 ,375 425
Uretmesi
(c25) Cekici bir Ucret paketi ,230 ,841 ,185
(c24) Ortalama Usti Gcret ,219 787 223
(c15) Organizasyonun igerisinde iyi terfi firsatlarinin olmast ,368 ,623 ,292
(c21) Organizasyonda is giivenliginin olmasi ,525 ,561 ,196
(c13) Organizasyonun yiiksek kaliteli Griinler ve hizmetler ,322 ,514 437
Uretmesi
(c7) Ust kademe ile iyi iliskilerin olmas1 ,408 ,429 417
(c17) Universitede dgrenilenleri uygulama firsat1 olmasi ,066 ,335 , 164
(c18) Ogrendiklerimi baskalarina dgretme firsat1 olmasi ,232 ,290 ,750
(c16) Topluma geri doniis saglayan yardimsever bir ;529 ,202 ,605
organizasyon olmasi
(c20) Organizasyonun miisteri odakli olmasi 412 ,002 ,599

Yapilan faktor analizi sonucuna gére Tablo 4’te gorildigi gibi 1,3,4,5 ve 6
no’lu sorular gelisim alt boyutunu, 11,12,13,14 no’lu sorular ilgi alt boyutunu ve

16,17,18,20 no’lu sorular ise uygulama alt boyutunu 6l¢gmektedir.

Her 3 faktore de ayr1 ayr1 Cronbach’s Alpha ile giivenilirlik analizi yapilmistir.
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Tablo 5
Gelisim Alt Boyutunun Giivenilirlik Analizi Sonucu
Cronbach's Alpha Soru Sayisi

,916 5

Gelisim alt boyutuna yapilan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha
deger Tablo 5’te de goriildiigi gibi 0,916 bulunmus olup bu degere gore Olgcegin

giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

' Tablo 6
Ilgi Alt Boyutunun Giivenilirlik Analizi Sonucu
Cronbach's Alpha Soru Sayisi
,878 4

Ilgi alt boyutuna yapilan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha degeri

Tablo 6°da goriildiigii gibi 0,878 bulunmustur. Olgek giivenilirdir.

Tablo 7
Uygulama Alt Boyutuna Yapilan Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Soru Sayisi
,801 4

Uygulama alt boyutuna yapilan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha
degeri Tablo 7°de goriildiigii gibi 0,878 bulunmustur, bu durumda 6lgegin giivenilir

oldugu sonucuna varilmaktadir.

_ Tablo 8
Gelisim, Ilgi, Uygulama Alt Boyutlarinin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Soru Sayisi
,932 13

Isveren ¢ekiciligini 6lgmede kullamlan gelisim, ilgi ve uygulama alt
boyutlarinin beraber giivenilirlikleri 6l¢iilmiis olup Cronbach’s Alpha degeri Tablo 8’de

goriildigi gibi 0,932 bulunmus ve bu dl¢iimiin de glivenilir oldugu anlasilmistir.

Isveren markas1 dlgeginde yer alan sorulara da ayni analizler yapilmustir.
Ankette yer alan sorulara faktdr analizi uygulanmis ve gerekli sorular ¢ikartilmistir. iki

faktor ile dlgen Olcege yapilan faktdr analizi sonucuna gore isveren cekiciligi yine iki
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faktor ile olgtilmustiir. KMO (Kaiser Mayer Olkin) 6rnekleme yeterliligi degeri Tablo
9’da goriildiigii gibi 0,942 ¢ikmustir.

Tablo 9
Isveren Markasi Ol¢egi KMO and Bartlett Testi Sonuglar:
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Yeterliligi 942
Bartlett Testi Ki-Kare 3824,533
Sd 276
Anlam ,000

Yapilan test sonucuna gore degiskenlerin faktoér analizine uygunlugunun
mitkemmel oldugu goriilmektedir. Ayrica toplam varyansin %601 bu iki alt boyut

tarafindan agiklanmaktadir.

' _ Tablo 10
Isveren Markasi Ol¢egi Rotated Component Matrisi
Faktor Yuku
1 2 3

(c31) Iyi liderlik/y6netim ,865 ,208 -,023
(c35) Ozel yasam ve kariyer dengesinin olmas1 ,813 ,154 ,006
(c37) Uluslararasi kariyer firsatlarinin olmasi ,812 ,014 ,108
(c29) Giiglii ve seffaf orgiit kiiltiirii ,789 ,281 ,000
(c28) Yenilikgi ¢oziimler 775 221 ,016
(c38) lyi itibara sahip olmasi JA73 ,008 ,229
(c30) lyi ahlak 757 ,218 -,018
(c34) Dinamik organizasyon yapisi olmasi ,748 ,302 ,037
(c32) Pazar basarisi , 146 ,092 ,161
(c26) Ilerleme/yﬁkselme olanaklari 737 , 154 ,031
(c36) Cevre dostu politikalarin olmasi , 710 ,205 ,056
(c43) Farkli deneyimlere ve uzmanliklara sahip , 705 ,163 237
caligsanlarin varlig

(c33) Sirket i¢i egitim olanaklar ,693 ,350 ,077
(c40) Isimin siirekliligi ve takibi ,666 ,353 ,130
(c41) Is gesitliliginin olmasi ,587 373 ,234
(c27) Daha blyuk cabalama gerektiren gorevler ,549 ,154 ,269
(c42) Cografi agidan ¢ekici bir konum ,498 ,253 ,341
(c39) Proje bazli calismak ,492 ,388 ,244
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(c49) Evden/uzaktan ¢alisma olanaklari ,062 ,803 ,153
(c46) Esnek ¢alisma saatlerinin olmasi ,296 ,639 174
(c45) Fazla mesainin az olmasi ,343 ,560 211
(c47) Cok rekabetci bir ¢alisma ortami ,045 ,061 ,883
(c48) Rekabetgi bir ticretlendirme sistemi ,052 ,158 ,832
(c44) Sadece en iyilerinin ige alinmasi ,083 ,234 ,667

Tablo 10°da yer alan bilgilerden anlasildig1 tizere faktor analizi sonucuna gore
26,27,28,29,30,31,32,33,34,35,36,37,38,40,41,43 no’lu sorular entegre isveren markasi

alt boyutunu ve 47 ile 48 no’lu sorular ise rekabetgilik alt boyunu 6l¢mektedir.

Faktorlerin ayr1 ayr1 giivenilirlik analizi ile birlikte gilivenilirlik analizleri

yapilmistir.
) Tablo 11
Entegre Isveren Markasi Alt Boyutunun Giivenilirlik Analizi Sonucu
Cronbach's Alpha Soru Sayist
,952 16

Entegre isveren markas: alt boyutuna yapilan giivenilirlik analizi sonucu

Cronbach’s Alpha degeri Tablo 11°de goriildigi gibi 0,952 bulunmustur, 6lgek

guvenilirdir.
Tablo 12
Rekabetcilik Alt Boyutunun Guvenilirlik Analizi Sonucu
Cronbach's Alpha Soru Sayist
,839 2

Rekabeteilik alt boyutuna yapilan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s
Alpha degeri Tablo 12°de goriildiigii gibi 0,839 bulunmustur bu 6l¢egin de giivenilir

oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 13
Entegre Isveren Markas: ve Rekabetcilik Alt Boyutlarimin Giivenilirlik Analizleri Sonucu
Cronbach's Alpha Soru Sayis1
,932 18
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Isveren markasini1 6lgmede kullanilan entegre isveren markasi ve rekabetcilik
alt boyutlarnin beraber giivenilirlikleri 6l¢iilmiis olup Cronbach’s Alpha degeri Tablo

13’te goriildiigii gibi 0,932 bulunmus ve bu 6l¢limiin de giivenilir oldugu anlasilmistir.
4.8. Arastirmanin Bulgulari

Bu boliimde oncelikle yapilan 6rnekteki demografik sikliklar incelenecektir.
Daha sonra ise isveren ¢ekicilik faktorii ile demografik 6zellikler ve isveren markasi ile
demografik Ozelliklerin analizleri incelenecektir. Daha sonra sosyal medya Olgegi ile
igveren ¢ekicilik ve isveren markasi faktorii arasindaki analize bakilip en son boliimde

ise sosyal medya skoru ile bu iki faktor arasindaki iliski ele alinacaktir.
4.8.1. Demografik Ozellikler ve Sikhklar

4.8.1.1. Yasa GOre Dagilim

Tablo 14’te katilimcilarin yas dagilimlarinin istatistiksel sonuglar1 yer

almaktadir.
Tablo 14
Yas Dagiliminin Tamimlayiaa Istatistik Sonuglar
N Aralik En Az En Fazla | Ortalama | Std. Sapma
Yasimiz 261 21 18 39 20,83 2,522

Gegerli N (listeye 261

gore)

4.8.1.2. Cinsiyete GOre Dagilim

Tablo 15’te katilimcilarin cinsiyet dagilimlart yer almaktadir.

Tablo 15
Cinsiyet Dagilimi
Siklik Oran Kimdlatif Oran
Kadin 131 50,2 50,2
Erkek 130 49,8 100
Toplam 261 100
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Ankete katilanlarin %50’si erkek %50°si kadin 6grencilerden olusmaktadir.

Grafik 1. Cinsiyet Dagilimi

4.8.1.3. Ogrenim Durumuna Gore Dagilim

Tablo 16°da katilimcilarin 6grenim durumuna gore dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 16
Ogrenim Durumu Dagilimi
Siklik Oran Kumdlatif Oran

Lisans Ogrencisi 237 90,8 90,8
YL Ogrencisi 23 8,8 99,6
Doktora Ogrencisi 1 4 100,0

Toplam 261 100,0

YL Ogrencisi, Doktora

8.8 Ogrencisi, 0.4

Grafik 2. Ogrenim Durumu Dagihmi
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Ankete katilan 6grencilerin %91°1 lisans %9’u yiiksek lisans, %0,4’1i doktora

Ogrencisidir.
4.8.1.4. Is Deneyimine Gore Dagilim

Tablo 17°de katilimcilarin is deneyimlerine iligskin dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 17
Is Deneyimi Dagilim
Siklik Oran Kumdlatif Oran
Evet 178 68,2 68,2
Hayir 83 31,8 100,0
Toplam 261 100,0

Grafik 3. is Deneyimi Dagilim

Anketi cevaplayan Ogrencilerin %68’sinin daha Once is deneyimi varken,
%32’sinin ise daha 6nce is deneyimi olmamistir.

4.8.1.5. Calisma Durumuna Gore Dagilim

Tablo 18’de katilimcilarin ¢alisma durumlarina yer verilmistir.
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Tablo 18
Calisma Durumu Dagilimi

Siklik Oran Kimulatif Oran
Evet 60 23,0 231
Hayir 200 76,6 100,0
Toplam 260 99,6
KayipDeger 1 4
Toplam 261 100,0

Evet; 23

Hayir; 76,60

Grafik 4. Caliyma Durumu Dagilim
Ankete katilan o6grencilerin %23’ ¢alistyorken, %77’si herhangi bir iste
caligsmamaktadir.
4.8.1.6. Sosyal Medya Kullanim Durumuna Gére Dagilim
Tablo 19°da katilimeilarin sosyal medya kullanim dagilimlart verilmistir.

Tablo 19
Sosyal Medya Kullanim Dagilimi

Kimdalatif
Siklik Oran
Oran
Kullanmiyorum 10 3,8 3,8
1-3yil 17 6,5 10,3
4-6 y1l 105 40,2 50,6
7-9 y1l 82 314 82
10 y1l ve iizeri 47 18 100
Toplam 261 100
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10VYil ve Uzeri; 18

Kullanmiyorum;

4-6 Yil;
40,2

8 1-3vil; 6,5

Grafik 5. Sosyal Medya Kullamim Dagilimi

Ankete katilan Ogrencilerin yaklasik %4’ sosyal medya kullanmadigini,

%6,5’1 1-3 yi1l arasinda %40°1 4-6 yil %31°1 7-9 yil ve %18’1 ise 10 yildan fazla siiredir

sosyal medya kullandiklarini belirtmislerdir.

4.8.1.7. Sosyal Medyaya Baglanma Sikligina GOre Dagilim

Tablo 20’de katilimcilarin sosyal medyaya baglanma sikliklarinin dagilimi

verilmigtir.
Tablo 20
Sosyal Medyaya Baglanma Sikhgi Dagilim
Siklik Oran Kimilatif Oran
Her giin 240 92 92,3
2 glinde bir 6 2,3 94,6
Haftada bir 2 0,8 95,4
Haftada birden az 4 1,5 96,9
Diger 8 3,1 100
Toplam 260 99,6
Kayip deger 1 0,4
Toplam 261 100
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Haftada Birden Az;
Haftada Bir; 0,8

2 Glnde Bir; 2,3

Diger; 3,1

Grafik 6. Sosyal Medyaya Baglanma Sikhig1 Dagilimi

Ankete katilan 6grencilerden %92’si her giin sosyal medyay1 kullanmaktadir,

%?2’si iki glinde bir %0,8’1 haftada bir, %1,5’u haftada birden az %3,1 ise daha az

sosyal medyaya baglanmaktadir.
4.8.1.8. Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Dagilim

Tablo 21°de katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri siire giin bazinda

verilmistir.
Tablo 21
Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Siire Dagilim
Skik | Oran | Rumulaf
Oran
Hic 6 2,3 2,3
1 saatten az 33 12,6 14,9
1-3 saat aras1 118 45,2 60,2
3-5 saat arasi 71 27,2 87,4
5 saatten fazla 33 12,6 100
Toplam 261 100
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5 saatten fazla; Hig; 2,3 1 saatten
12,6 az; 12,6

Grafik 7. Gunluk Sosyal Medyada Gegirilen Siire Dagilimi

Anketi yanitlayan Ogrencilerin  %2’si  sosyal medyaya giinlik olarak
baglanmamaktadir, %13’1 1 saatten az, %45°1 1-3 saat arasi, %27’si 3-5 saat arast ve
%13’1i ise 5 saatten fazla sosyal medyaya baglanmaktadir.

4.8.1.8. Kullanilan Sosyal Medya Uygulamasi1 Dagilimi

Tablo 22’de katilimcilarin Facebook kullanimlarinin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 22
Facebook Kullanim Dagilimi
Facebook Siklik Oran Kiimilatif Oran
Kullanmiyorum 167 64,0 64,0
Kullantyorum 94 36,0 100,0
Toplam 261 100,0

Kullaniyorum;
36

Kullanmiyorum;
64

Grafik 8. Facebook Kullamim Dagilimi

Ogrencilerin ~ %64’ii  Facebook kullanmiyor, %36’s1 ise Facebook

kullanmaktadir.
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Tablo 23’te katilimcilarin Twitter kullanim dagilim1 verilmistir.

Tablo 23
Twitter KullanimDagilim
Twitter Siklik Oran Kumaulatif Oran
Kullanmiyorum 114 43,7 43,7
Kullantyorum 147 56,3 100,0
Toplam 261 100,0
Grafik 9. Twitter Kullamim Dagilim
Ogrencilerin ~ %44’i  Twitter  kullanmiyorken, %356’s1 ise  Twitter
kullanmaktadir.

Tablo 24’te katilimcilarin Instagram kullanim dagilimi yer almaktadir.

Tablo 24
Instagram Kullanim Dagilimi
Instagram Siklik Oran Kimulatif Oran
Kullanmiyorum 25 9,6 9,6
Kullantyorum 236 90,4 100,0
Toplam 261 100,0
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Kullanmiyorum;
9,6

Grafik 10. Instagram Kullamim Dagilim

Ogrencilerin %10’u Instagram kullanmiyorken, %901 ise kullanmaktadir.

Tablo 25’te katilimcilarin YouTube kullanim dagilimi verilmistir.

Tablo 25
YouTube Kullanim Dagilimi
YouTube Siklik Oran Kiimilatif Oran
Kullanmiyorum 34 13,0 13,0
Kullaniyorum 227 87,0 100,0
Toplam 261 100,0

Kullanmiyorum;
13

Kullaniyorum;
87

Grafik 11. Youtube Kullanim Dagilim

Anketi yanitlayan o6grencilerin %13’u Youtube kullanmiyorken, %87’si ise

kullanmaktadir.

Tablo 26°da katilimcilarin LinkedIn kullanim dagilim1 verilmistir.
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Tablo 26

Linkedin Kullanim Dagilim

Linkedin Siklik Oran Kumulatif Oran
Kullanmiyorum 171 65,5 65,8
Kullaniyorum 89 34,1 100,0
Toplam 260 99,6
Kayip Deger 1 4
Toplam 261 100,0

Grafik 12. LinkedIn Kullanim Dagilimi

Ogrencilerin %66°s1 Linkedin kullanmiyorken, %34’ kullanmaktadir.

Tablo 27°de katilimcilarin WhatsApp kullanim durumlari yer almaktadir.

Tablo 27
WhatsApp Kullamim Dagilim

WhatsApp Siklik Oran Kimulatif Oran
Kullanmiyorum 8 3,1 3,1
Kullantyorum 253 96,9 100,0
Toplam 261 100,0
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Kullanmiyorum;
3,1

Grafik.13. WhatsApp Kullanim Dagilin

Ogrencilerin %3’ii WhatsApp kullanmiyorken, %97si ise kullanmaktadir.
4.8.1.9. Sosyal Medya Uygulamalarinmin Onem Derecelerina Gore Dagilim

Tablo 28’de sosyal medya uygulamalarindan Facebook’un 6nem derecesi yer

almaktadir.
Tab_llo 28
Facebook'un Onem Dagilimi
Facebook Siklik Oran Kumulatif Oran
En Onemli 1 0,4 1,1
Cok Onemli 4 1,5 54
. . 16 6,1 22,8
Fazla Onemli 24 92 489
Biraz Onemli 29 11,1 80,4
Az Onemli 18 6,9 100
Toplam 92 35,2
Kayip Deger 169 64,8
Toplam 261 100
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En Onemli; 0,4 Cok Onemli
;1,5

Grafik 14. Facebook'un Onem Dagilimi

Ankete katilan 6grencilerin Facebook puanlamasi yukaridaki gibidir. Burada
Facebook kullanmayan katilimcilar bu uygulamay1 puanlamamis olup bu nedenle ‘kayip
deger’ orani yiiksek c¢ikmistir. Bu deger bize Facebook’un &grenciler tarafindan
kullanim oraninin yiiksek olmadigini gostermektedir. Uygulamay1 kullanan 6grencilerin
ise %1’den daha az bir kism1 Facebook i¢in en dnemli demisken %7’si az Snemli
demistir. Bu durum da bize Facebook’un gengler tarafindan goézde bir uygulama

olmadigini isaret etmektedir.

Tablo 29’da Twitter’in 6nem dagilimi yer almaktadir.

Tablo 29
Twitter'tn Onem Dagilim
Twitter Siklik Oran Kimulatif Oran

En Onemli 21 8 14,3
Cok Onemli 35 13,4 38,1
N . 42 16,1 66,7
Fazla Onemli 34 13 89.8
Biraz Onemli 14 5,4 99,3
Az Onemli 1 0,4 100

Toplam 147 56,3

Kayip Deger 114 43,7

Toplam 261 100
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En Onemli; 0,4  Cok Onemli; 1,5

Grafik 15. Twitter'in Onem Dagilim

Anketi yanitlayan o6grencilerin Twitter 6nem siralamasi yukaridaki gibidir.
Uygulamay1 kullanan 6grencilerin %8’1 Twitter i¢in en énemli demisken %21’den daha
az bi kesim az Onemli demistir. Kayip deger siitunun oranindan yola ¢ikarak

ogrencilerin Twitter uygulamasini yogun kullanmadigini séylemek mimkaiindur.

Tablo 30’da Instagram’in 6nem dagilimi1 yer almaktadir.

Tablo 30
Instagram'in Onem Dagilim
Instagram Siklik Oran Kimadlatif Oran
En Onemli 73 28 30,9
Cok Onemli 98 37,5 72,5
y 46 17,6 91,9
Fazl li ’ ’
azla Onemli 1 54 97.9
Biraz Onemli 4 15 99,6
Az Onemli 1 0,4 100
Toplam 236 90,4
Kayip Deger 25 9,6
Toplam 261 100
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- Biraz Onemli; 1,5 5, 3 -
Onemli;5,4 Az Onemli; 0,4

Grafik 16. Instagram Onem Dagilim

Anketi yanitlayan 6grencilerin Instagram 6nem siralamasina bakilacak olursa
Facebook ve Twitter’a nispeten onem derecesinin daha yiiksek oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Uygulamay1 kullanan o6grencilerin %28’i Instagram ic¢in en Onemli
demisken %0,4 gibi diisiik bir oranda az Onemli denmistir. Burada Onemli
gostergelerden biri de kayip deger siitunudur. Daha 6nce de aciklandig1 gibi kayip deger
stitunu hatali ya da eksik veri anlamima gelmemekte olup bize katilimcilar hakkinda
bilgi vermektedir. Daha onceki sosyal medya uygulamalari sonucunda kayip deger orani
yuksekti ve bu durum bize uygulamanin kullanma oraninin yiiksek olmadigin
gostermektedir. Iste buradan yola ¢ikarak Instagram’m Facebook ve Twitter’a oranla

daha yiiksek kullanima sahip oldugu rahatlikla s6ylenebilmektedir.

Tablo 31’de Youtube’un 6nem dagilimi yer almaktadir.

Tablo 31
YouTube'un Onem Dagihimi
YouTube Siklik Oran Kimiilatif Oran
En Onemli 29 11,1 12,8
Cok Onemli 50 19,2 35
. ) 79 30,3 69,9
Fazla Onemli 57 218 951
Biraz Onemli 10 3,8 99,6
Az Onemli 1 0,4 100
Toplam 226 86,6
Kayip Deger 35 13,4
Toplam 261 100
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Onemli; 0,4 gn Gneml;; 11,1
Az Onemli; 3

Biraz Onemli; 21,8

Cok Onemli; 19,2

Fazla Onemli; 30,3

Grafik 17. Youtube Onem Dagilimi

Katilimeilarin YouTube uygulamasina karsi tutumlarini yorumlayacak olursak
uygulamanin 6énemli oldugunu séylemeyebiliriz. %11’i en 6nemli demisken az 6nemli
diyenler %1’in altindadir.

Tablo 32’de LinkedIn’in 6nem dagilimi yer almaktadir.

Tablo 32
LinkedIn'in Onem Dagilimi
LinkedIn Siklik Oran Kiimilatif Oran
En Onemli 1 0,4 1,1
Cok Onemli 6 2,3 77
. 10 3,8 18,7
Fazl li ’ '
azla Onemli o5 9.6 462
Biraz Onemli 33 12,6 82,4
Az Onemli 16 6,1 100
Toplam 91 34,9
Kayip Deger 170 65,1
Toplam 261 100

En Onemli; 0,4 Cok Onemli; 2,3

Fazla
Onemli; 3,8

Az Onemli; 6,1

Grafik 18. LinkedIn Onem Dagilimi
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Yukaridaki tabloda elde edilen sonuglara gore Linkedin uygulamasinin
ogrenciler tarafindan kullanimimin fazla oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu
sonucun nedeni anketi yanitlayan ogrencilerin agirlikli olarak {iniversiteye yeni

baslayan ve ikinci sinif 6grencilerden olusmus olmasina baglanabilir.

Tablo 33’te WhatsApp’in 6nem dagilimi yer almaktadir.

Tablo 33
WhatsApp'in Onem Dagilimi
WhatsApp Siklik Oran Kimaulatif Oran
En Onemli 133 51 52,8
Cok Onemli 53 20,3 73,8
) . 39 14,9 89,3
Fazla Onemli 1 3 97.6
Biraz Onemli 5 1,9 99,6
Az Onemli 1 0,4 100
Toplam 252 96,6
Kayip Deger 9 3,4
Toplam 261 100

Biraz Onemli; 1,9 Az Onemli; 0,4
Onemli;

Grafik 19. WhatsApp’in Onem Dagihm

Yukarida elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak anketi yanitlayan 6grencilerin
en fazla kullandig1r uygulamanin WhatsApp oldugu sdylenebilir. Bu uygulamanin en
fazla kullanilmasmin yani sira Ogrenciler tarafindan son derece Onemli olarak
nitelendirildigi de c¢arpic1 bir gercektir. Uygulamay:1 kullanan 6grencilerin %51 gibi

bliyiik bir kesimi uygulamayir ‘en Onemli’ olarak nitelendirmis olup elde edilen
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sonuclara ve olduk¢a diisiik kayip degere bakilacak olursa genel anlamda Onemli

goriildiigl soylenebilir.
4.8.1.10. Sosyal Medya Degerlendirmesine Gore Dagilim

Tablo 34°te sosyal medya degerlendirilmesinin dagilimi yer almaktadir.

Tablo 34
Sosyal Medya Degerleme Dagilimi
Siklik Oran Kimilatif Oran
Olmazsa Olmazim 141 54,0 54,0
Olmasa da Olur 120 46,0 100,0
Toplam 261 100,0

Grafik 20. Sosyal Medya Degerleme Dagilim

Ankete katilan 6grencilerin %54’i sosyal medya i¢in olmazsa olmazim, %46’s1

ise olmasa da olur demistir.
4.8.1.11. Isveren Markasi Bilinirligine Gore Dagilim

Tablo 35’te igveren markasi bilinirliginin dagilimi yer almaktadir.

_ Tablo 35
Isveren Markasi Bilinirligi Dagilim
Siklik Oran Kumulatif Oran
Evet 138 52,9 53,1
Hayir 122 46,7 100
< 260 99,6
Kayip Deger 1 0.4
Toplam 261 100
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Grafik 21. isveren Markas: Bilinirligi Dagihm

Ankete katilan 6grencilerin %531 igveren markasi kavramini duymus, %47’si

ise igveren markasi kavraminit duymamastir.
4.8.2 Demografik Bulgular ile Faktérler Arasindaki Iliski

Bu bolimde demografik 6zellikler ile 7 faktor arasindaki iliski agiklanacaktir.

Yalnizca anlamli olan iliskilere yer verilecektir.
4.8.2.1. Faktorler ve Cinsiyet

Tablo 36°da Gelisim faktoriiniin cinsiyete gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 36
Gelisim Faktoriiniin Cinsiyete Gore Dagilim
Cinsiyetiniz Ortalamanin Std.
N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Geligsim Kadin 131 4,5756 , 73799 ,06448
Erkek 130 4,3185 ,87575 ,07681

Tablo 37°de gelisim faktoriiniin cinsiyete gore T-Testi sonuglar verilmistir.
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Tablo 37
Gelisim Faktorinin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari
Levene’ninvaryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi igin t testi

Anlam. 95% Farkin
(2 | Ortalama| Standart | Giiven Araligi
F Anlam. [ T Sd |yonli)| fark [Hata Farki| Alt | Ust
Varyanslarm | 5,829 ,016 [2,565| 259 ,011 | ,25711 | ,10022 |(,05976(,45446

esit oldugu
Gelisim varsayimi
Varyanslarin 2,5641251,125] ,011 | ,25711 | ,10028 |,05960(,45462

esit olmadig1

varsayimi

Levene:
H1.0: Kadinlarin ve erkeklerin gelisim faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hi1: Kadinlarin ve erkeklerin gelisim faktorii degerlerinin varyanslart esit

degildir.

Tabloda goriildiigii tizere p degeri 0,016 ¢cikmistir. Yani 0,05 anlam diizeyinde
Ho reddedilir. Bu nedenle varyanslarin esit olmadigi ikinci satirdaki p degerine

bakilarak gruplar i¢in yorum yapilacaktir.
T-Test:

Hzo: Kadin ve erkek ogrenciler arasinda gelisim faktorii (degeri) acisindan

farklilik yoktur.

Hz1: Kadin ve erkek ogrenciler arasinda gelisim faktorii (degeri) acisindan

farklilik vardir.

Levene testinde Hio hipotezi reddedilidiginden ikinci satirda yer alan p
degerine bakilarak hipotez testi sonuglandirilacaktir. ikinci satirda bulunan p degeri
0,011 oldugu i¢in Hzo hipotezi reddedilir. Diger bir deyisle gruplar arasi farklilik s6z
konusudur. Ortalamalara bakildiginda kadin 6grencilerin gelisim faktoriine daha fazla

onem verdigi goriilmektedir.
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Tablo 38’de ilgi faktoriiniin cinsiyete gore dagilimi verilmistir.

Tablo 38

Ilgi Faktoriiniin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyetiniz Ortalamanin Std.
N Ortalama Std. Sapma Hatasi
Hgi Kadm 131 44275 , 77800 ,06797
Erkek 130 41776 ,84408 ,07403
Tablo 39°de ilgi faktoriiniin cinsiyete gore T-Testi sonuglart verilmistir.
) Tablo 39
Ilgi Faktoriiniin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuc¢lari
Levene’ninvaryans|
esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi
95% Farkin
Anlam. Standary ~ Guven
(2 |Ortalama) Hata | Aralif
F Anlam.| T | sd |yonli)| fark | Farki | Alt | Ust
Varyanslarin|
esit oldugu | ,939 333 2,487 259 | ,013 | ,24992 |,10047 |,05207(,44776
Ilgi varsaymu
Varyanslarin
esit 0 4871256,964 ,014 | 24992 |,10050 |,05200],44783
olmadig:
varsayimi
Levene:

Hs.0: Kadinlarin ve erkeklerin ilgi faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hs.1: Kadinlarin ve erkeklerin ilgi faktorii degerlerinin varyanslari esit degildir.

Tabloda goriildiigi lizere p degeri 0,333 ¢ikmistir. 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in

Haz.0 kabul edilir. Birinci satirdaki p degerine bakilarak gruplar i¢in yorum yapilacaktir.

T-Test:

Haso: Kadin ve erkek 6grenciler arasinda ilgi faktorii (degeri) acisindan farklilik

yoktur.
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Hs.1: Kadin ve erkek 6grenciler arasinda ilgi faktorii (degeri) agisindan farklilik

vardir.

Levene testi sonucu birinci satirdaki p degerine bakilir. Burada p degeri 0,013
cikmistir 0,05 anlam seviyesinden kiiclik oldugu i¢in Haso reddedilir. Kadin ve erkek
ogrenciler arasinda farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda kadin
ogrencilerin erkek 6grencilere gore ilgi faktoriine daha fazla 6nem verdigini sdylemek

mamkuandur.

Tablo 40’ta uygulama faktoriiniin cinsiyete gore dagilimi verilmistir.

Tablo 40
Uygulama Faktoriiniin Cinsiyete Gore Dagilimi
Ortalamanin Std.
Cinsiyetiniz N Ortalama Std. Sapma Hatasi
Uygulama Kadin 131 4,1813 , /7463 ,06768
Erkek 130 3,9224 ,88437 ,07756

Tablo 41°de uygulama faktérinun cinsiyete gore T-Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 41
Uygulama Faktdrinin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari
Levene’ninvaryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi
Anlam. Standart| 95% Farkin

(2 |Ortalama| Hata [Giiven Arahigi
F Anlam. | t Sd |yonli)| fark | Farki | Alt | Ust

Varyanslarin
esit oldugu | 2,454 ,118  [2,516] 259 | ,012 | ,25886 | ,10289 |,05626|,46147
Uygulama varsayimi
Varyanslarin
esit olmadigi 2,515(254,067| ,013 | ,25886 |,10294 |,05614/,46159
varsayimi

Levene:
Hs.0: Kadinlarin ve erkeklerin uygulama faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hs.1: Kadinlarin ve erkeklerin uygulama faktérii degerlerinin varyanslari esit

degildir.
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Tablo 41°de gorildigii tizere p degeri 0,118 ¢ikmustir. 0,05’ten biiyiik oldugu

icin Hs o reddedilemez. Birinci satirdaki p degerine gore yorumlama yapilacaktir.
T-Test:

Hes.0: Kadin ve erkek ogrenciler arasinda uygulama faktorii (degeri) agisindan

farklilik yoktur.

He.1: Kadin ve erkek Ogrenciler arasinda uygulama faktorii (degeri) agisindan

farklilik vardir.

Levene testi sonucu birinci satirdaki p degerine bakilir. Burada p degeri 0,012
cikmigtir 0,05 anlam seviyesinden kiiclik oldugu i¢in Heo reddedilir. Kadin ve erkek
ogrenciler arasinda fark vardir. Ortalamalara bakildiginda kadin Ogrenciler erkek

Ogrencilere gore uygulama faktoriine daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 42’de isveren c¢ekicilik faktoriiniin cinsiyete gore dagilimi yer

almaktadir.
Tablo 42
Isveren Cekicilik Faktoriiniin Cinsiyete Gore Dagilimi
Cinsiyetiniz Ortalamanin Std.

N Ortalama Std. Sapma Hatas1

Kadin 131 4,3948 ,68809 ,06012

Isveren Cekicilik Erkek 130 4,1395 , 75429 ,06616
Faktoru

Tablo 43’te igveren ¢ekicilik faktoriiniin cinsiyete gore T-Testi sonuglar1 yer

almaktadir.
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Tablo 43
Cekicilik Faktérinin Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari

Levene’ninvaryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
Anlam. Standart| 95% Farkin
Ortalama . <
F Anlam. | t Sd (2 fark Hata | Giiven Araligi
yonli) Farki Alt Ust

Varyanslarin
[sveren  esitoldugu | 2,820 ,094 12,857 259 ,005 | ,25530 | ,08936 (,07933|,43126
Cekicilik  varsayimi
Faktorl  varyanslarin
esit olmadigt 2,856(256,473( ,005 | ,25530 | ,08939 (,07926|,43133
varsayimi

Levene:

H7.0: Kadinlarin ve erkeklerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari

esittir.

Hz.1: Kadinlarin ve erkeklerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslari

esit degildir.

Tabloda goriildiigii tizere p degeri 0,094 ¢ikmistir. 0,05’ten biiylik oldugu i¢in

H7.oreddedilemez. Birinci satirdaki p degerine gére yorumlama yapilacaktir.
T-Test:

Hso: Kadin ve erkek Ogrenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii (degeri)

acisindan farklilik yoktur.

Hs1: Kadin ve erkek Ogrenciler arasinda isveren cekicilik faktorii (degeri)

agisindan farklilik vardir.

Levene testi sonucu birinci satirdaki p degerine bakilir. Burada p degeri 0,005
cikmistir 0,05 anlam seviyesinde Hgoreddedilir. Kadin ve erkek 6grenciler arasinda fark
vardir. Ortalamalara bakildiginda kadin 6grenciler erkek Ogrencilere gore ii¢ faktore

(gelisim, ilgi, uygulama) daha fazla 6nem vermektedir.
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Tablo 44’te entegre isveren markasi faktoriiniin cinsiyete goére dagilimi

verilmistir.
) Tablo 44
Entegre Isveren Markasi Faktoriiniin Cinsiyete Gore Dagilim
Cinsiyetiniz Ortalamanin Std.
N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Entegre Isveren Kadin 131 4,.4604 ,63500 ,05548
Markas1 Erkek 130 4,1862 ,80569 ,07066

Tablo 45’te entegre isveren markasi faktoriiniin cinsiyete gore T-Testi

sonugclar1 verilmistir.

Tablo 45
Entegre Isveren Markasi Faktoriiniin Cinsiyete Gore T-Testi
Levene ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

95% Farkin

Anlam. Standarf ~ GUven
(2 |Ortalama| Hata Araligi

F Anlam.| T Sd |yonld)| fark | Farki | Alt | Ust

Varyanslarin
Entegre  esit oldugu | 6,260 ,013 (3,055 259 | ,002 | ,27424 |,08976 |,09748/,45099
Isveren  varsaymm
Markast Varyanslarin
esit olmadigi 3,052)244,765| ,003 | ,27424 |,08984 (,09728(,45120
varsayimi

Levene:

Ho.o: Kadinlarin ve erkeklerin entegre isveren markasi faktoriiniin varyanslar

esittir.

Ho.1: Kadinlarin ve erkeklerin entegre isveren markasi faktoriinlin varyanslar

esit degildir.

Tabloda goriildiigii iizere p degeri 0,013 c¢ikmustir. Hoo reddedilir. Ikinci

satirdaki p degerine bakilarak gruplar i¢in yorum yapilacaktir.
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T-Test:

Hi00: Kadin ve erkek ogrenciler arasinda entegre isveren markasi faktori

acisindan farklilik yoktur.

Hi01: Kadin ve erkek ogrenciler arasinda entegre isveren markasi faktorii

agisindan farklilik vardir.

Levene testi sonucu ikinci satirdaki p degerine bakilir. Burada p degeri 0,003
cikmistir 0,05 anlam seviyesinde Hio0 reddedilir. Kadin ve erkek 6grenciler arasinda bu
faktor icin fark vardir. Ortalamalara bakildiginda kadin 6grenciler erkek Ogrencilere

gore entegre isveren markas1 faktorii kavramina daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 46°te rekabetcilik faktoriiniin cinsiyete gore dagilimi verilmistir.

Tablo 46
Rekabetcilik Faktorunun Cinsiyete Gore Dagilimi
Cinsiyetiniz Ortalamanin Std.
N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Rekabetgilik Kadin 131 2,8550 1,35659 ,11853
Erkek 130 3,3077 1,23481 ,10830

Tablo 47’de rekabetcilik faktérinin cinsiyete goére T Testi sonuglari

verilmistir.
Tablo 47
Rekabetcilik Faktériunun Cinsiyete GoOre T-Testi
Levene’ninvar
yans esitligi
testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
Anlam Standar| 95% Farkin
(2 |Ortalama| t Hata | Giiven Araligi
F |Anlam| T Sd |yonli)| fark | Farki | Alt Ust
Varyanslarin

esit oldugu |1,748( ,187 [-2,819| 259 | ,005 | -,45273 |,16061 |-,76900|-,13646
Rekabetgilik varsayimi

Varyanslarin
esit olmadigi -2,820 [257,093] ,005 | -,45273 [,16055 |-,76890]-,13656
varsayimi
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Levene:
Hi1.0: Kadinlarin ve erkeklerin rekabet¢ilik faktoriiniin varyanslari esittir.
Hi1.1: Kadinlarin ve erkeklerin rekabetgilik faktoriiniin varyanslari esit degildir.

Tablo 47°de goriildiigii tizere p degeri 0,187 ¢ikmustir. Hi1.0 reddedilemez yani
varyanslarin esit oldugu sonucuna varilmustir. ilk satirdaki p degerine bakilarak yorum

yapilacaktir.
T-Test:

Hi20: Kadin ve erkek Ogrenciler arasinda rekabetcilik kavrami acgisindan

farklilik yoktur.

Hi21: Kadin ve erkek Ogrenciler arasinda rekabetcilik kavrami agisindan

farklilik vardir.

Birinci satirdaki p degerine bakilir. Burada p degeri 0,005 ¢cikmistir Hi20 0,05
anlam seviyesinde reddedilir. Kadin ve erkek ogrenciler arasinda rekabetcilik kavrami
acisindan fark vardir. Ortalamalara bakildiginda erkek Ogrenciler rekabetgilik faktorl

kavramina daha fazla 6nem vermektedir.
4.8.2.2. Faktorler ve Calisma Durumu

Tablo 48’de gelisim faktoriiniin ¢alisma durumuna gore dagilimi verilmistir.

Tablo 48
Gelisim Faktoriiniin Calisma Durumuna Gore Dagilim
Su anda herhangi bir iste Ortalamanin Std.
calisiyor musunuz? N Ortalama Std. Sapma Hatasi
Gelisim Evet 60 4,6067 ,66380 ,08570
Hayir 200 4,3970 ,85572 ,06051

Tablo 49’de gelisim faktoriiniin ¢alisma durumuna gore T-Testi sonucu

verilmistir.
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Tablo 49
Gelisim Faktoriiniin Calisma Durumuna Gore T-Testi Sonuclar:
Levene ninvaryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi
Anlam. Standart| 95% Farkin

(2 |Ortalama| Hata | Giiven Arahgi
F Anlam.| T | Sd [yonlu)| fark Farki Alt Ust

Varyanslarin
esit oldugu | 5,037 ,026 [1,746) 258 | ,082 | ,20967 |,12009 | -,02681 |,44614
Gelisim varsayimi
Varyanslarin
esit olmadigi 1,999/123,399| ,048 | ,20967 |,10491 | ,00202 {,41731
varsayimi

Levene:

Hizo: Calisan ogrenciler ile c¢alismayanlarin gelisim faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

Hiz1: Calisan ogrenciler ile c¢alismayanlarin gelisim faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 49’da goriildiigii tizere p degeri 0,026 ¢ikmistir. 0,05’ten kiigiik
oldugundan Hiso reddedilir. Bu nedenle ikinci satirdaki p degerine bakilarak gruplar

i¢cin yorum yapilacaktir.
T-Test:

His0: Calisan 6grenciler ile caligmayanlar arasinda gelisim faktorii kavrami

acisindan farklilik yoktur.

His.1: Calisan 6grenciler ile calismayanlar arasinda gelisim faktorii kavrami

agisindan farklilik vardir.

Levene testi sonucu ikinci satirdaki p degerine bakilir. Burada p degeri 0,048
cikmistir 0,05 anlam seviyesinden kii¢lik oldugu i¢in Hiso reddedilir. Calisan 6grenciler
ile calismayan Ogrenciler arasinda gelisim faktori igin farklilik vardir. Calisan

ogrenciler orgiitte gelisim faktoriine onem vermektedirler.
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Tablo 50’de sosyal medya katilim diizeyinin ¢alisma durumuna gore dagilimi

yer almaktadir.

Tablo 50
Sosyal Medya Katihm Diizeyinin Calisma Durumuna Goére Dagilimi
Su anda herhangi bir iste Ortalamanin Std.
¢alistyor musunuz? N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Evet 60 4,0416 ,66180 ,08544
Sm skor Hayir 200 3,6859 ,88760 ,06276

Tablo 51°de sosyal medya katilim diizeyinin ¢alisma durumuna goére dagilimi
yer almaktadir.
Tablo 51

Sosyal Medya Katihm Diizeyinin Calisma Durumuna Gére Dagilimi
Levene’ ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anlam. Standart| 95% Farkin

(2 [|Ortalama] Hata | Giiven Araligi

F Anlam. [ T sd |[yonli) | fark | Farki | Alt Ust
Varyanslarin

_ esitoldugu | 3,429 ,065 (2,872 258 | ,004 | ,35562 |,12384|,11175|,59948
% varsaymi
(5,_:) Varyanslarin

esit olmadigi 3,354/128,744( ,001 [ ,35562 |,10601 |,14587 | ,56537
varsayimi
Levene:

Hiso: Calisan Ogrenciler ile ¢alismayanlarin sm skoru faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

His1: Calisan Ogrenciler ile c¢alismayanlarin sm skor faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 51°de gorildiigii tizere p degeri 0,065 ¢ikmustir. 0,05°ten biiyiik oldugu
icin Hiso reddedilemez. Birinci satirdaki p degerine bakilarak gruplar i¢in yorum

yapilacaktir.
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T-Test:

Higo:Is Calisan 6grenciler ile calismayanlar arasinda smskor faktorii kavrami

acisindan farklilik yoktur.

Hie1: Calisan Ogrenciler ile galigmayanlar arasinda smskor faktorii kavrami

agisindan farklilik vardir.

Levene testi sonucu birinci satirdaki p degerine bakilir. Burada p degeri 0,004
cikmigtir 0,05 anlam seviyesinden kiiciiktiir. Bu durumda Haieo hipotezi reddedilir.
Calisan ogrenciler ile calismayan Ogrenciler smskor faktorii agisindan farkhidirlar.
Ortalamalara bakildiginda ¢alisan Ogrenciler sm skoruna daha fazla Onem

vermektedirler.

4.8.2.3. Faktorler ve Sosyal Medya Kullanim Durumu
Tablo 52’de sosyal medya katilim diizeyinin sosyal medya kullanim durumuna

gore tanimlayici istatistik sonuglari yer almaktadir.

Tablo 52
Sosyal Medya Katilim Diizeyinin Sosyal Medya Kullanim Durumuna Goére Tanimlayici
Istatistik Sonuclar
95% Ortalama Guven
Aralig

N |Ortalamal Std. Sapma [Std. Hata] ~AltSinir UstSmir | Enaz |Enfazla
Kullanmiyorum| 10 | 2,8833 | 1,19368 | ,37747 | 2,0294 3,7372 1,44 5,00

1-3y1l 17 | 3,5584 | ,92312 | ,22389 | 3,0838 4,0331 1,50 4,89
4-6 y1l 105 | 3,6959 | ,82298 | ,08031 | 3,5366 3,8551 1,00 5,00
7-9 yil 82 39791 | ,73415 | ,08107 | 3,8178 4,1404 1,00 5,00

10 Y1l ve Uzeri| 47 | 3,8286 | ,87211 | ,12721| 3,5725 4,0847 1,33 5,00
Toplam 261 | 3,7687 | ,85144 | ,05270 [ 3,6649 3,8725 1,00 5,00

Tablo 53’te sosyal medya katilim diizeyine gore Levene test istatistigi sonuglari

verilmistir.
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Tablo 53

Sosyal Medya Katihm Diizeyine Gore Levene Istatistigi

Levene Istatistigi

sdl

sd2 Anlam.

1,943

4

256

,104

Levene testi sonucuna gore Anova yapilabilmektedir.

Tablo 54’te sosyal medya katilim diizeyinin sosyal medya kullanim durumuna

gore Anova analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 54
Sosyal Medya Katihm Diizeyinin Sosyal Medya Kullanim Durumuna Goére Anova Analizi
Sonuclari
Kareler top. Sd Kareler Ort. F Anlam.
Gruplar Arasi 12,947 4 3,237 4,720 ,001
Gruplar Ici 175,541 256 ,686
Toplam 188,487 260

Tablo 54’te yer alan p degeri sosyal medyada farkli kullanim siiresi olan
Ogrencilerin sosyal medya Olgegindeki sorulara katilim diizeyleri acisindan fark
oldugunu gostermistir. Hangi kullanim seviyesi gruplarmin farklilik gosterdigini tespit

etmek icin ikili karsilastirma testlerinden Scheffe test sonuglarina bakilacaktir.

Tablo 55’te sosyal medya katilim diizeyinin sosyal medya kullanim durumuna

gore Scheffe analiz sonuclari yer almaktadir.

Tablo 55
Sosyal Medya Katihm Diizeyinin Sosyal Medya Kullanim Durumuna Goére Scheffe Analizi
Sonuglari
(J) Sosyal medya kullanim 95% Gliven
durumunuz nedir? (Ne Araligi
kadar stireden beri Ortalama| Std.
kullaniyorsunuz?) fark (1-J)| Hata |Anlam.|AltSmir|UstSimr
Kullanmiyorum 1-3yil -,67511 [,33001| ,384 |-1,6991| ,3489
4-6 yil -,81252 |,27405| ,070 |-1,6628| ,0378
7-9 yil -1,09579%,27737| ,004 |-1,9564| -,2352
10 Y1l ve Uzeri | -,94527"|,28837| ,032 |-1,8401| -,0505
1-3 yil Kullanmiyorum ,67511 |,33001| ,384 | -,3489 | 1,6991
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4-6 yil -,13741 |,21649| ,982 | -,8091 | ,5343
7-9 y1l -,42068 |,22068| ,459 [-1,1054| ,2640
10 Y1l ve Uzeri -,27017 (,23436| ,856 | -,9974 | ,4570

4-6 y1l Kullanmiyorum ,81252 |,27405| ,070 | -,0378 | 1,6628
1-3y1l 13741 (,21649| ,982 | -,5343 | ,8091
7-9 y1l -,28327 |,12204| ,253 | -,6619 | ,0954

10 Yil ve Uzeri | -,13275 |,14533| ,934 | -,5837 | ,3182

7-9 y1l Kullanmiyorum |1,09579"(,27737| ,004 | ,2352 | 1,9564
1-3y1l ,42068 |,22068| ,459 | -,2640 | 1,1054
4-6 y1l ,28327 |,12204| ,253 | -,0954 | ,6619

10 Y1l ve Uzeri ,15052 |,15150| ,911 | -,3196 | ,6206

10 Y1l ve Uzeri Kullanmiyorum | ,94527" |,28837| ,032 | ,0505 | 1,8401
1-3 yil ,27017 |,23436| ,856 | -,4570 | ,9974
4-6 yil ,13275 |,14533| ,934 | -,3182 | ,5837
7-9 yil -,15052 |,15150| ,911 | -,6206 | ,3196

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlaml1.

Scheffe testi sonuglarina gore sosyal medyayr kullanmayanlarin, 7-9 yildir
kullananlar ile 10 yil ve {lizeri kullananlarin sosyal medya 6l¢geginde yer alan ifadelere
verdikleri cevaplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Hangi
kullanim siiresindeki 6grencilerin katilimlarinin daha fazla oldugunu tespit edebilmek
icin ortalamalar1 incelenmis sosyal medya kullanmayan ogrenciler sosyal medya
Olceginde yer alan ifadelere en diisiik katilimi gosteren 6grenci grubudur. En yiiksek

katilim ise 7-9 yil aras1 kullanan 6grencilerin olusturdugu gruptur.
4.8.2.4. Faktorler ve Sosyal Medyaya Baglanma Siklig

Tablo 56°da gelisim faktoriine gore Levene testi sonucu yer almaktadir.
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Tablo 56 ]
Gelisim Faktoriine Gore Levene Istatistigi
Levene Istatistigi sdl sa2 Anlam.

1,125 4 255 345

Levene testinde p degeri 0,05°ten biiyiik oldugu i¢in Anova yapilabilir.

Tablo 57°de gelisim faktoriiniin sosyal medya baglanma sikligina goére Anova

analiz sonuglar1 verilmistir.

Gelisim Faktoriiniin Sosyal Medyaya B:;I;';allgllﬁnsj Sikhigina Gére Anova Analizi Sonuglar:
Kareler top. Sd Kareler Ort. F Anlam.
Gruplar Arast 7,841 4 1,960 2,850 ,024
Gruplar Igi 175,391 255 ,688
Toplam 183,231 259

Sosyal medyaya baglanma sikligi agisindan farkli sikliklarda baglanan
ogrenciler gelisim faktorii i¢in farklilik gdstermistir. Bu farkliligin hangi gruptan ya da
gruplardan kaynaklandigini 6grenmek icin Scheffe testine bakildiginda 0,05’ten kiigiik

degeri olan bir grup goriilmemistir.

Tablo 58’de gelisim faktoriiniin sosyal medyaya baglanma sikligina gore

Scheffe testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 58
Gelisim Faktoriiniin Sosyal Medyaya Baglanma Sikhigina Gore Scheffe Analizi Sonuclar
(J) Sosyal medyaya baglanma |Ortalama fark| Std. 95% Giiven Araligi
sikliginiz nedir? (1-J) Hata | Anlam. | AltSir | UstSinir
2 Glnde Bir ,16736 ,34278 | 1,993 -,8963 1,2310
Her Giin Haftada Bir -,66597 ,58887 | ,865 -2,4932 1,1613
Haftada Birden Az ,39653 41811 | ,924 -,9008 1,6939
Diger ,89653 ,29806 | ,063 -,0283 1,8214
Her Gin -,16736 ,34278 | 993 -1,2310 ,8963
2 Gunde Haftada Bir -,83333 ,67715| ,824 -2,9345 1,2678
Bir Haftada Birden Az ,22917 53534 | ,996 -1,4319 1,8903
Diger , 712917 44790 | ,619 -,6606 2,1190
Her Gin ,66597 ,58887 | ,865 -1,1613 2,4932
Haftada 2 Glnde Bir ,83333 ,67715| ,824 -1,2678 2,9345
Bir Haftada Birden Az 1,06250 |,71823| ,701 -1,1661 3,2911
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Diger 1,56250 |,65565| 228 | -4719 | 3,5969
Her Giin -39653 | ,41811[ ,924 | -1,6939 | 9008

Haftada 2 Giinde Bir -22017 | 53534 996 | -1,8903 | 1,4319
Birden Haftada Bir -1,06250 |,71823| 701 | -32911 | 1,1661
Az Diger 50000 |,50787| 914 | -1,0759 | 2,0759
Her Giin -89653 | ,29806| ,063 | -1,8214 | 0283

Diger 2 Giinde Bir -72017 | 44790| 619 | -2,1190 | 6606
Haftada Bir -156250 | ,65565| 228 | -3,5069 | 4719

| | Haftada Birden Az -50000 | 50787 | 914 | -2,0759 | 1,0759

Tablo 59°da sosyal medya katilim diizeyine gore Levene testi sonuglart yer

almaktadir.

Tablo 59
Sosyal Medya Katihm Diizeyine Gore Levene Istatistig
Levene Istatistigi sd1l sa2 Anlam.
1,173 4 255 ,323

=)

Varyanslar esit cikmistir, Anova yapilabilir.

Tablo 60°da sosyal medya katilim diizeyinin sosyal medyaya baglanma

sikligina gére Anova analiz sonuglari verilmistir.

Tablo 60
Sosyal Medya Katihm Diizeyinin Sosyal Medyaya Baglanma Sikhigina Gore Anova Analizi
Sonuglari
Kareler top. Sd Kareler Ort. F Anlam.
Gruplar Arasi 7,902 4 1,976 2,790 ,027
Gruplar I¢i 180,583 255 ,708
Toplam 188,485 259

Sosyal medyaya baglanma siklig1 acisindan farkli sikliklarda baglanan
ogrenciler sm skor faktorii igin farklilik géstermistir. Bu farkliligin hangi gruptan ya da
gruplardan kaynaklandigini 6grenmek icin Scheffe testine bakilmis ancak istatistiki

olarak anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 61°de sosyal medya katilim diizeyinin sosyal medyaya baglanma

sikligina gore Scheffe analizi sonuglar verilmistir.
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Tablo 61
Sosyal Medya Katihm Diizeyinin Sosyal Medyaya Baglanma Sikhigina Gore Scheffe

Analizi Sonuclari

(J) Sosyal medyaya

. g 95% Giiven Aralig1
baglanma sikliginiz Ortalama

nedir? fark (1-J) |Std. Hata| Anlam. | AltSmir UstSinir

Her Gln 2 Gunde Bir -,02472 ,34782 1,000 -1,1040 1,0545
Haftada Bir ,30862 ,59752 ,992 -1,5455 2,1627

Haftada Birden Az ,83640 42426 424 -,4800 2,1528

Diger ,81556 ,30244 ,126 -,1229 1,7540

2 Ginde Bir Her Gln ,02472 ,34782 1,000 -1,0545 1,1040
Haftada Bir ,33333 ,68710 ,994 -1,7987 2,4654

Haftada Birden Az ,86111 ,54320 ,643 -,8244 2,5466

Diger ,84028 ,45448 ,492 -,5699 2,2505

Haftada Bir Her Gin -,30862 ,59752 ,992 -2,1627 1,5455
2 Glinde Bir -,33333 | ,68710 ,994 -2,4654 1,7987

Haftada Birden Az ,52778 , 712878 971 -1,7336 2,7891

Diger ,50694 ,66529 ,965 -1,5574 2,5713

Haftada Birden Her Giin -,83640 | ,42426 424 -2,1528 ,4800

Az 2 Glinde Bir -,86111 ,54320 ,643 -2,5466 ,8244
Haftada Bir -,52778 , 712878 971 -2,7891 1,7336

Diger -,02083 ,51533 1,000 -1,6199 1,5782

Diger Her Gin -,81556 ,30244 ,126 -1,7540 ,1229

2 Glinde Bir -,84028 ,45448 ,492 -2,2505 ,5699

Haftada Bir -,50694 ,66529 ,965 -2,5713 1,5574

Haftada Birden Az ,02083 ,51533 | 1,000 -1,5782 1,6199

4.8.2.5. Faktorler ve Gunluk Sosyal Medya Kullanim Durumu

Bu boliimde sosyal medya uygulamalarinin kullanim durumu ile faktorler

arasindaki iligki incelenecektir.

Tablo 62’de sosyal medya katilim diizeyinin Facebook kullanim durumuna

gore dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 62
Sosyal Medya Katiim Diizeyinin Facebook Kullanim Durumuna Gére Dagilim

Sosyal medya
uygulamalarmdan
hangisini/hangilerini Ortalamanin
kullantyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1
Sm skor Kullanmiyorum 167 3,6935 ,92024 ,07121
Kullaniyorum 94 3,9022 ,69785 ,07198

Tablo 63’de sosyal medya katilim diizeyinin Facebook kullanim durumuna

gore T-Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 63
Sosyal Medya Katilim Diizeyinin Facebook Kullanim Durumuna Gére T-Testi Sonuglari
Levene’ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Standart | 95% Farkin
Anlam. |Ortalama| Hata | Giiven Araligi

F Anlam. T Sd |2 yoénlh)| fark Farki Alt Ust
Varyanslarin esit| 5,915 ,016 - 259 ,057 | -,20873 | ,10923 |[-,42383),00636
oldugu varsayimi 1,911
Sm Varyanslarin esit - [236,965 ,040 | -,20873 | ,10125 |-,40820]-,00927
skor  olmadig 2,062
varsayimi

Facebook Kullanim ile Faktorler Arasindaki iliski

Tablo 62’de sosyal medya katilim diizeyinin facebook kullanim durumuna gore

dagilimi1 yer almaktadir.

Hi70: Facebook kullanan ogrenciler ile kullanmayanlar arasinda sm skor

faktori farklilik géstermez.

Hi7.1: Facebook kullanan &grenciler ile kullanmayanlar arasinda sm skor

faktori farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla Tablo 63’e bakildiginda p degerinin 0,016 oldugu
ve 0,05°ten kiigiik oldugundan varyanslarin esit olmadig: tespit edilir. Ikinci satirdaki p
degerine bakildiginda 0,040 oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hi7 o hipotezi 0,05 hata

ile reddedilir. Facebook kullanan ve kullanmayan &grencilerin sosyal medya katilim
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diizeyleri farklilik gosterir. Ortalamalara bakildiginda Facebook kullanan 6grencilerin

sosyal medya katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Twitter Kullanimi ile Faktorler Arasindaki iliski

Tablo 64’te sosyal medya katilim diizeyinin Twitter kullanim durumuna gore

dagilimi1 yer almaktadir.

Tablo 64
Sosyal Medya Katihim Diizeyinin Twitter Kullanim Durumuna Goére Dagilimi

Sosyal medya
uygulamalarindan
hangisini/hangilerini Ortalamanin
kullaniyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Std. Hatasi
Sm skor Kullanmiyorum 114 3,6108 ,86323 ,08085
Kullaniyorum 147 3,8911 ,82445 ,06800

Tablo 65’te sosyal medya katilim diizeyinin Twitter kullanim durumuna gore

T-Testi sonuglart verilmistir.

Tablo 65
Sosyal Medya Katilim Diizeyinin Twitter Kullanim Durumuna Gore T-Testi Sonug¢lari
Levene nin
varyans
esitligi
testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi
Anla 95% Farkin
m. (2 Giliven Arali1
Anla yonli|Ortalama| Standart
Flm | T Sd ) fark |Hata Farki| Alt Ust
Varyanslarin 1,305,254 (-2,668 259 |,008 | -,28026 | ,10503 (-,48708]| -,07344
esit oldugu
Smskor  varsayimi
Varyanslarin -2,653(237,452( ,009 | -,28026 | ,10564 (-,48838| -,07214
esit olmadigi
varsayimi

Hiso: Twitter kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda sm skor faktoru

farklilik gostermez.
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His.1: Twitter kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda sm skor faktoru

farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla tabloya bakildiginda p degerinin 0,254 oldugu ve

0,05’ten biiyiik oldugundan varyanslarin esit oldugu tespit edilir. Birinci satirdaki p

degerine bakildiginda 0,008 oldugu goriilmektedir. Bu durumda Higo hipotezi 0,05

anlam seviyesinde reddedilir. Twitter kullanan ve kullanmayan Ogrencilerin sosyal

medya katilim diizeyleri farklilik gosterir. Ortalamalara bakildiginda Twitter kullanan

ogrencilerin sosyal medya katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Instagram Kullanimu ile Faktorler Arasindaki iliski

Tablo 66’da isveren markasi faktoriiniin Instagram kullanim durumuna gore

dagilim1 yer almaktadir.

Tablo 66
Isveren Markasi Faktoriiniin Instagram Kullanim Durumuna Gére Dagilim
Sosyal medya
uygulamalarindan

hangisini/hangilerini Ortalamanin
kullantyorsunuz? N Ortalama | Std. Sapma Std. Hatasi

Isveren Markas1 Kullanmiyorum 25 3,3854 ,83873 , 16775

Faktorl Kullaniyorum 236 3,7357 ,80646 ,05250

Tablo 67°de igveren markasi faktoriinin Instagram kullanim durumuna gore T-

Testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 67

isveren Markasi Faktoriiniin Instagram Kullanim Durumuna Gore T-Testi Sonuglar:

Levene ninvaryans
esitligi testi

Ortalamalarin esitligi icin t testi

Standart] 95% Farkin
Anlam. (Ortalama| Hata | Giiven Araligi
F Anlam.| T Sd |(2yonli)| fark | Farki [ Alt | Ust
Varyanslarin
esit oldugu ,310 ,578 |[-2,058 | 259 ,041 | -,35033 (,17026 |-,68560]-,01506
Everen varsayimi
Markast  Varyanslarin
Faktorl  esit olmadig: -1,993 128,903| ,056 |-,35033],17577 |-,70987|,00921

varsayimi

Higo: Instagram kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda igveren markasi

faktoru farklilik gostermez.
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Hig1: Instagram kullanan Ogrenciler ile kullanmayanlar arasinda isveren

markasi faktorii farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla Tablo 67°de p degerinin 0,578 oldugu ve 0,05’ten
biiylik oldugundan varyanslarin esit oldugu tespit edilir. Birinci satirdaki p degerine
bakildiginda 0,041 oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hieo hipotezi 0,05 anlam
seviyesinde reddedilir. Instagram kullanan ve kullanmayan 6grencilerin isveren markasi
faktorl farklilik gosterir. Ortalamalara bakildiginda Instagram kullanan 6grencilerin

isveren markas1 faktorii katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 67°de sosyal medya katilim diizeyinin Instagram kullanim durumuna

gore dagilimlart yer almaktadir.

Tablo 68
Sosyal Medya Katilim Diizeyinin Instagram Kullamim Durumuna Goére Dagilimi

Sosyal medya
uygulamalarmdan
hangisini/hangilerini Ortalamanin Std.
kullaniyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Sm skor Kullanmiyorum 25 3,2944 ,97959 , 19592
Kullantyorum 236 3,8189 ,82317 ,05358

Tablo 69’da sosyal medya katilim diizeyinin Instagram kullanim durumuna

gore T-Testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 69
Sosyal Medya Katilim Diizeyinin Instagram Kullanim Durumuna Goére T-Testi Sonuclari

Levene’ ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi
IAnlam. 95% Farkin
(2 |Ortalama| Standart | Guven Arahig
F Anlam.| t Sd [yonli)| fark [Hata Farkil Alt Ust
Varyanslarin| 2,502 115 |1-2,973| 259 | ,003 | -,52454 | ,17644 - -, 17710
esit oldugu ,87198
Sm skor varsayimi
Varyanslarin -2,582(27,709 ,015 | -,52454 | ,20311 - |-,10828
esit olmadigi 94079
varsayimi
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Hzo0.0: Instagram kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda sosyal medya

katilim diizeyi farklilik gostermez.

H2o.1: Instagram kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda sosyal medya

katilim diizeyi farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla tabloya bakildiginda p degerinin 0,115 oldugu ve
0,05’ten biiyiik oldugundan varyanslarin esit oldugu tespit edilir. Birinci satirdaki p
degerine bakildiginda 0,003 oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hoo hipotezi 0,05
anlam seviyesinde reddedilir. Instagram kullanan ve kullanmayan 6grencilerin sosyal
medya katilim diizeyi farklilik gosterir. Ortalamalara bakildiginda Instagram kullanan

ogrencilerin sosyal medya katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

YouTube Kullanimi ile Faktorler Arasindaki iliski

Tablo 70’de uygulama faktoriiniin Youtube kullanim durumuna gore dagilimi

verilmigtir.

Tablo 70
Uygulama Faktoriiniin YouTube Kullanim Durumuna Goére Dagilim

Sosyal medya
uygulamalarindan
hangisini/hangilerini Ortalamanin Std.
kullantyorsunuz? N Ortalama | Std. Sapma Hatasi
Uygulama Kullanmiyorum 34 3,7868 1,02826 ,17635
Kullaniyorum 227 4,0921 ,80271 ,05328

Tablo 71°de uygulama faktoériniin Youtube kullanim durumuna gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 71
Uygulama Faktoriiniin YouTube Kullanim Durumuna Gore T-Testi Sonuclari

Levene’ninvary

ans esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anlam. Standa| 95% Farkin
(2 |Ortalama|rt Hata| Giiven Aralig:

F |Anlam.| T sd |yonld) | fark | Farki| Alt Ust
Varyanslarin | 1,755
esit oldugu ,186 |-1,989| 259 | ,048 |-,30538 |,15352|-,60769 |-,00307
Uygulama varsayimi
Varyanslarin
esit olmadigi -1,658 [39,251| ,105 | -,30538 |,18422|-,67792 |,06716
varsayimi

H210: YouTube kullanan ogrenciler ile kullanmayanlar arasinda uygulama

faktort farklhilik gostermez.

H211: YouTube kullanan &grenciler ile kullanmayanlar arasinda uygulama

faktorii farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla tablo 71’e bakildiginda p degerinin 0,186 oldugu
ve 0,05’ten biiyiik oldugundan varyanslarin esit oldugu tespit edilir. Birinci satirdaki p
degerine bakildiginda 0,048 oldugu goriillmektedir. Bu durumda H»1o hipotezi 0,05
anlam seviyesinde reddedilir. YouTube kullanan ve kullanmayan 6grencilerin uygulama
faktorti farklhilik gosterir. Ortalamalara bakildiginda YouTube kullanan 6grencilerin

uygulama faktoriine katilimlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Linkedin Kullanimi ile Faktorler Arasindaki iliski

Tablo 72°de gelisim faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna gore dagilimi yer

almaktadir.

Tablo 72
Gelisim Faktoriiniin Linkedin Kullanim Durumuna Goére Dagilim

Sosyal medya
uygulamalarindan
hangisini/hangilerini Ortalamanin Std.
kullantyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Gelisim Kullanmiyorum 171 4,3485 87672 ,06704
Kullaniyorum 89 4,6360 ,66165 ,07013
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Tablo 73’te gelisim faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna goére T-Testi

sonucu verilmistir.

Tablo 73
Gelisim Faktoriiniin Linkedin Kullanim Durumuna Goére T-Testi Sonuclari
Levene’ ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
Anlam. Standart | 95% Farkin
(2 |Ortalama| Hata |Giiven Arahigi
F Anlam.[ T | Sd [yonli)| fark Farki | Alt | Ust
Varyanslarin| 8,587 ,004 - 258 | ,007 | -,28742 | ,10585 |[-,49585|-,07899
esit oldugu 2,715
Gelisim varsayimi
Varyanslarimn - [225,039| ,003 | -,28742 | ,09702 [-,47861|-,09622
esit olmadigi 2,962
varsayimi

H220: Linkedin kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda gelisim faktorii

farklilik gostermez.

H221: Linkedin kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda gelisim faktorii

farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla tablo 74’e bakildiginda p degerinin 0,004 oldugu
gorulir. Bu durumda Ha20 hipotezi 0,05 anlam seviyesinde reddedilir. Ikinci satirdaki p
degerine bakildiginda 0,003 oldugu goriilmektedir. Linkedin kullanan ve kullanmayan
ogrencilerin gelisim faktoriiniin farklilik gdsterdigi tespit edilir. Ortalamalara
bakildiginda Linkedin kullanan Ogrencilerin gelisim faktoriine katilimlarinin daha

yuksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 74’te ilgi faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna gore dagilimi yer

almaktadir.
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Tablo 74

Ilgi Faktoriiniin Linkedin Kullanim Durumuna Gére Dagilim

Sosyal medya
uygulamalarmdan
hangisini/hangilerini Ortalamanin Std.
kullantyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Ilgi Kullanmiyorum 171 4,2110 ,89407 ,06837
Kullantyorum 89 4,4831 ,62477 ,06623
Tablo 75°te ilgi faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna gore T-Testi sonucu
verilmistir.
_ Tablo 75
Ilgi Faktoriiniin Linkedin Kullanim Durumuna Gére T-Testi Sonuclari
Levene’ninvaryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
Anlam. 95% Farkin
(2 |Ortalama | Standart | Giiven Aralig
F Anlam.| t Sd |yonli)| fark |Hata Farki| Alt Ust
Varyanslarin
esit oldugu | 14,158 | ,000 |-2,563| 258 | ,011 | -,27213 | ,10617 |-,48121| -,06305
[lgi  varsaymu
Varyanslarin
esit olmadigi -2,859236,490| ,005 | -,27213 | ,09519 |-,45965| -,08461
varsayimi

H230: Linkedin kullanan o6grenciler ile kullanmayanlar arasinda ilgi

farklilik gostermez.

H231: Linkedin kullanan &grenciler ile kullanmayanlar arasinda ilgi

farklilik gosterir.

faktoru

faktora

Hipotezi test etmek amaciyla tablo 75’e bakildiginda p degerinin 0,00 oldugu

gorilir. Bu durumda Has o hipotezi 0,05 anlam seviyesinde reddedilir. Ikinci satirdaki p

degerine bakildiginda 0,005 oldugu goriilmektedir. Linkedin kullanan ve kullanmayan

ogrencilerin ilgi faktoriiniin farklilik gosterdigi tespit edilir. Ortalamalara bakildiginda

Linkedin kullanan 06grencilerin ilgi faktoriine katilimlarinin daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 76’da igveren ¢ekicilik faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna gore

dagilimi yer almaktadir.

Tablo 76
Isveren Cekicilik Faktoriiniin Linkedin Kullanim Durumuna Gére Dagilini
Sosyal medya
uygulamalarindan
hangisini/hangilerini Ortalamanin Std.
kullaniyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Hatasi
Isveren Kullanmiyorum 171 4,1825 ,80517 ,06157
Cekicilik Kullaniyorum 89 4,4320 ,53661 ,05688
Faktori

Tablo 77°de igveren ¢ekicilik faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna goére T-

Testi sonuclar1 verilmistir.

Tablo 77
Isveren Cekicilik Faktoriiniin Linkedin Kullanim Durumuna Gore T-Testi Sonuclari
Levene’niny,

aryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
Anlam 95% Farkin
Anl .(2 | Ortalama | Standart | Giiven Araligi

FJam.| t Sd |yonlu)| fark |Hata Farki| Alt Ust
Varyanslarin|13,100/,000[-2,634| 258 | ,009 | -,24957 | ,09474 |-,43613|-,06300
Isveren esit oldugu
Cekicilik  varsaymmi
Faktorl  Varyanslarm -2,977|242,619 ,003 | -,24957 | ,08382 |-,41468(-,08445
esit olmadigi

varsayimi

H240: Linkedin kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda igveren

cekicilik faktorii farklilik gostermez.

H241: Linkedin kullanan Ogrenciler ile kullanmayanlar arasinda isveren

cekicilik faktorii farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla tablo 77°ye bakildiginda p degerinin 0,00 oldugu
gorulir. Bu durumda Has0 hipotezi 0,05 anlam seviyesinde reddedilir. Ikinci satirdaki p
degerine bakildiginda 0,003 oldugu goriilmektedir. Linkedin kullanan ve kullanmayan

ogrencilerin igveren cekicilik faktoriiniin farklilik gosterdigi tespit edilir. Ortalamalara

94



bakildiginda Linkedin kullanan 6grencilerin isveren cekicilik faktoriine katilimlarinin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 78’de entegre isveren markasi faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna

gore dagilimi verilmistir.

Tablo 78
Entegre isveren Markasi Faktoriiniin Linkedin Kullamm Durumuna Gére Dagilimi
Sosyal medya
uygulamalarmdan
hangisini/hangilerini Ortalamanin
kullantyorsunuz? N Ortalama | Std. Sapma Std. Hatast
Entegre isveren Kullanmiyorum 171 4,2405 ,80812 ,06180
Markast
Kullantyorum 89 4,4882 ,54673 ,05795

Tablo 79°da entegre isveren markasi faktoriiniin LinkedIn kullanim durumuna

gore T-Testi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 79
Entegre isveren Markasi Faktoriiniin Linkedin Kullanim Durumuna Gére T-Testi
Sonuclari
Levene’ ninvaryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
95% Farkin
Anlam. Standarf Glven
(2 |Ortalama| Hata | Araligi
F Anlam.| T | Sd |yonlu)| fark | Farki [ Alt | Ust
Varyanslarin| 7,121 ,008 | - 258 | ,010 |-,24772|,09536| - -
esit oldugu 2,598 ,43550[,05994
Entegre varsayimi
Isveren Varyanslarin| - [240,765| ,004 |-,24772],08472| - -
Markast esit 2,924 ,41461{,08083
olmadig1
varsayimi

Hzs0: Linkedin kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda entegre igveren

markasi faktorii farklilik gostermez.

Has.1: Linkedin kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda entegre isveren

markasi faktorii farklilik gosterir.
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Tablo 79°da p degerinin 0,008 oldugu goriiliir. Bu durumda Has o hipotezi 0,05
anlam seviyesinde reddedilir. ikinci satirdaki p degerine bakildiginda 0,004 oldugu
goriilmektedir. Linkedin kullanan ve kullanmayan 6grencilerin entegre isveren markasi
faktoriintin farklilik gosterdigi tespit edilir. Ortalamalara bakildiginda Linkedin kullanan
Ogrencilerin entegre isveren markas: faktoriine katilimlarimin daha yiiksek oldugu

gorulmektedir.

Tablo 80°de sosyal medya katilim diizeyinin LinkedIn kullanim durumuna gore

dagilim1 verilmistir.

Tablo 80
Sosyal Medya Katilim Diizeyinin Linkedin Kullanim Durumuna Gére Dagilimi

Sosyal medya
uygulamalarmdan
hangisini/hangilerini Ortalamanin
kullantyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1
Sm skor Kullanmiyorum 171 3,6226 ,88039 ,06732
Kullaniyorum 89 4,0442 ,72389 ,07673

Tablo 81°de sosyal medya katilim diizeyinin LinkedIn kullanim durumuna gore T-

Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 81
Sosyal Medya Katiim Diizeyinin Linkedin Kullamim Durumuna Gore T-Testi Sonug¢lari

Levene’ninvaryans
esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anlam. Standart| 95% Farkin
(2 |Ortalama| Hata [ Giiven Arahg

F Anlam.[ T Sd |yonlt)| fark Farki Alt Ust

Varyanslarin | 3,979 ,047 (-3,885] 258 | ,000 |-,42158 | ,10853 |-,63530|-,20787

esit oldugu
Sm varsayimi
skor  Varyanslarmn -4,130(210,934{ ,000 | -,42158 | ,10208 (-,62281(-,22035

esit olmadigt

varsayimi

H2s.0: Linkedin kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda sosyal medya

katilimlar1 farklilik gostermez.
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H2e1: Linkedin kullanan ogrenciler ile kullanmayanlar arasinda sosyal

medyaya katilimlar1 farklilik gosterir.

Hipotezi test etmek amaciyla tablo 81’e bakildiginda p degerinin 0,047 oldugu
goraltr. Bu durumda Hae.o hipotezi 0,05 anlam seviyesinde reddedilir. ikinci satirdaki p
degerine bakildiginda 0,00 oldugu goriilmektedir. Linkedin kullanan ve kullanmayan
ogrencilerin sosyal medyaya katilimlarinin farklilik gésterdigi tespit edilir. Ortalamalara
bakildiginda Linkedin kullanan 6grencilerin sosyal medyaya katilimlarinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Whatsapp Kullanimi ile Faktorler Arasindaki iliski

WhatsApp uygulamasinda yalnizca sosyal medya katilim diizeyleri arasinda

farklilik vardir.

Tablo 82’de sosyal medya katilim diizeyinin WhatsApp kullanim durumuna

gore dagilimi verilmistir.

Tablo 82
Sosyal Medya Katihm Diizeyinin WhatsApp Kullamim Durumuna Goére Dagilimi

Sosyal medya
uygulamalarindan
hangisini/hangilerini Ortalamanin
kullaniyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Std. Hatasi
Sm skor Kullanmiyorum 8 3,0833 1,04147 ,36821
Kullaniyorum 253 3,7903 ,83813 ,05269

Tablo 83’de sosyal medya kullanim diizeyinin WhatsApp kullanim durumuna

gore T-Testi sonuclar1 verilmistir.
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Tablo 83
Sosyal Medya Katihm Diizeyinin WhatsApp Kullanim Durumuna Goére T-Testi Sonug¢lari
Levene’ ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi
Anlam. Standart| 95% Farkin
(2 |Ortalama| Hata | Gliven Araligi
F Anlam. T sd |yonll)| fark | Farki Alt Ust

Varyanslarin
esit oldugu |1,014 ,315 -2,332 | 259 | ,020 (-,70701 | ,30318 |-1,30401f,11001

Sm  varsayimi

skor Varyanslarin
esit olmadigi -1,901 | 7,290 | ,097 |-,70701 | ,37197 [-1,57954|,16552

varsayimi

Hz27.0: WhatsApp kullanan 6grenciler ile kullanmayanlar arasinda sosyal medya

katilimlar1 farklilik géstermez.

H271: WhatsAPP kullanan Ogrenciler ile kullanmayanlar arasinda sosyal

medyaya katilimlar1 farklilik gosterir.

Tablo 83’te p degerinin 0,315 oldugu gorillr. Bu durumda Hz7,0 hipotezi 0,05
anlam seviyesinde reddedilemez. Birinci satirdaki p degerine bakildiginda 0,020 oldugu
goriilmektedir. WhatsApp kullanan ve kullanmayan Ogrencilerin sosyal medyaya
katilimlarinin farklilik gosterdigi tespit edilir. Ortalamalara bakildiginda WhatsApp

kullanan 6grencilerin sosyal medyaya katilimlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
4.8.2.6. Faktorler ve Sosyal Medyay: Degerlendirme

Tablo 84’te sosyal medya katilim diizeyinin sosyal medyay1 degerlendirmeye

gore dagilimi verilmistir.

Tablo 84
Sosyal Medya Katiim Diizeyinin Sosyal Medyay1 Degerlendirmeye Gore Dagilimi
Sosyal medyay1 nasil Ortalamanin Std.
degerlendiriyorsunuz? N Ortalama Std. Sapma Hatas1
Sm skor Olmazsa Olmazim 141 3,9132 ,82763 ,06970
Olmasa da Olur 120 3,5988 ,85102 ,07769

Tablo 84’te sosyal medya katilim diizeyinin sosyal medyay1 degerlendirmeye

gore dagilimi yer almaktadir.
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Tablo 85
Sosyal Medya Katiim Diizeyinin Sosyal Medyay1 Degerlendirmeye Goére Dagilimi
Levene’ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi i¢in t testi
95% Farkin
Giiven Aralig1

Anlam. Standart
(2 [Ortalama| Hata
F Anlam. [ T sd |yonlu)| fark Farki Alt Ust

Varyanslarin
esit oldugu | ,215 ,643 (3,019 259 | ,003 | ,31439 | ,10414 |,10933| ,51945
Sm skor varsayimi
Varyanslarin
esit olmadig1 3,012]249,996| ,003 | ,31439 | ,10437 (,10884| ,51995

varsayimi

Hzs.o: Sosyal medya i¢in ‘olmazsa olmazim’ diyenlerle ‘olmasa da olur’ diyen

ogrenciler arasinda sosyal medya katilimlar1 farklilik gostermez.

H2g.1: Sosyal medya i¢in ‘olmazsa olmazim’ diyenlerle ‘olmasa da olur’ diyen

ogrenciler arasinda sosyal medya katilimlar farklilik gosterir.

Tablo 85’te p degerinin 0,643 oldugu goriiliir. Bu durumda Has hipotezi 0,05
anlam seviyesinde reddedilemez. Tablo 85’teki birinci satirda yer alan p degerine
bakildiginda 0,003 oldugu goriilmektedir. Sosyal medyaya farkli dlzeylerde 6nem
veren Ogrencilerin sosyal medyaya katilimlarinin farklilik gosterdigi tespit edilir.
Ortalamalara bakildiginda sosyal medya icin ‘olmazsa olmazim’ diyen Ggrencilerin

sosyal medyaya katilimlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
4.8.3. Sosyal Medya Olcegi ve Faktorlerin Analizi

Bu béliimde sosyal medya 6lgegi ikili gruba ayrilmistir. Bu gruplamaya gore
sosyal medya Olceginde yer alan ifadelere ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ ve
‘Katilmiyorum’ diyenleri (1-2 diyenleri) 1 kodlu grup olarak isimlendirilen sosyal
medyaya 0nem vemeyenler ve ‘Kesinlikle Katiliyorum’ ve ‘Katiliyorum” diyenleri (4-5
diyenleri) 2 kodlu grup olarak isimlendirilen sosyal medyaya ©nem vermeyenler
seklinde bir siniflandirma yapilmistir. *Ne katiliyorum ne de katilmiyorum’ “’3”” olarak

kalmis olup analize dahil edilmemistir. Ardindan igveren cekicilik dl¢eginden elde
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ettigimiz 7 faktor ile her bir ikili ifade arasindaki iliskiyi incelemek igin T-Testi

yapilmistir.

Tablo 86°da isveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore dagilimi

verilmektedir.

_ ) Tablo 86 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

1)is  teklifleri  hakkinda
sirketin ~ sosyal = medya Std. Std. Hata
profillerini takip ederim N [ Ortalama| Sapma Ort.
Geligim 1,00 37 3,7243 | 1,39631 ,22955
2,00 173 | 4,6116 | ,57089 ,04340
Mlgi 1,00 37 3,6959 [ 1,32698 ,21815
2,00 173 | 4,4788 | ,60537 ,04603
Uygulama 1,00 37 3,4324 | 1,19410 ,19631
2,00 173 | 4,2365 | ,71017 ,05399
Isveren Cekicilik 1,00 37 3,6176 | 1,22113 ,20075
2,00 173 | 4,4423 | 51502 ,03916
Entegre Isveren Markasi 1,00 37 3,6958 | 1,24869 ,20528
2,00 173 | 4,4799 | ,53595 ,04075
Rekabetgilik 1,00 37 2,8919 | 1,36999 ,22523
2,00 173 | 3,1156 | 1,34075 ,10194
Isveren Markas1 Faktorl 1,00 37 3,2939 | 1,10398 ,18149
2,00 173 | 3,7977 | ,75890 ,05770

Tablo 87°de igveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglart yer almaktadir.
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Tablo 87
Isveren Markas1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuclar

Varyans
esitligi i¢in
Levene testi Ortalamalarin esitligi i¢in T-Testi
Anla Farkin %95’lik
m (2 Std. | Giiven Araligt
Anla kuyr|Ortalam| Hata
F m t Sd |uk)|aFark| Fark Alt Ust
e Esit Varyans | 20 2221 000| -6,288 | 208 |,000|-.88724| 14111 |-1,16543- 60905
= Varsayimi
3 Esit Olmayan -3,798 | 38,610 |,001|-,88724| ,23362 | -1,35993 |-,41455
Varyans Varsayimi
Esit Varyans | \o 181 | 000| -5,544 | 208 |,000|-78286|,14121 |-1,06125- 50447
'S, Varsayimi
B Esit Olmayan -3,511 | 39,260,001 -, 78286 ,22296 |-1,23374|- 33198
Varyans Varsayimi
e
g sitVaryans |14 067|000/ -5,449 | 208 |,000|-,80408| 14758 |-1,09502 - 51314
< Varsayimi
>
Esit Ol
= sit Olmayan -3,949 | 41,603 | 000|- 80408 ,20360 | -1,21507 |- 39309
Varyans Varsayimi
Esit Varyans

Varsayimi 42,788|,000( -6,590 | 208 |,000|-,82473|,12515|-1,07145|-,57800

Isveren Cekicilik
Faktord

Esit Olmayan
Varyans Varsayimi -4,032 | 38,779 |,000|-,82473| 20454 | -1,23851 |- 41094
o o g| DIVAAS 4 6041 000/ -6,077 | 208 |000|-78404| 12902 |-1,03839 |- 52968
> g K Varsayimi
233 ;
5.z S| FBsitOlmayan -3,746 | 38,880 |,001|-,78404| 20929 |-1,20741|-,36067
Varyans Varsayimi
o2 EsitVaryans | /0 | 807|018 | 208 |360|-22372| 24377 -70430 | 25687
Lo Varsayimi
—%5 = Esit Olmayan
< -.905 |51,804|370|-,22372| 24722 | -71984 | 27241
Varyans Varsayimi
e oz oo| CHUYVAVANS g ane | 004| 3356 | 208 |,001|-50388[,15015] -, 79989 |- 20787
gg S Varsayimi
2 3% Esit Olmayan
Z S & -2,646 | 43,551 |,011-50388| 19044 | -,88780 |-,11995

Varyans Varsayimi

Hazgo: Is teklifleri hakkinda sirketin sosyal medya profillerini takip eden ve

etmeyen O0grenciler arasinda isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esittir.
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Hze1: Is teklifleri hakkinda sirketin sosyal medya profillerini takip eden ve
etmeyen Ogrenciler arasinda isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslar1 esit

degildir.

Tablo 87°de isveren c¢ekicilik faktoriiniin Levene testi p degerinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Hzoo hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Haoo: Is teklifleri hakkinda sirketin sosyal medya profillerini takip eden ve

etmeyen 0grenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Hazoa1: Is teklifleri hakkinda sirketin sosyal medya profillerini takip eden ve

etmeyen 0grenciler arasinda isveren cekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 87°de is teklifleri hakkinda sirketin sosyal medya profillerini takip
edenler ile etmeyenler arasinda isveren cekicilik faktorii icin anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Tablo 86’da ortalamalara bakildiginda sirketin sosyal medya profillerini
takip eden Ogrencilerin isveren c¢ekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri

gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, is teklifleri hakkinda sirketin sosyal medya
profillerini takip edenler ve etmeyenlerin gelisim, ilgi, uygulama, entegre isveren
markas1 ve igveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur. Bu faktorler i¢in 0,05
anlam diizeyinde Hsoo hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetgilik faktori igin varyanslar
esit olup s6z konusu bu iki grup arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Farklilik olan tiim
faktorlerde sirketin sosyal medya profillerini takip eden oOgrencilerin s6z konusu

faktorlere daha fazla onem verdikleri saptanmaigtir.

Tablo 88’de igveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin énemine gore dagilimi

verilmistir.
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_ ) Tablo 88 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

2) Kurumun
sosyal
sitelerdeki
profiline
Onem Ortalamanin Std.
veririm N Ortalama Std. Sapma Hatasi
Gelisim 1,00 29 3,2690 1,52529 ,28324
2,00 197 4,6355 46790 ,03334
Ilgi 1,00 29 3,4655 1,48313 27541
2,00 197 4,4433 ,60230 ,04291
Uygulama 1,00 29 3,2672 1,35444 ,25151
2,00 197 4,1849 ,68304 ,04866
Isveren Cekicilik 1,00 29 3,3339 1,36764 ,25396
2,00 197 4,4212 47133 ,03358
Entegre isveren Markas1 1,00 29 3,3130 1,37867 ,25601
2,00 197 4,4829 ,45856 ,03267
Rekabetgilik 1,00 29 2,7931 1,48515 , 27579
2,00 197 3,1244 1,31650 ,09380
Isveren Markas1 Faktorii 1,00 29 3,0530 1,22708 ,22786
2,00 197 3,8036 ,712176 ,05142

Tablo 89°da igveren markas1 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 89
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninvary
ans esitligi testi

Ortalamalarin esitligi icin t testi

95% Farkin
Anlam. |Ortalama| Standart | Giiven Aralig
F |[Anlam| t sd [(2yonli)| fark |Hata Farki| Alt Ust
% I it
aryansiatin &3t |1 g4 550|000 |-9,893| 224 | 000 |-1,36657 | 13814 |-1,63879|-1,09435
g |oldugu varsayimi
%’" Varyanslarin esit
3 olmadig 4,792/28,780| ,000 |-1,36657 | ,28519 |-1,95005| -,78309
varsayimi
1 :
Varyanslarm esit) o, 101 | 000 |-6.387| 224 | 000 | -97780 | 15308 |-1,27946| -.67613
oldugu varsayimi
g‘) Varyanslarin esit
olmadii -3,508[29,374| 001 | -,97780 | ,27873 |-1,54756] -,40804
varsayimi
o | Varvanslanmesitl o200 g00 | 5778) 224 | 000 | -91761 | 15881 |-1.23057 - 60466
= oldugu varsayimi
El Varyanslarin esit
ES olmadig -3,582130,130| 001 | -91761 | ,25618 |-1,44071|-,39452
varsayimi
Varyanslarin esit
s [oldugu varsayimi 94,400 | 000 |-8,355 224 | ,000 |-1,08733| ,13015 |-1,34380| -,83086
o =
§ € | Varyanslarim esit
= & olmadig -4,244/28.986| 000 |-1,08733| ,25618 |-1,61128| -56338
varsayimi
1 :
Varyanslarm esit\ 30 o)1 000 |-0.050| 224 | 000 |-1.16092 | 12914 |-1,42440| 91543
© = gz oldugu varsayimi
> 2 8 .
2 95 Varyanslarin esit
0.2 5 olmadim 4,533[28,918] 000 |-1,16992 | ,25809 |-1,69783| -,64200
varsayimi
x| Varvanslannesit) , oo o1 | g0aa 224 | 215 | -33126 | 26627 |-85507 | 19345
S, |oldugu varsayimi
% Varyanslarin esit
< olmadig 11,137[34,786| 263 | -33126 | ,29130 |-92276 | ,26024
o varsayimi
Varyanslarin esit
z  |olduguvarsaymi| 95 795 | 000 [-4,702| 224 | ,000 | -75059 | 15962 |-1,06513|-,43605
£
> 9
s % Varyanslarin esit
= L -
I
4 olmad:g 3,21330,013 ,003 | -,75059 | ,23359 |-1,22706|-,27412
o— Varsaylml
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Hsio: Kurumun sosyal sitelerdeki profiline 6nem veren ve vermeyen

Ogrencilerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esittir.

Hzi1: Kurumun sosyal sitelerdeki profiline O6nem veren ve vermeyen

ogrencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esit degildir.

Tablo 89’da p degerinin 0,05’ten kiiglik oldugu goriilmektedir. Hs1.0 hipotezi
reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan

varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum yapilacaktir.

Hz2.0: Kurumun sosyal sitelerdeki profiline 6nem veren ve vermeyen 6grenciler

arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Hs2.1: Kurumun sosyal sitelerdeki profiline nem veren ve vermeyen 6grenciler

arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 89’da kurumun sosyal sitelerdeki profiline énem veren ve vermeyen
Ogrenciler arasinda igveren cekicilik faktorii icin anlamli bir farklilik s6z konusudur.
Ortalamalara bakildiginda kurumun sosyal sitelerdeki profiline 6nem veren 6grencilerin

isveren gekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri gortlmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, kurumun sosyal sitelerdeki profiline dnem
veren ve vermeyenlerin gelisim, ilgi, uygulama, entegre igveren markasi ve isveren
markasi faktorleri igin farklilik s6z konusudur. Bu faktorler icin 0,05 anlam diizeyinde
Hs2.0 hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetgilik faktorii i¢in bu iki grup arasinda farklilik
s06z konusu degildir. Farklilik olan tiim faktorlerde sirketin sosyal sitelerdeki profiline

Oonem veren ogrencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmistir.

Tablo 90’da igveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin 6nemine gore dagilimi

yer almaktadir.

105



_ ) Tablo 90 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

3)is
firsatlar

sunan

sosyal

medya

sitelerine
snem Ortalamanin Std.

veririm N Ortalama Std. Sapma Hatasi
Gelisim 1,00 33 3,5333 1,39164 ,24225
2,00 175 4,6183 ,56984 ,04308
flgi 1,00 33 3,5833 1,39428 ,24271
2,00 175 4,4386 ,62928 ,04757
Uygulama 1,00 33 3,2727 1,27837 ,22254
2,00 175 4,1667 ,71368 ,05395
Isveren Cekicilik 1,00 33 3,4631 1,26778 ,22069
2,00 175 4,4078 ,52065 ,03936
Entegre Isveren 1,00 33 3,5340 1,27530 ,22200
Markasi 2,00 175 4,4562 ,52836 ,03994
Rekabetcilik 1,00 33 2,8030 1,44665 ,25183
2,00 175 3,0943 1,33303 ,10077
Isveren Farkasi 1,00 33 3,1685 1,13280 ,19720
Faktorl 2,00 175 3,7752 76587 ,05789

Tablo 91°de igveren markas1 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 91
Isveren Markas1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninva
ryans esitligi

testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
Anla 95% Farkin Giiven
m. Araligi
(2 Standar
Anla yonl| Ortalama | t Hata
F m | t Sd | u)| fark [ Farki Alt Ust
Varyanslarin esit | 71,331 |,000(-7,538[ 206 |,000]-1,08495 |,14392]-1,36871 | -,80120
% oldugu varsayimi
E’ Varyanslarin esit -4,409| 34,049 (,000] -1,08495 |,24605 | -1,58497 | -,58494
olmadig1 varsayimi
Varyanslarm esit | 52,013 [,000]-5,649( 206 [,000{ -,85524 |,15141|-1,15374 | -,55674
5 oldugu varsayimi
— Varyanslarin esit -3,458| 34,496 |,001| -,85524 |,24733|-1,35761 | -,35287
olmadig1 varsayimi
© Varyanslarm esit | 30,401 [,000(-5,695] 206 [,000| -,89394 |,15697 (-1,20341 | -,58447
c_Ecs oldugu varsayimi
§ Varyanslarin esit -3,904| 35,849 |,000| -,89394 |,22898-1,35840 [ -,42947
2 olmadig1 varsayimi
o Varyanslarm esit | 53,003 [,000(-7,195| 206 [,000| -,94471 |,13130 (-1,20357 | -,68585
5 S oldugu varsayimi
% % Varyanslarin esit -4,214| 34,062 |,000| -,94471 |,22417|-1,40026 [ -,48916
o olmadig1 varsayimi
_| Varyanslarm esit | 48,649 |,000|-6,953| 206 |,000( -,92221 |,13264|-1,18371-,66071
;g; % _<§ oldugu varsayimi
E 5 g Varyanslarin esit -4,088| 34,098 |,000] -,92221 |,22556 |-1,38056 | -,46385
olmadig1 varsayimi
5. Varyanslarin esit 1,102 (,295]-1,136 206 |[,257| -,29126 |,25645( -,79687 | ,21436
g oldugu varsayimi
—EE = Varyanslarin esit -1,074] 42,866 |,289| -,29126 |,27124| -,83832 | ,25581
e olmadig1 varsayimi
_ Varyanslarm egit | 9,865 |,002(-3,835] 206 |,000| -,60673 |,15819| -,91861 | -,29485
5 g g oldugu varsayim1
E,g 'FE Varyanslarin esit -2,952| 37,703 |,005| -,60673 |,20552 |-1,02289 | -,19057
olmadig1 varsayimi

Hsso: Is imkani sunan sosyal medya sitelerine Gnem veren ve vermeyen

ogrencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hssi: Is imkani sunan sosyal medya sitelerine dnem veren ve vermeyen

ogrencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esit degildir.
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Tablo 91’e bakildiginda isveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten
kiiciik oldugu goriilmektedir. Hsso hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Hszso: Is imkani sunan sosyal medya sitelerine dnem veren ve vermeyen

Ogrenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Hss.1: Is imkani sunan sosyal medya sitelerine onem veren ve vermeyen

Ogrenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 91°de is imkan1 sunan sosyal medya sitelerine 6nem veren ve vermeyen
ogrenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in anlamli bir farklilik s6z konusu oldugu
gorilmektedir. Ortalamalara bakildiginda is imkani sunan sosyal medya sitelerine 6nem

veren 6grencilerin igveren cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, is imkani sunan sosyal medya sitelerine dnem
veren ve vermeyenlerin gelisim, ilgi, uygulama, entegre isveren markasi ve igveren
markasi faktorleri icin farklilik s6z konusudur. Bu faktorler i¢cin 0,05 anlam diizeyinde
Hza.0 hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetgilik faktorii i¢in bu iki grup arasinda farklilik
s0z konusu degildir. Farklilik olan tiim faktorlerde sirketin sosyal sitelerdeki profiline

Oonem veren Ogrencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmistir.

Tablo 92°de igveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin dnemine gore dagilimi

verilmistir.
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_ ) Tablo 92 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

4)’Kurumun
sosyal medya
profilleri bana i
firsatlar
hakkinda
ayrmtili bilgi
verir’ ifadesine Ortalamanin Std.
katiliyorum N Ortalama Std. Sapma Hatasi
Gelisim 1,00 52 3,9038 1,29160 ,17911
2,00 122 4,6508 ,48553 ,04396
Ilgi 1,00 52 3,8269 1,20715 ,16740
2,00 122 4,4857 ,59292 ,05368
Uygulama 1,00 52 3,6394 1,07034 ,14843
2,00 122 4,2923 ,62940 ,05698
Isveren 1,00 52 3,7901 1,10040 ,15260
Cekicilik
2,00 122 4,4763 ,45917 ,04157
Entegre isveren 1,00 52 3,8464 1,14349 ,15857
Markast 2,00 122 45115 44408 04020
Rekabetcilik 1,00 52 2,7308 1,21454 ,16843
2,00 122 3,2008 1,43115 ,12957
Isveren Markas1 1,00 52 3,2886 ,92427 ,12817
Faktori

2,00 122 3,8562 , 718456 ,07103

Tablo 93’de igveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 93
Isveren Markas1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninvarya
ns esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anlam.

Sd

Anlam.
(2
yonli)

Ortalamal
fark

Standart

95% Farkin
Giiven Araligi

Hata
Farki

Alt Ust

Gelisim

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit|
olmadig1
varsayimi

66,618 | ,000

-5,550

-4,050

172

57,241

,000

,000

-, 74697

-, 74697

,13459

,18443

1,01264{,48130

1,11625|,37770

Tlgi

Varyanslarin esit|
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit|
olmadig1
varsayimi

33,300 | ,000

-4,826

-3,747

172

61,752

,000

,000

-,65873

-,65873

,13651

,17580

-,92818| -
,38929

1,01017{,30729

Uygulama

Varyanslarin esit|
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

17,197 | ,000

-5,014

-4,107

172

66,532

,000

,000

-,65293

-,65293

,13023

,15899

-90999| -
,39587

-97032 -
,33554

Isveren
Cekicilik

\Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
\Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

37,878 | ,000

-5,817

-4,339

172

58,714

,000

,000

-,68621

-,68621

,11796

,15816

-,91906| -
,45337

1,00272{,36970

Entegre
Isveren
Markasi

\Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
\Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

37,926 | ,000

-5,535

-4,066

172

57,667

,000

,000

-,66513

-,66513

,12016

,16359

-,90231| -
42794

-,99263| -
,33762

Rekabetcilik

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

3,783 | ,053

-2,071

-2,212

172

112,605

,040

,029

-,47005

-,47005

,22697

,21250

-,91806| -
,02204

-,89107| -
,04904

Isveren
Markasi

Faktori

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit

olmadig1

varsayimi

,168 ,683

-4,137

-3,873

172

83,804

,000

,000

-,56759

-,56759

,13720

,14654

-,83840| -
,29677

-85901| -
,27617
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H3s0: Kurumun sosyal medya profillerinin is firsatlar1 hakkinda ayrintili bilgi
verdigini diislinen ile disiinmeyen 6grencilerin igveren cekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

H3s.1: Kurumun sosyal medya profillerinin is firsatlar1 hakkinda ayrintili bilgi
verdigini diigiinen ile diisiinmeyen Ogrencilerin igveren c¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 93’te isveren c¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu
gorilmektedir. Hsso hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Hze.o: Kurumun sosyal medya profillerinin is firsatlar1 hakkinda ayrintili bilgi
verdigini diisiinen ile diislinmeyen Ogrenciler arasinda isveren cekicilik faktorii icin

farklilik yoktur.

H3se.1: Kurumun sosyal medya profillerinin is firsatlar1 hakkinda ayrintili bilgi

verdigini diisiinen ile diistinmeyen Ogrenciler arasinda isveren cekicilik faktorii i¢in

farklilik vardir.

Tablo 93’¢ bakildiginda kurumun sosyal medya profillerininis firsatlari
hakkinda ayrintili bilgi verdigini diisiinen ile diislinmeyen Ogrenciler arasinda isveren
cekicilik faktord icin anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda
kurumun sosyal medya profillerinin is firsatlar1 hakkinda ayrintili bilgi verdigini
diistinen oOgrencilerin igveren ¢ekicilik faktoriine daha fazla ©6nem verdikleri

gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, kurumun sosyal medya profillerinin is firsatlar
hakkinda ayrintili bilgi verdigini diisiinen ile diislinmeyenlerin gelisim, ilgi, uygulama,
entegre isveren markasi, rekabetcilik ve isveren markasi faktorleri igin farklilik s6z
konusudur. Bu faktorler igin 0,05 anlam diizeyinde Hazso hipotezi reddedilir. Farklilik

olan tiim faktorlerde kurumun sosyal medya profillerinin is firsatlar1 hakkinda ayrintili

111



bilgi verdigini diisiinen 6grencilerin sdz konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri

saptanmistir.

Tablo 94’te isveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin dnemine gore dagilimi

verilmigtir.
_ ) Tablo 94 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim
5) Kurumun
sosyal degerlerini
sosyal medyada
paylagmasi benim| Ortalamanin
icin 6nemlidir N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1

Geligim 1,00 44 3,5727 1,36848 ,20631
2,00 165 4,6873 ,44900 ,03495
flgi 1,00 44 3,5739 1,28676 ,19399
2,00 165 45111 ,55815 ,04345
Uygulama 1,00 44 3,5057 1,13799 ,17156
2,00 165 4,2465 ,65606 ,05107
Isveren Cekicilik 1,00 44 3,5508 1,18533 , 17870
2,00 165 4,4816 ,44081 ,03432
Entegre Isveren Markas: 1,00 44 3,6381 1,25331 ,18894
2,00 165 4,5193 ,43693 ,03401
Rekabetcilik 1,00 44 2,9091 1,35661 ,20452
2,00 165 3,1212 1,32995 ,10354
Isveren Markasi Faktoru 1,00 44 3,2736 1,07649 , 16229
2,00 165 3,8203 ,73235 ,05701

Tablo 95’da igveren markasi dlgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglart verilmistir.
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Tablo 95

Isveren Markasi1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninvaryans
esitligi testi

Ortalamalarin esitligi igin t testi

F Anlam

Sd

Anlam.
(2
yonli)

Ortalama
fark

Standart
Hata
Farki

95% Farkin
Giiven Araligi

Alt Ust

Gelisim

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

115,073 | ,000

-8,868

-5,326

207

45,494

,000

,000

-1,11455

-1,11455

,12569

,20925

-1,36234(-,86675

-1,53586|-,69323

lgi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

52,288 | ,000

-7,187

-4,715

207

47,392

,000

,000

-,93725

-,93725

,13041

,19879

-1,19435|-,68014

-1,33708|-,53741

Uygulama

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

21,242 | ,000

-5,590

-4,138

207

50,855

,000

,000

-,74078

-,74078

,13252

,17900

-1,00204{-,47952

-1,10017|-,38140

Isveren

Cekicilik

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

62,688 | ,000

-8,217

-5,116

207

46,214

,000

,000

-,93086

-,93086

,11329

,18196

-1,15420/-,70751

-1,29708|-,56464

Entegre
Isveren
Markasi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

76,449 | ,000

-7,516

-4,590

207

45,820

,000

,000

-,88125

-,88125

,11725

,19198

-1,11241)-,65009

-1,26773-,49477

Rekabetcilik

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

,250 ,618

-,936

-,925

207

66,716

,350

,358

-,21212

-,21212

,22660

,22923

-,65886 |,23462

-,66970|,24546

Isveren

Markas1

Faktori

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

9,731 ,002

-3,949

-3,178

207

54,053

,000

,002

-,54668

-,54668

,13843

,17201

-,81960 |-,27377

-,89154 |-,20183
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H37.0: Kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada paylasmasini 6nemli bulan

ve bulmayan 6grencilerin isveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hs7.1: Kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada paylagsmasini 6nemli bulan

ve bulmayan 6grencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esit degildir.

Tablo 95’te igveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu
gorulmektedir. Hs7o hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Hsgo: Kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada paylasmasini énemli bulan

ve bulmayan 6grenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Hsg.1: Kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada paylasmasin1 6nemli bulan

ve bulmayan 6grenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 95’te kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada paylasmasini 6nemli
bulan ve bulmayan 6grenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in anlamli bir farklilik
s06z konusudur. Ortalamalara bakildiginda kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada
paylasmasint 6nemli bulan &grencilerin igveren c¢ekicilik faktdriine daha fazla 6nem

verdikleri gorilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada
paylasmasint 6nemli bulan ve bulmayan &grenciler arasinda gelisim, ilgi, uygulama,
entegre isveren markasi ve isveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur. Bu
faktorler icin 0,05 anlam dlzeyinde Hsgo hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetgilik
faktorii icin bu iki grup arasinda farklilik s6z konusu degildir. Farklilik olan tiim
faktorlerde kurumun sosyal degerlerini sosyal medyada paylagsmasini onemli bulan

ogrencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmustir.

Tablo 96°da isveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin 6nemine gére dagilimi

verilmistir.
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_ ) Tablo 96 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

6) Sosyal
medya is
bulmak icin
Onemli bir Ortalamanin
aracidir N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1
Gelisim 1,00 48 3,8542 1,29991 ,18763
2,00 156 4,6526 ,52652 ,04216
Ilgi 1,00 48 3,8229 1,24195 ,17926
2,00 156 4,4471 ,63628 ,05094
Uygulama 1,00 48 3,56573 1,19534 ,17253
2,00 156 4,1854 ,67711 ,05421
Isveren Cekicilik Faktorii 1,00 48 3,7448 1,13562 , 16391
2,00 156 4,4283 ,50209 ,04020
Entegre Isveren Markas: 1,00 48 3,9189 1,20354 ,17372
2,00 156 4,4743 ,51089 ,04090
Rekabetcilik 1,00 48 2,9583 1,39465 ,20130
2,00 156 3,0994 1,35053 ,10813
Isveren Markas1 Faktorii 1,00 48 3,4386 1,06667 , 15396
2,00 156 3,7868 ,76336 ,06112

Tablo 97°de igveren markasi dlgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 97
Isveren Markasi1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi icin t testi
Anlam. Standart 95% Farkin
(2 |Ortalama Hata | Giiven Aralig:
F Anlam.| T | sd |yonlu)| fark | Farki | Alt Ust
g | Vavanslannesit | oo cos | 000 |-6.214| 202 | 000 | -79840 | 12848 |-1,05173|- 54507
= | oldugu varsayimi
& | Varvanslarn esit 4,152/51,825 ,000 |-,79840 | 19230 |-1,18431|- 41248
olmadig1 varsayimi
1 :
Varyanslarm esit | o) gac | 000 |-4.622| 202 | 1000 | -62420 | 13506 | -89050 |-35790
= oldugu varsayimi
Varyanslarin esit -3,349054,790| ,001 |-,62420 | 18636 | -99770 |-,25070
olmadig1 varsayimi
v I it
g aryansiatm estt | o5 746 | 000 |-4,600] 202 | ,000 | -,62807 |,13653 |-,89729 |-,35886
< oldugu varsayimi
> .
(@)]
£ | Varyanslamn esit -3,473/56,572 ,001 | -,62807 |,18085 | - 99027 -,26587
olmadig1 varsayimi
x| Vananslarmesit | oo 000 | 000 | 5.805| 202 | 1000 |-68356 | 11595 | -, 91219 |- 45493
S '3 5| oldugu varsayimi
% X X Varyanslarin esit
= 8 E ! -4,050/52,766| ,000 | -,68356 | ,16877 |-1,02210|-,34501
olmadig1 varsayimi
1 .
o o g Avanslamnesit) uqo30 1 000 |-4500| 202 | 000 |- 55538 |,12099 |-79395 |- 31682
>3 g oldugu varsayimi
o .2 3| Varvanslann esit -3,112/52,307| ,003 |-,55538 | 17847 | - 91345 |- 19731
olmadig1 varsayimi
g | vaanslannesit| 1 Joc | 628 | 202 | 531 | -14103 | 22463 | -58394 | 30189
& | oldugu varsayim
C = .
g =
$ ~ | Varyanslann esit -617 [76,114 539 | -14103 | 22850 | -,59612 |,31407
olmadig1 varsayimi
_ 1 i
z Varyanslarm esit | 2 o201 009 |.2.500( 202 | 013 |-34820 | 13926 | - 62280 |- 07361
2 5 oldugu varsayimi
S S | Varyanslarmn esit
o < 5
B g |olmadigr varsayimi -2,102/62,509| 040 | -,34820 | ,16565 | -,67928 |-,01713
>

Hsgo: Sosyal medyayr is bulmak i¢in Onemli bir araci olarak goren ve

gormeyen Ogrencilerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esittir.

Hso.1: Sosyal medyayr is bulmak i¢in 6nemli bir araci olarak goren ve

gdrmeyen 0grencilerin igveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esit degildir.
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Tablo 98’e bakildiginda isveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten
kiiglik oldugu goriilmektedir. Hazgo hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Ha00: Sosyal medyay1 is bulmak icin Onemli bir araci olarak goren ve

gormeyen Ogrenciler arasinda igveren cekicilik faktorii igin farklilik yoktur.

Hso1: Sosyal medyayr is bulmak icin Onemli bir aracit olarak godren ve

gormeyen Ogrenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 97°de sosyal medyayi is bulmak i¢in 6nemli bir araci olarak goren ve
gormeyen Ogrenciler arasinda igveren gekicilik faktorii i¢cin anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Ortalamalara bakildiginda sosyal medyayi1 is bulmak i¢in énemli bir araci
olarak goren Ogrencilerin isveren cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri

gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, sosyal medyay1 is bulmak i¢in 6nemli bir aract
olarak gdren ve gérmeyen Ogrenciler arasinda gelisim, ilgi, uygulama, entegre isveren
markas1 ve igveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur. Bu faktorler i¢in 0,05
anlam diizeyinde Hao0 hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetgilik faktorii i¢in bu iki grup
arasinda farklilik s6z konusu degildir. Farklilik olan tiim faktorlerde sosyal medyayi is
bulmak i¢in dnemli bir araci olarak goren 6grencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla

onem verdikleri saptanmustir.

Tablo 98’de igveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin 6nemine gore dagilimi

verilmistir.
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_ ) Tablo 98 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

7)Sosyal
medyadan
firmalarin neler
yaptiklarini takip Ortalamanin
ederim N Ortalama Std. Sapma | Std. Hatasi
Gelisim 1,00 49 3,8082 1,31906 ,18844
2,00 165 4,6436 ,50465 ,03929
Ilgi 1,00 49 3,7194 1,23810 ,17687
2,00 165 4,4869 ,61341 ,04775
Uygulama 1,00 49 3,5306 1,21796 ,17399
2,00 165 4,2343 ,68432 ,05327
Isveren Cekicilik 1,00 49 3,6861 1,15904 ,16558
Faktori 2,00 165 4,4549 ,49053 ,03819
Entegre Isveren 1,00 49 3,7618 1,17118 , 16731
Markasi 2,00 165 4,5087 ,48286 ,03759
Rekabetcilik 1,00 49 2,7347 1,23365 ,17624
2,00 165 3,1909 1,36537 ,10629
Isveren Markasi 1,00 49 3,2483 ,97959 ,13994
Faktoru 2,00 165 3,8498 , 75579 ,05884

Tablo 99°da igveren markas1 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 99
Isveren Markas1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninvaryans

esitligi testi Ortalamalarin esitligi igin t testi
Anlam. Standart] 95% Farkin
(2 |Ortalama| Hata | Giiven Araligt
F Anlam.[ T | Sd |yonlu)| fark | Farki | Alt Ust
Varyanslanneesit | o) 4o1 | 000 6,680 212 | ,000 |- 83547 | 12507 |-1,08201]- 58894
c oldugu varsayimi
% Varyanslarin esit
S olmadig -4,340/52,235| ,000 |-,83547 |,19249 |-1,22169]-,44926
varsayimi
Varyanslanmn esit |3 156 | 000 |-5,905| 212 | 000 |- 76748 | 12097 |1,02367- 51129
oldugu varsayimi
g’ Varyanslarin esit
olmadig -4,189}55,167| ,000 |-,76748 |,18320 |-1,13461/- 40036
varsayimi
g | vewanslannesit) 4o 006 | 000 |5,177] 212 | 000 |-70373 |,13594 - 97169 |- 43577
= oldugu varsayimi
3 Varyanslarin esit
> olmadig -3,867/57,274 ,000 |-,70373 |,18197 |-1,06808]-,33939
varsayimi
Varyanslann esit | oo 004 | 000 |-6,749) 212 | 000 |- 76890 | 11392 |-99346 |- 54433
= = = | oldugu varsayimi
s .
Sz X Varyanslarin esit
28 & olmadig -4,525/53,198| ,000 |-,76890 | ,16992 |-1,10969]-,42810
varsayimi
1 .
Varyanslann eSit | g g6 | 000 |-6,552| 212 | 000 |-74687 |,11399 |- 97157 |- 52216
o c g |oldugu varsayimi
o> L 8 .
£g < | Varyanslarn esit
52 2| olmadig -4,355/52,929| ,000 |-,74687 |,17148 |-1,00083}-,40291
varsayimi
x| Vawamslmnesit) oy gy | q9p 1o 008l 212 | 037 |-45622 | 21747 |- 88489 |- 02754
= oldugu varsayimi
_;.'; Varyanslarin esit
< olmadig 12,21785,945| 029 |-,45622 | ,20581 | -,86535 |-,04708
e varsayimi
Varyanslann esit |, 517|138 |45l 212 | 000 |-60154 |,13209 |- 86191 | 34117
= 7 == | oldugu varsayimi
585 .
g T Varyanslarin esit
23 & olmadig -3,963(65,868| ,000 |-,60154 |,15181 |-,90465 |- 29844
varsayimi

119



Has10: Sosyal medyada firmalarin neler yaptiklarmi takip eden ile etmeyen

Ogrencilerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hs11: Sosyal medyada firmalarin neler yaptiklarini takip eden ile etmeyen

ogrencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esit degildir.

Tablo 99°da igveren gekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu
gorulmektedir. Ha1o hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Has20: Sosyal medyada firmalarin neler yaptiklarmi takip eden ile etmeyen

ogrenciler arasinda igveren gekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Has21: Sosyal medyada firmalarin neler yaptiklarmi takip eden ile etmeyen

Ogrenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 99’a bakildiginda sosyal medyada firmalarin neler yaptiklarini takip
eden ile etmeyen 6grenciler arasinda isveren g¢ekicilik faktorii i¢in anlamli bir farklilik
s06z konusu oldugu goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda kurumun sosyal medyada
firmalarin neler yaptiklarimi takip eden Ogrencilerin igveren g¢ekicilik faktoriine daha

fazla 6nem verdikleri gortlmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, sosyal medyada firmalarin neler yaptiklarini
takip eden ile etmeyenlerin gelisim, ilgi, uygulama, entegre igveren markasi,
rekabetcilik ve isveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur. (Burada Levene
testine bakildiginda rekabetcilik faktorii disinda tiim faktorlerinin varyans esitliginin
reddedildigi goriilmektedir.) Bu faktorler i¢in 0,05 anlam diizeyinde Ha2o hipotezi
reddedilir. Farklilik olan tiim faktorlerde sosyal medyada firmalarin neler yaptiklarini

takip eden 6grencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmaigtir.

Tablo 100°de igveren markasi Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi verilmistir.
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_ } Tablo 100 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

8) Sosyal
medya siteleri
firmalarin
calisan
politikalar1
hakkinda bana Ortalamanin
bilgi verir N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1

Gelisim 1,00 58 4,0138 1,30793 17174
2,00 115 4,6278 54476 ,05080
Ilgi 1,00 58 3,8764 1,24558 ,16355
2,00 115 4,4870 ,57530 ,05365
Uygulama 1,00 58 3,5690 1,14209 ,14996
2,00 115 4,3043 ,63676 ,05938
Isveren Cekicilik Faktorii 1,00 58 3,8197 1,13025 ,14841
2,00 115 4,4730 ,48012 ,04477
Entegre isveren Markasi 1,00 58 3,8811 1,17860 ,15476
2,00 115 4,5342 ,45382 ,04232
Rekabetcilik 1,00 58 2,8190 1,35627 ,17809
2,00 115 3,2174 1,38781 ,12941
Isveren Markas1 Faktorii 1,00 58 3,3500 1,00192 , 13156
2,00 115 3,8758 ,76181 ,07104

Tablo 101°de igveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglart verilmistir.
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) Tablo 101
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuclari

Levene’ninvarya
ns esitligi testi

Ortalamalarin esitligi icin t testi

Anlam. Standart) 95% Farkin
(2 |Ortalama Hata | Giiven Aralig
F_ |Anlam.| T Sd |yonlu)| fark | Farki | Alt Ust
c Varyanslann esit 1q 41 | 000 |-4,350| 171 | 000 |-61403|,14114 |-89264 - 33543
£ |oldugu varsayimi
% Varyanslarin esit
O olmadigi -3,429(67,153| ,001 |-,61403 |,17910 |-, 97149 |-, 25657
varsayimi
Varyanslann esit) 3q 541 | 000 |-4,413| 171 | 000 |-61052,13833 |- 88358 - 33746
_ |oldugu varsayim
= |Varyanslarm esit
olmadig -3,547(69,523| ,001 |-,61052 |,17213 |-, 95386 |-,26718
varsayimi
o |Vavanslannesit) oq 374 1 000 |5438| 171 | 000 |-73538 | 13523 |-1,00232} 46844
£ |oldugu varsayimi
3, |Varyanslarn esit
ES olmadig1 -4,559|75,348| ,000 |-,73538 |,16129 |-1,05667}-41410
varsayimi
_ x| varyanslarn esitl g6 4q1 | 000 |-5,329| 171 | ,000 |-,65331 | 12260 |-,89531 - 41131
S§= = oldugu varsayimi
o S £|Varyanslarm esit
238 & olmadig -4,215|67,567| ,000 |-,65331 |, 15501 |- 96267 |- 34395
varsayimi
o o o arvanslann esit gy 194 | 009 |5234| 171 | 000 |-65311 |,12478 |- 89943 |- 40680
£ 5 @loldugu varsayimi
£9 ‘é Varyanslarin esit
.23 olmadig -4,071(65,660 | ,000 |-,65311 |,16044 |- 97347 |-,33275
varsayimi
~ |Varyanslarm esit
= loldugu varsayimi 156 | 693 |-1796| 171 | 074 |-39843 |,22183 | 83630 | 03944
% Varyanslarin esit
> olmadigi -1,810(116,809 ,073 |-,39843 |,22014 | -,83441 |,03756
a varsayimi
_ o o vanvanslann esit g7 | 163 | 3843 171 | 000 |-,52577 |,13680 |-, 79580 |, 25574
5 &5 oldugu varsayimi
§ “s:? L|Varyanslarin esit
23 olmadig -3,517(91,209| ,001 |-,52577 | 14951 |- 82275 |-,22879
varsayimi

Hasz0: Sosyal medyanin firmalarin ¢alisan politikalar1 hakkinda bilgi verdigine

katilan ile katilmayan Ogrencilerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari

esittir.
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Hasz.1: Sosyal medyanin firmalarin ¢alisan politikalar1 hakkinda bilgi verdigine
katilan ile katilmayan 6grencilerin igveren gekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esit

degildir.

Tablo 101’e bakildiginda igveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Haso hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Haa0: Sosyal medyanin firmalarin ¢alisan politikalar1 hakkinda bilgi verdigine

katilan ile katilmayan 0grenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Has4.1: Sosyal medyanin firmalarin ¢alisan politikalar1 hakkinda bilgi verdigine

katilan ile katilmayan 6grenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 101°de goriildiigii tizere sosyal medyanin firmalarin ¢alisan politikalari
hakkinda bilgi verdigine katilan ile katilmayan 6grenciler arasinda isveren gekicilik
faktorii i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda sosyal
medyanin firmalarin ¢alisan politikalar1 hakkinda bilgi verdigine katilan 6grencilerin

isveren cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, sosyal medyanin firmalarin ¢alisan politikalari
hakkinda bilgi verdigine katilan ile katilmayan Ogrenciler arasinda gelisim, ilgi,
uygulama, entegre isveren markasi ve isveren markas1 faktorleri i¢in farklilik soz
konusudur. Bu faktorler icin 0,05 anlam diizeyinde Haso hipotezi reddedilir. Yalnizca
rekabetcilik faktorii icin bu iki grup arasinda farklilik s6z konusu degildir. (Levene
testine bakildiginda yalnizca rekabetgilik ve isveren markasi faktoriiniinvaryanslarinin
esit oldugu goriilmektedir.) Farklilik olan tiim faktorlerde sosyal medyanin firmalarin
calisan politikalar1 hakkinda bilgi verdigine katilan 6grencilerin s6z konusu faktorlere

daha fazla 6nem verdikleri saptanmuistir.

Tablo 102’de isveren markasi Ol¢egi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilim1 verilmistir.
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} Tablo 102 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

9) Firmanin
faaliyetlerini
sosyal medyadan
takip ederek
caligmay1
arzuladigim bir
yer olup
olmadigina dair
fikir sahibi Ortalamanin
olabilirim N Ortalama Std. Sapma Std. Hatasi
Gelisim 1,00 43 3,7302 1,35989 ,20738
2,00 163 4,6294 ,55075 ,04314
flgi 1,00 43 3,7035 1,29589 ,19762
2,00 163 4,4591 ,64472 ,05050
Uygulama 1,00 43 3,4302 1,16666 ,17791
2,00 163 4,2147 ,69604 ,05452
Isveren Cekicilik 1,00 43 3,6213 1,17457 ,17912
Faktori 2,00 163 4,4344 51676 ,04048
Entegre Isveren Markasi 1,00 43 3,6704 1,22568 ,18691
2,00 163 4,5063 49771 ,03898
Rekabetcilik 1,00 43 2,8837 1,34003 ,20435
2,00 163 3,1319 1,35836 ,10640
Isveren Markas1 Faktorii 1,00 43 3,2770 1,06364 , 16220
2,00 163 3,8191 ,75398 ,05906

Tablo 103’te isveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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] ) Tablo 103
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuclari

Levene’ninvary
ans esitligi testi

Ortalamalarin esitligi igin t testi

Anlam Standart| 95% Farkin
. (2 |Ortalama] Hata | Giiven Araligi
F [Anlam.[ t Sd |yonlu)| fark | Farki | Alt Ust
1 it
Varyanslann esit g5 4351 000 [-6,653| 204 | 000 |-,89922 | 13517 [-1,16572} 63271
= oldugu varsayimi
% Varyanslarin esit
o olmadig: 4,245 45,691 | ,000 |-89922 | 21182 |-1,32567]-,47276
varsayimi
Varyanslann 51t 4, e | 000 |-5,361| 204 | 000 |- 75561 | 14004 |-1,03349]- 47773
oldugu varsayimi
‘_E’ Varyanslarin esit
olmadig -3,704 |47,611| ,001 |-75561 |,20397 |-1,16581},34541
varsayimi
o |Vamanslannesit,) o0 | 000 | 5612 204 | 000 |-78449 | 13980 |-1,06013) 50886
= oldugu varsayimi
3+
El Varyanslarin esit
> olmadig: -4,216 50,143 | ,000 | -,78449 | 18608 |-1,15822] 41077
varsayimi
Varyanslamn €5it) 12 o761 000 |-6,734| 204 | 000 |-81311 | 12075 |-1,0511857503
= = :5 |oldugu varsayimi
L5 © .
S 2 < Varyanslarin esit
28| olmadig -4,428 46,367 ,000 |-,81311|,18364 |-1,18267]- 44355
varsayimi
Varyanslarm esit| oo 001 | 000 | -6,855| 204 | 000 |-.83596 | 12195 |-1,07641]- 59552
o < 7 |oldugu varsayimi
o 2 3 .
£g “s:; Varyanslarin esit
02 5| olmadig -4,378 |45,711| ,000 | -,83596 | ,19094 |-1,22036},45156
varsayimi
x  |Vavanslarmesit) o, 2ig |1 060 | 204 | 286 |-.24818 | 23223 |- 70606 |,20970
S, |oldugu varsayimi
_;-'; Varyanslarin esit
’ olmadig -1,077 |66,588| ,285 | -,24818 | ,23039 |-,70810|,21173
- varsayimi
Varyanslarmesit) o 026 | 05 | 3890 | 204 | 000 |-54207 | 14182 |- 82170 |- 26244
= 7 o [oldugu varsayimi
2 2 .
°E X Varyanslarin esit
23 & olmadi -3,140 |53,629| ,003 |-54207 | 17262 | -,88821 |, 19594
varsayimi
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Hsso: Firmanin ¢alismay1 arzuladiklari yer olup olmamasina firmanin sosyal
medyasi araciligiyla karar verebilecegini diislinen ve diisiinmeyen 6grencilerin isveren

cekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hss1: Firmanin ¢alismay1 arzuladiklari yer olup olmamasina firmanin sosyal
medyasi araciligiyla karar verebilecegini diisliinen ve diisiinmeyen Ogrencilerin igveren

cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esit degildir.

Tablo 103’te isveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu
gorilmektedir. Haso hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Has60: Firmanin ¢alismay1 arzuladiklari yer olup olmamasina firmanin sosyal
medyast araciligiyla karar verebilecegini diisliinen ve diisiinmeyen O0grenciler arasinda

igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Hase1: Firmanin ¢alismay1 arzuladiklari yer olup olmamasina firmanin sosyal
medyasi1 aracilifiyla karar verebilecegini diisiinen ve diisiinmeyen 6grenciler arasinda

igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 103’te goriildiigi tizere firmanin calismay1 arzuladiklart yer olup
olmamasima firmanin sosyal medyas1 araciligiyla karar verebilecegini diisiinen ve
diisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren gekicilik faktorii i¢in anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Ortalamalara bakildiginda firmanin ¢alismay1 arzuladiklart yer olup
olmamasma firmanin sosyal medyas: aracilifiyla karar verebilecegini diislinen

ogrencilerin igveren cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, firmanin calismay1 arzuladiklar1 yer olup
olmamasimna firmanin sosyal medyas:1 aracilifiyla karar verebilecegini diisiinen ve
diisinmeyen Ogrenciler arasinda gelisim, ilgi, uygulama, entegre isveren markasi ve
igveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur. Bu faktorler icin 0,05 anlam
duzeyinde Hasso hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetgilik faktorii igin bu iki grup

arasinda farklilik s6z konusu degildir. Farklilik olan tiim faktdrlerde firmanin ¢alismay1
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arzuladiklart yer olup olmamasma firmanin sosyal medyasi aracilifiyla karar

verebilecegini diisiinen 6grencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri

saptanmistir.

Tablo 104°te isveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin 6nemine gore dagilimi

yer almaktadir.

- ) Tablo 104 )
Isveren Markasi Ol¢egi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore Dagilim
10)Sosyal
medyada aktif
olan firmalar
benim icin bir Ortalamanin|
adim 6ndedir N Ortalama Std. Sapma | Std. Hatas1
Gelisim 1,00 50 4,0280 1,13426 ,16041
2,00 148 4,6716 ,55745 ,04582
Mgi 1,00 50 3,9550 1,07818 ,15248
2,00 148 4,5614 ,59899 ,04924
Uygulama 1,00 50 3,6400 1,07755 ,15239
2,00 148 4,2646 ,68137 ,05601
Isveren Cekicilik Faktori 1,00 50 3,8743 ,99871 , 14124
2,00 148 4,4992 ,50838 ,04179
Entegre isveren Markas: 1,00 50 3,9403 1,06636 ,15081
2,00 148 4,5378 ,51229 ,04211
Rekabetgilik 1,00 50 2,8500 1,31417 ,18585
2,00 148 3,1351 1,36476 ,11218
Isveren Markas1 Faktor 1,00 50 3,3951 ,95548 ,13513
2,00 148 3,8365 , 76463 ,06285

Tablo 105’te isveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglart verilmistir.
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] ) Tablo 105
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuclari

Levene’ninvarya
ns esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anlam Standart) 95% Farkin
. (2 |Ortalama] Hata |Giiven Aralii
F |Anlam.| t Sd |[yonlu)| fark | Farki | Alt | Ust
I it
Varyanslarn €5it | 45 076 | 000 |-5,283| 196 | 000 |-64362 | 1218388388 40336
= oldugu varsayimi
% Varyanslarin esit
o olmadig -3,858(57,196| ,000 |-,64362 | ,16683 |-,97766/-,30958
varsayimi
1 .
Varyanslann €5it | o) 971 | 000 |-4,955| 196 | 000 |-60637 | 1223884772 36503
oldugu varsayimi
‘_E’ Varyanslarin esit
olmadigi -3,784|59,535| ,000 |-,60637 |,16023 |-, 92693- 28581
varsayimi
o | vavanslarmesit) o gea | 600 |-a,779] 196 | 000 |-62464 |.13070 |- 88241} 36687
= oldugu varsayimi
3+
El Varyanslarin esit
> olmadig -3,847(62,750| ,000 | -,62464 | ,16236 |-,94911}-,30017
varsayimi
1 .
Varyanslarn €5it | o 100 | 000 |-5,738| 196 | 000 |-62488 | 10890 |-83964} 41012
= = = |oldugu varsayimi
s .
o-g %‘ Varyanslarin esit
L8 E| olmadig -4,242(57,807| ,000 | -,62488 |,14729 |-, 9197333002
varsayimi
Varyanslann esit| ) 5o 1 000 |.5267| 196 | 000 | -,50756 | 11346 |- 82132} 37381
o = 5 |oldugu varsayim
oL & .
29 é Varyanslarin esit
0-Z5|  olmadig -3,81656,824| ,000 |-59756 |,15657 |-, 91112]- 28401
varsayimi
x | Vawanslnnesit) oo | ean | 1280|196 | 199 |-28514 | 2212072137 15110
5. |oldugu varsaymm
% Varyanslarin esit
< olmadig -1,313(87,346| ,192 |-,28514 |,21708 |- 71659|,14632
- varsayimi
Varyanslanm esit| ) e 143 | .3.304| 196 | 001 |-44135 | 13356 |-70476]- 17794
= 7 = |oldugu varsayimi
582 .
oy _:4‘;‘ Varyanslarin esit
ZZ | olmadig -2,962(71,382| ,004 |-44135|,14903 |- 73848- 14422
varsayimi
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Has7.0: Sosyal medyada aktif olan firmalarin daha ¢ekici oldugunu diisiinen ve

diistinmeyen Ogrencilerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esittir.

Has7.1: Sosyal medyada aktif olan firmalarin daha ¢ekici oldugunu diisiinen ve

diistinmeyen 6grencilerin igveren g¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esit degildir.

Tablo 105’¢ bakildiginda igveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten
kiiglik oldugu gorilmektedir. Ha7o hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Hago: Sosyal medyada aktif olan firmalarin daha ¢ekici oldugunu diisiinen ve

dustinmeyen 6grenciler arasinda isveren gekicilik faktori igin farklilik yoktur.

Hass.1: Sosyal medyada aktif olan firmalarin daha ¢ekici oldugunu diisiinen ve

diisiinmeyen 6grenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii igin farklilik vardir.

Tablo 105’te goriildiigii Uzere firmanin sosyal medyada aktif olan firmalarin
daha ¢ekici oldugunu diistinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren gekicilik
faktori icin anlamli bir farklihik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda sosyal
medyada aktif olan firmalarin daha cekici oldugunu diisiinen G6grencilerin isveren

cekicilik faktorine daha fazla 6nem verdikleri gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, sosyal medyada aktif olan firmalarin daha
cekici oldugunu diisiinen ve diisiinmeyen 6grenciler arasinda gelisim, ilgi, uygulama,
entegre isveren markasi ve isveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur. Bu
faktorler icin 0,05 anlam dizeyinde Hago hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetgilik
faktori icin bu iki grup arasinda farklilik s6z konusu degildir. Farklilik olan tum
faktorlerde sosyal medyada aktif olan firmalarin daha c¢ekici oldugunu diisiinen

ogrencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmustir.

Tablo 106°da igveren markasi Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi yer almaktadir.
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_ } Tablo 106 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

11)Herhangi bir
firma tarafindan
gorugsmeye
cagrilirsam
goriisme Oncesi
firmay1 sosyal
medyada Ortalamanin
incelerim N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1

Gelisim 1,00 28 3,3214 1,51471 ,28625
2,00 199 4,6482 ,50381 ,03571
Ilgi 1,00 28 3,1607 1,39479 ,26359
2,00 199 4,5038 ,56991 ,04040
Uygulama 1,00 28 3,2054 1,27122 ,24024
2,00 199 4,2169 ,67091 ,04756
Isveren Cekicilik 1,00 28 3,2292 1,32485 ,25037
Faktori 2,00 199 4,4563 /45861 ,03251
Entegre isveren Markas1 1,00 28 3,2946 1,40455 ,26543
2,00 199 4,4969 ,46558 ,03300
Rekabetcilik 1,00 28 2,6250 1,35827 ,25669
2,00 199 3,1231 1,33944 ,09495
Isveren Markas1 Faktorii 1,00 28 2,9598 1,15851 ,21894
2,00 199 3,8100 ,72980 ,05173

Tablo 107°de isveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglart verilmistir.
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) Tablo 107
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuclari

Levene’ninvar
yans esitligi
testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anla

F m.

Sd

Anlam.
(2
yonll)

Ortalama
fark

Standart
Hata
Farka

95% Farkin
Giiven Araligi

Alt Ust

Gelisim

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig
varsayimi

151,353( ,000

-9,309

-4,599

225

27,846

,000

,000

-1,32681

-1,32681

,14253

,28847

-1,60769[-1,04594

-1,91787| -,73576

flgi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig
varsayimi

54,922 ( ,000

-9,234

-5,036

225

28,281

,000

,000

-1,34305

-1,34305

,14545

,26667

-1,62967[-1,05644

-1,88906( -,79705

Uygulama

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

34,802 | ,000

-6,525

-4,131

225

29,152

,000

,000

-1,01156

-1,01156

,15504

,24490

-1,31707| -,70605

-1,51232| -,51080

Isveren

Cekicilik

Faktoru

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

100,216 ,000

-9,665

-4,860

225

27,917,

,000

,000

-1,22714

-1,22714

,12697

,25247

-1,47734] -,97694

-1,74438| -,70990

Entegre
Isveren

Markasi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

136,352 ,000

-9,111

4,495

225

27,840

,000

,000

-1,20231

-1,20231

,13197

,26748

-1,46236| -,94225

-1,75035| -,65426

Rekabetcilik

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

,002 | ,966

-1,839

-1,820

225

34,805

,067

,077

-,49812

-,49812

,27081

,27369

-1,03177] ,03554

-1,05384| ,05761

Isveren

Markasi

Faktori

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigt
varsayimi

11,204 | ,001

-5,308

-3,779

225

30,087

,000

,001

-,85021

-,85021

,16017

,22497

-1,16585| -,53458

-1,30960| -,39082
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Hag.0: Is gériismesi Oncesi firmanin sosyal medyasini inceleyen ve incelemeyen

Ogrencilerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esittir.

Hag1:1s gdriismesi 6ncesi firmanin sosyal medyasini inceleyen ve incelemeyen

ogrencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslari esit degildir.

Tablo 107°de isveren gekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu
gorulmektedir. Hago hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Hso.0: Is goriismesi Oncesi firmanin sosyal medyasini inceleyen ve incelemeyen

ogrenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik yoktur.

Hso.1: Is goriismesi 6ncesi firmanin sosyal medyasini inceleyen ve incelemeyen

Ogrenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 107°ye bakildiginda is goriismesi Oncesi firmanin sosyal medyasini
inceleyen ve incelemeyen 6grenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in anlamli bir
farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda is goriismesi 6ncesi firmanin sosyal
medyasini inceleyen 6grencilerin isveren cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri

gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, is goriigmesi Oncesi firmanin sosyal medyasini
inceleyen ve incelemeyen 6grenciler arasinda gelisim, ilgi, uygulama, entegre isveren
markasi ve isveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur. Bu faktorler icin 0,05
anlam diizeyinde Hsoo hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetcilik faktorii i¢in bu iki grup
arasinda farklilik s6z konusu degildir. Farklilik olan tiim faktorlerde is goriismesi 6ncesi
firmay1 sosyal medyadan inceleyen 6grencilerin soz konusu faktorlere daha fazla 6nem

verdikleri saptanmustir.

Tablo 108’de igveren markasi Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi yer almaktadir.
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_ } Tablo 108 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

12)Organizasyonun
resmi bir sosyal
medya politikas1 Ortalamanin
olmali N Ortalama | Std. Sapma | Std. Hatas1
Gelisim 1,00 30 3,1200 1,42838 ,26079
2,00 191 4,6817 ,43143 ,03122
flgi 1,00 30 3,2500 1,38340 ,25257
2,00 191 4,5240 ,55518 ,04017
Uygulama 1,00 30 3,2667 1,26446 ,23086
2,00 191 4,2168 ,70829 ,05125
Isveren Cekicilik Faktori 1,00 30 3,2122 1,29661 ,23673
2,00 191 4,4742 44974 ,03254
Entegre Isveren Markasi 1,00 30 3,3067 1,37907 ,25178
2,00 191 4,5154 ,42193 ,03053
Rekabetcilik 1,00 30 2,6333 1,18855 ,21700
2,00 191 3,1623 1,34843 ,09757
Isveren Markas1 Faktorii 1,00 30 2,9700 1,04541 ,19087
2,00 191 3,8389 ,73873 ,05345

Tablo 109°da isveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglart yer almaktadir.
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Tablo

109

Isveren Markas1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninvary

ans esitligi testi

Ortalamalari esitligi i¢in t testi

Anlam Standar| 95% Farkin
. (2 |Ortalama] t Hata [ Giiven Araligi
F |Anlam.[ t Sd |yonlu)| fark | Farki | Alt Ust
I it
Varyanslann sit g1 z¢l 000 |-12,108| 219 | 000 |-1,56168],12903 |-1,81597]-1,30738
= oldugu varsayimi
%" Varyanslarin esit
o olmadig -5,946 [29,836| ,000 |-1,56168|,26265 |-2,09820|-1,02515
varsayimi
1 .
varyanslann €5it) ) 49| 000 |-5,989 | 219 | ,000 |-1,27400|,14173 -1,55333) -,99466
oldugu varsayimi
‘_:3 Varyanslarin esit
olmadigi -4,981 [30,483| ,000 |-1,27400|,25575 |-1,79596| -, 75204
varsayimi
o | vavanslammesit oo oool 000 | 6015 | 219 | 000 |-95017 | 15796 [-1,26150| - 63885
= oldugu varsayimi
[+
3, Varyanslarin esit
> olmadig -4,018 [31,917| ,000 |-95017 | 23648 |-1,43191| - 46844
varsayimi
L [Voryanslmn esitl ) 6651 000 |-10,184| 219 | 000 |-1,26195),12391 |-1,50616[-1,01773
= = :p |oldugu varsayimi
L C 0o .
o g % Varyanslarin esit
28 E] olmadig -5,281 [30,105| ,000 |-1,26195|,23895 |-1,74988| -, 77401
varsayimi
Varyanslann esitl; o 509l 000 |-9,656 | 219 | ,000 |-1,20870] 12518 |-1,45541] - 96198
o < 7 |oldugu varsayimi
o L g .
£g “s:; Varyanslarin esit
m -2 5| olmadigt -4,766 [29,858| ,000 |-1,20870,25363 |-1,72677] -,69062
varsayimi
x  [Vowyanslmn st g g | 22 |-2,028| 219 | 044 |-52897 |,26088 |-1,04312] - 01482
=, |oldugu varsaymm
% Varyanslarin esit
2 olmadig -2,223 |41,651| ,032 | -52897 |,23792 |-1,00924] - 04870
x varsayimi
Varyanslarin esit
2 oldugu varsayimi| 5,684 | 018 |-5627| 219 | ,000 |-86883 |,15441 [-1,17315| -, 56451
ER= .
S ¢ |Varyanslarn esit
5 ® Imadi
5 olmadig1
5 varsayimi -4,383 [33,696| ,000 | -,86883 |,19821 |-1,27178| - 46589
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Hs1.0: Organizasyonun resmi bir sosyal politikast olmasi gerektigini diisiinenler

ile diistinmeyen Ogrencilerin igsveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslar esittir.

Hsi1: Is Organizasyonun resmi bir sosyal politikas1 olmasi gerektigini
diisiinenler ile diisiinmeyen Ogrencilerin igveren c¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 109°da isveren gekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu
gorulmektedir. Hs1o hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadig1 sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Hs2.0: Organizasyonun resmi bir sosyal politikas1 olmasi gerektigini diisiinenler

ile diisiinmeyen ogrenciler arasinda isveren ¢ekicilik faktorii igin farklilik yoktur.

Hs2.1: Organizasyonun resmi bir sosyal politikas1 olmasi gerektigini diisiinenler

ile diisiinmeyen 6grenciler arasinda igveren ¢ekicilik faktorii i¢in farklilik vardir.

Tablo 109’da gorildigl tizere organizasyonun resmi bir sosyal politikasi
olmas1 gerektigini diislinenler ile diistinmeyen 6grenciler arasinda igveren gekicilik
faktorii icin anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda
organizasyonun resmi bir sosyal politikasi olmasi gerektigini diisiinen Ogrencilerin

igveren ¢ekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, organizasyonun resmi bir sosyal politikasi
olmast gerektigini diisiinenler ile diislinmeyen Ogrenciler arasinda gelisim, ilgi,
uygulama, entegre igsveren markasi, rekabetgilik ve isveren markasi faktorleri igin
farklillk s6z konusudur. Bu faktorler i¢in 0,05 anlam diizeyinde Hszo hipotezi
reddedilir. Farklilik olan tiim faktdrlerde organizasyonun resmi bir sosyal politikasi
olmasi1 gerektigini diisiinen Ogrencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla Onem

verdikleri saptanmistir.

Tablo 110°da igveren markasi Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi yer almaktadir.
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} Tablo 110 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

13)Organizasyon
sosyal medyay1
is stratejisinin bir
pargasi olarak Ortalamanin
kullanmali N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1
Gelisim 1,00 25 3,1760 1,55598 ,31120
2,00 190 4,6463 ,48026 ,03484
ilgi 1,00 25 3,1500 1,42887 ,28577
2,00 190 4,5053 ,56458 ,04096
Uygulama 1,00 25 3,1900 1,27533 ,25507
2,00 190 4,1969 ,68740 ,04987
Isveren Cekicilik 1,00 25 3,1720 1,34315 ,26863
Faktori 2,00 190 4,4495 46741 ,03391
Entegre isveren Markas: 1,00 25 3,2130 1,47258 ,29452
2,00 190 4,4954 45779 ,03321
Rekabetcilik 1,00 25 2,6400 1,32696 ,26539
2,00 190 3,1342 1,33497 ,09685
Isveren Markas1 Faktor(i 1,00 25 2,9265 1,13213 ,22643
2,00 190 3,8148 ,74026 ,05370

Tablo 111°e igveren markasi dlgegi ve sosyal medyanin dnemine gore T-Testi

sonuglart verilmistir.
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Isveren Markasi1 Olcegi ve Sos

Tablo 111

al Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene’ninvaryans|

esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

F

Anlam.

IAnlam.
(2
yonli)

Ortalamal
fark

Standart
Hata

95% Farkin Giiven

Farki

Aralig1

Alt

Ust

Gelisim

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

185,895

,000

-10,002| 213

-4,695 | 24,605

,000

,000

-1,47032

-1,47032

,14701

,31314

-1,76009

-2,11576

-1,18054

-,82487

Ilgi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig1
varsayimi

77,404

,000

-8,895| 213

-4,694 | 24,995

,000

,000

-1,35526

-1,35526

,15236

,28869

-1,65560

-1,94985

-1,05493

-,76068

Uygulama

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

29,591

,000

-6,097( 213

-3,874 | 25,865

,000

,001

-1,00693

-1,00693

,16514

,25989

-1,33246

-1,54129

-,68140

-, 47257

Isveren
Cekicilik

Faktori

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

108,331

,000

-9,529( 213

-4,718 (24,770

,000

,000

-1,27750

-1,27750

,13407

,27076

-1,54178

-1,83541

-1,01323

-,71960

Entegre
fsveren
Markasi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

185,318

,000

-9,189( 213

-4,327 (24,614

,000

,000

-1,28235

-1,28235

,13956

,29638

-1,55744

-1,89324

-1,00725

-,67145

Rekabetcilik

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig:
varsayimi

,002

,969

-1,741| 213

-1,749130,749

,083

,090

-,49421

-,49421

,28383

,28251

-1,05368

-1,07059

,06526

,08217

Isveren
Markasi

Faktoru

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

8,530

,004

-5,257| 213

-3,817 (26,765

,000

,001

-,88828

-,88828

,16896

,23271

-1,22132

-1,36595

-,55524

-,41060
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Hs3o0: Organizasyonun sosyal medyayr is stratejisi olarak kullanmasi
gerektigini diislinen ve diisiinmeyen Ogrencilerin isveren g¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

Hs31: Organizasyonun sosyal medyayr is stratejisi olarak kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diistinmeyen 6grencilerin isveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 111°de isveren gekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu
gorilmektedir. Hszo hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Hss0:  Organizasyonun sosyal medyayr is stratejisi olarak kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren g¢ekicilik faktori icin

farklilik yoktur.

Hss1: Organizasyonun sosyal medyayr is stratejisi olarak kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda isveren g¢ekicilik faktorii icin

farklilik vardir.

Tablo 111’e¢ bakildiginda firmanin sosyal medyayr is stratejisi olarak
kullanmas1 gerektigini diisiinen ve diistinmeyen Ogrenciler arasinda isveren ¢ekicilik
faktorli i¢in anlaml bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda firmanin
sosyal medyay: ig stratejisi olarak kullanmasi gerektigini diisiinen 6grencilerin isveren

cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, organizasyonun sosyal medyay1 is stratejisi
olarak kullanmasi gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen 6grenciler arasinda gelisim, ilgi,
uygulama, entegre igveren markasi ve igveren markasi faktorleri i¢in farklilik so6z
konusudur. Bu faktorler icin 0,05 anlam duzeyinde Hsso hipotezi reddedilir. Yalnizca
rekabetcilik faktori i¢in bu iki grup arasinda farklilik s6z konusu degildir. Farklilik olan
tim faktorlerde firmanin sosyal medyay1 is stratejisi olarak kullanmasi gerektigini

diistinen 6grencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmustir.
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Tablo 112°de igveren markasi Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi verilmistir.

- ) Tablo 112 )
Isveren Markasi Ol¢egi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore Dagilim

14)Organizasyon
sosyal medyay1
urdin ve hizmet
tanitimi i¢in Ortalamanin
kullanmali N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1
Gelisim 1,00 28 3,1571 1,52253 28773
2,00 196 4,6357 ,46426 ,03316
Ilgi 1,00 28 3,0179 1,30513 ,24665
2,00 196 44775 57657 ,04118
Uygulama 1,00 28 3,1429 1,17542 ,22213
2,00 196 4,1909 , 711578 ,05113
Isveren Cekicilik Faktort 1,00 28 3,1060 1,23795 ,23395
2,00 196 4,4347 ,46912 ,03351
Entegre isveren Markas: 1,00 28 3,1658 1,34874 ,25489
2,00 196 4,4877 ,43426 ,03102
Rekabetcilik 1,00 28 2,5893 1,04575 ,19763
2,00 196 3,1327 1,32926 ,09495
Isveren Markas1 Faktorii 1,00 28 2,8776 1,01465 ,19175
2,00 196 3,8102 12242 ,05160

Tablo 113’te igveren markasi 6l¢egi ve sosyal medyanin onemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Isveren Markasi1 Olcegi ve Sos

Tablo 113

al Medyanin Onemine Gére T-Testi Sonuclar

Levene’ninvary
ans esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

F |Anlam.

Anlam
(2
yonli)

Ortalamal
fark

Standar
t Hata
Farki

95% Farkin
Giiven Araligi

Alt Ust

Gelisim

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

173,072 ,000

-10,661 | 222

-5,105 |27,721

,000

,000

-1,47857

-1,47857

,13869

,28964

-1,75189 1,20525

-2,07213|-,88501

Ilgi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig1
varsayimi

32,505 ,000

-10,226 | 222

-5,837 (28,523

,000

,000

-1,45961

-1,45961

,14274

,25006

-1,74090 1,17831

-1,97141(-,94780

Uygulama

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig1
varsayimi

18,740 ,000

-6,599 | 222

-4,598 (29,925

,000

,000

-1,04804

-1,04804

,15883

,22794

-1,36105(-,73504

-1,51361(-,58248

Isveren
Cekicilik

Faktori

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

80,309 ,000

-10,674 222

-5,622 {28,117

,000

,000

-1,32874

-1,32874

,12449

,23634

-1,57407 1,08341

-1,81277|-,84472

Entegre
Isveren

Markasi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

157,876 ,000

-10,519( 222

-5,148 27,805

,000

,000

-1,32192

-1,32192

,12566

,25677

-1,56956 1,07427

-1,84805(-,79579

Rekabetcilik

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

4,330 | ,039

-2,072 | 222

-2,478 140,603

,039

,017

-,54337

-,54337

,26225

,21925

-1,06019(-,02654

-,98629 |-,10045

Isveren

Markasi

Faktori

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

4,456 | ,036

-6,043 | 222

-4,697 131,030

,000

,000

-,93264

-,93264

,15434

,19857

-1,23681(-,62848

-1,33762|-,52767
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Hss0: Organizasyonun sosyal medyayi {iriin ve hizmet tanitiminda kullanmasi
gerektigini diislinen ve diisiinmeyen Ogrencilerin igveren g¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

Hss.1: Organizasyonun sosyal medyayi iiriin ve hizmet tanittiminda kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diistinmeyen 6grencilerin isveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 113’e¢ bakildiginda isveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05°ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Hsso hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Hseo: Organizasyonun sosyal medyay1 iirlin ve hizmet tanitiminda kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren g¢ekicilik faktori icin

farklilik yoktur.

Hse.1: Organizasyonun sosyal medyayi iiriin ve hizmet tanittminda kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda isveren g¢ekicilik faktorii icin

farklilik vardir.

Tablo 113’te gorildigl lizere organizasyonun sosyal medyayi iiriin ve hizmet
tanittminda kullanmas1 gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen 6grenciler arasinda igveren
cekicilik faktorii i¢in anlamhi bir farklilhik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda
organizasyonun sosyal medyay1 iirlin ve hizmet tanitiminda kullanmasi gerektigini
diistinen oOgrencilerin igveren ¢ekicilik faktoriine daha fazla ©6nem verdikleri

gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, organizasyonun sosyal medyay1 is stratejisi
olarak kullanmasi gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen 6grenciler arasinda gelisim, ilgi,
uygulama, entegre isveren markasi, rekabetgilik ve isveren markasi faktorleri igin
farklillk s6z konusudur. Bu faktérler i¢in 0,05 anlam diizeyinde Hseo hipotezi
reddedilir. Diger bir deyisle tiim faktorlerin varyansi esit ¢cikmistir ve s6z konusu bu iki

grup icin tiim faktorler farklilik gostermistir. Farklilik olan tiim faktorlerde
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organizasyonun sosyal medyay1 iirlin ve hizmet tanitiminda kullanmasi gerektigini

diisiinen 6grencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmistir.

Tablo 114°te isveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore dagilimi

verilmigtir.
_ ) Tablo 114 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore Dagilim
15)Organizayon sosyal
medyay1 igveren
markalagmasi i¢in Ortalamanin
kullanmal N Ortalama Std. Sapma Std. Hatasi
Gelisim 1,00 32 3,3687 1,47505 ,26075
2,00 180 4,6767 ,46378 ,03457
flgi 1,00 32 3,3125 1,37957 ,24388
2,00 180 4,5088 ,54943 ,04095
Uygulama 1,00 32 3,3516 1,25861 ,22249
2,00 180 4,2259 ,67806 ,05054
Isveren Cekicilik 1,00 32 3,3443 1,29173 ,22835
Faktord 2,00 180 4,4705 45170 ,03367
Entegre isveren 1,00 32 3,3578 1,34894 ,23846
Markasi 2,00 180 4,5269 ,43605 ,03250
Rekabetcilik 1,00 32 2,8438 1,32249 ,23379
2,00 180 3,0611 1,34606 ,10033
Isveren Markas1 1,00 32 3,1008 1,11483 ,19708
Faktori 2,00 180 3,7940 ;73503 ,05479

Tablo 115’te isveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglart verilmistir.
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) Tablo 115
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuclari

Levene’ninvaryan
s esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

F

Anlam.

Anlam
(2

Sd |yonlh)

Ortalamal
fark

Standart
Hata

95% Farkin
Giiven Araligi

Farki

Alt Ust

Gelisim

Varyanslarin|
esit oldugu
varsayimi
Varyanslarin|
esit olmadigy
varsayimi

161,137

,000

-9,598

-4,972

210 | ,000

32,098( ,000

-1,30792

-1,30792

,13627

,26304

-1,57655}-1,03928

-1,84364|-,77219

Ilgi

Varyanslarin|
esit oldugu
varsayimi
Varyanslarin|
esit olmadigi
varsayimi

75,465

,000

-8,499

-4,838

210 | ,000

32,768| ,000

-1,19630

-1,19630

,14075

,24729

-1,47376| -,91883

-1,69955( -,69304

Uygulama

Varyanslarin|
esit oldugu
varsayimi
Varyanslarin|
esit olmadigi
varsayimi

32,969

,000

-5,762

-3,832

210 | ,000

34,266/ ,001

-,87436

-,87436

,15176

,22816

-1,17353| -,57520

-1,33791| -,41082

Isveren
Cekicilik

Faktoru

Varyanslarin|
esit oldugu
varsayimi
'Varyanslarin
esit olmadigi
varsayimi

92,206

,000

-9,056

-4,879

210 | ,000

32,360( ,000

-1,12619

-1,12619

,12437

,23082

-1,37136(-,88103

-1,59614) -,65624

Entegre
Isveren

Markasi

'Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi
'Varyanslarin
esit olmadigy

varsayimi

131,286

,000

-9,285

-4,858

210 | ,000

32,161{ ,000

-1,16905

-1,16905

,12590

,24067

-1,41724] -,92085

-1,65917|-,67892

Rekabetcilik

'Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi
Varyanslarin|
esit olmadigy
varsayimi

,038

,847

844

-,854

210 | ,400

43,216( ,398

-,21736

-,21736

,25758

,25441

-, 72513 | ,29041

-,73034 | ,29562

Isveren

Markasi

Faktori

Varyanslarin|
esit oldugu
varsayimi
Varyanslarin|
esit olmadigi

,993

varsayimi

005

4,503

3,389

10 | 000

5,939| 002

,69320

,69320

15396

20455

,99670 | ,38971

1,10807| ,27833

143



Hs7o: Firmanin isveren markalasmasinda sosyal medyayr kullanmasi
gerektigini diislinen ve diisiinmeyen Ogrencilerin igveren g¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

Hs71: Firmanin igveren markalasmasinda sosyal medyayr kullanmasi
gerektigini diislinen ve diisiinmeyen Ogrencilerin isveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 115°’te goriildiigii tizere isveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Hs7.0 hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Hsgo: Firmanin igveren markalasmasinda sosyal medyay1r kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren g¢ekicilik faktorii igin

farklilik yoktur.

Hsg1: Firmanin igveren markalasmasinda sosyal medyayr kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda isveren c¢ekicilik faktorii igin

farklilik vardir.

Tabloya 115’e bakildiginda firmanin isveren markalagsmasinda sosyal medyay1
kullanmas1 gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda isveren g¢ekicilik
faktorli i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda Firmanin
igveren markalagsmasinda sosyal medyay1 kullanmasi gerektigini diislinen 6grencilerin

igveren ¢ekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, firmanin igveren markalagmasinda sosyal
medyay1 kullanmasi gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen 6grenciler arasinda gelisim,
ilgi, uygulama, entegre isveren markasi ve igveren markasi faktorleri icin farklilik s6z
konusudur. Bu faktorler icin 0,05 anlam dizeyinde Hsgo hipotezi reddedilir. Yalnizca
rekabetgilik faktorii i¢in bu iki grup arasinda farklilik s6z konusu degildir. Farklilik olan

tim faktorlerde firmanin isveren markalasmasinda sosyal medyayr kullanmasi
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gerektigini disiinen Ogrencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri

saptanmistir.

Tablo 116’da isveren markasi Ol¢egi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilim1 verilmistir.

_ ) Tablo 116 )
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Goére Dagilim

16)Organizasyon

sosyal medyay1

paydas iliskilerin

yonetimi (CRM,

yatirimcilar,
tedarikgiler) igin Ortalamanin
kullanmal N Ortalama Std. Sapma Std. Hatasi

Gelisim 1,00 40 3,5500 1,41258 ,22335
2,00 153 4,6863 43876 ,03547
Ilgi 1,00 40 3,5146 1,29676 ,20504
2,00 153 4,5425 ,55517 ,04438
Uygulama 1,00 40 3,3000 1,17561 ,18588
2,00 153 4,2609 ,65083 ,05262
Isveren Cekicilik 1,00 40 3,4549 1,19567 ,18905
Faktori 2,00 153 4,4966 ,44091 ,03565
Entegre Isveren 1,00 40 3,5535 1,30434 ,20623
Markast 2,00 153 4,5572 42176 ,03410
Rekabetgilik 1,00 40 2,5500 1,15359 ,18240
2,00 153 3,2026 1,37582 ,11123
Isveren Markasi 1,00 40 3,0517 ,95162 ,15046
Faktori 2,00 153 3,8799 ,75519 ,06105

Tablo 117°de igveren markasi 6lgegi ve sosyal medyanin 6nemine gore T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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) Tablo 117
Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuclari

Levene’ninvaryans
esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

F

Anlam.

Sd

Anlam.
(2
yonli)

Ortalamal
fark

Standart
Hata

95% Farkin

Giiven Aralifn

Farki

Alt Ust

Gelisim

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

143,090

,000

-8,546

-5,024

191

40,985

,000

,000

-1,13627

-1,13627

,13297

,22615

-1,39855/-,87400

-1,59299|-,67955

Ilgi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig
varsayimi

49,600

,000

7,544

-4,897

191

42,802

,000

,000

-1,02790

-1,02790

,13625

,20989

-1,29664(-,75916

-1,45124)-,60456

Uygulama

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig
varsayimi

36,076

,000

-6,876

4,974

191

45,426

,000

,000

-,96089

-,96089

,13975

,19318

-1,23654(-,68524

-1,34988-,57190

Isveren
Cekicilik

Faktoru

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadig:
varsayimi

64,254

,000

8,777

-5,415

191

41,809

,000

,000

-1,04169

-1,04169

,11868

,19238

-1,27578|-,80760

-1,42999|-,65339

Entegre
Isveren

Markasi

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

91,307

,000

-8,083

-4,802

191

41,153

,000

,000

-1,00375

-1,00375

,12417

,20903

-1,24868|-,75882

-1,42586/-,58164

Rekabetcilik

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigt
varsayimi

2,571

,110

-2,756

-3,055

191

70,884

,006

,003

-,65261

-,65261

,23680

,21364

-1,11969|-,18553

-1,07861/-,22662

Isveren

Markasi

Faktori

Varyanslarin
esit oldugu
varsayimi

Varyanslarin

esit olmadigi
varsayimi

,910

,341

-5,835

-5,100

191

52,534

,000

,000

-,82818

-,82818

,14193

,16238

-1,10813}-,54823

-1,15394}-,50242
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Hsoo: Firma paydas iligkilerin yoOnetiminde sosyal medyayr kullanmali
ifadesine katilan ve katilmayan ogrencilerin isveren cekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

Hso1: Firma paydas iligkilerin yoOnetiminde sosyal medyayr kullanmali
ifadesine katilan ve katilmayan &grencilerin igveren c¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 117°de isveren gekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu
gorilmektedir. Hsoo hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

Heo0: Firmanin paydas iliskilerin yonetiminde sosyal medyay1 kullanmali
ifadesine katilan ve katilmayan ogrenciler arasinda isveren cekicilik faktorii icin

farklilik yoktur.

Heo1: Firmanin paydas iligkilerin yonetiminde sosyal medyayr kullanmali
ifadesine katilan ve katilmayan Ogrenciler arasinda igveren gekicilik faktori icin

farklilik vardir.

Tablo 117’ye bakildiginda firmanin paydas iligkilerin yonetiminde sosyal
medyay1 kullanmali ifadesine katilan ve katilmayan 6grenciler arasinda igveren ¢ekicilik
faktorii i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda firma paydas
iligkilerin yonetiminde sosyal medyay1 kullanmali ifadesine katilan 6grencilerin isveren

cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri gorulmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, firma paydas iliskilerin yonetiminde sosyal
medyay1 kullanmali ifadesine katilan ve katilmayanlarin gelisim, ilgi, uygulama,
entegre igsveren markasi, rekabetcilik ve igveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z
konusudur. Bu faktorler igin 0,05 anlam diizeyinde Heo.o hipotezi reddedilir. Farklilik
olan tiim faktdrlerde firmanin paydas iliskilerin yonetiminde sosyal medyay1 kullanmasi
gerektigini diisiinen Ogrencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri

saptanmuistir.
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Tablo 118°de igveren markasi Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi yer almaktadir.

- ) Tablo 118 )
Isveren Markasi Ol¢egi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore Dagilim
17)Organizasyon sosyal
medyay1, isi cevrimigi
tesvik ederek bir ise alim| Ortalamanin
araci olarak kullanmali N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1
Gelisim 1,00 39 3,8923 1,38248 ,22137
2,00 162 4,5568 ,64171 ,05042
Ilgi 1,00 39 3,8013 1,27628 ,20437
2,00 162 4,3935 ,68864 ,05410
Uygulama 1,00 39 3,3782 1,11637 ,17876
2,00 162 4,1692 ,73524 ,05777
Isveren Cekicilik 1,00 39 3,6906 1,16187 ,18605
Faktorl 2,00 162 4,3732 ,58147 ,04568
Entegre Isveren 1,00 39 3,7600 1,20513 ,19298
Markasi 2,00 162 4,4421 ;59297 ,04659
Rekabetgilik 1,00 39 2,6667 1,16038 ,18581
2,00 162 3,1914 1,37766 ,10824
Isveren Markas1 1,00 39 3,2133 ,90693 ,14522
Faktori 2,00 162 3,8167 ,80287 ,06308

Tablo 119°da igveren markasi Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi1 yer almaktadir.
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Tablo

119

Isveren Markasi Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore Dagihm

Levene’ninvarya
ns esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anlam.

Sd

Anlam

(2
yonli)

Ortalamal
fark

Standart

95% Farkin
Giiven Araligi

Hata
Farki

Alt

Ust

Gelisim

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit]
olmadig1
varsayimi

51,000 | ,000

-4,459

-2,927

199

42,018

,000

,006

-,66448

-,66448

,14903

,22704

-,95836

-1,12267

-,37060

-,20630

Ilgi

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

24,079 | ,000

-3,984

-2,801

199

43,463

,000

,008

-,59224

-,59224

,14867

,21141

-,88540

-1,01845

-,29907

-,16602

Uygulama

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

15,524 | ,000

-5,397

-4,211

199

46,231

,000

,000

-,79103

-,79103

,14658

,18786

-1,08008,

-1,16913

-,50199

-,41293

Isveren
Cekicilik

Faktoru

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadigi
varsayimi

29,821 | ,000

-5,250

-3,563

199

42,684

,000

,001

-,68258

-,68258

,13001

,19157

-,93897

-1,06901

-,42620

-,29615

Entegre
Isveren

Markasi

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

35,240 | ,000

-5,103

-3,436

199

42,525

,000

,001

-,68216

-,68216

,13369

,19852

-,94580

-1,08265

-,41853

-,28168

Rekabetcilik

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit]
olmadig1
varsayimi

3,585 [ ,060

-2,197

-2,440

199

66,361

,029

,017

-,52469

-,52469

,23881

,21504

-,99562

-,95398

-,05377

-,09540

Isveren

Markasi

Faktori

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

,029 ,865

-4,107

-3,811

199

53,244

,000

,000

-,60343

-,60343

,14693

,15833

-,89316

-,92097

-,.31369

-,28589
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He10: Organizasyonun sosyal medyayi ise alim aracit olarak kullanmasi
gerektigini diislinen ve diisiinmeyen Ogrencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esittir.

He11: Organizasyonun sosyal medyayi ise alim aracit olarak kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diistinmeyen 6grencilerin isveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin

varyanslari esit degildir.

Tablo 119’daisveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu
gorilmektedir. He1.0 hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna varilir.
Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine bakarak yorum

yapilacaktir.

He2o: Organizasyonun sosyal medyayi ise alim araci olarak kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren g¢ekicilik faktori icin

farklilik yoktur.

He21: Organizasyonun sosyal medyayi ise alim araci olarak kullanmasi
gerektigini diisiinen ve diistinmeyen Ogrenciler arasinda isveren c¢ekicilik faktorii igin

farklilik vardir.

Tablo 119°da goriildiigii tizere organizasyonun sosyal medyay1 ise alim araci
olarak kullanmasi gerektigini diisiinen ve diistinmeyen Ogrenciler arasinda isveren
cekicilik faktord icin anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda
Organizasyonun sosyal medyay1 ise alim araci olarak kullanmas1 gerektigini diislinen

ogrencilerin igveren cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, organizasyonun sosyal medyay: ise alim aract
olarak kullanmas1 gerektigini diisiinen ve diislinmeyen gelisim, ilgi, uygulama, entegre
isveren markasi, rekabetcilik ve isveren markasi faktorleri i¢in farklilik s6z konusudur.
Bu faktorler icin 0,05 anlam diizeyinde Hes20 hipotezi reddedilir. Farklilik olan tiim
faktorlerde organizasyonun sosyal medyayi ise alim araci olarak kullanmasi gerektigini

diistinen 6grencilerin s6z konusu faktorlere daha fazla 6nem verdikleri saptanmistir.
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Tablo 120°de igveren makrast Olgegi ve sosyal medyanin Onemine gore

dagilimi yer almaktadir.

- ) Tablo 120 )
Isveren Markasi Ol¢egi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore Dagilim
18)Organizasyon sosyal
medyaya bir kaynak Ortalamanin
olarak yatirim yapmali N Ortalama Std. Sapma Std. Hatas1
Gelisim 1,00 27 3,4444 1,48669 ,28611
2,00 185 4,6130 ,54518 ,04008
ilgi 1,00 27 3,4537 1,39201 ,26789
2,00 185 4,4450 ,61812 ,04545
Uygulama 1,00 27 3,4630 1,26092 ,24266
2,00 185 4,1739 , 75052 ,05518
Isveren Cekicilik 1,00 27 3,4537 1,29976 ,25014
Faktori 2,00 185 4,4106 ,52788 ,03881
Entegre Isveren 1,00 27 3,5701 1,36304 ,26232
Markast 2,00 185 4,4661 ,51298 ,03771
Rekabetgilik 1,00 27 2,6852 1,21012 ,23289
2,00 185 3,1757 1,36342 ,10024
Isveren Markas1 1,00 27 3,1276 ,99965 ,19238
Faktori 2,00 185 3,8209 76477 ,05623

Tablo 121’de isveren markasi ve sosyal medyanin Onemine goére T-Testi

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo

121

Isveren Markas1 Olcegi ve Sosyal Medyanin Onemine Gore T-Testi Sonuglar

Levene ninvary|
ans esitligi testi

Ortalamalarin esitligi i¢in t testi

Anlam.

Sd

Anlam
(2
yonli)

Ortalamal
fark

Standart
Hata

95% Farkin
Giiven Araligi

Farki

Alt Ust

Gelisim

Varyanslarin esit|
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

98,882( ,000

-7,761

-4,045

210

27,029

,000

,000

-1,16853

-1,16853

,15056

,28891

-1,46533-,87173

-1,76129-,57577

Ilgi

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

44,875| ,000

-6,348

-3,648

210

27,515

,000

,001

-,99134

-,99134

,15618

27172

-1,29921(-,68347

-1,54837|-,43431

Uygulama

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

16,257| ,000

-4,153

-2,857

210

28,747

,000

,008

-,71091

-,71091

,17118

,24886

-1,04836-,37346

-1,22008[-,20174

Isveren
Cekicilik

Faktord

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

54,780| ,000

-6,899

-3,780

210

27,265

,000

,001

-,95693

-,95693

,13871

,25313

-1,23037[-,68349

-1,47608|-,43778

Entegre
Isveren

Markasi

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadigi
varsayimi

88,910] ,000

-6,408

-3,381

210

27,084

,000

,002

-,89595

-,89595

,13982

,26502

-1,17158[-,62033

-1,43964(-,35227

Rekabetcilik

Varyanslarin esit
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit
olmadig1
varsayimi

,621 | ,432

-1,770

-1,935

210

36,350

,078

,061

-,49049

-,49049

27717

,25354

-1,03688|,05590

-1,00453|,02355

Isveren

Markasi

Faktord

Varyanslarin esit]
oldugu
varsayimi
Varyanslarin esit]
olmadig1

1,221 | ,270

varsayimi

-4,219

-3,459

210

30,600

,000

,002

-,69322

-,69322

,16432

,20043

-1,01715[-,36929

-1,10222|-,28422
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He3o: Firmanin sosyal medyaya kaynak ayirarak yatirnrm yapmasi gerektigini
diisiinen ve diistinmeyen 6grencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslari

esittir.

He3.1: Firmanin sosyal medyaya kaynak ayirarak yatirnrm yapmasi gerektigini
diisiinen ve diisinmeyen 0grencilerin igveren ¢ekicilik faktorii degerlerinin varyanslar

esit degildir.

Tablo 121’¢ bakildiginda isveren ¢ekicilik faktoriiniin p degerinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Heso hipotezi reddedilir ve varyanslarin esit olmadigi
sonucuna varilir. Bu durumda ‘esit olmayan varyans varsayimi’ satirindaki p degerine

bakarak yorum yapilacaktir.

Hes0: Firmanin sosyal medyaya kaynak ayirarak yatirim yapmasi gerektigini
diisiinen ve dilisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren cekicilik faktorii i¢in farklilik

yoktur.

Heas1: Firmanin sosyal medyaya kaynak ayirarak yatirnrm yapmasi gerektigini
diisiinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda igveren cekicilik faktorii igin farklilik

vardir.

Tablo 121°’de goriilstigii lizere firmanin sosyal medyaya kaynak ayirarak
yatirim yapmast gerektigini diistinen ve diisiinmeyen Ogrenciler arasinda isveren
cekicilik faktorii i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ortalamalara bakildiginda
firmanin sosyal medyaya kaynak ayirarak yatirnm yapmasi gerektigini diisiinen

ogrencilerin igveren cekicilik faktoriine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger faktorler incelendiginde, firmanin sosyal medyaya kaynak ayirarak
yatirim yapmasit gerektigini diisiinen ve diisiinmeyen 6grenciler arasinda gelisim, ilgi,
uygulama, entegre igveren markasi ve igveren markasi faktorleri icin istatistiki olarak
anlamli bir farklilik s6z konusudur. Bu faktorler i¢in 0,05 anlam diizeyinde Hes.0
hipotezi reddedilir. Yalnizca rekabetcilik faktori i¢in bu iki grup arasinda farklilik s6z

konusu degildir. Farklilik olan tiim faktorlerde firmanin sosyal medyaya kaynak
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ayirarak yatirim yapmasi gerektigini diigiinen 6grencilerin s6z konusu faktorlere daha

fazla 6nem verdikleri saptanmistir.

4.8.4. Sosyal Katihm Diizeyi ile Faktorler Arasindaki Korelasyon
Tablo 122°de sosyal medya katilim dizeyi ile gelisim faktoru korelasyon

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 122
Sosyal Medya Katihim Diizeyi Gelisim Faktorii Korelasyon Sonuclari
Sm skor Gelisim
Sm skor PearsonKorelasyon 1 621
Anlam. (2 yonlu) ,000
N 261 261
Gelisim PearsonKorelasyon 621" 1
Anlam. (2 yonli) ,000
N 261 261

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2 yonl{).

Iki degisken arasinda dogrusal/pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli olan

bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 123’te sosyal medya katilim diizeyi ile ilgi faktorii korelasyon sonuglari

yer almaktadir.

Tablo 123

Sosyal Medya Katihm Diizeyi ile Ilgi Faktorii Korelasyon SOIlllQlaI"l

Sm skor Ilgi
Sm skor PearsonKorelasyon 1 ,570™

Anlam. (2 yonli) ,000
N 261 261

Ilgi PearsonKorelasyon 570" 1

Anlam. (2 yonlu) ,000

N 261 261

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhidir(2 yonli).

Iki degisken arasinda dogrusal/pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli olan

bir iliski bulunmaktadr. iliskinin giicii ise orta seviyededir.
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Tablo 124’te sosyal medya katilim diizeyi ile uygulama faktorii korelasyon

sonuclar1 verilmistir.

Tablo 124
Sosyal Medya Katihim Diizeyi ile Uygulama Faktorii Korelasyon Sonug¢lari
Sm skor Uygulama
Sm skor PearsonKorelasyon 1 ,490™

Anlam. (2 yonli) ,000

N 261 261

Uygulama PearsonKorelasyon ,490™ 1

Anlam. (2 yonli) ,000

N 261 261

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir(2 yonl{).

Iki degisken arasinda dogrusal/pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml1 olan

bir iliski bulunmaktadir. iliskinin giicii zayif seviyededir.

Tablo 125’te sosyal medya katilim diizeyi ile igveren ¢ekicilik faktorii

korelasyon sonuglar1 verilmistir.

Tablo 125
Sosyal Medya Katihm Diizeyi ile Isveren Cekicilik Faktorii Korelasyon Sonuglar

Sm skor Isveren Cekicilik Faktorii
Sm skor PearsonKorelasyon 1 632"
Anlam. (2 yonli) ,000
N 261 261
Isveren Cekicilik PearsonKorelasyon 632" 1
Faktoru Anlam. (2 yonli) ,000
N 261 261

*x Korelas:yon 0.01 duzeyinde anlamhdir(2 yonli).
Iki degisken arasinda dogrusal/pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli olan

bir iliski bulunmaktadr. iliskinin giicii orta seviyededir.

Tablo 126°da sosyal medya katilim diizeyi ile entegre isveren markasi faktorii

korelasyon sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 126
Sosyal Medya Katihm Diizeyi ile Entegre isveren Markasi Faktorii Korelasyon Sonuclar

Sm skor Entegre Isveren Markas:
Sm skor PearsonKorelasyon 1 ,604™
Anlam. (2 yonli) ,000
N 261 261
Entegre Isveren Markas:  PearsonKorelasyon ,604™ 1
Anlam. (2 yonli) ,000
N 261 261

** Korelasyon 0.01 duzeyinde anlamlidir(2 yonlu).
Iki degisken arasinda dogrusal/pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli olan
bir iliski bulunmaktadur. liskinin giicii orta seviyededir.

Tablo 127°de sosyal medya katilim diizeyi ile rekabetgilik faktorii korelasyon

sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 127
Sosyal Medya Katilim Diizeyi ile Rekabetgilik Faktorii Korelasyon Sonuglar:
Sm skor Rekabetgilik
Sm skor PearsonKorelasyon 1 123"
Anlam. (2 yonlii) ,047
N 261 261
Rekabetcilik PearsonKorelasyon 123" 1
Anlam. (2 yonlu) ,047
N 261 261

*. Korelasyon0.05dlizeyinde anlamlidir (2 yonla).

Iki degisken arasinda dogrusal/pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml1 olan

bir iliski bulunmaktadir. Iliskinin giicii ok zayif seviyededir.

Tablo 128’de sosyal medya katilim diizeyi ile isveren markas1 faktorii

korelasyon sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 128
Sosyal Medya Katihm Diizeyi ile Isveren Markas: Faktorii Korelasyon Sonuclar

Isveren Markasi
Sm skor Faktord
Sm skor PearsonKorelasyon 1 ,373™
Anlam. (2 yonli) ,000
N 261 261
Isveren Markas1 Faktorii PearsonKorelasyon 373" 1
Anlam. (2 yonlu) ,000
N 261 261

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2 yonla).

Iki degisken arasinda dogrusal/pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli olan

bir iliski bulunmaktadur. liskinin giicii zayif seviyededir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢aligmada igveren markasi kavraminin sosyal medyadaki etkinligi ve bu
durumun potansiyel isgoérenler lizerindeki etkisi Ol¢iilmiistiir. Bunun igin Marmara
Universitesi ve Uludag Universitesi dgrencileriyle anket ¢alismas1 gerceklestirilmistir.
Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS ile analiz edilmistir. Bu analizlerde T-Testi,
Anova, Tukey Testi, Korelasyon Analizi ve varyans esitliginin sinanmasi i¢in Levene
testinden yararlanilmistir. Varyans analizinde ve T-Testinde 30 kisinin altinda olanlarda

normallik varsayimi ile hesaplama yapilmistir.

Yapilan 346 adet anketten 261 tane geri donils saglanmistir ve rastsal
ornekleme yontemlerinden olan basit tesadiifi 6rnekleme ile 261 6grencinin bulundugu
bir drnege anket uygulanmistir. Anket {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde
demografik o6zelliklerin yan1 sira potansiyel calisanlarin sosyal medya kullanim
sikliklar1 ve isveren markasi kavramu ile ilglili sorular da yer almaktadir. ikinci boliimde
ogrencilerin sosyal medya hakkindaki goriislerini 6lgmeye yonelik sorular, {igilincii

boliimde isveren markasi kavramini 6l¢gmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Elde edilen verilerin incelenmesi ile demografik o6zellikler bakimindan

asagidaki bulgular ortaya ¢ikmustir;

Ankete katilan o6grencilerin cinsiyet dagilimlart esit ¢ikmistir. Anketi
yanitlayan ogrencilerin  %50’si erkek 9%350’si kadin Ogrencilerden olugmaktadir.
Ogrencilerin ¢ogu lisans dgrencisi olup bu oran %91’dir. S6z konusu 6grencilerin
%68’inin daha once is deneyimi varken %32’si daha 6nce hi¢ galismamamistir. Anketin
yapildig1 donemde 6grencilerin %23’ ¢alismakta %77’si ise ¢alismamaktadir. Sosyal
medya kullanim dagiliminda 4-6 yil kullanan 6grencilerin %40 ile daha fazla oldugu
goriilmektedir. Ogrencilerin %92’sinin her giin sosyal medyaya girdigi tespit edilmistir.

Ve 6grencilerin %45°1 sosyal medyaya gunlik 1-3 saat gecirmektedir.
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Arastirmanin ilk boliimiinde Olg¢eklere giivenilirlik testi yapilmistir. Sosyal
medya Ol¢egi giivenilirlik testi yapilmis olup analiz sonucu higbir soru ¢ikarilmamaistir.
Isveren cekiciligini 6lgmek icin ankette yer alan 1-25 arasindaki ifadelere faktdr analizi
uygulanmis ve gerekli sorular ¢ikartilmistir. Isveren gekiciligini bes faktor ile Glgen
Olcege yapilan faktor analizi sonucuna gore ii¢ faktor ile ol¢iilmiistiir. Gelisim birinci
alt boyutu, ilgi ikinci ve uygulama ise lic¢ilincii alt boyutu olusturmustur. Bu ii¢ alt
boyuta giivenilirlik analizi yapilmis olup olumlu ¢ikmistir. Anketin ikinci kisminda (26-
49 aras1 ifadeler) yer alan sorulara da ayni analizler yapilmistir. Ankette yer alan
sorulara faktor analizi uygulanmis ve gerekli sorular ¢ikartilmistir. Iki faktor ile dlgen
Olgege yapilan faktor analizi sonucuna gore isveren cekiciligi yine iki faktor ile
Olciilmiistiir. Rekabetcilik birinci alt boyutu, entegre isveren markasi ise ikinci alt

boyutu olusturmus olup bu alt boyutlara yapilan lgek giivenilirligi olumlu ¢ikmustir.

Aragtirmanin ikinci bélimiinde isveren markasit Ol¢egindeki 7 faktor ile
demografik sikliklar arasindaki iliski incelenmistir. Kadin 6grencilerin isveren markasi
anlaminda bir¢ok faktdre erkek Ogrencilere gére daha fazla onem verdikleri tespit
edilmistir. Kadin 6grenciler gelisim, ilgi, uygulama, igsveren cekicilik, entegre isveren
markas1 ve igveren markast kavramlarina erkek Ogrencilere gore daha fazla onem
vermektedir. Ancak rekabetcilik faktoriine baktigimizda erkek ogrencilerin kadin
Ogrencilere gore daha fazla 6nem verdigi anlasilmistir. Buradan erkeklerin daha
rekabetci Orglitlerde ¢alismay1 arzuladigini kadinlarin ise kendilerini gelistirebilecegi ve
calisanlar1 ile ilgilenen Orgiitlerde calismayr hayal ettikleri gorilmistir. Calisan
ogrencilerin Orgiitte gelisim faktoriine calismayan oOgrencilere gére daha fazla 6nem
verdigi tespit edilmistir. Firmalar mevcut ¢alisanlarina kendilerini gelistirebilme imkani
saglamalidir. Ayrica yine calisan Ogrenciler icin orgiitiin sosyal medya skoru yani
sosyal medyada aktif olmasi c¢alismayan Ogrencilere gore daha fazla Onemlidir.
Isgorenler calistiklari kurumun sosyal medyada aktif olmasini istemektedir.
Ogrencilerin sosyal medya kullanim durumuna gére sosyal medya katilim diizeyleri
Ol¢iilmiis olup sosyal medya kullanim durumu farkli olan 6grencilerin sosyal medya
katilim diizeyi (Sm skoru) farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Scheffe testi sonuglarina
gore sosyal medyay1 kullanmayan 6grencilerle, sosyal medyay1 7-9 yildir ve 10 yil ve

tizeri kullanan Ogrencilerin sosyal medya Olceginde yer alan ifadelere verdikleri
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cevaplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Ortalamalar
incelendiginde sosyal medya kullanmayan 6grenciler sosyal medya 6lgeginde yer alan
ifadelere en diisiik katilimi gosteren Ogrenci grubudur. En yiiksek katilim ise 7-9 yil
aras1 kullanan 6grencilerin olusturdugu gruptur. Ogrencilerin sosyal medyaya baglanma
sikligt ile faktorler arasindaki iligki incelenmis olup bu iliskide sosyal medyaya farkli
sikliklarda baglanan Ogrenciler arasinda gelisim faktorii i¢in farklilik oldugu tespit
edilmistir. Farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin tespiti i¢in Scheffe testi yapilmis
ancak test sonucuna goére sosyal medyaya farkli sikliklarda baglanan o6grencilerin
gelisim faktorii i¢in istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir.
Yine dgrencilerin sosyal medyaya baglanma siklig1 ile sm skoru faktorii icin farklilik
bulunmus olup bunun iizerine Scheffe testi yapilmistir. Ancak yine farkli sikliklarda
sosyal medyaya baglanan 0grenciler arasinda sm skor faktorii i¢in istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Kullanilan uygulamalara gore isveren
markas1 Olgegi faktorlerinin 6nemi &grencilere sorulmus, kullanan ile kullanmayan
ogrenciler arasinda en fazla fark LinkedIn kullanicilar1 arasinda tespit edilmistir. Yani
LinkedIn kullanan &grenciler igveren markasi konusuna daha ¢ok 6nem vermektedirler.
Diger bir deyisle isveren markast kavramina Onem veren O&grenciler cogunlukla
Linkedln uygulamasi kullanmaktadir. Firmalar LinkedIn sayfalarinda paylasimda
bulunurken bu sonuglar1 dikkate alabilir ve kendilerinin daha calisilabilir bir yer
oldugunu vurgulayan paylasimlarda bulunabilir. Burada diger ilging bir konu ise
WhatsApp, Twitter ve Facebook kullanicilart igin kullanan ile kullanmayan 6grenciler
arasinda igsveren markast Olcegi faktorlerinden ziyade yalnizca sosyal medya katilim
dizeyi farklilik gosterirken YouTube kullanan 6grenciler i¢in kullanmayanlara gore
uygulama faktoriiniin daha onemli oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni YouTube
platformunun igerigi video oldugundan daha uygulamaya yonelik olmasi nedeni ile
olabilir. YouTube’da izlenilen egitici videolar, firmalarin yaptiklar: isleri/uygulamalari
yaymladigr videolar YouTube kullananlar i¢in bu tarz yerlerde g¢aligmayr tesvik
edeceginden daha somut yani uygulamaya yonelik ibarelere daha fazla katilim
gostermeleri sonucunu dogurmus olabilir. Firmalarin, o6zellikle insan kaynaklari
alaninda faailyet gdOsteren firmalarin, YouTube uygulamasini aktif kullanmalari
yararlarina olabilir. YouTube uygulamasi hesap agmadan kullanilabildigi gibi bir hesap

acilarak aktif bir sekilde videolar paylasilabilen bir uygulamadir. Hesabin adina ‘kanal’
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denen bu uygulamada daha fazla kisiye erisebilmek icin insanlarin sizi takip etmesi
gerekmektedir. Bu nedenle firmalar bu uygulamada bir kanal agip aktif olarak
kullanabilir ve ¢ekilis vs gibi ¢esitli tutundurma c¢aligsmalari ile abone sayisini arttirabilir
ve popiiler bir sayfa haline gelebilirler. Calisanlari i¢in yaptiklart egitimleri, kutlamalari
paylasabilecekleri gibi organizayonlar diizenleyebilir bu organizasyonlara kendilerini
takip eden Ogrencileri davet edip Ogrenciler ic¢in firmalarinda gilizel bir deneyim
yasatabilirler. Boylelikle 6grencilerin zihninde basarili bir konumlandirma calismasi
yapilabilir. Ogrencilerin sosyal medyaya verdigi dnemi tespit etmek i¢in sosyal medyay1
‘olmazsa olmazim’ ve ‘olmasa da olur’ diye kategorize etmelerine yonelik sorulan
soruda ogrencilerin %56’s1 sosyal medya igin ‘olmazsa olmazim’ demistir. Sosyal
medya Olgegi ile iliskisine bakildiginda ‘olmazsa olmazim’ diyen &grencilerin sosyal

medya katilim diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda 6grencilere kullandiklart sosyal medya uygulamalari
sorulmus olup en popiiler uygulamanin tespiti amaglanmigtir. Elde edilen sonuclara
gore 0grenciler i¢in en popiiler uygulamalar sirastyla; %97 kullanim ile Whatsapp, %90
kullanim ile Instagram, %87 kullanim ile YouTube %56 kullanim ile Twitter oldugu
tespit edilmistir. Facebook (%36 kullanim oran1) ve LinkedIn (%34 kullanim)
uygulamalarinin ise diger uygulamalar kadar popiiler olmadigi anlasilmistir. Firmalar
potansiyel calisanlarina ulasabilecegi ya da kendilerini ifade edebilecegi mecralar
secerken bu sonuglari dikkate alabilir. Insan Kaynaklar1 departmani is ilanlarmi
duyurmak i¢in yine bu siralamayir géz oniinde bulundurabilirler. Daha fazla adaya
erisebilmek daha nitelikli iggiicline ulasmanin yoludur. Nitelikli ¢aligana ulasmanin yolu
daha fazla adaya erigebilmektir. Firmalar i¢in en uygun adaya erismek en dogru iletisim
kanalin1 segmekten gececegine gore firmalar i¢in potansiyel calisanlarina ulasmada bu
sonuglardan faydalanabilirler. Yine dgrenciler igin popiiler olan diger bir uygulamanin
YouTube oldugu tespit edilmistir. Firmalar kendi sitelerinde yer alan tanitim videolarini
YouTube uygulamasina yiikleyerek potansiyel calisanlar zihninde konumlandirma
yaparken daha efektif sonuglar alabilir. Firmalar ise yeni alinan personelin egitimlerini
yine YouTube iizerinden gergeklestirerek maliyet olarak avantaj elde edebilir. Ankete
katilan potansiyel calisanlara kullandiklar1 uygulamalar1 6nem derecesine gore

siralamalart istenmistir. Burada amag¢ kullanilan uygulamalar arasinda bir 6nem
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siralamasi olusturarak firmalarin en etkili rol oynayabilecekleri kanallarin se¢ciminde bir
referans olmaktir. Uygulamalar1 kullanan Ogrenciler arasinda yapilan Onem
siralamasinda ‘en onemli’ ifadesini en yiksek dizeyde alan %51 ile Whatsapp
olmustur. Yani Whatsapp kullanan 6grenciler i¢cin Whatsapp’in en 6nemli uygulama
ifadesi igerisindeki pay1 %51; kullanicilar tarafindan en az 6nemli goriilen uygulama
ise %1°den daha az ‘en 6nemli’ ifadesi alan Facebook’tur. Firmalar burada hem mevcut
calisanlarin1 elde tutma hem de potansiyel calisanlar1 cezbetme hususunda bu
sonuclardan faydalanabilirler. Elde edilen sonuglara gére WhatsApp uygulamasi son
derece yaygin kullaniminin yami sira kullanicilart i¢in olduga gozde olan bir
uygulamadir. Firmalar igse alim sitelerinde bagvuru i¢in kendi web adreslerine alternatif
olarak bu gbézde uygulamalardan da basvuru kabul edebilir ve daha fazla adaya ulagsma
sans1 yakalayabilirler. Jobvite’nin 2014 yilinda yaptig1 arastirmada diinya genelinde ise
alim agsamasinda en fazla secilen siteler sirasiyla LinkedIn, Facebook ve Twitter oldugu
vurgulanmigtir. Ancak bu g¢alismada Jobvite’nin calismasindan farkli olarak sosyal
medya uygulamalariin popiilerligi isverenler tarafindan ise alim noktasindan degil
isgorenler tarafindan ise girmedeki popiilerligin arastirilmasidir. Bunun yani sira
yaptigimiz c¢alismada potansiyel calisanlar i¢in en popiiler uygulamalar yukarida da
belirtildigi gibi WhatsApp, Instagram ve YouTube uygulamalaridir. Yani igverenler ve
ise alimda karar vericiler i¢in ise alim noktasinda popiiler olan uygulamalarin
isgorenlerin popiiler uygulamas: ile farkli oldugu tespit edilmistir. Bu noktada
Jobvite’nin calismasimnin lizerinden zaman ge¢mesi ve uygulamalarin popiilerliginin
degismesinin yani sira hedef kitlelerin farkli olmasi ile 6nem siralamasinin degismis
olabilecegi muhtemeldir. Jobvite’nin elde ettigi sonuglar su an yeniden arastirilarak
uygulamalarin zaman igerisindeki degisimi incelenebilir. Ayrica bu iki ¢alisma
arasindaki degisimin sebepleri diger bir ifade ile bu degisime etki eden ana nedenler
analiz edilebilir. Ankete katilan 6grenciler arasinda isveren markasini bilenlerin orani
bilmeyenlerden daha fazladir. Ogrencilerin %53’{i isveren markasin1 daha once
duymusken %47’si ise daha once bu kavram hi¢ duymamustir. Isveren markasi
kavraminin bilinirligi giin gectikge artmaktadir. Firmalarin nitelikli  isgiiclinii
blinyelerine katmak icin isveren markas1 farkindaligim1 kavramak ve bu anlamda

faaliyetler gostermeleri yararlarina olabilir.
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Arastirmanin {igiincli boélimiinde isveren markasi 6lgeginde yer alan 7 faktor
ile sosyal medya Olceginde yer alan 18 soru arasindaki iliski incelenmistir. Burada
cikartilan onemli sonug¢ erkek Ogrencilerin yiliksek katilim gosterdigi rekabetgilik
faktoriiniin yine dnceki bu calismada yapilan sonugla parelellik gostererek sosyal medya
ifadeleri i¢in farklilik oraninin yiiksek katilim gostermemesi olmustur. Yapilan bu iliski
testinde 18 ifade icerisinde 1, 2, 3, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 13, 15, 16, 17, 18. ifadelerde yer
alan ve sirketin aktif sosyal medya kullanmasina iliskin ibarelerin bulundugu tiim
ifadelerde gelisim, ilgi, uygulama, isveren ¢ekicilik, entegre isveren markasi ve isveren
markas1 faktorleri i¢in farklililk s6z konusu iken yalnizca rekabetgilik faktoriinde
farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Ilgili tiim ifadelere katilan dgrenciler igin s6z konusu
faktorler katilmayan 6grencilere gore daha fazla 6nemlidir. Bunlar disinda 4, 7, 12 ve
14. ifadeler icin tiim faktorlerde farklilik tespit edilmistir. Burada belirleyici unsur
rekabetcilik faktorii olmustur. Ozellikle erkek dgrenciler igin énemli olan rekabetgilik
faktoriiniin sosyal medya ifadelerinde diigiik farklilik gosterdigi goézlemlenmistir.
Buradan kadin 6grencilerin sirketin sosyal medya profillerine daha fazla 6nem verdigi
ve erkek Ogrencilerin ise isveren markasi 6zelinde sosyal medya agisindan 6neminin
kadin 6grencilere oranla daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Kadin 6grenciler
icin sosyal medya isveren markasi i¢in gerek bir unsurken erkek 6grenciler i¢in ¢ok

onemli olmadig1 saptanmuistir.

Anketin dordiincii boliimiinde sosyal medya katilim diizeyi ile isveren markasi
Olceginin faktdleri arasindaki iligki Pearson Korelasyonu ile incelenmistir. Burada
yukaridaki sonuglar1 destekleyici sonucglar saptanmistir. Alinan sonuglara gore sosyal
medya katilim diizeyi ile iliskisi en zayif olan rekabet¢ilik faktorii olmustur. Gelisim,
isveren c¢ekicilik ve entegre igveren markasi faktorleri gorece daha giiclii bir iliskiye
sahiptir. Firmalar sosyal medyada paylasim yaparken rekabetci unsurlardan ziyade daha

destekleyici icerige sahip paylasimlar yapabilir.

Bu caligmada literatiirde de yer verilen diger ¢alismalardan farkli olarak amaca
daha uygun hareket etmek icin isveren markasi ve sosyal medya kavrami firma
acisindan degil asil hedef kitle olan potansiyel calisanlar agisindan degerlendirilmistir.

Nitelikli ¢alisana ulagmak isteyen firmalar i¢in 6nemli bir kaynak olabilecek bir ¢alisma
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yapmak hedeflenmistir. Firmalarin potansiyel c¢alisanlara ulasabilecekleri ve en az
kisitin bulundugu erisim noktasi siiphesiz sosyal medyadir. Bu nedenledir ki firmalarin
artik sosyal medyada birer kimlik edinmeleri kaginilmazdir. Firmalarin bu sosyal
kimliklerini kullanarak nitelikli ¢alisanlart cezbedebilmek igin bu kimligi isveren
markas1 anlayis1 ile entegre bir sekilde pekistirmelidir. Tez calismasinda elde edilen
verilerin potansiyel ¢alisanlar i¢in isveren markasinin anlami, neyi ifade ettigi ve neleri
icermesi gerektigi konularina katki saglamasi hedeflenmektedir. Firmalar bu ¢aligmada
Ogrencilerin gelecekte calismay1 arzuladiklar1 organizasyon yapisinin nasil olmasi
gerektigini O0grenebilir. Potansiyel calisanlar goziinden igveren markasina nasil sahip
olabilecegini bulabilir. Sosyal medyada hangi uygulamalari kullanmasi gerektigini

hangisinde daha iyi geri bildirim alabilecegini tespit edebilir.

Aragtirma ayrica Y ve Z Kusagi genglerin sosyal medya kullanim oranlari ve
popilerligini arastirmigtir. Gelecekte bu arastirmaya konu olan grubun sosyal medyay1
hangi amagcla kullandig1 iizerine ¢aligma yapilabilir. Ek olarak ¢aligmaya dahil edilen

sosyal medya uygulamalarinin nitelikleri iizerine arastirma yapilabilir.

Isveren markasi ve sosyal medya arastirmalarinin daha farkli gruplarla ve farkli
sehirlerde yapilmasinin ve elde edilen bulgularin karsilastirilmasinin potansiyel
calisanlar i¢in sosyal medya ve isveren markasi kavramlari acisindan faydali olacagi

diistiniilmektedir.

Ayrica bu ¢aligmada igveren markasi ve sosyal medya potansiyel calisanlar
agisindan incelenmistir. Ileride yapilacak ¢alismalarda, tiim bu calisma, calisan
insanlara uygulanarak elde edilen sonuglar karsilastirilabilir. Boylece her iki tarafin da
beklentileri tespit edilebilir. Ve her iki perspektiften de igveren markasi ve sosyal medya

kavramlarinin incelenmesi miimkiin olabilir.
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EKLER

Ek. 1 Anket Formu

Degerli Katihmcilar,

Bu calisma; “[sveren Markasinin Sosyal Medya Etkinligi Uzerine Bir Arastirma” konulu tez galigmasinin
uygulama kismi ile ilgilidir. Yapilan arastirma tamamiyla akademik nitelikli olup ¢calismadan elde edilecek
bilgiler bilimsel amaca y&nelik olarak kullanilacak ve alinan cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir.

Anketi yanitlayarak verdiginiz destek, sagladiiniz katki ve ayirdidiniz zaman igin tesekkir ederim.
Rusen Berivan ALIMOGLU

1) Yasinizi.....

2) Cinsiyetiniz:( ) Kadin () Erkek

3) Ogrenim durumunuz:( ) Lisans dgrencisi () Yiiksek Lisans dgrencisi () Doktora dgrencisi
4] Daha dnce is deneyiminiz oldu mu?( ) Evet () Hayir

5) Suanda herhangi bir iste ¢calisiyor musunuz? ( ) Evet () Hayir

6) Sosyal medya kullanim durumunuz nedir? {Ne kadar sireden beri kullaniyorsunuz?)
() Kullanmiyorum () 1-3yil () a-6wil () 7-9wil () 10 yil ve Gzeri
7) Sosyal medyaya baglanma sikhginiz nedir?
( ) Her giin () iki giinde bir () Haftada bir () Haftada birden az () Diger
8) Gunlik sosyal medyada gecirdiginiz stre ne kadardir?
() Hig () 1saatten az () 1-3 saat arasi () 3-5 saat aras () 5 saatten fazla
9) Sosyal medya uygulamalanndan hangisinifhangilerini kullaniyorsunuz?
() Facebook () Twitter ( } Instagram () YouTube () Linkedin () WhatsApp () Diger .............

10) Asagidaki sosyal medya uygulamalarindan aktif olarak kullandiklanmizi 6nem derecesine gire
siralayiniz. (1 en onemlisi olacak sekilde siralayiniz...)
() Facebook () Twitter ( )} Instagram ( ) YouTube () Linkedin [ ) WhatsApp () Diger..........

11) Sosyal medyayi nasil degerlendiriyorsunuz?
() Olmazsa olmazim () Olmasa da olur
12) isveren markasi kavramini duydunuz mu?( ) Evet () Hayir
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Potansiyel igvereninizi diigiinerek asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz?
(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= MNe katiliyorum ne de katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5=Kesinlikle katilryorum)

IFADELER 1|2 |3 |4 |5

1.Is teklifleri hakkinda sirketin sosyal medya profillerini takip ederim

2_Kurumun sosyal sitelerde yer alan profiline dnem veririm

3.ls firsatlan sunan sosyal medya sitelerine &nem veririm

4. *Kurumun sosyal medya profilleri bana is firsatlan hakkinda aynntih bilgi
verir’ ifadesine katiliyorum

5. Kurumun temel degerlerinin (sosyal medya sitelerinde) paylasiliyor olmasi
benim igin &nemlidir

6.Sosyal medya is bulmak icin &nemli bir aracidir

7.Sosyal medyadan firmalann neler yaptiklarini takip ederim

8.Sosyal medya siteleri firmalarin galisan politikalan hakkinda bana bilgi verir

9.Firmanin faaliyetlerini sosyal medyadan takip ederek calismay arzuladigim
bir yer clup olmadigina dair fikir sahibi olabilirim

10.Sosyal medyada aktif olan firmalar benim igin bir adim éndedir

11.Herhangi bir firma tarafindan gérismeye ¢agnlirsam gériisme &ncesi
firmay sosyal medyada incelerim

12.0rganizasyonun resmi bir sosyal medya politikas! olmah

13.0rganizasyon sosyal medyay is stratejisinin bir parcasi olarak kullanmali

14.0rganizasyon sosyal medyay Orin ve hizmet tanitimi igin kullanmali

15.0rganizasyon sosyal medyay isveren markalasmasi igin kullanmal

16.0rganizasyon sosyal medyayl paydas iliskilerin yonetimi [CRM (Musteri
lliskileri Yonetimi), yatinmeilar, tedarikgiler] igin kullanmali

17.0rganizasyon sosyal medyay, isi gevrimigi tesvik ederek bir ise alim araci
olarak kullanmal

18.0rganizasyon sosyal medyaya bir kaynak olarak yvatinm yapmali
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Kendinizi potansiyel bir caligan olarak diisindiigiiniizde asagidakiler sizin igin ne kadar
dnemlidir?{1= Hig dnemli dedil. 2= Onemli degil, 3= Ne énemli ne de dnemsiz, 4= Onemli, 5= Cok Snemli)

IFADELER 1 2|1 3[4 |5
1.¥onetim tarafindan laninmaktakdir gdrmek
2.Eflenceli bir calisma ortami
3 Gelecekbeki is imkanlari icin reflarans olmasi
4. Belirli bir organizasyon icin calisma sonucunda kendimi ivi hisselmek
5. Belirli bir organizasyon igin calisma sonucunda daha fazla dzglven
kazanmak
6 Kariyer galistirme deneyimi kazanmak
7. Usl kadema ile iyi iliskilarin almas
8.Is arkadaslanmia iyi iliskiler kurmak
9. Destekleyvic va lesvik edici is arkadaslarimin clmasi
10.Heyecan vanci bir orfamda calismak
11 Yenilikciligi tagvik eden is uygulamalarinin almasi
12.0rganizasyonun, yaraticiliima hem deder vermesi hem de kKullanmasi
13_Organizasyonun yiksak kaliteli Oriinlar ve hizmatler Greimasi
14_Organizasyonun yenilikei Griinlar wa hizmetler lreimesi
15 Organizasyonun icerisinda iyi terfi iirsatlannin almasi
16.Topluma geari dbniks saflayan yardimsewar bir organizasyon almasi
17 Universitede ddrenilenlar uygulama firsah olmasi
18_Ofrendiklarimi baskalanna é§retme firsahl olmasi
18.Kabul gérme va aidivel dupgusu
20.0manizasyonun misten odakh olmasi
21.0mganizasyonda is glvenlifinin olmasi
22 Deparimanlar arasi denayim paylasiming akiif katihm imkaninin olmasi
23 Mutlu calisma orlami
24.0ralama st dcrel
25.Cekici bir lcrel paketi
26.llerlemelyikselme olanaklan
27_Daha biyik cabalama gerekliren girevier
28 Yenilikgi cozilimbar
286060 ve saffal Srglt KORGr
30.lvi ahlak
31y liderlikyGneatim
32 Pazar bagansi
33 Sirkat igi aditim olanaklari
4. Dinamik organizasyon yapisi olmasi
35.0zel vasam ve kariyer dengesinin olmas
J6.Cevre destu polilikalanin almasi
A7 Uluslararas kKariver fursatlarinin olmasi
38.lyi itibara sahip olmasi
39 Proje baz calsmak
40.1simin siirekliligi ve takibi
41_ls casitliliginin clmas)
42 Cografi agidan cekici bir konum
43 _Farkli danayimlere ve uzmanliklara sahip calisanlarin varlif
44_Sadece en iyilerinin ige alinmasi
45.Fazla mesainin az almasi
4B8.Esnek caligma saatlerinin almas
47 Cok rekabelc bir calisma orfami
48_Rekabelci bir Gcretlendirma sistami
48 Evdeniuzakian calisma olanaklan

179



