Is’te Davranis Dergisi IDD
~ T A e e JB@W

STRATEGIC COMMUNICATION PRACTICES OF TURKEY’S LEADING EMPLOYER BRANDS ON LINKEDIN: A
COMPARATIVE ANALYSIS IN THE CONTEXT OF DIVERSITY, INCLUSION, AND EMPLOYEE WELL-BEING

Assoc. Prof. Dr. Hiilya Semiz Tiirkoglu, Istanbul University”

ABSTRACT (EXTENDED)
ARTICLE INFO

This study aims to analyze the employer branding strategies of Kog Holding, Turkish Airlines (THY), and Sabanci
Article history: Holding, which are listed in Forbes’ 2025 annual ranking of the “World’s Best Employers” and represent Turkey
in the list. In the research, the corporate posts shared by these companies on LinkedIn were examined through
content analysis, and the practices they implemented under the themes of “diversity and inclusion” and
Received: 06.12.2025 “employee well-being and motivation” were systematically evaluated. Percentage distribution analysis
conducted on the categories identified under diversity and inclusion, as well as the subcategories defined under
employee well-being and motivation, enabled a quantitative comparison of the extent to which these
Received in revised form: 13.12.2025 organizations implement practices in these areas. The findings indicate that THY and Sabanci Holding achieved
100% coverage in the field of diversity and inclusion, while Kog Holding implemented practices at a rate of 90%.
In terms of employee well-being and motivation, THY implemented 80% of the practices, Kog Holding 75%, and
Accepted: 25.12.2025 Sabanci Holding 70%. The results demonstrate that all three companies effectively utilize LinkedIn as a strategic
digital communication tool and adopt a holistic approach to strengthening their employer brand perception.
Moreover, the themes of diversity—inclusion and employee well-being play a critical role in enhancing corporate

Key Words: Employer Branding sustainability, employee engagement, corporate reputation, and employer brand value. Accordingly, this study
Digital Communication Strategi’es highlights the strategic importance of employer branding communication carried out through digital platforms
Diversity and Inclusion Emponee, and provides a comparative evaluation of leading companies in Turkey, offering a significant contribution to the

Well-being and Motivation, LinkedIn literature.

Content Analysis.

ORCID: 0000-0002—1959**

Type of Article: Research

* Cite As/ Alinti: Semiz Tiirkoglu, H. (2025). Tiirkiye’nin Onde Gelen isveren Markalarinin Linkedin Uzerindeki Stratejik iletisim Pratikleri: Cesitlilik, Kapsayicilik

ve Galisan Refahi Baglaminda Karsilagtirmali Bir Analiz, Journal of Behavior at Work (JB@W), 10(2), 30-44, Doi: https://doi.org/10.25203/idd.1837263.
** Corresponding author. E-mail: hulyasemiz@istanbul.edu.tr



https://doi.org/10.25203/idd.1837263

Journal of Behavior at Work - JB@W — is’te Davranis Dergisi - IDD (2025), 10(2)

TURKIYE’NIN ONDE GELEN iSVEREN MARKALARININ LINKEDIN UZERINDEKi STRATEJIK ILETiSIM

PRATIKLERI: CESITLILIK, KAPSAYICILIK VE CALISAN REFAHI BAGLAMINDA KARSILASTIRMALI BiR ANALIz

Dog. Dr. Hiilya Semiz Tiirkoglu, istanbul Universitesi

MAKALE BILGISI

0z

Makale Tarihgesi:
Basvuru: 06.12.2025
Revizyon: 13.12.2025
Kabul: 25.12.2025

Anahtar Kelimeler: isveren
Markasi, Dijital iletisim Stratejileri,
Cesitlilik ve Kapsayicilik

Calisan Refahi ve Motivasyonu,
LinkedIn igerik Analizi.

Sorumlu yazar.

Dog. Dr. Hillya Semiz Turkoglu
istanbul Universitesi, iletisim
Fakiltesi

E-posta:
hulyasemiz@istanbul.edu.tr
ORCID: 0000-0002--1959
Makale Turi: Aragtirma

Bu calisma, Forbes’un 2025 yili “Diinyanin En iyi isverenleri” yillik siralamasinda yer alan ve Tiirkiye’den listeye
dahil edilen Kog Holding, Tuirk Hava Yollari (THY) ve Sabanci Holding’in isveren markasi stratejilerini analiz etmeyi
amaglamaktadir. Arastirmada, ilgili sirketlerin LinkedIn tzerinden gergeklestirdikleri kurumsal paylagimlar igerik
analizi yontemiyle incelenmis; bu dogrultuda “cesitlilik ve kapsayicilik” ile “calisan refahi ve motivasyon”
temalari gergevesinde yuruttikleri uygulamalar sistematik olarak degerlendirilmistir. Cesitlilik ve kapsayicilik
kapsaminda belirlenen kategoriler ile calisan refahi ve motivasyon kapsaminda tanimlanan alt kategoriler
Uzerinden gergeklestirilen yizdelik dagilim analizi, kurumlarin bu alanlardaki uygulama kapsamlarinin nicel
olarak karsilastiriimasina olanak saglamistir. Bulgular, THY ve Sabanci Holding’in gesitlilik ve kapsayicilik alaninda
yuzde 100’liik bir kapsama diizeyine ulastigini; Kog Holding’in ise ylizde 90 oraninda uygulama gergeklestirdigini
gostermektedir. Calisan refahi ve motivasyon agisindan degerlendirildiginde, THY’nin yuizde 80, Kog Holding’in
yuzde 75 ve Sabanci Holding’in yiizde 70 oraninda uygulama gelistirdigi tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar,
U¢ kurumun da LinkedIn’i stratejik bir dijital iletisim araci olarak etkin bigimde kullandigini ve isveren markasi
algisini giiglendirmeye yonelik buttunctl bir yaklagim benimsedigini ortaya koymaktadir. Ayrica, gesitlilik—
kapsayicilik ile galisan refahi temalarinin kurumsal surdurilebilirlik, ¢alisan baghhgi, kurumsal itibar ve isveren
markasi degerinin artirilmasinda belirleyici bir role sahip oldugu gorilmistir. Bu baglamda ¢alisma, dijital
platformlar tizerinden yirutllen isveren markasi iletisiminin stratejik 6nemine dikkat gekmekte ve Turkiye’nin
onde gelen sirketlerine iliskin karsilastirmali bir degerlendirme sunarak literatiire anlamh bir katki
saglamaktadir.
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1. GiRiS

Gilnlmizde dijitallesme, kiiresellesme ve degisen demografik dinamikler, 6érgitlerin insan kaynaklari yonetimi ve yetenek
kazanimi siireglerinde koklu dénlisimlere yol agmaktadir. Dijital teknolojilerin ig diinyasina entegrasyonunun hiz kazanmasi,
geleneksel ise alim ve kurumsal iletisim yontemlerinin yerini giderek daha stratejik, veri odakli ve dijital tabanl uygulamalara
birakmasina neden olmustur. Bu dénusiimiin merkezinde ise isveren markasi yénetimi, calisan deneyimi ve 6érgutsel itibari
dogrudan etkileyen dijital iletisim stratejileri yer almaktadir.

Kurumlarin rekabet glclinl artirabilmesi, nitelikli is glicinl ¢ekebilmesi ve mevcut ¢alisan bagliligini slirdiirebilmesi, blylik
olcide dijital platformlarda yurittikleri iletisim faaliyetlerinin kapsami ve buttincilligu ile iliskilendirilmektedir. Profesyonel
sosyal aglar icinde en yaygin ve etkili platformlardan biri olan LinkedIn, is diinyasinin dijital ekosistemini sekillendiren kiiresel
bir profesyonel iletisim alani sunmaktadir. LinkedIn, bireylerin profesyonel kimlik insasi, dijital gérinurlik, kariyer firsatlarina
erisim ve ag genisletme faaliyetlerini desteklerken; kurumlara ise isveren markasi konumlandirma, yetenek ¢cekme, galisan
baghhg olusturma ve kurumsal degerleri goriinir kilma gibi genis kapsamli stratejik avantajlar saglamaktadir.

Bu baglamda LinkedIn, yalnizca bir is bulma platformu degil; ayni zamanda 6rgitlerin dijital itibarini sekillendiren, calisan
deneyimini gérunir kilan ve kurumsal kultir( hedef kitleyle bulusturan ¢ok boyutlu bir iletisim mecrasi haline gelmistir.
Ozellikle cesitlilik ve kapsayicilik politikalari, calisan refahi uygulamalar, takdir kiltiirii, liderlik iletisimi ve kurumsal
surdurilebilirlik gibi stratejik unsurlar, markalarin dijital ortamda kendilerini konumlandirma bigimlerinde belirleyici rol
oynamaktadir.

Bu calisma, isveren markasinin dijital iletisim baglaminda artan stratejik &neminden hareketle, Forbes’un “Diinyanin En lyi
isverenleri” listesine dahil olan ve Tiirkiye’den temsil edilen Kog Holding, Tiirk Hava Yollari (THY) ve Sabanci Holding’in LinkedIn
icerik stratejilerini incelemeyi amaglamaktadir. inceleme kapsaminda, bu kuruluslarin LinkedIn tizerinden yiiriittiikleri cesitlilik—
kapsayicilik ile calisan refahi-motivasyon odakl kurumsal uygulamalar icerik analizi yontemi araciligiyla sistematik bicimde
degerlendirilmistir.

Bu yonlyle calisma, dijital isveren markasi iletisiminin stratejik boyutlarini gérindr kilmakta; ayrica dijital platformlarin 6rgitsel
itibar, calisan baghhgi ve kurumsal surdirulebilirlik Gizerindeki etkilerine iliskin literatiire 6zgtin, karsilastirmal ve giincel bir
katki sunmaktadir.

2. DIJITAL KiMLIK VE BENLIK SUNUMU: KURAMSAL BiR CERCEVE

Dijitallesen diinyada bireylerin benliklerini ifade etme bigimleri kokli bir dontsiim gegirmis ve sosyal medya bu déntsiimiin en
merkezi platformlarindan biri haline gelmistir. Goffman’in (1959) geleneksel benlik sunumu yaklasimi, bireyin fiziksel ve sosyal
ortamlarda kendisini nasil tanimladigi ve baskalarina nasil sunduguna odaklanirken; dijital ortamda benlik sunumu daha
dinamik, filtrelenmis ve stirekli yeniden insa edilen bir yapiya bluriinmistir (Deogracias, 2015). Sosyal medya platformlarinin
yayginlasmasi, bireylerin kimliklerini nasil olusturduklari, yeniden sekillendirdikleri ve sergiledikleri konusunda yeni bir
paradigma ortaya koymustur. Bu platformlar, bireylere yalnizca kendilerini ifade etme imkani sunmakla kalmamakta, ayni
zamanda modern toplumun ve dijital kiltirin normlari dogrultusunda kimliklerini yeniden Giretmelerine olanak tanimaktadir.

Dijital kimlik sunumlari, bireylerin yalnizca mevcut benliklerini degil, ayni zamanda olmak istedikleri ve baskalarinin gérmesini
tercih ettikleri kimlik versiyonlarini da icermektedir. Kullanicilar sosyal medya araciligiyla gesitli yonlerini 6n plana ¢ikararak bir
“dijital vitrin” olusturur. Bu vitrin, performatif benlik kavrami ¢ergevesinde bireyin gériiniir olmak istedigi hali stratejik bigimde
sunmasina ve dijital topluluklar nezdinde belirli bir algi liretmesine imkan verir. Bu nedenle dijital kimlik, bireyin kisisel
tercihleri, kiltirel normlar, platformlarin teknik mimarisi ve sosyal beklentilerle birlikte sekillenen ¢ok katmanli bir insa
surecidir.

Goffman’in (1959) “6n sahne—arka sahne” metaforu, Hogan (2010) tarafindan dijital ortama uyarlanmis ve ¢evrimigi kimlik
sunumunun segici, diizenlenmis ve performatif niteligini agiklamada yaygin bir bigimde kullanilmistir. Kullanicilar, gériintrlagiin
ylksek oldugu sosyal medya alanlarinda 6n sahne davranislarini sergilerken; kisisel, 6znel ve paylasiimayan yonlerini arka
sahnede tutarak dijital benliklerini stratejik bicimde yonetmektedir.

Kimlik kavrami yalnizca bireysel diizlemde degil, sosyal bilimlerin temel tartisma alanlarindan biri olarak hem bireysel hem de
toplumsal yapilari kapsar. Balta Peltekoglu’na (2016) gore kimlik, kurum veya kurulusu digerlerinden ayirt eden ve onlarin
kendilerini nasil gordiklerine iliskin gorsel ve bilissel gostergeler sunan bir bitindir. Bireysel diizeyde ise kimlik, bireylerin
kendilerini ve gevrelerini algilama bigimlerini, degerlerini ve aidiyet yapilarini iceren temel bir kavramsal ¢ercevedir (Avcioglu,
2011). Bauman (2019) kimligi, bireyler tarafindan insa edilen, ulasilmak istenen ve korunmasi gereken bir deger olarak
tanimlamakta; Nagy ve Koles (2014) ise kimligin “Ben kimim?” sorusuna verilen ¢ok katmanl ve dinamik yanitlarin toplami
oldugunu vurgulamaktadir.
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Kurumsal baglamda kimlik, kurumlarin i¢ ve dis paydaslar nezdinde olusturduklari izlenimi, kendilerini tanimlama bigimlerini ve
rakiplerinden farkhlagsmak igin gelistirdikleri stratejileri kapsayan temel bir yapi olarak degerlendiriimektedir. Tuna ve Akbas
Tuna (2007), kurumsal kimligi Gi¢ temel boyutta ele almaktadir: Hedef kitlelerin kurumu nasil tanimladiginailiskin 6zdeslestirme,
kurumun rakiplerinden ayrisarak 6zgiin bir konum insa etmesini ifade eden ayristirma ve hedef kitlelerin ihtiyaglari ile
beklentileri dogrultusunda kurumun zihinsel olarak konumlandiriimasini iceren sekillendirme. Bu Ug¢ boyut, kurumsal kimligin
nasil Uretildigini ve paydaslar tarafindan nasil algilandigini agiklayan biitiincil bir cerceve sunmaktadir.

Dijitallesme ile birlikte bireysel ve kurumsal kimlik anlayislari, gevrimigi ortamda daha gorindr, 6lgiilebilir ve yeniden tretilebilir
hale gelmistir. Dijital platformlarin sagladigi teknik imkanlar, kullanicilarin etkilesim bigimleri ve toplumsal normlarin birlegimi,
dijital kimlik ingasini hem bireysel hem de toplumsal diizeyde donistiirmektedir. Boylelikle kimlik, dijital cagda yalnizca temsil
edilen bir olgu olmaktan gikarak siirekli yenilenen, performatif ve baglama duyarli bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.1. DIJiTAL KiMLiK OLGUSU

Dijital kimlik, bireylerin ¢evrimici ortamlarda biraktiklari veriler, sosyal medya profilleri, etkilesimleri ve dijital izlerinden olusan
bituncil bir kimlik bicimi olarak tanimlanmaktadir. Fiziksel kimlikten farkh olarak dijital kimlik; ¢ok katmanh, sirekli
giincellenebilir ve platformlarin teknik yapilari ile sosyal normlar tarafindan sekillendirilen dinamik bir olusumdur.

Bireyler, dijital kimliklerini sosyal medya paylasimlari, profesyonel profiller, gevrimigi davranis kaliplari ve algoritmik
etkilesimler araciligiyla insa etmektedir. Bu kimlik, hem kisisel temsili hem de dijital itibar yonetimini kapsamaktadir. Dijital
kimlik, dogrulama, erisim, glivenlik ve ¢evrimici gorinirlik streglerinde belirleyici bir rol Gstlenmekte ve sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik etkilesimlerin temelini olusturmaktadir. Dijital ekosistemin gelisimiyle birlikte bireyler, fiziksel kimliklerinin yani sira
sosyal medya platformlarinda goriinir olan ikinci bir kimlik katmani olarak dijital kimlikler gelistirmektedir. Bu kimlik, sosyal
medya profilleri, paylasimlar, profesyonel gecmis ve dijital izlerden olusan bitlncil bir ¢evrimici temsil niteligi tasimakta ve
modern dijital platformlarda giderek daha kritik bir bilesen haline gelmektedir (Gill, Zampini & Mehta, 2015, s. 1219).
Dogrulanmis, tutarl ve stirdirilebilir bir dijital kimlik, hem bireysel gérindrliik hem de dijital itibar yonetimi agisindan 6nemli
bir rol istlenmektedir.

LinkedIn, dijital kimlik insasini sistematik bicimde destekleyen baslica profesyonel aglardan biridir. Kullanicilar, baslik, 6zet,
deneyim, beceriler, medya ekleri, tavsiye mektuplari ve igerik paylasimlari araciligiyla gercek kimliklerini dijital ortama tasirken,
ayni zamanda profesyonel kimliklerini stratejik olarak kurgulamakta ve yénetmektedir. LinkedIn’in dogrulama, beceri onaylama
ve ag genisletme mekanizmalari, dijital kimligin hem gorinir hem de gvenilir bicimde sunulmasini saglamaktadir.

Dijital kimlik, bireyin ¢evrimici personasi—dijital ortamda sergiledigi sosyal ylzii—olarak da degerlendirilmektedir. Bu yap, e-
posta kullanimi, finansal hizmetlere erisim, kurumsal dogrulama sistemleri, cevrimigi alisveris ve bankacilik islemleri gibi cesitli
alanlarda islev géren dinamik bir dogrulama mekanizmasi niteligi tasimaktadir. Bununla birlikte dijital kimlik, bireyin ¢evrimigi
etkilesimleri boyunca biraktigi izler, tercihleri ve davranis kaliplariyla strekli yeniden dretilen ¢ok katmanl bir yapiya sahiptir.
Dolayisiyla dijital kimlik, yalnizca teknik bir dogrulama unsuru degil, ayni zamanda bireyin sosyal konumlanisi, gorinarligi ve
itibar yonetimi agisindan da belirleyici bir rol Gistlenmektedir.

Marwick ve Boyd (2011), dijital kimlik stratejilerini “izleyici yonetimi” (audience management) perspektifinden ele almakta ve
bireylerin farkli sosyal cevrelere farkl dijital benlikler sundugunu belirtmektedir. Ornegin bir kullanici, Instagram’da eglence ve
estetik odakh bir imaj cizerken, LinkedIn’de profesyonel bir kimlik sergileyebilmektedir. Bu durum, dijital kimligin baglama
duyarl, esnek ve ¢ogul bir yapida oldugunu goéstermektedir. Dijital kimlik, kurgulanmis benlik temsilleri Gizerinden sekillenen
yapay bir nitelik kazanmaktadir; bu da sosyal medyada yayilan sanal kimliklerin bireylerin gerceklik algilarini déntstiirmesine
yol acabilmektedir. Asiri sosyal medya kullanimi ise bagimlilik, sosyal izolasyon ve psikolojik sorunlar gibi olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir (Yavuz & Ozkegeci, 2024).

Dijital kimlik stratejileri ayni zamanda kullanicilarin markalarla kurduklari iliskileri de sekillendirmektedir. Kullanicilar, tercih
ettikleri markalar araciligiyla degerlerini, yasam tarzlarini ve kimlik beklentilerini sembolik bicimde ifade edebilmektedir;
ornegin strdirilebilirlik, vegan yasam veya liiks tiiketim markalari Gizerinden dijital benliklerini anlamlandirabilmektedir (Schau
& Gilly, 2003). Nitekim, Instagram’da geng kadin kullanicilarin hem geleneksel kadinlik rollerini hem de modern bireysel basari
soylemlerini harmanlayarak hibrit kimlikler olusturduklari bulgulari, dijital kimlik performanslarinin kiltirel degerlerle nasil i¢
ice gectigini gostermektedir. Bu stratejik tercihler, dijital benlik anlatisinin insa siirecinde markalarin sembolik araglar olarak
kullanimini gliclendirmektedir.

2.2. DIJiTAL iTiBAR VE YONETIMI

Dijital itibar, bireylerin veya kurumlarin gevrimigi ortamlarda paylastiklar bilgiler, sosyal medya etkilesimleri, dijital izleri ve
diger kullanicilarin bu etkilesimlere iliskin algilari sonucunda olusan toplumsal degerlendirmeleri ifade eder. Dijital itibar
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yonetimi ise, bu algilarin stratejik olarak izlenmesi, sekillendirilmesi ve korunmasini kapsayan sirectir. Bu slireg, sosyal medya
paylasimlari, profesyonel profiller, cevrimigi yorumlar ve kullanici etkilesimleri Gzerinden yirGtilir ve hem bireyler hem de
kurumlar igin guvenilirlik, gortnirlik ve sosyal konumlanma agisindan kritik 6neme sahiptir (Bhat & Agrawal, 2015; Gill,
Zampini & Mehta, 2015). Dijital itibar yonetimi, sadece mevcut algilari kontrol etmekle kalmaz, ayni zamanda cevrimigi
topluluklarda giliven tesis etme ve uzun vadeli stratejik avantaj saglama islevi goriir.

itibar, yalnizca isletmeler icin degil; bireyler, sehirler, devletler ve turistik destinasyonlar gibi genis bir yelpazede
degerlendirilebilen ¢ok boyutlu bir kavramdir (Darwish & Burns, 2019, s. 155). Kurumlarin ge¢mis performanslari, sunduklari
Urin ve hizmetlerin niteligi, iletisim stratejileri ve paydas iliskileri, kurumsal itibarin olusumunu dogrudan etkilemektedir
(Argenti & Druckenmiller, 2004, s. 369). Ayrica, itibar yalnizca gegmis basarilarin bir yansimasi olmayip, ayni zamanda
paydaslarin algilari, sosyal etkilesimler ve medya igerikleri araciligiyla stirekli olarak yeniden sekillenen dinamik bir siiregtir. Bu
baglamda itibar, hem kurumlarin giivenilirlik ve sayginlik diizeyini belirleyen bir sosyal sermaye unsuru hem de uzun vadeli
surdirilebilirlik ve rekabet avantaji agisindan stratejik bir kaynak olarak degerlendirilmelidir.

Dijital dontigsum ile birlikte itibar kavrami da dijitallesmis ve g¢evrimici mecralarda yonetilmesi gereken bir boyut kazanmistir.
Kullanici yorumlari, sosyal medya paylagimlari, dijital icerikler ve gevrimigi gortnurlik, dijital itibarin temel belirleyicilerini
olusturmaktadir. Bu durum, kurumlar ve bireyler igin dijital ortamlarda aktif bir varlik strdiirmeyi ve dogru bir temsil
sergilemeyi zorunlu kilmaktadir.

Dijital itibar, haber icerikleri, bloglar, sosyal aglar ve arama motorlarinda yer alan tiim veriler Gizerinden olusan, bir kurum veya
birey hakkindaki ¢evrimici algiy! ifade eder. Etkili dijital itibar yonetimi (¢ temel asamadan olusmaktadir: birincisi, Grliin ve
hizmetlere iliskin ¢evrimicgi séylemlerin diizenli olarak izlenmesi; ikincisi, goriinir igeriklerin itibar tzerindeki etkisinin analiz
edilmesi; Uglincusii ise olumsuz geri bildirimlere zamaninda miidahale edilmesidir (Vartiak, 2015, s. 271).

Dijital ortamin arsiv niteligi ve bilgi yayiliminin hizlanmasi, olumlu veya olumsuz geri bildirimlerin kisa siirede genis kitlelere
ulagsmasina imkan tanimaktadir. Bu durum, dijital itibari stratejik bir unsur haline getirmekte ve hem kurumlarin hem de
bireylerin ¢evrimici temsillerini titizlikle ydonetmelerini zorunlu kilmaktadir. Dijital itibar yonetimi, bir kisi, kurum veya trinin
cevrimici kaydinin izlenmesi, degerlendirilmesi ve etkilenmesini kapsayan ¢ok boyutlu bir sirectir (Portmann, 2012, s. 9). Bu
sureg, kurumlarin dijital paydaslariyla seffaf ve etkili bir iletisim kurmalarini, paydaslarin algilarini izlemelerini, veri ve igerikleri
olgcimlemelerini, geri bildirimleri dinlemelerini ve gerektiginde uygun stratejik miidahalelerde bulunmalarini igermektedir.
Ayrica, dijital itibar yonetimi yalnizca kriz yonetimi veya olumsuz igeriklerin kontroli ile sinirli kalmayip, kurumun gevrimigi
gorinurliglini artirma, marka degeri olusturma ve paydas glivenini gliglendirme gibi proaktif amaclari da kapsamaktadir.

Dijital itibar yonetimi, bir marka, isletme, kurum veya birey hakkinda olumlu bir algi olusturmayi amaclayan cok boyutlu ve
stratejik bir strectir. Bu siireg, dijital ortamda itibarin strekli izlenmesini, kurum veya bireye zarar verebilecek iceriklerin tespit
edilmesini ve yonetilmesini, olumsuz geri bildirimlere zamaninda miidahale edilmesini ve itibar kaybini dnleyici stratejilerin
uygulanmasini kapsamaktadir. Dijital itibar yonetimi ayni zamanda, kurum veya bireyin ¢evrimigi varliginin dogru, tutarl ve
guvenilir bir bicimde temsil edilmesini saglayarak, hedef kitlelerde kurumun kimligi, degerleri ve faaliyetleri hakkinda istenen
izlenimin olusturulmasina katkida bulunan stratejik bir mekanizma olarak degerlendirilmelidir. Bu baglamda dijital itibar
yonetimi, yalnizca kriz ydnetimi araci degil, ayni zamanda uzun vadeli rekabet avantaji ve paydas gliveninin artirilmasi agisindan
temel bir kurumsal yénetim unsuru olarak da 6nem tasimaktadir.

2.3. PROFESYONEL AG KURMA VE SOSYAL SERMAYE EDiNiMi

Sosyal sermaye kavrami, sosyoloji kuramcisi Pierre Bourdieu tarafindan 1986 yilinda literatiire kazandirilmis ve zaman igerisinde
farkh disiplinlerde yiratilen galismalarla gelistirilmistir. Coleman’in (1990) calismalari ise sosyal sermayenin 6zellikle ekonomik
blyime baglaminda aciklayici bir kuramsal ¢erceve ile iliskilendirilmesini saglamis ve kavramin ekonomi bilimi alaninda daha
yogun bicimde ele alinmasina katkida bulunmustur. Giniimizde sosyal sermaye, yalnizca akademik arastirmacilarin degil, farkl
disiplinlerden uzmanlarin da ilgisini ceken bir konu héline gelmis ve kavram Uzerine ¢ok sayida arastirma yirGtilmastar.

Sosyal sermaye, genel olarak bireylerin sosyal iliski aglari, etkilesim bigimleri ile resmi kurumlara ve sivil toplum kuruluslarina
tyelikleri aracihigiyla elde ettikleri fayda ve avantajlar ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin sosyal aglari
Gzerinden eristikleri mevcut ve potansiyel kaynaklarin toplami ise sosyal sermaye olarak nitelendirilmektedir (Nahapiet &
Ghoshal, 1998, s. 243). Bu ¢ercevede sosyal sermaye, hem bireylerin hem de topluluklarin ekonomik, sosyal ve kiltlrel fayda
elde etmesinde temel bir unsur olarak degerlendirilir.

Sosyal sermaye literatiirde farkli bicimlerde tanimlanmakla birlikte, genel olarak bireylerin sosyal iliski aglari, etkilesim bicimleri
ve resmi kurumlar ile sivil toplum kuruluslarina tyelikleri araciligiyla elde ettikleri fayda ve avantajlar ifade eden bir kavram
olarak ele alinmaktadir. Ag kurma, bireylerin kariyer gelisimi agisindan kendilerine deger saglayabilecek kisilerle iliskiler kurma,
bu iliskileri sirdiirme ve zaman iginde gliclendirme sirecini ifade eder. Literatir, glcli ve zayif baglardan olusan genis bir
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profesyonel agin is bulma basarisi, terfi sikhgi, gelir diizeyi ve genel is performansi lzerinde olumlu etkiler yarattigini
gostermektedir. Bu baglamda LinkedIn, yalnizca bir sosyal medya platformu degil, ayni zamanda profesyonel iliskilerin stratejik
bir bicimde yonetildigi dijital bir sosyal sermaye alani olarak degerlendirilmektedir.

Ag kurma, bireylerin kariyer gelisimi agisindan kendilerine deger saglayabilecek kisilerle iliskiler kurma, bu iliskileri stirdirme
ve gliclendirme sirecini ifade eder. Literatir, glicli ve zayif baglardan olusan genis bir profesyonel agin is bulma basarisi, terfi
sikligi, gelir duzeyi ve genel is performansi Gzerinde olumlu etkiler yarattigini gdstermektedir. Bu baglamda LinkedIn, yalnizca
bir sosyal medya platformu degil, ayni zamanda profesyonel iliskilerin stratejik bicimde yonetildigi dijital bir sosyal sermaye
alani olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kullanicilar, baglantilar kurarak, paylasimlarda bulunarak ve yetkinliklerini sergileyerek sosyal
sermayelerini artirmakta ve kaynaklarini etkin bigcimde kullanabilmektedir.

Putnam’a (2000, s. 18—19) gore sosyal sermayenin temel unsurlari sosyal aglar, iliski baglari ve glivendir. Sosyal aglar araciligiyla
aktorler arasinda kurulan iliskiler, yalnizca bireysel diizeyde bilgi ve kaynak akisini kolaylastirmakla kalmaz; ayni zamanda
toplum icinde normlarin, degerlerin ve karsilikli sorumluluk duygusunun pekismesine katkida bulunur. Aktérlerin sosyal aglarla
etkilesimi, iliskilerin stirekliligi, kaliplagmis davranis 6riintilerinin olugsmasi ve karsilikli giivenin tesis edilmesi, sosyal sermayenin
butlnliklu bir bigimde tanimlanmasina hizmet eder. Bu siireg, bireylerin sosyal aglara katilimi yoluyla elde ettikleri faydalarin
artmasini ve giliven iligkilerinin guglenmesini saglamakta; ayni zamanda toplumsal baglilik, isbirligi ve kolektif etkinliklerin
sUrdirdlebilirligini desteklemektedir.

Sosyal sermaye, sosyal aglarda bulunan ve aktorler tarafindan erisilip kullanilabilen kaynaklar biitiini olarak ele alinmaktadir
(Lin, 2001). Sosyal sermaye iki temel unsur tGzerinden agiklanabilir: bireylerin sosyal iliskiler araciligiyla erisebildikleri kaynaklar
ve bu kaynaklarin aktorler tarafindan kullanim bigimleri. Glinumuzde dijital platformlar, 6zellikle LinkedIn gibi profesyonel
aglar, bireylerin sosyal sermayelerini insa ettikleri, genislettikleri ve stratejik olarak kullandiklari ortamlar olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu platformlar, sosyal sermayenin goriinur, 6lgilebilir ve yonetilebilir bir bigimde dijital ortamda temsil edilmesini
saglamaktadir. Ornegin, kullanicilar mesleki baglantilar kurmak, yetkinliklerini sergilemek ve bilgi paylasmak suretiyle hem
bireysel hem de profesyonel sosyal sermayelerini artirabilmektedir.

Toplumsal baglamda ise sosyal sermaye, yalnizca bireysel kazanimlarla sinirli degildir. Sosyal sermayenin yapisal boyutu, glic
dengeleri ve esitsizliklerle dogrudan iliskilidir. Elit gruplarin ayricaliklarini stirdirmek amaciyla olusturduklari iliskiler agi, sosyal
sermayenin yeniden Uretiminde belirleyici rol oynamaktadir (Bourdieu, 1986). Bu durum, sosyal sermayeden yararlanma
olanaklarinin homojen olmadigini ve imtiyazli gruplarin sosyal kaynaklara daha kolay erisim saglarken, diger bireylerin
dezavantajli konumda kaldigini ortaya koymaktadir.

Dijital platformlar, bu yapisal esitsizlikleri kismen dengeleme potansiyeline sahip olmakla birlikte, ayni zamanda sosyal
sermayenin gorUnarliginid artirarak yeni stratejik firsatlar da sunmaktadir. Bu baglamda, sosyal sermaye hem geleneksel
toplumsal baglar araciligiyla hem de dijital aglar lizerinden yeniden Uretilebilir, yonetilebilir ve genisletilebilir bir kavram olarak
degerlendirilmektedir.

Sosyal sermaye, bireylerin ve gruplarin sosyal aglar araciligiyla erisebildikleri kaynaklar ve bu kaynaklari kullanma bigcimleri
Gzerinden degerlendirilen ¢ok boyutlu bir kavramdir. Dijital platformlar, 6zellikle LinkedIn gibi profesyonel aglar, sosyal
sermayenin gortnlrlGgina artirmak, olctlebilir hale getirmek ve stratejik olarak yonetilmesini saglamak agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Bununla birlikte sosyal sermaye, toplumsal yapida mevcut olan gili¢c dengeleri ve esitsizliklerle yakindan iliskili
olup, elit gruplarin avantajlariyla dezavantajh gruplar arasindaki farklarin yeniden tretiminde etkili olabilmektedir. Dijital
ortamlar ise, hem bireysel hem de kurumsal diizeyde sosyal sermayenin artirilmasina ve etkin kullanilmasina imkan taniyarak,
klasik sosyal sermaye dinamiklerini yeniden sekillendirmektedir.

2.4. LINKEDIN UZERINDEN DIJITAL iLETiSIM STRATEJILERI

LinkedIn, kariyer gelistirme becerileri odaginda kullanicilarin 6zge¢mislerini, mesleki deneyimlerini ve uzmanlik alanlarini
paylastigi profesyonel bir sosyal ag platformudur. is yasaminda deneyim sahibi bireylerin bilgi ve deneyim paylasimi yoluyla bir
araya gelmesini amaclayan bu platform, profesyonel aglarin kurulmasini ve siirdiiriilmesini tesvik eden bir sosyal ag sitesi (SNS)
olarak konumlanmaktadir (LinkedIn, 2023). Bu baglamda LinkedIn, yalnizca bireysel goriinlrlik saglamayan, ayni zamanda
kurumsal ve mesleki etkilesimleri yapilandiran dijital bir alan islevi gormektedir. Uygulama, kullanicilarina potansiyel is
adaylarini kesfetme, is ilanlarini duyurma ve basvuruda bulunan bireylerin mesleki profillerini ayrintili bicimde tanima olanagi
sunmaktadir (Koch vd., 2018).

2003 yilinda profesyonel bir is agi olarak kurulan LinkedIn, giinimizde iki ylizden fazla tlkede bes yiiz milyonu askin kullaniciya
ulasarak diinyanin en yaygin kullanilan gevrimici mesleki agi haline gelmistir. isletmelerin is ilanlari yayinlamasina, kullanicilarin
ise egitim, deneyim ve becerilerini iceren profesyonel profiller olusturmasina imkan taniyan platform, gercek hayattaki mesleki
iliskilerin dijital ortamda gorinir hale gelmesini saglamaktadir.
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Kullanicilar LinkedIn {izerinden baglantilarini inceleyebilmekte, ilgilendikleri isletmelere yonelik galisan profilleri ve pozisyon
dagilimlari gibi bilgilere erisebilmekte, onerilen is firsatlarini gériintuleyebilmekte ve insan kaynaklari uzmanlariyla etkilesim
kurabilmektedir. 2011’de eklenen “LinkedIn ile Basvur” 6zelligi, profillerin 6zge¢mis niteliginde kullanilmasini miimkan kilarak
ise alim sireglerini dénistirmistir. insan kaynaklari profesyonelleri, sektér odakli gruplar ve gelismis arama filtreleri
aracihigiyla potansiyel adaylara daha hizli ulasabilmektedir. 2012’de kullanima sunulan beceri onaylama sistemi ise kullanicilarin
profesyonel sosyal sermayesini giiclendiren bir dogrulama mekanizmasi olusturmustur.

Cevrimici profesyonel aglarin genislemesiyle birlikte, ise alim siireglerinde sosyal medya temelli degerlendirmeler 6nem
kazanmis; LinkedIn 950 milyona ulasan kullanici tabaniyla bu siireglerin merkezinde yer almaya baslamistir (Cubrich vd., 2021;
LinkedIn, 2023). Platform, geleneksel 6zge¢mis bilgilerine ek olarak baglanti sayilari, etkilesim dizeyleri ve ilgi alanlari gibi ¢cok
boyutlu veriler sunarak aday degerlendirmelerini derinlestirmektedir. Ayrica Ucretli liyelik 6zellikleri, genis aday havuzuna
erisim, profil goriintiileme analitigi ve dogrudan mesajlasma gibi avantajlar saglayarak hem isletmeler hem is arayanlar igin
stratejik bir arag haline gelmistir.

LinkedlIn, kullanicilarin mesleki kimliklerini gériiniir kilmalarina olanak tanirken ayni zamanda kurumlarin dijital imajina da
katkida bulunmaktadir. Galisanlarin platformdaki goriintrligliniin tesvik edildigi pek ¢ok isletmede LinkedIn, hem kurumsal
iletisimin hem de yetenek yonetiminin 6nemli bir bileseni olarak konumlanmaktadir (Papakonstantinidis, 2014; Breitbarth,
2019).

LinkedlIn, yalnizca profesyonel bir ag olusturma platformu olmanin 6tesine gecerek isletmelere isveren markalarini gérinir
kilma, kurumsal kimliklerini gliclendirme ve nitelikli insan kaynagini kuruma g¢ekme noktasinda stratejik bir avantaj
sunmaktadir. is diinyasinin dinamiklerini dijital ortama tasiyan yapisiyla platform, hem bireysel kullanicilar hem de érgiitsel
aktorler icin kapsamli bir iletisim alani yaratmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, kurumsal degerlerini ve sunduklari firsatlar
mevcut ve potansiyel ¢alisanlara aktarmak amaciyla LinkedIn’i sistematik bir dijital iletisim araci olarak konumlandirmaktadir.

Kullanicilarin baglanti sayilarini artirmalari, paylasimlarla etkilesim kurmalari (begeni, yorum, paylasim, mesajlasma vb.) ve
platformdaki profesyonel gruplarda aktif yer almalari, bireylerin sosyal sermayelerini giiclendirmektedir. Sosyal sermaye,
bireyin iliski aglarindan sagladigi prestij, bilgi akisi, destek ve firsatlar bitiini olarak tanimlanmakta olup LinkedIn, bu baglamda
kullanicilarin profesyonel gorinurliiklerini ve sayginliklarini artirarak daha genis kariyer olanaklarina erismelerini mimkin
kilmaktadir.

Platformun cok dilli altyapisi ve uluslararasi baglantilari destekleyen yapisi, farkh tlkeler arasinda profesyonel iletisim aglarinin
kurulmasina olanak saglamakta ve kullanicilarin kiresel 6lgcekte kariyer firsatlarini degerlendirmelerine katki sunmaktadir.
Gunumiuzde birgcok isletme, ise alim sireglerinde LinkedIn’i birincil kaynak olarak kullanmakta; yetenek tarama, is ilani ydénetimi
ve aday degerlendirme gibi siirecleri bu platform (izerinden ylirtitmektedir. Bu yonlyle LinkedIn, yalnizca bireysel profesyonel
aglarin genisletildigi bir mecra olmanin 6tesine gegerek modern is piyasasinin kritik bir bileseni haline gelmistir.

isletmeler, ise alim siirecinin ilk asamasindan itibaren hedefledikleri adaylara ulasmak, onlari cezbetmek ve siirdiiriilebilir bir
iletisim stratejisi gelistirmek amaciyla sosyal ag sitelerinden yararlanmaktadir. Disik maliyetli, genis erisimli ve yonetimi kolay
olmasi nedeniyle LinkedlIn, kiiresel 6lgekte “dijital ise alim” slreclerinin en yaygin kullanilan araglarindan biri haline gelmistir.
Platform, isverenler ile is arayan bireyleri bir araya getirerek eslesme sireclerini kolaylastirmakta ve dogru aday—dogru
pozisyon uyumunu desteklemektedir. isletmeler, adaylarin yalnizca statik 6zge¢mislerine degil, ayni zamanda platformdaki
gincel aktivitelerine, etkilesimlerine ve profesyonel baglantilarina erisebilmekte; bu sayede adaylari ¢ok boyutlu bir
perspektifle degerlendirme olanagi elde etmektedir. LinkedIn, bu isleviyle 6rgltlerin yetenek kazanimi stratejilerini yeniden
sekillendiren ve rekabet giiclinii artiran temel bir dijital iletisim kanali niteligi tasimaktadir.

isveren markalari, hedef kitlenin algisini ydnetmek ve kurumsal kimligi tutarli bir bicimde yansitmak amaciyla LinkedIn {izerinde
cesitli dijital iletisim stratejileri kullanmaktadir. Bu stratejiler, kurumun degerleri, kiiltlri ve vizyonu etrafinda bitincil bir
anlati olusturarak hem i¢c hem de dis paydaslara yonelik etkili bir konumlandirma sunmaktadir. Platformda siklikla kullanilan
iletisim temalari arasinda cesitlilik ve kapsayicilik, hikdaye anlatimi, liderlik iletisimi, kariyer yonetimi ve kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) 6ne ¢cikmaktadir. Bu temalar, kurumun insan odakli yaklasimini, ¢alisanlarina sundugu imkanlari ve toplumsal
sorumluluk bilincini gorlinar kilarak isveren markasinin gekiciligini artiran 6nemli bir cerceve olusturmaktadir.

Kariyer yonetimi; bireylerin calisma yasamlari boyunca kendilerini gelistirme, mesleki hedeflerine ulasma ve profesyonel
yollarini planlama siireglerini kapsayan bitlncil bir faaliyettir. Bu stireg, hem bireysel ¢abalari hem de kurumlarin yénlendirici
uygulamalarini icermektedir. LinkedIn, profesyonel kullanicilar icin 6grenme modiilleri, uzman makaleleri, profesyonel gruplar
ve ag genisletme olanaklari sunarak kariyer yénetiminde kritik bir rol (istlenmektedir. isveren markalari ise kogluk ve mentorluk
programlari, egitim ve gelisim faaliyetleri, rotasyon ve yetenek gelistirme uygulamalari gibi kurumsal gelisim imkanlarini
LinkedIn Gzerinden gorinir kilarak 6rgilitiin 6grenme kultlrinG vurgulamaktadir. Bu tlir uygulamalar, kurumlarin ¢alisanlarina
sundugu gelisim ekosisteminin genis kitleler tarafindan fark edilmesini saglayarak isveren markasinin cazibesini artirmaktadir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), isletmelerin topluma, cevreye ve paydaslara yonelik gonilli uygulamalar gelistirme sirecini
ifade etmektedir. KSS, gliniimiiz is diinyasinda kurumsal itibarin dnemli bir belirleyicisi haline gelmis olup 6zellikle geng kusak
calisanlar icin isveren tercihinde etkili bir kriter olarak éne c¢ikmaktadir. isveren markalari acisindan KSS uygulamalari,
¢alisanlarin kuruma yonelik glivenini artirmakta, marka algisini giiglendirmekte ve 6rgitiin toplumsal duyarliligini gériintr
kilmaktadir. LinkedIn, bu uygulamalarin duyurulmasi ve genis kitlelere ulastiriimasi igin etkili bir dijital iletisim platformu
niteligindedir. isletmeler, cevre projeleri, sosyal sorumluluk kampanyalari, egitim faaliyetleri ve gdniilliiliik girisimleri gibi KSS
iceriklerini platform Uzerinden paylasarak potansiyel ¢alisanlara kurumsal gilivenilirlik, etik durus ve toplumsal farkindalik
mesajlari iletmektedir. Bu mesajlar, isveren markasinin sosyal sermayesini gliclendiren 6nemli gostergeler olarak
degerlendirilmektedir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci, Turkiye’nin énde gelen isveren markalarinin LinkedIn {izerinden yuruttikleri dijital iletisim stratejilerini
analiz etmektir. Calismada, Forbes’un 2025 yili “Diinyanin En lyi isverenleri” listesinde yer alan Kog Holding, Tiirk Hava Yollari
(THY) ve Sabanci Holding’in igerikleri, igerik analizi yontemiyle “gesitlilik ve kapsayicilik” ile “galisan refahi ve motivasyon”
temalari ¢ergevesinde sistematik olarak incelenmistir.

Arastirma, dijital platformlarin isveren markasi yonetimindeki stratejik roliini ortaya koyarak, kurumsal itibar, calisan baglilig
ve surdirulebilirlik gibi alanlarda sagladig katkilari degerlendirir. Ayrica, Tirkiye’nin 6nde gelen sirketlerinin LinkedIn kullanim
pratiklerini karsilastirmali olarak inceleyerek literatiire giincel ve uygulamaya dénuk bir katki sunmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, orneklem olarak belirlenen isletmelerin LinkedIn platformunda isveren markasi olusturma siirecinde
kullandiklari dijital iletisim stratejilerini bltlncil bir perspektiften degerlendirmek amaciyla nitel veriye dayali icerik analizi
yontemi tercih edilmistir. icerik analizi teknigi, kitle iletisim araclarinda yer alan igerikleri incelemek amaciyla gelistirilmis ve
hem nitel hem de nicel arastirmalara imkan taniyan bir ydontemdir. Bu teknik, metin veya sdylem iceriklerinde bulunan temel
bilesenleri belirlemek, siniflandirmak ve yorumlamak igin kullanilan sistematik, metodolojik ve nesnel bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir. icerik analizi, bir metin veya gérselin icinde dnceden belirlenen kategori veya kodlarin sistemli bir bicimde
varligini saptamak ve bu dogrultuda icerik 6zelliklerini ¢c6zimlemek amaciyla uygulanmaktadir (Robert & Bouillaget, 1997).

Arastirma kapsaminda, érneklem olarak Forbes’un “Diinyanin En lyi isverenleri” listesinde yer alan ve 50’den fazla ilkede
gerceklestirilen anketler dogrultusunda siralanan, Tlrkiye’den listeye giren Ug isletmenin LinkedIn sayfalarindaki paylasimlari
analiz edilmistir. Literatir incelemeleri ve 6nceki ¢alismalar dogrultusunda, isveren markalarinin dijital iletisim stratejilerini
degerlendirmek amaciyla arastirma kriterleri olusturulmustur. Bu dogrultuda iki ana tema belirlenmistir: “cesitlilik ve
kapsayicilik” ile “galisan refahi ve motivasyon”.

Belirlenen kategoriler dogrultusunda, isveren markalarinin LinkedIn igerikleri sistematik olarak incelenmis ve her bir paylagim
ilgili temalara ve kategorilere gore siniflandirilmistir. Analizler, isletmelerin dijital iletisim stratejilerinde hangi temalara agirlik
verdiklerini, hangi alanlarda igerik Urettikleri ve stratejilerin gesitliligini ortaya koymak amaciyla yapilmstir.

Elde edilen bulgular tablolar araciliglyla sunulmus ve iceriklerin analiziyle isveren markalarinin LinkedIn Gzerinde uyguladiklar
dijital iletisim stratejileri tanimlanmis, sistematik bir bicimde yorumlanmistir. Bu yontem, hem stratejik iletisim uygulamalarinin
kapsamini ortaya koymak hem de LinkedIn’in isveren markasi sireglerindeki roliinii akademik bir cercevede degerlendirmek
acisindan uygun bir yaklasim olarak benimsenmistir.

3.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Bu calismanin érneklemi, Forbes’un 2025 yili “Diinyanin En lyi isverenleri” yillik siralamasinda yer alan ve Tiirkiye’den listeye
giren ilk Ug sirketten olusmaktadir (Forbes, 2025). S6z konusu sirketler sirasiyla Sabanci Holding, Ko¢ Holding ve Tirk Hava
Yollari olarak belirlenmistir. Bu isletmelerin segilmesinde temel kriterler arasinda, LinkedIn platformundaki aktiflik diizeyleri,
bulunduklari sektorde profesyoneller tarafindan en gok tercih edilen isveren konumlari ve arastirma raporundaki siralamadaki
ylksek yerleri yer almaktadir. Segilen 6rneklem, isveren markasi olusturma siirecinde dijital iletisim stratejilerinin incelenmesi
acisindan temsil edici ve stratejik 6neme sahip bir grup olarak degerlendirilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu arastirmada, 6rneklem olarak secilen Kog¢ Holding, Tlrk Hava Yollari ve Sabanci Holding’in LinkedIn gdnderileri izerinden
isveren markasi agisindan cesitlilik ve kapsayicilik stratejileri incelenmistir. Analiz, calisma kapsaminda belirlenen on kategori
baglaminda yiritilmus ve markalarin iceriklerinde hangi kategorilere yer verdikleri degerlendirilmistir.
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3.3.1. CESITLILIK VE KAPSAYICILIK

Cesitlilik ve kapsayicilik, kurumlarin farkli demografik, kiiltiirel ve yetenek profillerine sahip bireyleri is ortamina dahil etme ve
esit firsatlar sunma kapasitesini ifade etmektedir. Kurumsal dizeyde cesitlilik, yalnizca cinsiyet veya etnik kimlik gibi belirgin
farkhhklari degil, ayni zamanda ¢alisan profilleri, kiilttirel gegmis, engellilik durumu ve cografi farkliliklari da kapsamaktadir.
Kapsayiclilik ise, bu gesitlilik unsurlarinin is stireclerinde ve organizasyon kdltiiriinde etkin bir sekilde deger gérdigl ve tim
¢alisanlarin kendilerini degerli ve saygin hissettikleri ortamlarin yaratiimasini hedefler. Dolayisiyla, gesitlilik ve kapsayicilik
politikalari, hem kurumsal performansi artiran hem de sirdirilebilir bir is yeri kultirld olusturan stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Confetto ve digerleri, 2023, s. 125).

Tema Kategori Ko Holding Tiirk Hava Sabana
Yollan (THY) | Holding
1. Cinsiyet s ,/ v
Esatliga
2 Engellilik v v v
3. Irk Temelli v 7
Cesitlilik
4. Caligan v v "
Profillenn
5. Kiiltiirel s v W
Cesitlilik  ve Cesitlilik
Kapsayicihk 6. Etnik v v —
Cesitlilik
7. Farsat v v v
Esatliga
8. QCesitly v v W
Calisan
Gruplan
9. Erigebilir v v "
Calisma
Ortami
10. Kapsayic1 v v v
Ise Almm

Tablo 1. Tiirkiye’nin En lyi isverenleri Cesitlilik ve Kapsayicilik Yaklasimlari

Tablo 1'de, G¢ kurumun da gesitlilik ve kapsayicilik konularinda kapsamh bir yaklasim benimsedigini gostermektedir. Kog
Holding, THY ve Sabanci Holding’in timi, cinsiyet esitligi, engellilik, firsat esitligi ve cesitli calisan profilleri gibi temel
kategorilere yogunlasmaktadir. Bununla birlikte, irk temelli gesitlilik, bazi kurumlarda (THY ve Sabanci Holding) 6n plana
cikarken, Kog¢ Holding’in iletisim ve uygulamalarinda heniiz daha sinirli gorinmektedir.

3.3.2. CALISAN REFAHI VE MOTiVASYON

Calisan refahi ve motivasyonu, isyerinde bireylerin fiziksel, zihinsel ve sosyal iyilik hallerinin desteklenmesi ile ¢alisma verimliligi
ve bagliliginin artirilmasi siireglerini ifade eder. Kurumsal uygulamalar, esnek ¢alisma modelleri, psikolojik danismanlik, saglik
destekleri, édillendirme ve takdir mekanizmalari gibi ¢ok boyutlu stratejileri kapsar. Bu yaklasimlar, ¢alisanlarin is yerinde
kendilerini degerli hissetmelerini saglarken, ayni zamanda organizasyonel performansin, is tatmininin ve baghhgin artmasina
katkida bulunur. Dolayisiyla, galisan refahi ve motivasyonu stratejileri, stirdirilebilir is glicii yonetimi ve kurumsal basari
agisindan kritik 8neme sahiptir (Ozdash & Akman, 2016, s. 75).
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Tema Kategori Alt Kategori | Kog Tiirk Hava | Sabana
Holding Yollan Holding
Cahsan Kisisel Farkindalik
Refaln Refaln Egitimi
¥e Tegvik Eden | Diyetisyen v v
Motivasyon Uygulamalar | Destegi
Online Spor
Derslen
Esnek v v v
Calisma
Modeller1
Psikolojik v
Damsgmanlik
Iste Takdir | Tecfi v v v
ve Kutlama | Takdir Etme v
Odil v
Ozel  Gun v
Kutlamalar
Takim Geziler
Ruhunu Eglenceler v
Artiran
Sportif v v v
Sosyal Faaliyetler
Etkinlikler

Tablo 2. Tiirkiye’nin En lyi isverenleri Calisan Refahi ve Motivasyon

Tablo 2’'nin analizi, ti¢ kurumun da ¢alisanlarin motivasyonunu ve refahini artirmaya yonelik ¢esitli uygulamalar gelistirdigini
ortaya koymaktadir. Ko¢ Holding’in 6zellikle psikolojik danismanlik hizmetleri ve esnek calisma modelleri ile 6ne c¢iktig
gorilmektedir. THY’nin ise diyetisyen destegi ve kurumsal etkinlikler araciligiyla ¢alisan deneyimini gliclendiren farkli bir
yaklasim benimsedigi anlasiimaktadir. Sabanci Holding ise esnek calisma uygulamalari ve sportif faaliyetler yoluyla ¢alisan
baghhgini ve kurumsal refahi desteklemektedir.

Kog¢ Holding, THY ve Sabanci Holding, cesitlilik ve kapsayicilik ile ¢alisan refahi alanlarinda birbirini tamamlayan stratejiler
ylratmektedir. Kurumlar, kapsayici is ortami olusturmayr ve c¢alisanlarinin  farkh ihtiyaglarina yanit vermeyi
onceliklendirmektedir.

Kog¢ Holding: Psikolojik danismanlik ve kapsayici is ortamina odaklanarak calisanlarin is yerinde kendilerini degerli
hissetmelerini desteklemektedir.

Tiirk Hava Yollari: Cesitlilik ve galisan refahi uygulamalarinda 6zellikle kiiltlirel gesitlilik ve sosyal etkinlikler ile dne gikmaktadir.

Sabancl Holding: Esnek calisma ve sportif faaliyetler ile calisan motivasyonunu artirmaya yonelik uygulamalara
yogunlasmaktadir.

Bu karsilastirmali analiz, G¢ kurumun da kurumsal strdirilebilirlik ve ¢alisan deneyimini gelistirme stratejilerini cesitlilik ve
kapsayicilik Gizerinden sekillendirdigini ortaya koymaktadir.

3.3.3. KURUMSAL CESITLILIK VE KAPSAYICILIK UYGULAMALARININ YUZDELiK DAGILIM ANALIZi

Cesitlilik ve kapsayicilik alaninda yapilan degerlendirmede, her kurumun ilgili 10 kategori icerisinden kagina uygulama
gelistirdigi hesaplanarak yiizdelik kapsama orani belirlenmistir. Ornegin, Ko¢ Holding’in 10 kategoriden 9’una yénelik politika
veya uygulama gelistirmis olmasi, kurumun bu alanda yiizde 90’lik bir kapsama diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Benzer sekilde, ¢alisan refahi ve motivasyonu kapsaminda her alt kategoriye iliskin uygulamalarin varligi dikkate alinarak
yuzdelik analiz yapilmistir. Bu dogrultuda, Kog Holding’in 8 alt kategoriden 6’sinda uygulama yiritmesi, calisan refahina yonelik
stratejik kapsaminin yiizde 75 diizeyinde oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tema Ko¢ Holding Tiirk Hava Yellarn | Sabanca Holding
Cesitlilik ve % 90 % 100 % 100
Kapsayiclhk

Cahsan Refahi ve % 75 % 80 % 70
Motivasyon

Tablo 3. Cesitlilik ve Kapsayicilik ile Calisan Refahi ve Motivasyon Kapsaminin Yizdelik Dagihmi

Kog Holding, THY ve Sabanci Holding’in cesitlilik ve kapsayicilik ile ¢alisan refahi alanlarinda benimsedikleri stratejilerin kapsami
ylzdelik olarak degerlendirildiginde; THY ve Sabanci Holding, cesitlilik ve kapsayicilik kategorilerinde ylizde100 kapsama ile 6n
plana cikarken, Kog¢ Holding ylzde 90 seviyesinde yer almakta, bu da Kog¢ Holding’in bazi alt kategorilerde (6r. irk temelli
cesitlilik) sinirli goériinebilecegini gdstermektedir. Calisan refahi ve motivasyon agisindan ise THY ylzde 80, Kog Holding ylzde
75 ve Sabanci Holding ylzde 70 ile farkli agirliklandirmalar géstermektedir. Bu durum, kurumlarin ¢alisan odakli uygulamalarda
farkh 6nceliklere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu veriler, kurumsal stratejiler ve kapsayicilik uygulamalarinin nicel olarak
da karsilastinlabilir oldugunu ve hem kurumsal sirdurilebilirlik hem de galisan memnuniyeti agisindan énemli bilgiler
sundugunu gostermektedir.

3.3.3.1. KOG HOLDING’IN CESITLILIK, KAPSAYICILIK VE CALISAN REFAHI YAKLASIMI

Kog Holding, cesitlilik ve kapsayicilik alaninda kapsaml bir strateji benimsemektedir. Kurum, cinsiyet esitligi, engellilik, farkh
cahisan profilleri, kultlrel ve etnik cesitlilik, firsat esitligi, cesitli calisan gruplari, erisilebilir calisma ortami ve kapsayici ise alim
gibi kategorilerde sistematik olarak politikalar gelistirmektedir. Bu yaklasim, Kog¢ Holding’in yalnizca belirli alanlara odaklanmak
yerine, kapsayici bir is ortami olusturmayi ve farkhhklari kurumsal kiltiirtin ayrilmaz bir pargasi haline getirmeyi amacladigini
gostermektedir. Calisan refahi ve motivasyon baglaminda da Kog¢ Holding, ¢alisanlarinin kisisel ve profesyonel gelisimlerini
destekleyen cesitli uygulamalar yiritmektedir. Bu uygulamalar arasinda esnek galisma modelleri, psikolojik danismanlik,
diyetisyen destegi, terfi siiregleri, takdir etme, 6diillendirme ve sportif faaliyetler yer almaktadir. Boylece kurum, calisan
baghhgini artirmayi, is yerinde motivasyonu giiglendirmeyi ve takim ruhunu desteklemeyi hedeflemektedir. Bu veriler, Kog
Holding’in hem kurumsal sirdrilebilirlik hem de galisan odakh is kilturi perspektifinden kapsamli ve dengeli bir strateji
izledigini ortaya koymaktadir. Kurum, cesitlilik ve kapsayicilik ile galisan refahini birbirini tamamlayan iki temel unsur olarak ele
almakta ve bu sayede hem iretkenligi hem de ¢alisan memnuniyetini artirmayi hedeflemektedir.

m Kog Holding
er
d er

Gorsel 1: Kog Holding https://www.erisiyorsamvarim.com/LinkedIn Sayfasi Ornegi
Kaynak: (Kog¢ Holding, 2025).

Engelli bireyler, gesitli hizmetlere erismeye calisirken ¢ok sayida erisilebilirlik sorunuyla karsilasmaktadir. Erisiyorsam Varim
Toplulugu, farkh engel gruplarindan bireylerin deneyimlerini paylastiklari, birbirlerinden 6grenme firsati bulduklari ve engellilik
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ile erisilebilirlik alanlarinda ortak ¢6zim ve veri Urettikleri bir katilimci topluluk olarak faaliyet gostermektedir.
https://www.erisiyorsamvarim.com/

3.3.3.2. TURK HAVA YOLLARI’NDA GESITLILiK, KAPSAYICILIK VE CALISAN REFAHI YAKLASIMI

Turk Hava Yollari (THY), cesitlilik ve kapsayicilik alaninda gesitli politikalar uygulamakta ve kurumsal iletisiminde bu konulara
odaklanmaktadir. THY, cinsiyet esitligi, engellilik, irk temelli gesitlilik, farkh ¢alisan profilleri, kiltlrel ve etnik cesitlilik, firsat
esitligi, cesitli calisan gruplari, erisilebilir calisma ortami ve kapsayici ise alim kategorilerinde uygulamalara sahiptir. Bu yaklasim,
THY’nin cahlisan cesitliligini ve kapsayiciligi kurumsal kiltGrindn ayrilmaz bir pargasi haline getirdigini ve farkliliklari is ortaminda
desteklemeyi amacladigini gostermektedir. Calisan refahi ve motivasyon baglaminda THY, diyetisyen destegi, esnek calisma
modelleri, terfi slrecleri, takdir etme, d6dillendirme, sportif faaliyetler ve eglenceler gibi gesitli uygulamalarla ¢alisanlarinin
kisisel ve profesyonel gelisimini desteklemektedir. Bu uygulamalar, calisan baghhgini artirmayi, is motivasyonunu gliclendirmeyi
ve takim ruhunu desteklemeyi hedeflemektedir. Bu cercevede, Tiirk Hava Yollari’nin stratejisi, cesitlilik ve kapsayicilik ile ¢alisan
refahini birbirini tamamlayan iki temel unsur olarak ele almakta ve bu sayede hem kurumsal performansi hem de ¢alisan
memnuniyetini artirmayi amaglamaktadir.

e Tark Hava Yollan
®

The Excellence Ground to Sky Award Ceremony - 5 sayfa

Gorsel 2: Tiirk Hava Yollari Takdir ve Kutlama LinkedIn Sayfasi Ornegi
Kaynak: (Turkish Airlines, 2025).

Turk Hava Yollar’nin Linkedln Uzerinden yirittiga kurumsal iletisim faaliyetlerinde “takdir ve kutlama” odakh igerik
stratejilerinin analiz edilmesini kapsamaktadir. S6z konusu paylasimlar; ¢alisan basarilarinin goriintr kilinmasi, kurumsal
aidiyetin giiclendirilmesi, motivasyonun artirilmasi ve isveren markasi algisinin desteklenmesi agisindan dnemli bir gdstergedir.
THY’nin ¢alisanlarini 6dillendiren, terfi veya basari hikayelerini paylasan, kurumsal dénim noktalarini ve 6zel glin kutlamalarini
iceren bu tir iletileri, hem kurum i¢i motivasyonun pekistiriimesine hem de dis paydaslara yonelik olumlu bir kurumsal imaj
olusturulmasina katki sunmaktadir. Bu nedenle, LinkedIn érneklerinin incelenmesi, isletmenin isveren markasi stratejilerinin
nasil konumlandigini ve galisan refahina dair hangi unsurlari 6n plana gikardigini ortaya koymak agisindan 6nem tagimaktadir.

3.3.3.3. SABANCI HOLDiING’DE CESITLILiK, KAPSAYICILIK VE CALISAN REFAHI YAKLASIMI

Sabanci Holding, cesitlilik ve kapsayicilik alaninda kapsaml bir strateji izlemektedir. Kurum, cinsiyet esitligi, engellilik, irk temelli
cesitlilik, farkh calisan profilleri, kultirel ve etnik cesitlilik, firsat esitligi, cesitli calisan gruplari, erisilebilir calisma ortami ve
kapsayici ise alim gibi kategorilerde uygulamalar gelistirmektedir. Bu yaklasim, Sabanci Holding’in kurumsal kiltiriinde
farkhhklari desteklemeyi ve kapsayici bir is ortami olusturmayi 6nceliklendirdigini géstermektedir. Calisan refahi ve motivasyon
acisindan Sabanci Holding, esnek calisma modelleri, terfi sirecleri, takdir etme, 6dulllendirme ve sportif faaliyetler gibi
uygulamalarla ¢alisanlarinin hem kisisel hem de profesyonel gelisimini desteklemektedir. Bu uygulamalar, calisan baghhigini
artirmayi, is yerinde motivasyonu gliglendirmeyi ve takim ruhunu desteklemeyi amaglamaktadir. Sabanci Holding’in stratejisi,
cesitlilik ve kapsayicilik ile galisan refahini birbirini tamamlayan iki temel unsur olarak ele almakta ve hem kurumsal performansi
hem de ¢alisan memnuniyetini artirmayi hedeflemektedir.
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WEB SITEMIZE
61 VIDEO EGITIM
EKLEDIK VE

Sabanc Genglik Seferberiigi Z Raporu 2025
cce

Ao (W B
Gorsel 3: Sabanci Holding Kisisel Refahi Tesvik Eden Uygulamalar —Farkindalik Egitimi- LinkedIn Sayfasi Ornegi
Kaynak: (Sabanci Holding, 2025).

Sabanci Holding Kisisel Refahi Tesvik Eden Uygulamalar — Farkindalik Egitimi — LinkedIn Sayfasi Ornegi” bashgi, Sabanci
Holding’in galisanlarin psikolojik, zihinsel ve duygusal iyilik halini desteklemeye yonelik kurumsal refah stratejilerini dijital
iletisim baglaminda ele alan bir incelemeyi ifade etmektedir. Bu kapsamda Holding’in kisisel refahi artirmaya yonelik
uygulamalar arasinda yer alan farkindalik egitiminin, LinkedIn platformu Uzerinden nasil sunuldugu, gorinir kihindig ve
kurumsal isveren markasi séylemiicinde nasil konumlandirildigi analiz edilmektedir. Farkindalik egitimi; calisanlarin stresle basa
cikma becerilerini destekleyen, odaklanma dizeyini gi¢lendiren ve is-yasam dengesi farkindaligini artirmayr amaglayan bir
gelisim araci olarak ele alinmakta, Sabanci Holding’in dijital iletisim pratikleri ise bu uygulamanin kurum kimliginin bir parcasi
haline getirildigini gdstermektedir. Bu baglamda LinkedIn paylasimlarinin, sirketin g¢alisan refahini stratejik bir deger olarak
benimsedigini vurgulayan, kapsayici ve ¢alisan-odakli bir marka imaji insa ettigini sdylemek miumkindir. Dolayisiyla bashk,
Sabanci Holding’in farkindalik egitimi temelli kisisel refah uygulamalarini dijital isveren markasi perspektifinden inceleyen
bitlncill bir analiz cercevesini yansitmaktadir.

4. SONUC

Dijitallesmenin hiz kazandigi glinlimiiz is diinyasinda, isveren markasi yonetimi kurumlarin rekabet avantaji elde etmelerinde
belirleyici bir unsur haline gelmistir. Dijital platformlarin, 6zellikle de profesyonel sosyal aglarin kurumsal iletisim
stratejilerindeki yukselisi, orgltlerin hem potansiyel yeteneklere ulasma hem de mevcut galisan bagliigini giglendirme
slreglerinde daha bitlncil, gérindr ve etkilesim odakh uygulamalar gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda
LinkedIn, isveren markasi stratejilerinin genis kitlelere aktarilmasinda en etkili profesyonel mecralardan biri olarak 6ne
cikmaktadir.

Bu calisma, Forbes’un “Diinyanin En lyi isverenleri” listesinde yer alan ve Tirkiye’den Kog Holding, Tiirk Hava Yollari (THY) ile
Sabanci Holding’in de bulundugu kuruluslarin LinkedIn Gzerinden yuruttikleri dijital iletisim stratejilerini incelemektedir.
Arastirmanin amaci, s6z konusu sirketlerin klresel isveren markasi konumlandirmalarini desteklemek tizere sosyal medya
platformlarinda benimsedikleri kurumsal iletisim pratiklerini analiz etmektir.

Bu dogrultuda, sirketlerin LinkedIn paylasimlarinda 6ne gikan “gesitlilik ve kapsayicilik” ile “calisan refahi ve motivasyonu”
temalarina iliskin stratejik sdylem ve uygulamalar sistematik bir icerik analizi yéntemiyle degerlendirilmistir. inceleme
slrecinde, kurumlarin kiltirel ve cografi gesitlilige, kapsayici organizasyon yapisina, psikolojik ve fiziksel iyilik haline yénelik
politikalari gorindr kilmak igin kullandiklari iletisim bigimleri ¢oézimlenmistir. Boylelikle arastirma, Tirkiye’'nin 6nde gelen
isveren markalarinin dijital mecralarda nasil bir kurumsal kimlik, deger seti ve ¢alisan merkezli yaklasim insa ettiklerine iliskin
bitlncil bir degerlendirme sunmaktadir.

Bulgular, ¢ kurumun da cgesitlilik, kapsayicilik ve c¢alisan refahi temalarini LinkedIn iletisim stratejilerinin merkezine
yerlestirdigini gostermektedir. THY ve Sabanci Holding’in gesitlilik ve kapsayicilik kategorilerinde ylizde 100’'lik kapsama
dizeyine ulasmasi, her iki kurumun da bu temayr kurumsal kimliklerinin ayrilmaz bir pargasi haline getirdigini ortaya
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koymaktadir. Kog Holding’in ylizde 90 oranindaki kapsayicilik dlzeyi ise kurumun genig bir stratejik cerceve benimsedigini,
ancak bazi alt kategorilerde sinirl diizeyde goriinirlik sagladigini isaret etmektedir.

Calisan refahi ve motivasyon kategorisinde ise THY’nin yiizde 80, Ko¢ Holding’in yiizde 75 ve Sabanci Holding’in yiizde 70
oraninda uygulama gelistirdigi gorilmistir. Bu durum, her kurumun calisan memnuniyetine iliskin farkli oncelikleri
bulundugunu; dijital iletisimde bu temalarin farkh diizeylerde vurgulandigini gostermektedir. Bununla birlikte, tic kurumun da
¢alisan destek programlari, takdir kiilturi, esnek ¢alisma olanaklari, psikolojik ve fiziksel iyilik haline yonelik uygulamalar gibi
refah odakli stratejilere diizenli bicimde yer verdigi belirlenmistir.

Calismanin genel sonuglari, G¢ kurumun da LinkedIn’i yalnizca bir duyuru mecrasi degil; ayni zamanda kurum kiltlrind,
degerlerini, ¢alisan deneyimlerini ve surdurilebilirlik hedeflerini goriiniir kilan stratejik bir dijital iletisim araci olarak
kullandigini ortaya koymaktadir. Cesitlilik ve kapsayicilik temalarinin 6zellikle kurumsal itibar ve sosyal sorumluluk
perspektifiyle 6n plana cikarildigi; calisan refahi temalarinin ise orgutsel baglilik, motivasyon ve isveren markasi degerini
guglendirme amaciyla kullanildigi tespit edilmistir.

Bu baglamda calisma, dijital isveren markasi iletisiminin yalnizca dis paydaslari hedefleyen bir tanitim faaliyeti olmadigini;
aksine kurum ici kaltlran, degerlerin, érgitsel vizyonun ve galisan odakl uygulamalarin dijital ortamda yeniden insa edildigi
cok katmanl bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Kog¢ Holding, THY ve Sabanci Holding 6rnekleri, Tlrkiye’de 6nde gelen
sirketlerin dijital platformlari stratejik bir iletisim alani olarak konumlandirdigini ve isveren markasini giiclendirmeye yonelik
kapsamli uygulamalar gelistirdigini gbstermektedir.

Sonug olarak, dijital platformlar tizerinden yiritilen isveren markasi iletisiminin; kurumsal strdirdlebilirlik, calisan baghligi,
cesitlilik—kapsayicilik yaklasimi ve kurumsal itibar agisindan kritik bir stratejik deger tasidigi séylenebilir. Gelecek arastirmalar,
farkh sektorleri karsilastirarak veya daha genis veri setleri kullanarak dijital isveren markasi pratiklerinin 6rgiitsel performans
Gzerindeki etkilerini daha kapsamli bicimde inceleyebilir. Bu calisma ise Tirkiye’nin 6nde gelen sirketlerine iliskin karsilastirmali
bir degerlendirme sunarak bu alandaki literatiire dnemli bir katki saglamaktadir.
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