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    ÖZET 
 
 

ÇALI�MA HAYATINDA 
KU�AKLARVE ÇATI�MALAR 

 
 

Gülüzar Asl� Oral 
 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

 �nsan Kaynaklar� Yönetimi Program� 

 
Tez Dan��man�:  Mehmet Ünal 

 
 

�ubat  2013,  50 Sayfa 
 

 
“Günümüzün gençleri öyle umursamaz ki, ileride ülke yönetimini ele alacaklar�n� 
dü�ündükçe umutsuzlu�a kap�l�yorum. Bizlere, büyüklere kar�� sayg�l� olmay�, a��r 
ba�l� davranmay� ö�retmi�lerdi. �imdiki gençler kurallara bo� veriyorlar. Çok 
duyars�zlar ve beklemesini bilmiyorlar.” Hesoid, M.Ö. 800  

“Bugünlerde gençler kontrolden ç�km�� durumda. Kaba bir �ekilde yemek yiyorlar. 
Yeti�kinlere kar�� sayg�s�zlar. Ebeveynlerine kar�� ç�k�yorlar ve ö�retmenleri 
sinirlendiriyorlar.” Aristotales M.Ö. 350 

Asl�nda her�ey Ocak 2010’da posta kutuma dü�en bir kariyer sitesinin e-bülteni ile 
ba�lad�. Yo�un i� temposu içinde genellikle bu tip e-postalar� okumaya vakit 
ay�ramad���m�zdan ve bir de k�s�tl� posta kutular�m�zda yer tutmas�n diye sileriz. O gün 
ne olduysa oldu ve delete tu�u yerine enter tu�una bast�m yanl��l�kla ve bülten aç�ld�. �lk 
gözüme çarpan ba�l�k : “X’ler Y’lere Kar�� !”  Yaz�n�n yazar� Ufuk Tarhan.  
�lgimi çekti ve okumaya ba�lad�m. Ufuk Han�m, i� hayat�nda �ahit oldu�um, ço�u 
zaman da ya�amakta oldu�um konular� sanki çal��makta oldu�um yeri adeta 
gözlemlemi� gibi yazm��t�.  
 
Bir �nsan Kaynaklar� profesyoneli olarak, çal��ma hayat�nda dinledi�im, gözlemledi�im 
bir çok çat��man�n nedenlerini art�k Ufuk Han�m sayesinde ke�fetmi�tim. Asl�nda 
konunun özü, farkl� dönemlerde do�an ve o dönemin sosya-kültürel, ekonomik 
özelliklerini ya�ayan insanlar�n �u anda ayn� anda birlikte çal��mas�yd�. Hepsi farkl� 
dönemlerden geldikleri için, geldikleri döneme ait bak�� aç�lar�n�, i� yap�� stillerini de 
beraberinde getiriyor ve dönemler de�i�se de asl�nda en bildikleri yöntemlerin 
do�rulu�una inan�yor ve bunun sonucunda da çat��ma ortaya ç�k�yordu.  
 
Bu tezi haz�rlamak istememin sebebi ise, y�llardan bu yana çal��ma hayat�n�n 
de�i�mesinin nedeninin asl�nda dönemlerin ve ku�aklar�n de�i�mesinden 
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kaynakland���n�n fark�na varmam. Sosyal, ekonomik ve teknolojik geli�meler, 
de�i�meler ku�aklar�, ku�aklar da çal��ma hayat�n� de�i�tirdiler.  
�u an i� hayat�nda üç ku�ak bir arada çal���yor ve her birinin birbirinden farkl� 
karakteristik özellikleri ve çal��ma stilleri var. Bu da bir tak�m çat��malar�  beraberinde 
getirdi. Bu çal��mada, birinci bölümde ku�ak, çat��ma ve çal��ma hayat� kavramlar�n�n 
üzerinde durulacak, ikinci bölümde ku�aklar ve dönemleri ve bu dönemlerde ku�aklar�n 
karakteristik özellikleri incelenecek olup, üçüncü bölümde Y ku�a��n�n çal��ma 
hayat�ndaki yeri tart���lacak ve dördüncü bölümde ise Y ku�a��na yönelik, birbirini 
tamamlayan iki insan kaynaklar� uygulamas�ndan bahsedilecektir.  
 

Anahtar Kelimeler:  Ku�aklar, Çat��ma, ��veren Markas�, �nsan Kaynaklar� 
Pazarlamas�, Sosyal Medya 
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ABSTRACT 
 
 

GENERATIONS IN WORKING LIFE AND CONFLICTS 
 
 

Gülüzar Asl� Oral 
 

The Institute Of Social Sciences 

 Master Of  Human Resource Management 

 
Thesis Supervisor: Mehmet Ünal 

 
 

February, 50 pages 
 

 
“Today's youth is so reckless, so that I'm losing hope thinking that they'll be in charge 
of the national government in the future. We were taught to show respect and dignity 
towards our elders. The current generation does not care about manners. They are 
highly insensitive, and impatient.” Hesoid, 800 B.C. 
 
“Nowadays, youth seems to be out of control. They eat recklessly. They have no respect 
to elders. They oppose their parents and annoy their teachers.”  Aristotales 350 B.C. 
 
In fact, everything began with a career website's e-bulletin which dropped into my 
inbox in January 2010. We usually leave such e-mails unread and delete them to save 
the limited space of our mailbox as we struggle with the fast pace of our work. Though, 
whatever happened on that day, I hit enter instead of delete and opened up the bulletin. 
The first thing that caught my eye was the heading: “X’s versus Y’s!” The article was 
authored by Ufuk Tarhan. 
 
It caught my attention and I began to read it. Ms. Ufuk had described many aspects 
which I witness and oftentimes go through in the business life as if it was seen with my 
own eyes.  
  
As a Human Resources professional, thanks to Ms. Ufuk, I finally discovered the 
reasons of many conflicts I came across and observed in the working life. Actually, the 
point was the current co-work between individuals born in different points of time and 
bearing the social – cultural and economical backgrounds of their respective times of 
birth. Since all of them were coming from different backgrounds, they also brought up 
their own perspectives and methods of work, and no matter if the periods would differ, 
they firmly believed in the correctness of their own methods which in turn, would result 
in conflicts. 
  
The reason why I want to prepare this thesis is my awareness that the changes in the 
working life throughout many years are in fact based on the change of time and 
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generations. Social, economical and technologic advancements and changes also altered 
the generations which changed the working life itself. 
 
Right now, three generations are at work together, and each of them has different 
characteristics and working methods. This has also contributed to several conflicts. In 
this study, the first chapter will discuss the concepts of generations, their respective 
periods, conflicts and working life and the second chapter will review the generations 
and their periods and along with their respective characteristics while the third section 
will discuss the place of generation Y in the business life, and chapter four will discuss 
two human resources applications addressing generation Y and complementing each 
other.  
 

Key words : Generations, Conflicts, Employer Branding, Human Resources Marketing, 
Social Media 
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1. G�R�� 
 
Uzun y�llar boyunca, teknolojik geli�meler ve de�i�imler, sosyo-ekonomik 

de�i�meleri yaratm�� ve tüm bu de�i�iklikler, toplumsal özellikleri ve toplumsal 

yap�y� olu�turmu�tur. Toplumsal yap� ise, içinde ya�ayan o dönemin insanlar�n�n 

ki�ilikleri üzerinde baz� benzer ki�ilik özellikleri yaratm��t�r. Dolay�s�yla, 

ku�aklar�n ortaya ç�k�� nedenlerinin teknolojik, siyasi, ekonomik dönü�ümler 

oldu�unu söyleyebiliriz.  

 

Ku�aklar�n genel özellikleri ise, içinde bulunduklar� çal��ma hayat� ile de 

�ekillenmi�tir. Sessiz Ku�ak, Baby Boomer ve X ku�a��n�n çal��ma dönemleri için, 

dönemin sosyo-ekonomik özelliklerinin çal��ma hayat�n� etkiledi�ini ve çal��ma 

hayat�n�n genel özelliklerini olu�turdu�unu söyleyebilirken, Y Ku�a�� için bunu 

söylememiz çok mümkün de�ildir.  

 

Y Ku�a��, di�er bir deyi�le milenyum ku�a��, internet ku�a��, çal��ma hayat�nda 

pek çok �eyi de�i�tirmeye ba�lad�lar. Teknolojinin içine do�duklar� için, teknolojiyi 

yöneticilerinden çok daha iyi �ekilde kullan�yorlar ve tüm teknolojik geli�meleri 

takip ediyorlar. ��lerinde teknolojiyi çok fazla kullan�yorlar ve kullanmak istiyorlar. 

Çal���rken e�lenmek istiyorlar. Yönetim ve yönetilme konular�nda çok farkl� 

dü�üncelere sahipler. Daha h�zl� hareket edebiliyorlar.  

 

�u an i� hayat�nda üç ku�ak Y, X ve Baby Boomer ku�aklar� bir arada çal���yor. Y 

Ku�a��n�n, i� hayat�na farkl� ve yeni bak�� aç�s�ndan dolay� ku�aklar aras�nda 

çat��malar ya�an�yor. Ancak Y Ku�a��, kendini çal��ma hayat�na kabul ettirdi ve 

içinde bulundu�u çal��ma hayat�n� de�i�tirmeye ba�lad�. Pek çok �irket Y Ku�a��na 

yönelik yeni uygulamalar geli�tirmeye ba�lad�. Mevcut uygulamalar�n� Y Ku�a��na 

göre de�i�tiriyor.  

 

Bu tez içerisinde, çal��ma hayat�nda ku�aklar ve ya�anan çat��malardan bahsedilmi� 

ve Y Ku�a��na yönelik yap�lan bir �nsan Kaynaklar� Pazarlamas� ve ��veren 

Markas� olu�turma projesi anlat�lm��t�r. 
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2. KONU �LE �LG�L� GENEL KAVRAMLAR 
 
2.1 KU�AK (JENERASYON) KAVRAMI 
 
2.1.1 Tan�m 

 
Türkçe’de hemen hemen ayn� senelerde do�mu�, ayn� ça��n �artlar�n�, dolay�s�yla 

birbirine benzer s�k�nt�lar�, o dönemin karakteristik özellikleri payla�m��, benzer 

sorumluluklar ile yükümlü olmu� ki�ilerin toplulu�u olan tan�mlanan ku�ak yada nesil 

yada di�er bir ifade ile jenerasyon kavram�n�n temeli Latince’deki “gener�re” yani 

yaratmak kökünden gelir.  

 

Frans�zcadaki generation yani do�u�, soy, nesil anlamlar�na da gelen bu terim, 

akrabal�k terminolojisinde ebeveyn – çocuk ili�kisinin dönemsel olarak belirlenmesini 

de içerir. Baz� sosyal bilimciler ise, belirli bir zaman dilimi içerisinde olan önemli 

olaylar�n etkilemesi ile belirginlik kazanan insan popülasyonunu olarak yakla��rlar. 

 

Türk Dil Kurumu’nun sözlü�ünde ise Ku�ak kelimesini �u �ekilde tan�mlam��t�r : 

Yakla��k yirmibe�, otuz y�ll�k ya� kümelerini olu�turan bireyler öbe�i, göbek, nesil, 

bat�n, jenerasyon.” 1 

 

Can’�n nesil tan�m� ise �u �ekildedir : “Üç bin y�l önce ba�layan insanl�k tarihinden 

günümüze kadar olan süreç içerisinde, yakla��k olarak ayn� y�llarda do�mu�, ayn� 

ça��n �artlar�n�, dolay�s�yla birbirine benzer s�k�nt�lar�, kaderleri payla�m��, benzer 

sorumluluklarla yükümlü olmu� ki�iler toplulu�una da nesil denilmektedir.” 2 

 

2.2 ÇATI�MA KAVRAMI 

2.2.1 Tan�m 
 
Çat��ma sözcü�ü için Türkçe sözlü�e bakt���m�zda birden fazla tan�m görebiliriz. 

Çat��man�n ilk anlam� gerginliktir. Ba�ka bir anlam� ise, silahl� büyük kavga, 

arbededir. Sava�mak amac�yla dü�mana kar�� ilerleyen bir birli�in kar�� taraf�n ke�if 

ve güvenlik kollar�yla aras�ndaki ilk silahl� vuru�maya da çat��ma denir. Çat��man�n 

ba�ka bir anlam� ise türlü yönlerden uzanan k�vr�ml� da� s�ralar�n�n, bir yerde dar bir 

                                                 
1 (www.tdk.gov.tr, 2010)  
2 (www.progroup.com, 2012) 
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aç� ile birbirine yakla��p kayna�mas� veya dü�ümlenmesidir. Di�er bir anlam� ise, 

ayn� anda ortaya ç�kan, birbirine z�t yada benzer yada e�it derecede çekici isteklerin 

ki�ide yaratt��� ruhsal durum. Birbiri ile uyu�mayan isteklerin, dü�üncelerin yada 

ereklerin yar��mas�ndan ortaya ç�kan üzücü bilinç durumu olarak tan�mlanm��t�r. 

Böyle bir durumda ki�i, karar vermede ve seçim yapmakta zorluk ya�ar.  

Çat��man�n farkl� bir anlam� ise, görü� ve kan�lar�n ayk�r�l���ndan do�an kar��tl�kt�r. 3 

Bu çal��mada incelenecek olan çat��ma kavram�nda, yukar�daki son tan�mdan yola 

ç�k�lacakt�r.  

 
2.2.2 Çat��ma Nas�l Çözümlenir?  
 
�nsan, karma��k canl� varl�k olacak ayn� anda birden fazla güdünün etkisi alt�nda 

bulunabilir. Bazen bu güdüler birbiri ile çeli�kiye dü�er. Ayn� anda birbirine z�t 

�eyleri yapmay� isteriz. Örne�in, i�imiz gere�i ertesi gün önemli bir toplant�m�z ve 

sunumumuz var ve bir gün öncesinde çal��mam�z gerekiyorsa, çal��mam�z gereken 

günde de sinemaya gitmek istiyorsak bu iki istek birbirine z�t isteklerdir ve iki istek 

birbiri ile çat��abilir. Çat��ma, ayn� buradaki örnekteki gibi iki veya daha fazla iste�in 

ayn� anda etkin oldu�u durumlarda ortaya ç�kar. Yine benzer �ekilde, çat��ma, iki 

ki�inin farkl� istekleri kar��s�nda da ortaya ç�kabilir. Örne�in, bir arkada��n�zla 

bulu�tu�unuzda, o sinemaya gitmek, siz tiyatroya gitmek istiyorsan�z, bir çat��ma 

ya�anabilmesi ihtimali kuvvetlidir. Bu durum da iki ki�inin çat��ma ya�amas�na neden 

olur.  

 
2.2.3 Çat��ma Türleri  
 
2.2.3.1 Ki�i – �çi �leti�im ve Çat��ma 
 
�nsan�n çevresi ile kuraca�� ileti�im, öncelikle kendi içinde ba�lar. Ki�ileraras� 

ileti�im sürecindeki bir insan, k�sa sürelerle hem bilgi kayna��, hem de al�c� 

olmaktad�r. Bilgi kayna�� oldu�unda bilgi üretmeye, hedef oldu�unda ise gelen 

bilgileri yorumlamaya çal��an bu ki�i, her iki durumda da iç ileti�im gerçekle�tirmek 

zorundad�r.  

Ki�iler kendi içlerindeki ileti�imlerin yan� s�ra iç çat��malar da ya�arlar. Ki�ilerin 

bilinç-d��lar�ndaki ve bilinçlerindeki bir tak�m dinamikler, iç çat��malar�na yol 

açabilir. 4 

                                                 
3 (www.tdk.gov.tr, 2010) 
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Ki�i içi çat��malar� ba�l�ca iki grupta toplayabiliriz. Bunlardan birincisi Psikalanatik 

Kuram’da ortaya kondu�u üzere ki�ilerin bilinç d��lar�nda bask�da tutulan 

çat��malard�r; bu çat��malar baz� gözlenen davran��lara yön verebilir. Bir insan�n belli 

bir anda, farkl� güdülere / ihtiyaçlara sahip olmas� da yana�ma-yana�ma, yana�ma-

kaç�nma yada kaç�nma-kaç�nma türünde çat��malara yol açabilir.  

 

Ki�i içi çat��malar�n ikinci türü ise, ki�ilerin zihinlerindeki bili�sel yap�larla ilgilidir. 

Ki�i, birbiri ile çeli�en bili�sel yap�larla ilgilidir. Ki�i birbiri ile çeli�en bili�sel ö�elere 

sahipse ya da mevcut bili�sel dengesi ile çeli�en yeni uyar�c�larla kar��la��rsa iç 

çat��ma ya�ar.  (Cücelo�lu 1991, s.29)  

 
Kendi içimizde ya�ad���m�z çat��malar� a�a��daki �ekilde gruplayabiliriz.  

 
a- Yakla�ma - Yakla�ma çat��mas�: Yapmay� istedi�imiz iki �ey, iki hedef 

birbiri ile uyu�muyor ise çat��ma içindedir. Ayn� anda hem ders çal��mak 

s�navdan iyi not almak istiyorsak ve yine ayn� anda sinemada yeni vizyona 

giren filmi izlemek istiyorsak, her iki iste�imiz de ayn� anda 

gerçekle�tirmemiz zordur. Bu tip çat��malarda her iki amaç da bizim için 

olumludur ancak ikisini ayn� anda gerçekle�tirmemiz mümkün de�ildir, bir 

tanesini seçme zorunlulu�u vard�r. 

Bu durumda, seçim sürecinde ki�i hangi seçene�e yakla��rsa, o seçenek daha 

cazip olmaya ba�lar ve böylece ki�i bu yöne do�ru yönelir. Bu nedenle, bu 

çat��ma türünde, ilk ad�m, en önemli ad�md�r.  

 

b- Kaçma - Kaç�nma çat��mas�: Yukar�da verdi�imiz örne�in tam tersini 

dü�ündü�ümüzde ya�amda bazen iki “kötüden” birini seçmek zorunda kal�r�z. 

Örne�in, ders çal��may� sevmeyen ve çal��mad��� zaman s�navdan 

geçemeyece�ini bilen bir  ö�renci, ya s�n�fta kalacak ya da ders çal��acakt�r. 

�kisi de ö�rencinin istemedi�i �eylerdir, ancak istemedi�i iki �eyden birini 

seçmek zorundad�r. Bu durum çat��ma kaçma-kaç�nma türünden bir çat��maya 

örnektir. 

                                                                                                                                            
4 (Dökmen,  �leti�im Çat��malar� ve Empati, sf 23, 1994) 
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Bu tür çat��malar� çözmek genellikle daha zordur. Bir seçene�e yakla�t���m�zda o 

seçenek gittikçe daha kötü görünmeye ba�lar. Bu nedenle vazgeçip, di�er seçene�e 

yakla��rs�n�z, o zaman da di�er seçene�i daha olumsuz görmeye ba�lars�n�z. Bu 

durumda, genellikle insanlar �u yollardan birini seçerler. 

 

i. En az kötü olan seçene�e gitmek 

ii. Ortada bir noktada durmak, hiçbir davran��ta bulunmamak 

iii. Sanki ortada bir sorun yokmu� gibi davranmak 

 
 

c- Yakla�ma - Kaç�nma Çat��mas�: Bazen bir amaç ayn� zamanda hem iyi yani 

istenen, hem de kötü yani istenmeyen özelliklere sahip olabilir. Bu durumda 

ki�i o amaca hem yakla�mak hem de ondan kaçmak ister. Bu duruma örnek 

olarak evlenirken baba evini a�layarak terk eden genç k�zlar�m�z verilebilir. 

“Hem a�lar�m hem giderim”, yakla�ma kaç�nma çat��mas�na iyi bir örnektir. 

Bu çat��ma davran���nda, birey önce bir hedefe do�ru hareket etmeleri için 

ho�lar�na giden bir güdünün pe�inden giderler, daha sonra ho�lanmad�klar� 

bir�eyle kar��la��nca bir müddet karars�zl�k ya�arlar ve bask�n gelen güdünün 

yönlendirdi�i davran��ta bulunurlar.  

 
2.2.3.2 Ki�ileraras� �leti�im ve Çat��ma 
 
Kayna��n� ve hedefini insanlar�n olu�turdu�u ileti�imlere ”ki�ileraras� ileti�im” ad� 

verilir. Kar��l�kl� ileti�imde bulunan ki�iler , bilgi / sembol üreterek, bunlar� 

birbirlerine aktararak ve yorumlayarak ileti�imi sürdürürler.  (Dökmen 1994, s. 23) 

 

1960’larda Mc Keachie ve Doyle (1966) konuya aç�kl�k getirmeye ve çal��m�� ve �u 

tan�m� yapm��lard�r : Bir göndericiden al�c�ya mesaj iletilmesi olay�na ileti�im ad� 

verilir.  

 
 

2.2.3.2.1 �nsanlar Neden Çat���rlar ?  

�nsanlar�n neden çat��t�klar�na dair genellikle yayg�n olan fikir, ki�ilerin iyi niyetli 

olmas� ve birbirleriyle sayg�l� konu�tuklar�nda yada nas�l konu�acaklar�n� 

bildiklerinde çat��ma ya�amayacaklar� alg�s�d�r. Ancak bu fikri inceledi�imizde, 

alt�nda yatan dü�üncenin, çat��ma ya�ayan insanlar�n konu�may� bilmeyen ve iyi 
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niyetli olmayan insanlar oldu�u ç�kar�m�n� yapabilmemiz mümkündür. Çat��ma 

ya�ayan insanlar� bu �ekilde gruplamak yada etiketlemek ise do�ru de�ildir. Çünkü 

baz� zamanlar, çok iyi niyetli insanlar yada çok iyi konu�abilen, ileti�im kurabilen 

insanlar da çat��ma ya�ayabilirler. Yaz�l�, sözlü yada beden dili ile ileti�im kurabilen 

her canl� çat��ma ya�ayabilir. Burada asl�nda as�l önemli olan, çat��man�n çok 

�iddetlenmeden önlenmesi ya da yap�c� bir yöntemle çözülerek sonland�r�lmas�d�r. 

Çat��man�n yok say�lmas�, görmemezlikten gelinmesi ya da oldu�undan daha fazla 

gösterilmesi ba�ta bizim ki�ili�imiz olmak üzere, hayat�m�zdaki pek çok �eye zarar 

verebilir.  

 
Çat��ma durumunda yapt���m�z olumsuz durumlar www.psikolik.com’da5 a�a��daki 

gibi aç�klanm��t�r.  

 
1- Kaç�nma: Bu davran��� gösteren ki�iler, birisiyle çat��maya girmemek için bilinçli 

yada bilinçsiz olarak çe�itli kaçma davran���nda bulunurlar. Çat��ma ç�kaca��n� 

anlad�klar�nda ya oray� terk ederler, ya uyumak isterler ya da önemli bir u�ra�lar� 

varm�� gibi ba�ka hiçbir �eyle ilgilenmezler. Ellerinden geleni yaparak çat��madan 

kaçarlar. 

2- Has�r alt� etmek: Has�r alt� davran���n� gösteren kimse, sadece tart��maya girmekten 

kaç�nmakla kalmaz, sanki tart���lacak hiçbir konu yokmu� gibi hareket eder. 

3- Suçlu hissettirmek: Bir insan kar��s�ndakine k�zg�nl�k ya da k�rg�nl���n� aç�ktan aç��a 

söylemiyor da dolayl� yollarla kar��daki ki�inin onu mutsuz etti�ini belirtiyorsa suçlu 

hissettirme yöntemine ba�vuruyor demektir. 

4- Konuyu de�i�tirmek: Çat��ma olas�l��� belirdi�i anda konuyu de�i�tirmek çok s�k 

kullan�lan yöntemlerden birisidir. “ -ne kadar kabas�n. –havalarda iyice �s�nd� de�il 

mi?” örne�inde oldu�u gibi.  

5- Ele�tirmek:Bizi sinirlendiren bir soruna ili�kin olarak konu�aca��m�z yerde, 

birço�umuz k�zg�nl���m�z� kar��m�zdakinin ba�ka davran��lar�na ele�tiri yönelterek 

d��a vururuz. Böyle durumlarda kar��m�zdaki neye k�zd���m�z� pek anlayamaz. 

6- Ak�l okuyuculuk:Ak�l okuyuculuk davran���nda olan kimse, kar��s�ndakini dinleyecek 

ve söylediklerini onun ifade etti�i biçimde anlayacak yerde, konu�an�n ki�ili�ini 

çözümleyerek, onun gerçekte ne demek istedi�ini kendisinin anlad���n� san�r. 

7- Tuzak kurma: Baz� ki�iler kar��s�ndakinden bir davran�� yapmas�n� isterler. 

Kar��s�ndaki bu davran��� yap�nca, sanki önceden isteyen kendileri de�ilmi� gibi bu 

davran��� yapana yüklenirler. 

8- �ma etmek:Baz� kimseler k�zg�nl�klar�n� hiçbir zaman aç��a vurarak belli etmezler, 

ancak ima yolu ile baz� ipuçlar� verirler. 

                                                 
5 http://www.psikolik.com/threads/Çat��ma-nedir-nas�l-Çözümlenir.783/ 
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9- Barda�� ta��rmak : Dilimizde yapt��� (söyledi�i) barda�� ta��ran son damla oldu 

biçiminde ifadesini bulan bir söz vard�r. Öfke, k�zg�nl�k önceleri belli edilmez, depo 

edilir. Daha sonra küçücük bir olay bile olsa olayla pek aç�klanamayacak 

reaksiyonlar sergilenir. 

10-  G�c�k etmek : Öyle kimseler vard�r ki k�zg�nl�klar�n� aç�kça ifade etmek yerine, 

kar��dakinin g�c�k olaca�� hareketler yaparak onu rahats�z etmeye, ancak bu yolla 

kendi olumsuz duygular�n� dile getirmeye kalk���rlar. 

11- �akaya bo�mak : Baz� ki�iler kendilerine ciddi bir duygu ya da dü�ünce 

yöneltildi�inde, i�i hemen �akaya dökmek ve bu yolla ciddiyetten kurtulmak isterler.  

12-  Yaraya dokunmak : Herkesin psikolojik anlamda son derece duyarl� oldu�u yaral� 

yerleri vard�r. Ki�inin bu tip noktalar�n� ancak ona çok yak�n olan kimseler bilebilir. 

Bu yak�n kimseler k�zg�nl�klar�n�, ki�iyi bu duyarl� noktalar�ndan yakalayarak 

belirtiyor ve öç al�yorsa, bu hastal�kl� bir ili�kidir ve devaml� h�rpalanmaktad�r. 

13-  De�i�meye izin vermemek : De�i�meye izin vermeyenler, bir ki�iyle daha önce 

kurduklar� ili�kinin hep öyle kalmas�n� isteyenlerdir. Oysa ya�am ak�p gitmektedir. 

14- Yoksun b�rakmak : Kar��s�ndakine k�zd��� ya da k�r�ld��� zaman baz� kimseler bu 

duygular�n� belli edecekleri yerde, kar��s�ndakinin ihtiyac� olan bir �eyi vermeyerek 

ondan öç almaya kalkarlar. Bu verilmeyen �ey, sevgi, ilgi, ne�e , yard�m vb olabilir. 

 

2.2.3.2.2 Çat��man�n Çözümlenmesi : Kaybeden Yok Yöntemi  

Çat��ma çözümünde etkili olan yöntemlerden biri olan ”Kaybeden yok yönetimi” 

alt� a�amadan olu�maktad�r.6 

 

1- Sorunu tan�mlamak : Sorunu do�ru ve aç�k olarak tan�mlamak, onu yar� yar�ya 

çözmek demektir. Çat��ma ya�ayan bireylerin katk�s�yla sorun ortaya konulur.  

 

2- Olas� çözümler üretme : Birden fazla çözüm yolunun ortaya koyulmas�d�r. K�se 

ve belli bir zaman diliminde akla gelen bütün çözümleri, iyi yada kötü ayr�m� 

yapmadan bir yere yazmak gerekir. Bu a�amada as�l amaç, olabildi�i kadar çok 

çözüm üretmektir. 

 

3- Çözümleri de�erlendirme : Bu a�amada çözüm yollar� çat��may� ya�ayanlar 

taraf�ndan teker teker de�erlendirilir. Bir çözüm de birisinin bile çekincesi varsa o 

çözüm yolu atlan�r. Herkesin olur dedi�i çözüm yolu bulunana kadar buna devam 

edilir. Kar��dakini memnun etmek için çözüm yolu yapmac�k olarak kabul edilmez. 
                                                 
6 http://www.psikolik.com/threads/Çat��ma-nedir-nas�l-Çözümlenir.783/ 
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4- Karar verme : Taraflar en iyi çözüm de karar k�l�p, anla�maya var�rlar.  

 

5- Uygulamaya konulmas� : Karar�n nas�l uygulanaca�� da bu a�amada görü�ülür. 

Kim neyi ne zaman yapacak, bütün bunlar kurala ba�lan�r. Gerekiyorsa bir plan 

yap�l�r.  

 

6- Çözümün ba�ar�s�n�n de�erlendirilmesi : Bir çözümün uygulan�r olup olmad���n� 

denemeden anlamak çok zordur. Çözümü bir süre uygulad�ktan sonra gözden 

geçirmek üzere bir araya gelinir. Çözüm tekrar gözden geçirilir. Bu a�amada ba�ka 

bir çözümle de�i�iklik de yap�labilir. Uygulanamayan çözümde �srar edilmez.  

 
2.2.3.3 Örgüt – �çi �leti�im ve Çat��ma 
 
Organizasyon, i� ve i�lev bölümü yaparak, bir otorite hiyerar�isi içinde, ortak bir 

amac� gerçekle�tirmek için bir araya gelmi� insanlar�n faaliyetlerinin 

koordinasyonudur. (Schein, 1978) Bu tan�m, bir organizasyonda görev alan ki�ilerin 

önceden tan�mlanm�� bir tak�m rollere girerek, hiyerar�ik bir düzen içinde bu 

rollerin gere�ini yerine getirmeye çal��t�klar� anlam�na gelmektedir. 

Organizasyonlar�n i�leyi�leri s�ras�nda, organizasyon üyeleri aras�nda bir tak�m 

çat��malar ortaya ç�kabilir. Organizasyonlar�n nitelikleriyle ilgili olarak örgüt içi 

çat��malar�n pek çok türü olabilirse de, en çok rastlanan çat��malar,  ”rol 

çat��malar�” ve ”ast-üst” ili�kilerinden do�an çat��malar olarak iki grupta 

toplanabilir. (Roloff, 1987)  

 

Rol çat��malar� ve ast-üst ili�kilerinden do�an çat��malar, ço�unlukla birlikte ortaya 

ç�kar. Örgüterle ilgili yay�nlarda rol çat��malar� ve ast-üst ili�kilerinden do�an 

çat��malar, birer gözlenen çat��ma türü olarak tan�mlanmaktad�r. Roller ve ast-üst 

konumlar�, birer sonuç de�il, çat��ma sebebidir. Roller ve ast-üst konumlar�, örgüt 

üyelerinin çe�itli ki�ilik özellikleriyle birlikte bir tak�m ki�i-içi ya da ki�iler aras� 

çat��malara yol açabilir. Örne�in üyelerin belli rolleri alg�lama biçimleri, onlar�n 

kendi içlerinde ya da birbirleri ile çat��maya dü�üp dü�meyeceklerini belirleyebilir. 

Diyelim ki, bir memurun kafas�nda ”müdür dedi�in �öyle koltu�una kurulup, 

emirler ya�d�r�r” �eklinde bir kal�p yarg� bulunsun; bu memur, söz konusu yarg�s�n� 

desteklemeye yetecek kadar müdürlerden azar i�itmi� olsun. �imdi bu memur günün 
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birinde müdür olunca, büyük bir ihtimalle, kendi tan�mlad��� müdür rolüne uygun 

davranacak, emrindekileri azarlamaya ba�layacakt�r. Müdürlük rolünü ”emretme ve 

azarlama” olarak tan�mlayan baz� memurlar bu durumu do�al kar��layabilirler. 

Fakat müdürün görevinin ”ara�t�rmak, koordine etmek” oldu�unu dü�ünen 

memurlar ise gürültücü yeni müdürle çat��maya girebilirler. Üretken olmak yerine, 

sekreterlerin imla yanl��lar�n� düzelterk veya koridorlarda astlar�na ba��rarak 

günlerini geçiren amirler, gerek örgütün geli�mesini, gerekse üyelerin i�lerinden 

doyum sa�lamalar�n�, istemeden engellemi� olurlar.  

 

Örgüt üyelerinin bir tak�m i�leri kendi rolleri içinde alg�lay�p alg�lamamalar� ya da 

sahip olduklar� rolleri kendilerine uygun bulup bulmad�klar� da yine örgüt-içi 

çat��malar konusunda belirleyici olabilir. Örgüt üyelerinin ba�vurduklar� sözlü ve 

sözsüz ileti�im yollar� ya da örgütteki rollerin belirgin �ekilde tan�mlanmam�� 

olmas� da örgütte ç�kabilecek çat��malar�n niteli�ini belirleyebilir.  

 
2.2.3.4 Kitle �leti�imi ve Çat��ma   
 
Bir tak�m bilgilerin / sembollerin, bir tak�m hedefler taraf�ndan üretilmesi, geni� 

insan topluluklar�na iletilmesi ve bu insanlar taraf�ndan yorumlanmas� sürecine 

”kitle ileti�imi” ad� verilir. Kitle ileti�iminde, kaynak ile hedef aras�ndaki kanallara 

ise ”kitle ileti�im araçlar�” ad� verilir. �lgili kaynaklarda ”kitle ileti�im araçlar�” 

denildi�inde genellikle, radyo, televizyon, gazete, dergi ve benzeri yay�nlar 

kastedilmektedir. Tan�m�n biraz geni� tutulmas� ve bas�l� her türlü yay�n�n kitle 

ileti�im arac� say�lmas� yerinde olabilir. El ilanlar�n� kitle ileti�im arac� 

sayabilece�imiz gibi, romanlar�, çizgi romanlar�, tiyatrolar�, hikaye, masal 

kitaplar�n� vb.lerini de kitle ileti�im arac� kabul edebiliriz.  

 

Roloff (1987), kitle ileti�im araçlar� ile ilgili çat��malar�n be� grupta 

toplanabilece�ini belirtmektedir. Bu be� çat��ma türüne, bir adet de Dökmen 

eklemi�tir.  

- Kitle ileti�im araçlar� kapsam�nda çat��ma;  

- Kitle ileti�im araçlar� aras�nda çat��ma;  

- Ki�i-içi çat��malar ve kitle ileti�imi; 

- Ki�iler aras� çat��ma ve kitle ileti�imi 

- Kitle ileti�im araçlar�nda örgüt-içi çat��malar 
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- Kitle ileti�imi ve toplum 

 

 

2.2.3.5 �� Hayat�nda Çat��ma 
 

Her çe�it sektörden yönetici kadrosu, müdürler ve çal��anlarla yap�lan çal��malar 

sonucu insanlar aras�nda ya�anan problemleri çözümlemenin en etkili yolunun, 

olaylar� ba�tan a�a�� incelemek oldu�u sonucu ortaya ç�km��t�r. Zor insanlarla ve 

i�yerindeki problemlerle ba�edebilmek, öncelikle dahili yan�tlardan geçmektedir. 

Dahili yan�tlarla anlat�lmak istenen, ba�ka birinin sizi k��k�rtmas� sonucu ortaya 

ç�kan otomatik tepkinizdir. �nsanlar bunu de�i�ik �ekillerde kaybedebilirler.  

Bir i�yerinde duygusal anlamda rahats�z edici olaylara ba�l� olarak tepkinizin 

de�i�mesine kancadan kurtulma ad� verilir. 7   Kancadan kurtulma size, kendinizi 

yönetmeyle ve i� hayat�n�z�n sorumlulu�unu ele almayla ilgili araçlar sunan bir 

sistemdir. Kancadan kurtulma, otomatik tepkilerinize bir alternatif getirir.  

Kancadan kurtulma dört ad�mdan olu�ur.  

 

1. Ad�m : Fiziksel kancadan kurtulma 

2. Ad�m : Zihnen kancadan kurtulma 

3. Ad�m : Sözlü olarak kancadan kurtulma 

4. Ad�m : Bir i� aletiyle kancadan kurtulma 

 

�lk iki ad�m olan fiziksel ve zihnen kancadan kurtulma, negatif duygular�n�z� 

dindirmenizde ve kendinizi sahinle�tirmenizde size yard�mc� olurken, di�er ad�mlar, 

yani sözlü olarak ve bir i� aletiyle kancadan kurtulma, deneyimlerinizi de�i�tirmek 

için harekete geçmenizi içerir.  

 

Tepkinizi de�i�tirebildi�inizde, hayat�n�z� de�i�tireceksinizdir.  (Crowley & Elster, 

2009, s.22) 

 

 

 

                                                 
7 (Crowley & Elster, 2009, Seninle Çal��mak Beni Deli Ediyor) 
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2.3 ÇALI�MA HAYATI VE DÖNÜ�ÜMÜ  

 

�lk ça�dan bu yana, içinde ya�ad���m�z dünya de�i�mekte ve geli�mektedir. Bu 

de�i�im, be�eri ili�kilerden ba�layarak, toplumsal, kültürel, kentsel ve 

organizasyonel de�i�imleri de beraberinde getirmektir. De�i�im, her alanda bir 

domino ta�� etkisi yarat�r. Bir alan, bir olay ba�ka bir alan� de�i�tirdi�inde, o da 

farkl� alanlar� yada özellikleri etkileyerek di�er de�i�imleri beraberinde getirecektir. 

De�i�im sürecinde, de�i�meyen tek �ey de�i�imin kendisidir.  

Örne�in, 18.yüzy�ldan önce, tar�m toplumu, buhar makinesinin icad� ve Sanayi 

Devrimi ile endüstri ça��na geçmi� ve yerini sanayi toplumuna b�rakm��t�r. 

Öncesinde tar�m, toplum için en büyük istihdam kayna�� iken, de�i�imle birlikte 

istihdam sanayiye kaym��t�r. Her iki çal��ma �eklinin karakteristik özellikleri 

birbirlerinden çok farkl�d�r ve toplumu farkl� etkilemektedir.  

 

18. yüzy�l�n ortalar�nda �ngiltere’de ba�layan sanayi devrimiyle tar�msal yap�lara 

dayal� sanayi-öncesi toplumun geriledi�i ve sanayi toplumunun olu�tu�u ifade 

edilmektedir. 1950’li y�llardan itibaren geli�mi� kapitalist toplumlar�n ekonomik ve 

sosyal yap�lar�nda meydana gelen üretim eksenli de�i�im ve dönü�ümü inceleyen ve 

sanayi toplumlar�n�n gelece�ine yönelik ara�t�rmalar  yapan pek çok ara�t�rmac� 

“sanayi-ötesi toplum” olarak tan�mlad�klar� toplumsal örgütlenmenin yeni bir 

a�amas�ndan söz etmektedirler.8 

”��sizlik” kelimesi, 19. yüzy�l sonlar�na do�ru kullan�lmaya ba�lan�lan bir terimdir 

ve belki de giderek 20. yüzy�l�n sonlar�na do�ru kaybolacakt�r. (Giddens 2000, 

s.353) 

Tüm sanayile�mi� ülkelerde çal��ma haftas�n�n ortalama uzunlu�u, zaman içinde 

yava� bir biçimde azalt�lm��t�r. Birçok i�çi hala fazla mesai yapmaktad�r. Fakat baz� 

ülkelerde çal��ma saatleri üzerine yeni k�s�tlamalar gelmi�tir. Örne�in Fransa’da 

fazla mesai y�lda 130 saatle, ülkemizde de 270 saat ile k�s�tl�d�r. Birçok ülkede 

resmi emeklilik ya��, 65 olmakla birlikte, erken emeklili�e do�ru bir kay�� ve 

ortalama i� hayat�n�n k�salt�ld��� görülmektedir. Dünyada, insanlar yar� zamanl� 

                                                 
8 Kocaeli U�niversitesi Sosyal Bilimler Enstitu �su� Dergisi, 2004 / 2 : 95-125 Sanayi Ötesi Toplum 
Teorilerinin Ele�tirel Bir 
De�erlendirmesi Zeki Parlak1 
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çal��may� daha fazla önemsemeye ba�lad�lar. Son zamanlarda yap�lan baz� 

ara�t�rmalara göre, mevcut �artlar alt�nda bile, yar� zamanl� çal��anlar�n sa�lad��� i� 

tatmini, tam zamanl� çal��anlara göre daha yüksektir. Buna ra�men birçok insan, 

esas mutlulu�u, ücretli i�leri ile di�er aktiviteleri aras�nda bir denge olu�turarak, 

içindeki çe�itlilikten ho�nut kalacaklar� bir ya�am sürebilmekte bulmaktad�rlar. 

(Giddens 2000, s.353) 

Günümüzde ise, serbest çal��an kavram� oldukça önem kazanm��t�r. Çal��man�n 

de�i�en yap�s�na kesin ve anlaml� bir tan�mlama getirmek konusunda Free Agent 

Nation adl� yap�t�n yazar� Dan Pink'in dosyas�ndan al�nt�lara bakt���m�zda : (Nisan 

2001) 

i. �u anda Fortune 500 �irketlerinde çal��an Amerikal�lar�n oran� onda birden 

az 

ii. ABD'nin 1 numaral� i�vereni, çal��t�rd��� adam say�s� aç�s�ndan, art�k GM 

yada AT&T de�il, Manpower Inc. Ad�nda geçici istihdam sa�layan bir 

istihdam firmas� 

iii. �u an 16 ila 25 milyon ki�i serbest meslek sahibi yada ba��ms�z yüklenici 

(ta�eron) olarak çal���yor. Halen geçici görevlerde çal��an 3 milyon insan var 

ve buna geçici avukatlar, geçici mühendisler, geçici proje müdürleri, hatta 

geçici CEO'lar da dahil. 

iv. Bunun d���nda 12 ila 27 milyon insan, micro-business ad� verilen 4 yada 

daha az ki�inin çal��t��� i�yerlerinde  görev yap�yor. (Peters 2005, s.239) 

Buradan ç�karabilece�imiz dersler;  

i. Ömür boyu istihdam dönemi sona erdi.  

ii. Büyük �irketlerde istikrarl� istihdam dönemi geride kald�. 

iii. Ortalama bir kariyer muhtemelen iki yada üç çe�it i�ten olu�acak ve en az 

yar�m düzine i�vereni bulunacakt�r. 

iv. Ço�umuz kariyerlerimizin uzun bir dönemini bir tür serbest meslekle 

çal��arak geçirece�iz. 
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Teknolojinin de�i�mesi ile, çal��ma hayatlar� da de�i�iyor. Bu de�i�im, çal��ma 

modellerini, i� yap�� tarzlar�n�, organizasyon yap�lar�n�, hiyerar�i ve  insan 

kaynaklar� uygulamalar� olmak üzere, beraberinden pek çok �eyi de�i�iyor. Çal��ma 

hayat�n�n kurallar� de�i�meye ba�lad�.  

 

 
3.  KU�AKLAR 

 
3.1 KU�AKLARIN DÖNEMLER� VE KARAKTER�ST�K ÖZELL�KLER� 
 
TDK’n�n “Ku�ak” tan�m�nda hareketle, ku�aklar�n 25 ile 30 y�ll�k ya� kümelerini 

olu�turan bireyler kümesi oldu�u tan�mlamas�ndan yola ç�karak, ku�ak de�i�imini 

yani bu 25-30 y�ll�k dönemleri ba�latan ve sonland�ran sebeplerin oldu�unu 

söyleyebiliriz. Peki, devirlerin ve ku�aklar�n de�i�imini sa�layan sebepler varsa, bu 

sebepleri nas�l tan�mlayabiliriz? Ne oluyor ve nas�l oluyor da, bir devir kapan�p, 

ba�ka bir devir aç�l�yor?  

 

Ku�ak de�i�imlerine etki etken sebepler aras�nda ekonomik, siyasi ve de teknolojik 

sebepleri öncelikli olarak sayabiliriz.   

Ku�aklar�n özellikleri, farkl�l�klar�, dönemlerinin yap�sal özellikleri sosyologlar�n 

ilgi alan�na girmektedir. Seçkin’in (2000,s.101) bu konuyla ilgili farkl� bir tespiti 

daha var:  

“Bat�da ku�aklar�n kendilerine has özelliklerini ve de�erlerini anlamak, ara�t�rmak 

sadece sosyal bilimcilerin ilgi alan� olmaktan ç�kt�. Son dönemde i� dünyas� da bu 

konuyla yak�ndan ilgilenir oldu. Çünkü, her ku�a��n sahip oldu�u temel toplumsal 

de�erler ve tüketim al��kanl�klar�, yeti�me ça�lar�nda onu çevreleyen ortam ve 

de�erlerin etkisiyle �ekilleniyor. Çok say�da �irket yeni ürün yarat�rken, pazarlama 

mesajlar�n� saptarken “Ku�ak Pazarlama” (Generational Marketing) yönteminden 

faydalan�yor, stratejilerini bu do�rultuda olu�turuyor.” 

Giddens’�n (2000) yakla��ma göre ise, “Bireylerin ya�amlar� boyunca içlerinden 

geçtikleri de�i�ik a�amalar ilk bak��ta biyolojik olarak belirlenmi� gibidir – 

çocukluktan yeti�kinli�e ve giderek ölüme do�ru. Ne var ki, i�ler bundan daha 

karma��kt�r. �nsan�n ya�am�n�n ak���ndaki a�amalar�n hem biyolojik hem de 
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toplumsal bir yap�s� vard�r. Bu a�amalar kültürel farkl�l�klar ile belli toplum 

biçimlerindeki insanlar�n ya�amlar�n�n maddi ko�ullar� taraf�ndan da etkilenirler.  

 
 
Jenerasyonlar, dünya genelinde ekonomik ve sosyal hareketlerle olu�mu� zaman 

aral�klar�d�r. Müzik ak�mlar�, icatlar, yeni ilgi alanlar�, sava�lar ve günümüzde 

teknoloji ku�aklar�n dönemlerini olu�turup karakteristi�ini belirlemektedir. Her 

jenerasyon do�um y�l�na göre ayr�l�r. 

3.2 KU�AKLAR VE DÖNEMLER�  

3.2.1 Sessiz Ku�ak (Gelenekseller) – 1925 – 1945 

Baz� kaynaklarda Gelenekseller yada Sava� Ku�a�� olarak adland�r�lan bu ku�ak 2. 

Dünya Sava�� y�llar� aras�nda do�mu�tur. Dönemi belirleyen en büyük olay 2. 

Dünya Sava�� olmu�tur. Bütün dünyada yoksulluk, ekonomik buhran hakimdi. Bu 

nedenle bu ku�ak, ekonomik zorluklar ve mücadele ile ya�ayan, sava� dönemini çok 

yak�ndan görmü� bir ku�akt�r. Sava� döneminde gaz lamba ve tel dolap kullanan 

ku�akt�r.  

Türkiye’de ise bu ku�ak Cumhuriyet Dönemini ya�anm��t�r.  Telefonun çok yayg�n 

olmad��� bu dönemde radyo yay�nlar� ba�lam��t�r.  

Türkiye’de, ilk resmi radyo yay�n�n ba�lamas�, oldukça erken bir tarihe 6 May�s 

1927’ye kar��l�k gelir. Dünya üzerinde yay�n yapan ilk radyonun, düzenli yay�n�na 

1920’de ba�lad��� dü�ünülecek olursa, radyonun Türkiye’ye giri�inin neredeyse Bat� 

ile e� zamanl� oldu�unu söylemek yanl�� olmayacakt�r. (Kütükçü 2012, s.27)  

O dönemde Mustafa Kemal Atatürk’ün iste�i ve deste�i ile 6 May�s 1927 y�l�nda 

radyo kurulmu� ve bugünkü Sirkeci Postahanesi’nin üst kat�nda yay�na ba�lam��, 

1940’larda ise daha yayg�n hale gelmi�tir.  

Bu ku�ak için disiplin ve �eref çok önemliydi.  ��lerine, çal��t��� �irketlerine ve 

e�lerine çok ba�l� kald�lar. Otoriteye beklenenden daha fazla sayg�l� davrand�lar. 

Beklentileri dü�ük oldu�u için, bulabildikleri kadar� ile yetindiler ve de mutlu 
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oldular. Bu ku�a��n insanlar� muhafazakarlar ve teknolojiye oldukça uzaklar. 9 

Bu ku�a��n kad�nlar� hakk�nda da: “Kad�nlara yeni roller yüklendi. Kad�nlar 

toplumsal hayata kat�lmalar�n�, e�lerinin arkas�nda de�il yan�nda yer almalar� 

konusunda desteklendi. Ö�retmenlik, hakimlik, doktorluk bu neslin gözde 

meslekleriydi” �eklinde anlat�yor.  

 

3.2.2 Baby Boomers (Büyük Bebek Patlamas�) Ku�a�� – 1946 – 1964 

�kinci Dünya Sava��'ndan sonras�nda nüfus patlamas� y�llar�nda do�an 1 milyar 

bebe�e "Baby Boomers" deniyor. Bu ku�ak so�uk sava� ku�a�� olarak da 

adland�r�l�r. S�k�nt�l� sava� günlerinin ard�ndan bebek patlamas� ya�and�. Bu ku�a�a 

Sandwich Ku�a�� da deniyor, çünkü ayn� evlerde önce çocuklar�na sonra ya�l� anne 

babalar�na bakt�lar.  

�u an en ya�l�s� 67, en genci 49 ya� civar�ndad�r. E�lence ve lüks say�labilecek 

harcamalar bu dönemde önem kazand�. Dünyan�n insan haklar� hareketlerini, 

radyonun alt�n ça��n�, Türkiye'nin ise ihtilali ve çok partili döneme geçi� sanc�lar�n� 

ya�ad��� y�llard�. Sadakat duygular� yüksekti, kanaatkarlard�; ayn� yerde uzun süre 

çal��t�lar. Bu kalabal�k bebek nüfusu büyüdükçe, ihtiyaçlar�na göre çe�itli sektörler 

de her on y�lda bir müthi� büyüme gösterdi. Teknoloji kimine yak�n kimine uzak 

oldu, çok benimseyemeselerde, �u an bu ku�a��n büyük ço�unlu�u teknolojiye 

merak ve yatk�nl�k göstermektedirler.  

Bu ku�a�a ad�n� veren olay� Seçkin (2000, s.103) �öyle aç�klam��t�r. “Türkiye’de 

y�ll�k nüfus art�� h�z� �kinci Dünya Sava�� sonras�nda, 1946-1960 döneminde sürekli 

olarak yükseldi. Bu nedenle bu dönemde do�an ve önceki ku�aklara göre farkl� bir 

ortamda yeti�en, farkl� de�erlere sahip bu çocuklara “Patlama Ku�a��” ad�n� verdik.  

Yine ayn� çal��mas�nda Seçkin (2000, s.103) Baby Boomer’lar ile ilgili nüfus 

bilgilerine de yer vermi�tir:  

“Bu ku�ak çocukluk ve gençlik y�llar�nda k�rlar�n kentlere ta��nd��� ve kentlerin de 

gecekondula�maya ba�lad��� bir döneme tan�kl�k etti. K�rsal kesimde de büyük bir 

                                                 
9 (Barç�n Canbolat, http://blog.milliyet.com.tr/siz--hangi-kusagin-insanisiniz-/Blog/?BlogNo=206574) 
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dönü�ümün ya�and��� y�llarda dünyaya geldi. Yurt çap�nda üretim ve verimlilik 

büyük art�� gösterdi. Bunun sonucu olarak emek aç��a ç�kt� ve k�rlardan kentlere 

iç göç ba�lad�. Demiryolundan karayoluna geçi� ba�lad� ve k�rsal kesim ile d�� 

dünya aras�ndaki ba� güçlendi. Türkiye’de tar�msal yap� ve toplumsal de�i�me 

alan ara�t�rmalar�, 1940’lardan 1960’lar�n sonlar�na kadar sosyal bilimcilerin 

ilgi ve u�ra�, alanlar� aras�nda ilk s�ralardayd�. 1950’lerde nüfusun ancak yüzde 

19’u kentlerde ya�arken, 1970’de yüzde 36’s� kentlerdeydi. 1990’da ise �ehirlerde 

ya�ayan “Patlama Ku�a��”ndaki çocuklar�n bir k�sm� çocuk ya�ta kente göçtü 

veya göç eden ailelerin çocuklar� olarak dünyaya gözlerini �ehirlerde açt�. Bir 

k�sm� da 1970 sonras�nda ilk gençlik y�llar�nda kent ya�am� ile tan��t�.” 

3.2.3 X Ku�a��  – 1965 – 1979 

X Ku�a��n�n ço�unlu�u Sessiz Ku�a��n olmak üzere, Sessiz Ku�ak ve Baby 

Boomer ku�a��n�n çocuklar�d�r. Bu ku�ak da t�pk� anneleri ve babalar� gibi otoriteye 

sayg�l�d�rlar. Baby Bommer’lardan farklar� ise, daha gerçekçi, çal��kan ve kanaatkar 

bir ku�ak olmalar�. 1960’l� y�llar televizyonun evlere girdi�i y�llard�. Türkiye’de en 

önemli kamusal alanlardan biri sinemayd�. 68 ku�a�� olarak adland�r�lan o dönemin 

Türkiye’sindeki gençlik hareketinde mücadeleci, idealist ve kahraman bir topluluk 

da olmas�na ra�men, X ku�a��n büyük ço�unlu�u hayattan beklentileri elde ettikleri 

kadard�. X ku�a��n�n kanaatkar bir ku�ak oldu�unu söyleyebiliriz.  

Mengi (2009, sf.14) Türkiye’deki X ku�a��n� ve onlar� etkileyen olaylar� �öyle 

özetlemektedir:  

Dünyan�n petrol krizini, Türkiye’nin ise sa� - sol çat��malar�n� ya�ad��� y�llar. En 

ya�l�s� 44, en genci 30 ya��nda. Dünyaya gözlerini, merdaneli çama��r makinesi, 

transistorlu radyo, bantl� teyp ve pikapla açt�lar. Sadakat duygular� duruma göre 

de�i�ir, daha iyi kariyer imkanlar� ararlar, ço�u (teknolojik devrime denk 

geldiklerinden) teknolojiyi kerhen, zorunluluktan kullanmaya ba�lad�lar. 

(Abilerinin ablalar�n�n aksine a-politik hale getirildiler ama yine de) Toplumsal 

sorunlara duyarl�lar, is� motivasyonlar� yüksek, otoriteye sayg�l� ve kanaatkarlar. 

Kad�nlar is� gücüne kat�lmaya ba�lad�. Daha (iyi ya�amak için, daha) az çocuk 

sahibi oldular. (Özellikle gözlerini Özal’l� y�llarda açanlar) Paraya daha fazla 

odakland�lar ve bireycilik önem kazand�. Bo�anma, HIV, uyu�turucu gibi 

kavramlarla tan��t�lar. ��e bak��lar�: ya�amak için çal��mak! 

Bu ku�ak için, 1960'l� y�llar televizyon y�llar�; 70'ler fast food; 80'ler - bebekler 

evlenme ça��na geldi�i için - gayrimenkul y�llar�; 90'lar, art�k s�ra ya�am kalitesini 
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yükseltmeye geldi�i için, mikrodalga gibi elektronik ev aletleri ve ard�ndan, ileti�im 

patlamas�yla internet ve cep telefonu y�llar� oldu. 2000'lerde art�k ya�lar� 50'yi 

geçmi�ti, ceplerinde paralar� vard�, ömrün uzad���n� biliyorlard�, "iyi ya�lanmak" 

hatta mümkünse ya�lanmamak için sa�l�k ve güzellik-bak�m sektörlerini de 

patlatt�lar. Sava� sonras�n�n yokluklar�n�, s�k�nt�lar�n� unutmad�lar, zenginle�menin 

tad�n� ald�lar. Günümüz dünyas�ndaki i� gücünün yar�dan fazlas�n� tüm dünyada X 

jenerasyonu olu�turmaktad�r. Bu biçimde adland�r�lan segmentlerin tüketim, ileti�im 

vb. konulardaki tercihleri ve çal��ma ya�am� içindeki davran��lar� ile beklentileri 

birbirlerinden farkl�la�maktad�r.10 

Avusturalya’da Mccrindle Research isimli bir ara�t�rma �irketi ku�aklarla ilgili 

birden fazla ara�t�rma yapm��t�r. New Generations At Work (2006, s.9) isimli 

ara�t�rma raporunda bu ku�a��n ad�n�n belirlenmesine dair notlar a�a��daki 

�ekildedir:  

“Önceden Baby Busters, Post Boomers ya da Miskin Ku�ak da denen bu ku�a��n ad� X 

Ku�a�� olarak yerle�mi� bulunmaktad�r. Tam da farkl� ku�ak isimlerinin kullan�ld��� 

dönemde, Kanadal� yazar Douglas Coupland 1991 y�l�nda “Generation X: Tales for an 

accelerated culture” adl� bir kitap yay�nlam��t�r. (Bu kitap Türkiye’de “X Ku�a��” 

ad�yla bas�lm��t�r. Parantez Yay�nlar�, 1998). �ronik bir �ekilde kitap etiketlere kar�� 

ç�kan bir ku�a�� konu edinmekteydi. Yazar “Bize yaln�zca X deyin” diyordu. Böylece 

bu isim yerle�ti. Üstelik Y Ku�a�� ve Z Ku�a�� isimlerinin kullan�lmas�na da zemin 

haz�rlam�� oldu.” 

3.2.4 Y Ku�a��  – 1980 – 1999 

Y Jenerasyonu olarak adland�r�lan bu grup ad�n� �ngilizce’deki WHY kelimesinden 

alm��t�r. Y jenerasyonuna sorgulayan yap�lar�ndan dolay� bu ad�n verildi�i 

belirtilmektedir. 11 

 

Y Ku�a�� baz� kaynaklarda Echo Boom ya da Millennials olarak da 

adland�r�lmaktad�r. Bu ku�ak, genç, oldukça ak�ll�, özgürlükçü, yarat�c� ve teknoloji 

tutkunudur. Büyük bir ço�unlu�u günün en az 15 saatini medya ve ileti�im 

teknolojileri, özellikle internet ile etkile�im halinde geçiriyorlar. Hayatlar�n� 

mümkün oldu�unca kolayla�t�rmak ve hayat� rahat ya�amak öncelik s�ralamalar�nda 

                                                 
10 Mengi, Zeynep, www.yenibiris.com 
11 http://gazetesu.sabanciuniv.edu/tr/y_kusagi_nedir 
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ba�ta geliyor. Giyim tarzlar�nda, di�er ku�aklardan farkl� olarak, flip-floplar, tatoo 

dövmeler ve k�sa pantolonlar� görmek mümkün.  

Bu dönemin en önemli olaylar� aras�nda, Körfez Sava��, 11 Eylül, Irak Sava��, 

internet, küreselle�en dünya, iPod, cep telefonu ve Google yer al�yor.  

Bu ku�ak, di�er ku�aklar�n aksine, otoriteye sayg� duymaktan ziyade meydan 

okuyan, hem ailelerini hem de patronlar�n� sorgulamaktan çekinmeyen ve k�sa 

zamanda iyi i� ç�karmaya odakl� bir ku�ak. �� hayat�nda son derece seçici, 

di�erlerinden h�zl� çal���p ba�ar�s�n� çabuk kan�tlama çabas�nda.  

Di�er ku�aklarla k�yasland���nda sadakat duygular�n�n daha az oldu�unu 

söyleyebiliriz. Daha narsist, bireysel çal��may� seven ve giri�imci özellikleri daha 

a��r bas�yor. Bir çok X ku�a�� yazar çal��maktan ho�lanmad�klar�n� yazsa da, 

çal��maktan de�il, hayatlar�n�n sadece i� olmas�ndan ho�lanm�yorlar. E�lence ile 

çal��may� birle�tirmeyi ve di�er jenerasyonlardan farkl� olarak daha k�sa zamanda 

daha çok kazanmay� hedefliyorlar. Di�er ku�aklar daha kanaatkar oldu�u için böyle 

bir hedefleri yoktu. Teknoloji hayatlar�ndan birçok �eyin simgesidir. Çünkü internet 

ya�ad�klar� dönemin en büyük teknolojik dönü�ümüydü.  

Otoriteye daha sald�rgan davran�yorlar.  Do�duklar� dönem, di�er ku�aklar�n 

ya�ad�� dönemden ekonomik anlamda daha rahat ve gelir düzeyi daha yüksek 

oldu�u için, 1960’lardaki ekonomik kriz, benzin krizi ve ya� kuyruklar�n� 

ya�amad�klar� için, tüketim al��kanl�klar� yüksek ve daha rahat. Tatmin duygular� 

daha yüksek.  

Tatmin duygular� daha yüksek oldu�u için uzun süre ayn� i�i yapmak yerine, ayn� 

andan birden fazla i�i bir arada yapabilirler. Kariyer ya�amlar� boyunca 10 kereden 

daha fazla i� de�i�tirecekleri öngörülüyor. Kitlesel olan� de�il, ki�iye özel olan� 

seviyorlar. Bu ku�ak, �u an Türkiye’de ya�ayan 71.517.100 ki�inin yüzde 25’inden 

olu�uyor.  

�yi yönetildi�inde ve ilham (gaz!) verildi�inde, Y Ku�a�� çal��anlar çok zengin bir 

yetenek kayna�� olurlar. "Sahicili�e" çok önem veren Y'lere hayali ürünlerle, hayali 

projelerle, hayali kahramanlarla ula�mak zor. Çok önemli bir di�er faktör ise "akran 

onay�". S�ra arkada��n�n, mesai arkada��n�n, internetteki oyun arkada��n�n 

önermedi�i ve onaylamad��� bir ürün ile Y'nin bulu�mas� çok zor. Standart olan� 
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sevmez, kendine özel olan� ve üstelik "hemen-�imdi" ister, öyle -cek, -cak'larla i�i 

olmaz. Y'nin dikkatini çekmek istiyorsan�z, mesaj�n�z�, markan�z�, ileti�iminizi 

sadele�tirmeniz gerekir. Giri�imcilik en önemli özelliklerindendir, özgüvenleri biraz 

abart�l�d�r. �� hayat�na at�l�rken CEO yahut patron olmay� hesaplarlar. Bu arada, 

daha okurken i�ini kuranlara da rastlamak mümkün. ��e bak��lar�: �� ve ya�am 

dengesi! (Mengi, 2009) 

1981-2000 y�llar� aras� do�anlardan olu�an Y Jenerasyonunun i� ya�am�nda ortaya 

ç�kan en önemli de�erleri, sosyal sorumluluk, özgüven, hedef odakl�l�k ve 

farkl�l�klara sayg�d�r. Teknoloji anlam�nda çal��ma hayat�ndaki en okur yazar grup 

olan Y’ler, fark yaratmak, fark edilmekten ho�lanmakta, de�i�ime aç�k, destekleyici 

tav�rlar sergilemekte, i�yerinde de her anlamda esneklik istemektedirler. K�yafetten 

çal��ma saatlerine, dü�ünce ve i� yap�� tarzlar�na kadar tercihlerinde de�i�iklik ve 

farkl�l�k görülen Y jenerasyonuyla ileti�im ve i�birli�inde en önemli nokta, takdir ve 

geribildirim olarak ortaya ç�kmaktad�r. 12 

  

3.2.5 Z Ku�a��  – 2000 – 2021 

�u an i� hayat�nda henüz yer almayan bu ku�a��n, en büyü�ü 13 ya��nda. Ancak en 

fazla 10 sene içerisinde bu ku�ak çal��ma hayat�ndaki yerini alacak. Z Ku�a��, 

Y’den çok daha farkl� bir ku�ak. Yak�n dönemler olmas�na ra�men, bu iki ku�ak 

aras�ndaki en temel fark, Y’ler internet teknolojisine geçi�, dönü�üm dönemini 

ya�ad�lar. Z’ler ise, internet ve teknoloji devrinin içine do�dular. Yani teknoloji 

öncesi, teknolojinin olmad��� bir dönemi hayal bile edemeyecekler. Bu ku�a�a, 

inernet ku�a��, nano teknoloji çocuklar� da denmektedir.  

Bu ku�ak için, ta��nabilen, hep yanlar�nda olan küçük ayg�tlar�, bilgisayar, MP3 

çalar, i-Pod'lar�, cep telefonlar�, DVD oynat�c�lar� ayr�lmaz parçalar�. Onlar, ev 

ödevi yapamad�klar�nda "elektrikler kesildi, ondan yapamad�m" de�il; "internet 

ba�lant�m kopuktu" diyen ku�ak. Yeni teknolojik olanaklarla ileti�im ve ula��m 

kolayl�klar� ile hep bir aradalar. Uzakta olsalar bile ufak cihazlar�yla her an sözel, 

hatta görsel ileti�im kurarak, birbirlerine ba�lanabiliyorlar. Onlar, önceki 

ku�aklardan farkl� olarak, 'network' gençleri; çe�itli a�lar�n üyeleri oluyorlar. 

Uzaktan da ili�ki kurabildikleri için, fiziksel olarak tek ba�lar�na, yaln�z ya��yorlar 
                                                 
12 http://gazetesu.sabanciuniv.edu/tr/y_kusagi_nedir 
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ve ya�ayacaklar. Ayn� anda birden fazla konuyla ilgilenebilme becerileri geli�iyor. 

�nsanl�k tarihinin, el, göz, kulak vb gibi motor beceri senkronizasyonu en yüksek 

nesli. Ancak bu avantajlar, dikkat ve konsantrasyon zorluklar�yla dezavantaja da 

dönü�ebiliyor. Olanak fazlal���, e�lenceyi erteleme güçlü�ü, ya�amalar�na neden 

oluyor. Bu da onlar�n ba�ar�ya giderken önlerine ç�kan en önemli engel haline 

geliyor. Geleneksel e�itim yöntemleri, bu yeni ku�a�a uygun görünmüyor. 

Yarat�c�l��a izin veren aktivitelerden ho�lan�yorlar. Edilgenli�i kabul etmiyorlar. 

Uzun dönemli haf�zalar�, ezberden çok oyun, hikayele�tirme ve hayallerle etkin hale 

gelebiliyor. Sonuç odakl�lar. Sorgusuz ya�ayacaklar çünkü, i� ya�am�na 

at�ld�klar�nda karar vermelerini gerektiren her �ey sistemler taraf�ndan yap�l�yor, 

yapay zeka taraf�nda karar veriliyor olacak. Çok diplomal�, uzman ve bulu�çu 

olacaklar. Ya�amlar�nda otorite kavram�n�n önemi kalmayacak. Tatminsiz, karars�z 

ve do�u�tan tüketiciler.  ��e bak��lar�: Daha durun bakal�m! (Mengi, 2009)  

Z ku�a��, hayatlar�nda hiç bir zaman internete kablo ile ba�lanman�n ne demek 

oldu�unu bilemeyecekler. Bir ço�u radyodan müzik dinlemedi. Radyo uygulamas� 

olan telefonlardan yada internet üzerinden radyo dinlediler. 13 

Tablo 3.1 : Ku�aklar, dönemleri ve çal��ma tarzlar� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
13  http://www.mediapost.com/publications/article/184103/ 
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4.  Y KU�A�I 
 

4.1 Y KU�A�ININ ÇALI�MA HAYATINDAK� YER�  
 
Y Ku�a��, 2000’li y�llar itibariyle sonra çal��ma hayat�nda yerini ald�. Y Ku�a�� için 

“milleniels” denmesinin bir sebebi de 2000’li y�llarda çal��ma hayat�na girmesi ve 

farkl�l�k yaratmaya ba�lamalar� sebebiyledir. Türkiye’de ise, yeni jenerasyonun  

ortaya ç�kmas� ve bu fark�ndal���n olu�mas� biraz zaman ald�. Y ku�a��n�n i� 

hayat�na girmesinden önce, yap�lan herhangi bir çal��ma yada haz�rl�k yoktu. 

Çal��ma hayat�nda çat��malar�n ya�anmas�n�n bir nedeni de buydu. Ancak �u an bu 

geçi� a�amas�n� ya�ayan dünyadaki birçok �irket, Z Ku�a�� için �imdiden 

çal��malara ba�lad�lar bile.  

 

90’l� y�llar�n ortalar�na do�ru, Y ku�a��n�n varl���ndan haberdar �irketler de yok 

de�ildi. Örne�in, dünyaca ünlü bir h�zl� tüketim markas�, ürünlerinin reklam�nda ilk 

defa “yeni ku�ak” (Generation Next) kavram�n� ve yine ayn� isimli bir müzik 

parças�n� kulland�.  

 

Bugüne bakt���m�zda ise, birçok �irket Y ku�a��n�n ve Z ku�a��n�n varl���ndan 

haberdar ve varl���n� kabul etmi� durumda. Bu yeni ku�ak, i� hayat�n�, i� kurallar�n�, 

kavramlar� de�i�tirmeye ba�lad��� gibi ayn� �ekilde tüketim al��kanl�klar�n� ve 

�ekillerini de de�i�tirdi. Tüketim al��kanl�klar�n�n ve �ekillerinin de de�i�mesi 

nedeniyle, pek çok �irket sat�� ve pazarlama stratejilerini düzenlerken, art�k yeni 

nesili göz ard� etmek bir yana, birçok konuda Y ve Z ku�aklar�na göre projeler, 

kampanyalar, reklamlar düzenliyor.  

 

�nsan Kaynaklar� Yöneticisi ve yazar �dil Türkmeno�lu, Y Ku�a�� ve onlar� anlama 

ve uyum sa�lama konusunda okurken bir cümleden çok etkilendi�ini ve bak�� 

aç�s�n� kendisine ra�men de�i�tirebildi�ini söyler: ”Onlar bu kültürden sorumlu de�ildir, 

bu yeni kültürün kurban� olmu�lard�r.” (Türkmeno�lu 2011, s.25) 
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2012 y�l�nda vizyona giren “Skyfall” filmini de�erlediren Güngör14, bir yaz�s�nda 

filmden hareketle çal��ma hayat�ndaki çat��ma ve çal��ma tarzlar�n� ku�aklar 

aç�s�ndan incelemi�tir.  
 

“Skyfall, X, Y ve ”babyboomer” ku�aklar�n�n resmi geçidiydi sanki. James Bond X 

ku�a��n� temsil ederken, M ”babyboomer’’�n hayallerini, hedeflerini ve görev 

bilinci için yapabileceklerini gösteriyordu. Y ku�a��n� ise Q temsil ediyordu. Filme 

bu bak�� aç�s�yla bakt���mda asl�nda tüm ku�aklar�n birlikte  çal��mas�n�n çok da 

zor olmad���n�, her ku�a��n güçlü yönünün di�er ku�aklarca kabullenilmesi 

halinde ba�ar�ya ula��laca��n� ve as�l önemli olan�n önyarg�lar� k�rmak oldu�unu 

dü�ündüm.”  

 

Güngör, filmden yola ç�karak asl�nda tüm ku�aklar�n ayn� anda birlikte uyumla 

çal��abilece�ini de �u cümlelerle anlatm��t�r :  

 
”Q ve 007’nin ilk defa kar��la�ma sahnesi X ve Y ku�a��n�n birbirleriyle tan��mas� 

gibiydi. �ki tarafta birbirlerini süzüyor ve birbirlerine üstünlük taslamak için elinden 

geleni yap�yordu. Q 007’ye “Senin yapabilece�in �eylerin milyon kat�n� ben tek tu�la 

yapabilirim. Sen art�k geçmi�te kalan bir eski yöntemsin” derken, ayn� Q karma��k 

bir �ifrenin basit bir mant�kla çözülebilece�ini 007’den ö�rendi�inde tecrübenin ne 

kadar önemli oldu�unun fark�na var�yordu. Benim için di�er bir etkileyici sahne de, 

Q’nun yapm�� oldu�u büyük hatay� ancak 007 ile birlikte çal��abilirse 

düzeltebilece�inin fark�na varmas�yd�.” 

 

Filmden yola ç�karak, sadakat duygusunu ve Y ku�a��n�n i� yapma �ekli ve  

yönetim tarz�n� ve teknolojinin Y ku�a��n�n i� yap�� �eklini nas�l etkiledi�ini ise, 

a�a��daki paragrafla anlatm��t�r.   

 
”Babyboomer ku�a��n� temsil eden M’in görev bilinci bana i� hayat�ndaki ilk 

yöneticilerimi hat�rlatt�. �� onlar için her�eydi. Özel hayat sonra gelirdi. Bir i� varsa 

ne olursa olsun yap�lmal� ve tamamlanmal�yd�, bedeli ne olursa olsun. Bizler X 

ku�a�� olarak yöneticilerimizden ö�rendiklerimizi do�ru kabul ettik ve ayn� 007 gibi 

hiç sorgulamad�k. Verdikleri kararlar�n do�ru oldu�unu kabullenmi�tik. Çünkü biz 

bizi yönetenlere gönül ba�� ile ba�l�yd�k. 

Y ku�a�� ise daha bireysel ve kendine güvenli. Geli�en teknoloji onlar�n lehine i�ledi 

ve varolan özgüvenlerini daha da artt�rd�. Bununla birlikte hata yapma ihtimalleri 

                                                 
14 Güngör, Ay�egül, 2012 http://www.kariyeryolum.com/2012/11/x-y-kusagi-ve-james-bond 
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de artt� ama hata yapabileceklerini kabullenme konusunda sab�rlar� azald�. 

Günümüzün yeni yöneticileri Y ku�a��ndan olacak. Yönetim becerisini kazan�rken 

sa� duyuya ve tecrübeye ihtiyaçlar� var. Bunun için filmin metro sahnesinde Y ku�a�� 

ile X ku�a��n�n nas�l i�birli�i yapt���n� ve teknoloji ile tecrübenin nas�l birle�ti�ini 

görebiliyorsunuz.” 

 

Y ku�a��n�n, çal��ma hayat�nda di�er ku�aklardan en büyük fark�, baz�lar�na göre en 

büyük �ans� yada üstünlü�ü Internet ça��n�n içine do�mu� olmas�d�r. Y ku�a��ndan 

önceki ku�aklar Internet teknolojisi ile çal��maya ba�lamad�lar. X ku�a�� ve Baby 

Boomer’lar, i� hayat�n�n belli bir döneminden sonra Internet teknolojisine geçtiler 

ve bu yeni teknolojiyi hem ö�renmeleri hem de benimsemeleri ile birlikte bir geçi� 

sürecini ya�ad�lar. Ancak Y ku�a��, di�er ku�aklar bu geçi� dönemini ya�ad��� 

zamanda, internetle daha küçük ya�larda tan��m�� ve teknoloji ile büyümü� oldu. 

Teknolojiyi ve interneti di�er ku�aklardan daha iyi kullanmas�n�n en büyük sebebi 

de budur. Kendinden önceki ku�aklar gibi daha önceki teknolojileri de 

deneyimlemedi�i için  internetin sa�lam�� oldu�u h�z�n fark�ndal���n� ya�ayamam�� 

oldu. Teknolojinin sa�lad��� h�z, �u anda Y ve Z ku�aklar� için asl�nda do�al bir 

döngünün bir parças�. �� hayat�ndaki, i� yap�� �eklindeki en büyük farkl�l�klar 

burada ortaya ç�k�yor. Y ku�a��, daha sonuç odakl�, daha h�z i� üretmek isterken, X 

ve BB ku�a��, daha süreç odakl� i� yapabiliyor. Y ku�a�� kurallar� biliyor, uyuyor 

ama kurallar�n kendilerini yava�latmas�n� istemiyorlar. Daha h�zl� i� üreterek, daha 

farkl� i�ler yapmay� da deneyimlemek istiyorlar. Bir BB y�llarca ayn� görevde 

çal��abilirken, Y ku�a�� hep ayn� i�i yapmak istemiyor. Pek ço�u yapt��� i�i 

geli�tirmek, kendi yarat�c�l���n� ortaya koymak, zaman zaman kurallar�n� kendi 

belirlemek ve bu sayede de kendini geli�tirebilece�i inanc� ile hareket ediyor.  

 

Ekim 2011’de Bili�im Zirvesi kapsam�nda düzenlenen bir etkinli�e kat�lan Michael 

McQueen, 2004 y�l�ndan bu yana Y Ku�a�� ile ilgili ara�t�rmalarda bulunuyor. 

Çal��malar� sonras�nda, Y Ku�a�� ile ilgili tespitleri sunumuyla, izleyenlerle 

payla�t�.  

McQueen’e göre, Y Ku�a�� ile ilgili bilinen 7 temel yanl�� var. Bunlardan birincisi, 

Y Ku�a��n�n geli�imini tamamlamam�� ergenler olarak kabul edilmesidir. �u anda 

Y Ku�a��, i� hayat�ndaki yerini ald� ve di�er ku�aklardan olan çal��ma 

arkada�lar�n�n onlar� ergen olarak görmeleri aralar�ndaki çat��malar� artt�rmaktad�r. 
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�kinci temel yanl�� ise, tembel olduklar� ve i� eti�inin olmad��� dü�üncesidir. 

Asl�nda Y Ku�a�� için bunlar� söylemek do�ru de�ildir. Y Ku�a��n�n önceli�i 

çal��ma de�il, öncelikleri di�er ku�aklara göre farkl�d�r. Y Ku�a��, bu konuda kendi 

anne ve babalar�ndan kötü örnekler gördüler. Anne ve babalar�n�n hayat�nda i� çok 

fazla yer kapl�yordu, ebeveynler adeta i�kolikti. Y Ku�a�� bo�anmalar� gören bir 

nesildi. Bu nedenle, i� hiçbir zaman hayatlar�nda ilk öncelikleri olmad�. Üçüncü 

yan�lg� ise, ziyan eden insanlar olduklar�, gelip geçici hevesleri oldu�u ve  maymun 

i�tahl� olduklar� yönündeki dü�üncedir. Bu ele�tiri, Y Ku�a��ndan önceki, 

yoksullu�u gören nesil taraf�ndan gelmektedir. Çünkü Baby Boomer ve Sessiz 

Ku�ak, çorapta yamay� gören, yoksullu�u bilen bir ku�akt�. �u an içinde 

ya�ad���m�z ekonomik durumda ise, eski dönemlerdeki kadar k�tl�k olmad��� için, Y 

içinde bulundu�u bu �artlar�n normal �artlar oldu�unu dü�ünüyor. Hiç bir zaman bir 

Y Ku�a��, kuyrukta bekleyerek ve s�n�rl� say� ile g�da alman�n ne demek oldu�unu 

bilemeyecek. Tam bu konunun üzerine McQueen, konferansta izleyicilere bir soru 

yöneltti.  

 
”Sizce bir Nutella için ne zaman bitti denir?” Cevap : Z Ku�a�� için, içinde kalanlar� 

almaya ü�endi�i zaman, Y Ku�a�� için eve yeni bir kavanoz al�nd���nda bitmi�tir. 

Baby Boomer, Y’nin çöpe att��� kavanozu al�r ve kalanlarla be� sandviç yapar ve 

atar. Sessiz Ku�ak ise, o kavanozu da atmaz, y�kar ve içine reçel koyar.” (McQueen 

2011, Making Sense of Gen.Y) 

 

Y Ku�a�� ile ilgili bilinen dördüncü yanl�� ise, yönetilemez olduklar� ve otoriteye 

sayg� duymad�klar�d�r. Y Ku�a��n� yönetirken, kurdu�umuz cümleler önemlidir. –

meli ve –mal� eklerini, örne�in, yapmal�s�n, konu�mal�s�n, iyi giyinmelisin vb.,  Y 

Ku�a�� sorgular. Çünkü gerçek, bu nesil için mutlak de�il, görecelidir. Bu �ekilde 

bir cümle kurdu�unuzda, ard�ndan gelecek ”Sen hangi alg�dan yola ç�karak, bu 

kan�ya vard�n?” sorusuna haz�rl�kl� olmak gerekir. Verilecek cevap, kilit bir 

cevapt�r. Be�inci yanl�� ise, ben merkezci olduklar� yönündedir. Bu �ekilde 

alg�lanmas�n�n nedeni, i� hayat�n�n kendi hayatlar�n�n önüne hiçbir zaman 

geçmeyecek olmas�d�r ve di�er ku�aklarla kar��la�t�r�ld���nda bu ku�a��n sesini 

daha fazla duyurmak istedi�ini görüyoruz.  

Alt�nc� yan�lg� ise, sayg�s�zlard�r. Y’den önceki ku�aklara göre sayg� bah�edilen 

bir�eydir. Y ise, do�ru olmad���n� dü�ündü�ü, sorgulad��� bir�eye ele�tirel yakla��r. 
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Bu sayg� duymad��� anlam�na gelmez. Ancak ço�u zaman cesaretle sorgulad��� için 

sayg�s�z �eklinde alg�lan�rlar. Yedinci yan�lg� ise, hiç bir�eyi be�enmezler, 

beklentileri yüksektir. Bunun nedeni ise, bu ku�ak, kendinden önceki ku�aklar�n 

hayal etti�i, belki de �a�k�nl�kla kar��lad��� tüm teknolojinin, teknolojik dönü�ümü 

ya�amad� ve o büyürken teknolojinin içinde büyüdü. Bu nedenle Y Ku�a��n�n 

beklentileri ve hayalleri ile önceki ku�aklar�n beklentileri ve hayalleri aras�nda çok 

büyük farkl�l�klar vard�r.  

 

McQueen’e göre, Y Ku�a�� yaln�zca ele�tirilmiyor. Di�er ku�aklar, Y’nin fark 

yaratt��� pek çok olumlu özelliklerinin de fark�ndalar.  

Y Ku�a��n�n en olumlu özelli�i, her türlü durumu adaptedirler. De�i�imlere daha 

çabuk adapte olabiliyorlar, de�i�imi daha iyi yönetebiliyorlar. Di�er olumlu bir 

özellikleri yenili�e aç�k olmalar�d�r. Süreçlere ve geleneklere meydan okurlar, 

kendilerine her söyleneni hemen kabul etmek yerine, sorgularlar. Teknoloji 

konusunda oldukça becerikliler. Çünkü teknoloji ile do�dular ve büyüdüler. Bu 

ku�a��n di�er bir olumlu özelli�i do�al networkçü olmalar�d�r. �u anda dünyadaki 

sekiz ki�iden biri, yedi sene önce var olmayan bir siteye üye. Facebook, bu ku�a��n, 

arkada�, dost kavram�n� de�i�tirdi. Facebook’taki like’lardan keyif al�yorlar. Çünkü 

be�enilmek, önemsenmek ve takdir edilmek ho�lar�na gidiyor. �u an tüm dünyada 

insanlar, do�mam�� çocuklar� için facebook profili olu�turuyorlar. Britanya’daki on 

evcil hayvandan birinin facebook adresi var. Twitter ise, �u anda facebooktan daha 

etkili olmaya ba�lam��t�r. Di�er bir olumlu özellikleri ise, özgüvenli olmalar�. Y 

Ku�a��, kendinden önceki ku�aklar gibi korkmuyor. Bir�eyleri denemekten 

korkmuyor, kendi alan� d���na ç�kmaktan korkmuyor. Etraflar�na pozitif güven 

sal�yorlar. (McQueen 2011, Making sense of gen Y) 

 

�� de�i�tirme bariyerlerinin en alçak oldu�u kesim bu ku�akt�r. Bir yerde yerle�ip 

kalma e�ilimleri çok zay�ft�r ve i� de�i�tirmeyi h�zl� ilerleme yolu olarak görürler. 

Friendster, MySpace, Facebook ve di�er sosyal ileti�im a�lar�n�n de�i�en 

popülerli�inin de gösterdi�i gibi Y Ku�a�� internette bile devaml� bir yerden 

di�erine göç eder. Milenyum ku�a�� üzerine ara�t�rmalar yapan bir firmadan Bruce 

Tulgan, bu ku�ak için, ”Y Ku�a��, dünya tarihinin gördü�ü en fazla itina gerektiren, 

ama ayn� zamanda en yüksek performansl� i� gücü olacakt�r.” (Pogorzelski & 

Harriott 2010, s.40) 
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Y Ku�a��ndan bir aday yaln�zca ücrete bakmaz, ayn� zamanda, özellikle i�-ya�am 

dengesi bak�m�ndan da esneklik arar. ��in içeri�i onun için son derece kritiktir. Y 

Ku�a�� çal��anlar� ayn� zamanda i�inde ilerlemek, yani daha fazla beceri, daha h�zl� 

terfi ister. Eski ku�aklara k�yasla, alaca�� para o kadar da belirleyici de�ildir, 

kariyer yönetimini paradan daha çok önemser. (Pogorzelski & Harriott 2010, s.40) 

 

Y Ku�a�� için nerede çal��t��� da oldukça önemlidir. Çal��t��� �irketin, i�veren 

markas�n� da önemser. Bu nedenle �irketler, genç yetenekleri �irketlerine 

çekebilmek için i�veren markas� ve �nsan Kaynaklar� Pazarlamas� kavramlar�na ve 

çal��malar�na önem vermeye ba�lad�lar. 

 

��veren markas�, bir organizasyonun i�veren olarak farkl�la�mas�n� sa�layan bir 

kavramd�r. ��veren marka yönetiminde organizasyonun ”i�veren” olarak 

konumland�r�lmas�nda temel pazarlama tekniklerinden yararlan�l�r. Burada tüketici 

markas�ndan farkl� olarak, ”mü�teri” denilince akla ”mevcut/potansiyel çal��anlar” 

gelir. Ayr�ca ��veren marka yönetimi çal��malar�nda temel amaç, ”mevcut 

mü�terileri (çal��anlar�) muhafaza ederken, yeni mü�terileri (adaylar�) i�letmeye 

çekmektir.” Bunun için tüketici markas�nda oldu�u gibi i�veren markas�nda da 

i�verenin mü�terilere (mevcut/potansiyel çal��anlara) sundu�u duygusal ve ak�lc� 

faydalar ön plana ç�kart�l�r. (Ba� 2011, s.30) 

 

Y Ku�a��n�n, i�veren marka de�erine sahip bir �irkette çal��ma iste�inin alt�nda, 

yetenek yönetimine olan inanc� ve ba�ar�l� olma güdüsü yatar. Öncelikle, i�veren 

marka de�erine sahip bir �irkette çal���yor olmak bile, ba�l� ba��na bir ba�ar�d�r.  

 

Baz� insanlar ba�ar� konusunda dört �eritli bir otoyola sahiptir. Ba�ar� arzusu motive 

edici yeteneklerden biridir. Bu insanlar kazanmak zorunda de�ildir ama her gün 

somut bir ba�ar� elde etmek için yan�p tutu�urlar. (Coffman & Buckingham 2011, 

s.99) 
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21. yüzy�lda 4 ana de�i�im faktörü i�ba��nda olacak. Bu de�i�im faktörleri 

nedeniyle de bütün sektörlerde görülmesi olas� de�i�iklikler �nsan Kaynaklar� 

alan�nda çok çarp�c� bir �ekilde hissedilecek. 15 (Turhanlar 2012)   

 

i. H�z : Her �ey eskiye oranla daha h�zl� ve çabuk olarak gerçekle�iyor. Sürekli olarak 

h�zlanan ve tarz de�i�tiren bir dünyada ya��yoruz. 

ii. Teknoloji: Kullan�lan teknolojiler sürekli olarak kendini yeniliyor ve hükmetti�i 

çevrenin buna ayak uydurmas�n� zorunlu k�l�yor. 

iii. Kültür ve �novasyon: Kurum kültürü en önemli sadakat enstrümanlar�ndan biri 

olarak i� ba��nda. Yenilenmeyen kültürlere sahip i�letmeler h�zla uçurumun 

kenar�na yakla��yor. 

iv. Teknolojiyi kullanan insan: Organizasyonun dü�ünsel, fiziksel ve psiko-motor 

alanlardaki de�i�im sürecini yönetecek olan �K fonksiyonunun rol ve i�levleri de 

sürekli olarak yenilenip, de�i�iyor. 

 
Gelece�in �nsan Kaynaklar� reaktif de�il proaktif fonksiyon olarak görev yapan, 

kararlara kat�lan de�il,  karar üreten bir yap� olarak kar��m�za ç�kacak. �ddia 

edildi�inin aksine, �nsan Kaynaklar�n�n birçok i�levinin d�� al�m yoluyla 

kar��lanmas� bir güç kayb�na neden olmayacak, fonksiyonun daha yenilikçi olmas�, 

strateji üretmesi sonucunu do�uracak. (Turhanlar 2012)   

 

Günümüzde baz� yenilikçi firmalarda örnekleri görülebilen ancak yeni dönemin 

�nsan Kaynaklar�nda ba�ar� kriteri olarak arayaca��m�z muhtemel de�i�iklikler 

�unlar: 

 
i. De�i�ime uyan              De�i�imi alg�layan 

ii. Var olan� e�iten            Geli�imi tasarlayan 

iii. Tek kültürü aktaran       Kültürel çe�itlili�i destekleyen 

iv. Bürokratik                     Yal�n ve basit 

v. Çal��maya de�il             Performansa odaklanan 

vi. Faaliyete de�il               �� sonuçlar�na ve üretime bakan 

vii. Gözlemci de�il               Koç ve dan��man olabilen 

                                                 
15http://www.ikpaylasim.com/makale/21-yuzyilin-insan-kaynaklari-
paradigmasi.html?goback=%2Egde_2877413_member_44707470 



  28 
 

 

 
Bu de�i�ikliklerin �����nda gelece�in çal��an�n�n yetkinlikleri de yeniden 

tan�mlanmal� seçme yerle�tirmeden, geli�im planlamaya tüm çabalar bu yetkinlikler 

üzerinden yürütülmelidir.  

 

Yetkinlikler, sadece i�e al�mda de�il, ayn� zamanda �K’n�n pek çok alan�nda 

kullan�lmaktad�r. �yi tan�mlanm�� yetkinlikler ö�retilebilir, ö�renilebilir, ölçülebilir 

ve takip edilebilir. Onlar, çal��an�n sonuçlara ula�aca��n�n ön sinyallerini verirler.  

Yetkinlikler, i� performans� bak�m�ndan önemli davran��lar�n ortaya ç�kmas�n� 

sa�layan bireysel özelliklerdir. Ki�ilik, yetenek, ilgiler, motivasyon ve geçmi� 

ya�ant�lar taraf�ndan biçimlenen, gözlemlenebilir davran�� ve eylemler kümesidir. 

(Balta� 2009, s.121) 

 

Yetkinlikler, çal��an� do�ru pozisyona yerle�tirmek, farkl� �K uygulamalar�n� 

entegre etmek, bireysel katk� ve performans� ölçmek ve mü�terilere de�er katmak 

için kullan�labilir. (Ulrich & Brockbank & Johnson & Sandholdtz & Younger 2009, 

s.38) 

 
21. Yüzy�l�n �nsan Kayna��’nda Somut Olarak Gözlenecek Özellikler: 
 

i. �leti�im kurma becerisi 

ii. �� zekas� 

iii. Özgüven ve özsayg� 

iv. Sorumlulu�u kabul etme 

v. �nisiyatif kullanabilme yetisi 

vi. Esneklik 

vii. Analitik dü�ünce yetene�i 

viii. Yüksek enerji düzeyi 

ix. Bilgiyi transfer edebilme 

x. Hayal gücüne sahip olma 

xi. Yarat�c� fikir üretme 

xii. Kendini ke�fetme iste�i 

xiii. Ba�ar� dürtüsü 

xiv. Ekibe uygunluk 

xv. Verimlilik 
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xvi. Ö�renmeyi ö�renme kabiliyeti 

xvii. Hayat boyu ö�renme iste�i 

 

 
Yukar�daki bilgiler �����nda �nsan Kaynaklar� alan�nda çal��anlar�n de�i�imlere 

uyum sa�layabilmesi için, ofisinden d��ar� ç�karak, tüm iç mü�terinin, payda�lar�n�n 

aktif dan��man� olmalar�, iç mü�terilerini organizasyonunun kabiliyetleri konusunda 

sürekli olarak e�itmeleri ve ö�renmeyi yönetmeleri, de�i�iklikleri ve trendleri 

izlemeleri, gerekli do�rultuda organizasyonu yönlendirmeleri ve de�i�imi 

kurumsalla�t�rmalar� ve son olarak güvenilir,  izlenebilir yönetim araçlar� kullanarak 

örgüt performans�n� (özellikle �nsan Kaynaklar� ve Ö�renme Yönetimi’ni) sürekli 

olarak ölçmeleri faydal� olacakt�r. 16 

 
Bu bölümdeki bütün bu bilgilerden yola ç�karak Y Ku�a�� ile birlikte çal��ma hayat� 

da de�i�meye ba�lad�. Tom Peters (2006) i� hayat�nda nelerin de�i�ti�ini a�a��daki 

�ekilde aç�klam��t�r. :  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
16-http://www.ikpaylasim.com/makale/21-yuzyilin-insan-kaynaklari-
paradigmasi.html?goback=%2Egde_2877413_member_44707470 
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Tablo 4.1 : Y Ku�a�� ile de�i�meye ba�layan i� hayat� 

 
NEYD� NE OLDU 

Ya�amak için i� Çe�itli i�lerle dolu bir ya�am 
(Anahtar sözcük : Kariyer) (Anahtar sözcük : Proje) 
Hantal bürokrasiler Dinamik ortakl�klar 
Muhasebecilik kurallar� Yenilikçilik kurallar� 
Maddi varl�klar Maddi olmayan varl�klar 
Teknoloji de�i�imi destekler Teknoloji, de�i�imin itici gücüdür 
Aniden yükselenler bazen batar Aniden yükselenler her zaman batar 
Ta�a oyulmu� endüstri kurallar� Kuma yaz�lm�� endüstri kurallar� 

Kitaba ba�l� yönetim 
Teknoloji kitab�n� do�açlama olarak yeniden 
yazmak 

Yüksek kuleler Alçak binalar 
Ka��t Silikon 
B�kt�r�c� toplant�lar Gerekti�inde e-gruplar 
Planlama, planlama, planlama �craat. Test. Uyarlama. H�z.  
Stabiliteye tap�yoruz Ç�lg�nl�ktan zevk al�yoruz 
Rütbeme de�er ver Kat�l�m yetene�ime de�er ve 
Eski tak�m ile çal���yoruz Tak�m arkada�lar� sürekli art�yor 
�yi tan�mlanm��, s�n�rlar� belli 
organizasyonlar Hareketli organizasyonel gruplar 
Çal��anlar Yetenek 
(Kaynak:Peters,T. 2005, ��inizi yeniden yarat�n! �� hayat�nda mükemmeli 

yakalamak.)  
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5.  UYGULAMA ÖRNE�� 
 

5.1 �NSAN KAYNAKLARI PAZARLAMASI VE ��VEREN MARKASI 
YARATMA ÇALI�MALARI UYGULAMA ÖRNE�� VE ARA�TIRMA  
 

Y Ku�a��n�n, kariyerinde belirleyici olan ve en çok önemsedi�i konulardan i�veren 

marka de�erinin, i�e al�m sürecinde ne derece etkili oldu�unu göstermek ve i�veren 

marka de�erinin nas�l artt�r�laca��na ve bir �nsan Kaynaklar� fonksiyonun nas�l 

markala�t�r�labilece�ini anlatabilmek için, bir Bilgi Teknolojileri firmas�nda �nsan 

Kaynaklar� Yöneticili�i yapt���m 2012 y�l�nda hayata geçirdi�imiz bir  projenin 

detaylar�n� payla�aca��m.  

Uygulaman�n yap�ld��� �irket, yakla��k 170 ki�inin çal��t���, Bilgi Teknolojileri 

konusunda, çe�itli firmalara BT dan��manl��� veren, kadrosunun yüzde 80’inin 

Bilgisayar Mühendislerinden ve yüzde 60 erkek, yüzde 40 bayan çal��anlardan 

olu�an, 3 y�ll�k önce kurulan ve sektörde ismi yeni yeni duyulan, ba�ar�l� bir BT 

firmas�d�r. Çal��anlar�n�n yüzde 74’ü Y ku�a��d�r.  

�ekil 5.1 : �irketin ya� da��l�m grafi�i 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�irketin 2012 y�l� hedefleri aras�nda en önemli büyüme hedeflerinden biri de insan 

kayna��n� yüzde 40 artt�rmakt�r. �irketin, kariyer sitelerinde yay�nlad��� ilanlar� 

adaylar�n görüntüleme say�lar� oldukça yüksek iken, ilana ba�vuru say�s�, 

görüntüleme say�s�n�n yüzde 10’una bile denk dü�memektedir. Bunun da nedeni, i� 

ilanlar�, ilandaki kriterlere uygun olan / olabilecek adaylar taraf�ndan 
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görüntülenmesine ra�men, sektörde �irket tan�n�rl��� ve bilinirli�i dü�ük oldu�u için 

ba�vuru yap�lmamas�yd�. Bunu, ba�vuran ya da aday havuzunda özgeçmi�leri yer 

alan adaylar� arad���m�zda tespit ettik. �irketin ismini hiç duymad�klar�n� ve 

pozisyonlarla ilgilenmedi�ini söyleyen çok fazla aday oldu. Ancak telefon 

görü�mesinin devam�nda birlikte i� yapt���m�z ve hizmet verdi�imiz markalar ve 

�irketlerden bahsedince fikrini de�i�tiren adaylar oldu. �� görü�mesine gelen 

adaylara, �irketimizi anlatt���m�zda fikirleri tamamen de�i�mi�ti ve bizimle 

görü�meden önce �irketimizi, i� hacmini, kurumsall���n� ve insan kaynaklar� 

politikalar�n� hiç bu �ekilde dü�ünmediklerini söyleyen çok fazla aday�m�z oldu. 

Özellikle görü�me yapt���m�z adaylar�n pek ço�undan, daha sonra Seçme & 

Yerle�tirme sürecimizin ba�ar�l�, etkili ve fark yaratt��� ile ilgili geri bildirimler 

ald�k. �irketimiz �nsan Kaynaklar� süreçleri içerisinde, en fazla özen gösterdi�imiz, 

yat�r�m yapt���m�z, farkl�l�k yaratt���m�z alan i�e al�m sürecimizdi. Teknik 

pozisyonlar�n seçme ve yerle�tirme sürecinde h�zl� ve etkindik. �irketin marka 

de�eri ve marka bilinirli�i ile ilgili Kurumsal �leti�im ve Pazarlama bölümleri 

çal��malar yap�yordu.  

Seçme & Yerle�tirme sürecimizi markala�t�rarak, hem i� gücü piyasas�ndaki 

bilinirli�imizi artt�rm�� olacakt�k, hem sektörde ad�m�z daha çok duyulacakt�, bu 

sayede daha fazla ba�vuru alabilir ve yetenekleri �irketimize çekebilirdik. �irketin 

�nsan Kaynaklar� departman�n�n ba�ar�l� bir sürecinin markala�mas� ise, �irket 

marka alg�s� ve bilinirli�ine olumlu olarak etki edecek ve de�er katacakt�.  

Birinci ad�m olarak, bir marka yaratmam�z gerekiyor. ��e al�m fonksiyonumuz daha 

çok BT sektöründe duyulmu�tu. Bunun da nedeni, �nsan Kaynaklar� ekibinin, gerek 

yetkinlik bazl� mülakatlar, gerek kullan�lan seçme yerle�tirme araçlar�nda teknik 

yetkinlikleri iyi analiz edip, de�erlendirmesiydi. Bizim markam�z�n içinde bili�imi 

bar�nd�rmas� ve ça�r��t�rmas� gerekiyordu. �� Geli�tirme departman� ile yap�lan 

toplant�lar, teknik analizler sonucu bir alan ad� sat�n al�p, bu alanda kendi kariyer 

sitemizi olu�turmak ve de bu alan� aktif ve canl� tutarak adaylarla interaktif bir 

�ekilde ileti�imde kalmakt�. Alan ad�m�z� bilisimdekariyer.com olarak belirledik. 

Sebebi ise, arama motorlar�nda bu iki kelimenin yan yana yaz�lmas� sonucu, 

sayfan�n çok fazla görüntülenecek olmas�yd�. Böylece markam�z da ortaya ç�km��t� 

: “Bili�imde Kariyer”. Bili�im sektöründe kariyer denilince, ilk akla gelen 
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�irketlerden olmak amac� ile marka çal��malar�na ba�lad�k. �lk olarak bir proje ekibi 

olu�turuldu ve logo ve web sitesi tasar�mlar�n� için çal��mad�rlar.  

�ekil 1.0’da da görülece�i üzere, logomuzu birçok bili�im sembolünü içinde 

bar�nd�ran bir anahtar �eklinde düzenledik. Burada verilmek istenen mesaj, “bili�im 

dünyas�n�n kap�s�n� bizim anahtar�m�zla aç�n, bili�imde kariyer yolculu�unuzda 

kariyer kap�lar�n�n anahtarlar�n� size biz sunal�m” idi. Ayn� zamanda Y ku�a��n�n 

ilgisini çekmesi de önemliydi. Çünkü bizim �irketimize çekmek istedi�imiz insan 

kayna��, arad���m�z pozisyonlar�n profilleri nedeni ile Y ku�a��ndan olacakt�.  

�ekil 5.2 : Bili�imde Kariyer logo çal��mas� 

 

Alan ad� sat�n al�n�p, içerik ve pazarlama stratejisi de belirlendikten sonra, portal 

alan� tasarland�. Bu web sitesine adaylar�n ilgisini canl� tutmak ve potansiyel 

adaylar�m�zla sürekli ileti�im halinde kalmak ad�na, portali interaktif olarak dizayn 

etmemiz gerekti�inin fark�na vard�k. �stedi�imiz sadece adaylar�n bir kez ziyaret 

edip, özgeçmi�ini b�rakabilece�i bir web alan� olu�turmak de�il, aday�n sayfay� 

ziyaret etti�inde, �irketi tan�mas�n�, �irket içindeki dünyay�, kültürü fark etmesi 

sa�lamak ve bu �irkette olma iste�i yaratmakt�. Ayn� �ekilde bir di�er hedefimiz, 

teknoloji dünyas�na ait geli�meleri takip edebilece�i ve bili�im sektöründe kariyer 

rotalar�n� gösterebilecek, kariyeri ile ilgili t�pk� logomuzda da yans�tmaya 

çal��t���m�z gibi anahtar ipuçlar�n� bulabilece�i bir portal olu�turmakt�. �irket içinde 

nas�l bir dünya var, bunu göstermek ve yans�tmak istedik. Öncelikli olarak, 

çal��anlar�m�za �irketle ilgili a�a��daki sorular� sorduk ve cevaplar� sitede “Adaylar 

ve Çal��anlardan Görü�ler” bölümünde yay�nlad�k.   
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1- �irket C’nin i�e al�m sürecinde “farkl�” olarak tan�mlayabilece�iniz bir ad�m 

var m�yd�?  

2- �irket C’nin i� teklifini kabul etmenizdeki öncelikli nedenleriniz nelerdi?  

3- �irket C’de çal��man�n sizce avantajlar� nelerdir? 

4- �irket C’yi tek bir kelime ile tan�mlasan�z, ne söylerdiniz?  

5- �irket C’yi ba�ka adaylara neden önerirsiniz?  

Bu sorular� �irketteki Y ku�a�� çal��anlar�m�za sorduk. Ald���m�z cevaplar� web 

sayfam�zda payla�t�k. Bu görü�ler, �irketin çal��an gözünden nas�l gözüktü�ünü 

potansiyel adaylara göstermek ve fark�ndal�k yaratmak aç�s�ndan etkili oldu.  

Aç�k pozisyonlar�m�zdan baz�lar�na ba�vuru almakta zorluk çekiyorduk. Sebebi ise, 

Y ku�a��n�n yeni teknolojilere olan merak� ve ilgisi nedeniyle, daha eskiden var 

olan ve kendi döneminde yeni teknoloji olarak adland�r�lan ve �u anda da 

kullan�lmaya devam edilmesine ra�men daha eski teknolojiler olarak tabir edilen 

alanlara ilgilerinin olmamas�yd�. Y ku�a�� bak�� aç�s�na göre, bu teknolojiler 

günümüze ait olmad��� için, zorunluluktan kullan�lan eski teknolojilerdi ve zaman 

içinde yok olup gidecekleri için, onlar� ö�renmek ve o alanda geli�mek zaman 

kayb�ndan ba�ka bir �ey de�ildi. Asl�nda teknoloji geli�iyor evet ama eski 

teknolojileri, yeni platformlara ta��yabilmek için yeni ile birlikte eskinin de çok iyi 

bilinmesi gerekiyordu. Bu alanda bir i�gücü aç��� vard�. Web sitemizde, hangi 

teknoloji neye yarar, bu teknolojileri ö�renmenin kariyer yollar�na etkisi nedir, 

bili�im sektöründe kariyer yollar� nelerdir bunlar� anlatmaya çal��t�k. Yeni 

mezunlar�n, bili�im sektöründeki i�leri ve meslekleri tan�yabilmeleri için, bili�im 

i�lerini ç�kar�p, hepsini tan�mlad�k. Her meslek için aç�klamal� k�sa görev 

tan�mlar�n� ve gereken teknik yetkinlikleri yazd�k.  

Web sitesinin bütün tasar�m�n� ve içeri�ini tamamlam��t�k. Bütün tasar�m ve 

geli�tirmeler, potansiyel adaylar�n ilgisini çekmeye ve �irketin i�veren marka 

alg�s�n� yükseltmeye yönelik olmas�na ra�men, adaylarla interaktif ileti�imde 

kalabilmenin bir yolunu bulamam��t�k. Aday, sayfaya özgeçmi�ini yükledikten 

sonra, kim bilir belki ne zaman sayfay� yeniden ziyaret edecekti? Bu çal��malara 
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paralel olarak da, aday havuzu ve aday veri taban�m�z� olu�turabilece�imiz bir i�e 

al�m yaz�l�m� aray��� içerisindeydik. Bu süreçte, Monster firmas�n�n HR Smart 

firmas� ile ortak ürünü olan TMS yani Talent Management Suite ile kar��la�t�k. Bu 

sistem, i�e al�m sürecimizde ihtiyac�m�z olan aday havuzu ve aday veri taban� 

özelliklerinin yan�nda, tüm seçme yerle�tirme sürecinin sistem üzerinden takibini de 

sa�l�yordu. Bu sistemi, Bili�imde Kariyer web sayfas�n�n içinde “yer alan özgeçmi� 

olu�tur, düzenle ve giri� yap�n” bölümlerinin alt�na entegre ettik. Bu k�s�mlardan 

girilip, sisteme özgeçmi� yüklendi�inde, yüklenen özgeçmi� otomatik olarak bizim 

aday veri taban�m�za yüklenmi� olacakt�. Y ku�a��n�n sosyal medyay�, sosyal a�lar� 

s�kl�kla kullanmas� nedeniyle, sisteme cv yüklerken de, sosyal i� a�lar�ndaki 

profilindeki bilgileri tek bir tu�la buraya aktarabilmesini sa�lad�k. Böylece, sisteme 

giri� yapt���nda tek tek tüm bilgilerini yeniden doldurmak yerine, ba�ka bir alanda 

var olan bilgilerini buraya 30 saniye gibi k�sa bir sürede aktarabilir hale geldi. 

Genellikle, Y ku�a��n�n i� ba�vuru formu ve web üzerindeki formlar� tekrar tekrar 

doldurmaktan s�k�ld��� ve zaman zaman doldururken yar�da b�rakmas� nedeniyle, 

sistemde bu modül tasarlanm��. Bu sistem sayesinde, yap�lan tüm ba�vurular� aday 

havuzumuzda kategorilere ay�r�p, pozisyon için uygun olan adaylara sistem 

üzerinden görü�me daveti gönderilebiliyor. Adayla görü�me gün ve saatini sisteme 

kaydetti�imizde, tüm görü�mecilerin takvimlerine görü�me tarihi ve saati ekleniyor. 

Görü�me s�ras�nda al�nan tüm notlar, sisteme eklenebiliyor. Hangi tarihte, hangi 

görü�meci hangi adayla görü�tü, kaç görü�me yap�ld� raporlanabiliyor. Seçme ve 

Yerle�tirme sürecinde adaya uygulanan tüm ki�ilik testlerinin ve teknik testlerin 

sonuçlar� ve raporlar� sistemde saklanabiliyor. Görü�me süreci olumlu devam 

ediyorsa ve referans  kontrol a�amas�na gelindiyse, referans ara�t�rmas�n�n sorular� 

ve cevaplar� sisteme yüklenebiliyor. Tüm görü�meciler, mülakat 

de�erlendirmelerini sistem üzerinden yapabiliyorlar. Adaya sürecin sonunda i� 

teklifi yap�lacaksa, teklif paketi sistem üzerinde olu�turuluyor ve adaya i� teklif 

mektubu sistem üzerinden gidiyor. Bu tüm sayd���m�z ad�mlar için, kademeli onay 

mekanizmas�n� i�letebilmek de mümkün. Örne�in, ilgili bölüm yöneticisi ya da 

sisteme tan�mlad���n�z yönetici ya da yöneticiler onay vermedi�i sürece bir ad�mdan 

di�er ad�ma geçmek mümkün olmayabilir. Bu durum tamamen süreçte, onay 

mekanizmalar�n�, onaylayacak ki�ileri ve onay ad�mlar�n� sisteme tan�mlamak ile 

mümkün olabilir. �� teklifini kabul etme sürecinden sonra ise, sistemde tüm sosyal 

haklar� tan�mlan�yor ve tüm bilgiler personel bilgi ve bordro sistemine entegre 
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olabiliyor. Böylece tüm seçme yerle�tirme sürecini sistem üzerinden yürüterek, hem 

adaya hem seçme yerle�tirme ekibi daha h�zl� hareket ederek, zamandan kazanm�� 

ve daha h�zl� sonuca ula�m�� oluyor. Y ku�a��, teknolojiyi h�zl� kullanabildi�i için, 

sürecin sistem üzerinden ilerliyor olmas� onlar�n gözünde, �irketi pozitif bir imaja 

sahip de gösteriyor. Sistem altyap�s�n� olu�turup, tüm entegrasyonlar� tamamlay�p, 

sistemi çal���r hale getirdikten sonra, as�l hedefimiz olan aday havuzumuzdaki bizim 

arad���m�z yetkinliklerdeki aday say�s�n� artt�rmak ve yetenekleri �irkete çekmeye 

odakland�k. Bunun için yine ayn� firma ile (Monster), i�veren markas� yaratma 

çal��malar�na ba�lad�k. Sosyal alanlarda �irket hesaplar� vard� ancak hedefe uygun 

gönderiler yap�l�p yap�lmad���ndan ya da gönderilerin do�ru kitleye ve do�ru 

profillere ula��p ula�mad���ndan emin de�ildik. Öncelikli olarak �irketinin ileti�im 

dilinin ne olmas� gerekti�ine karar verilmesi gerekiyordu. Bunun için, 360 derece 

bir de�erlendirme yap�ld�.  

5.1.1 Ara�t�rman�n Yöntemi, Kapsam�, K�s�tlar� ve Önemi  

Bu çal��mada yap�lan k�sa ara�t�rman�n önemi; �irketin, çal��anlar�, mü�terileri, 

seçme ve yerle�tirme sürecinde görü�tü�ü adaylar ve sektördeki potansiyel  adaylar 

ve yetenekler taraf�ndan nas�l gözüktü�ünü anlamakt�. Bu ara�t�rmadan ç�kan 

sonuçlar do�rultusunda, �irketin i�veren markas� olu�turma sürecinde ileti�im dili, 

ileti�im stratejisinin de ortaya ç�kmas� ve geli�tirilmesi hedeflenmi�tir.  

Bu çal��mada ara�t�rma yöntemi olarak anket çal��mas� yap�lm��t�r. Kullan�lan anket 

formu 4 sorudan olu�maktad�r. Birinci soruda s�ralama yöntemi, iki, üç ve dördüncü 

sorularda 5’li likert ölçe�i kullan�lm��t�r. Sorularda �irketin nas�l gözüktü�ü, �irket 

de�erlerinin ne kadar�n�n yans�t�labildi�i ve �irket yöneticilerinin nas�l alg�land��� 

ölçümlenmeye çal���lm��t�r. Ankete 160 çal��an, 10 mü�teri, 50 görü�ülen aday, 50 

potansiyel aday olmak üzere toplam 270 ki�i kat�lm��t�r. Anketi cevaplayanlar�n 

yüzde 81’i Y ku�a��d�r. Bu çal��maya �ubat 2012’de ba�lanm�� olup, çal��ma 

yakla��k bir ay sürmü� ve Mart 2012’de tamamlanm��t�r.  

Anket sorular�n� ve cevaplar� a�a��da inceleyip, Y ku�a�� aç�s�ndan de�erlendirelim.  

Soru 1 : �irket C'yi tercih etmenizde a�a��dakilerden hangisi daha önemlidir? Önem 

s�ras�na göre lütfen 1'den -en önemli- 8'e -daha az önemli- kadar s�ralay�n�z. 
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Tablo 5.1 : Soru 1 cevap da��l�m� 

Üst Yönetime Duyulan Güven 4,9 
Çal��ma Saatleri 4,9 
Çal��ana De�er Vermesi 4,8 
Maddi Olanaklar 4,8 
Çal��ma Ortam� 4,5 
Ki�isel Geli�im F�rsatlar� 4,3 
�irkete duyulan güven / ba�l�l�k 4,2 
Yenilikçi Olmas� 4,1 

 

�ekil 5.3 : �irketi tercih etme nedeni cevap da��l�m� 

 

�irketin tercih nedenleri aras�nda ilk s�ralarda üst yönetime güven, çal��ma saatleri 

çal��an�n de�er görmesi ve maddi olanaklar� görüyoruz. Y ku�a�� için, çal��ma 

hayat�nda de�er görme, i�lerine ve i�yerlerine kendilerini ait hissetmeleri ve sadakat 

duygusunun geli�mesi için güvenin olu�mas� gereklili�inden bahsetmi�tik. 

Ya�amlar�n�n tamam� i� de�il, i� ve özel hayat dengesinin onlar için önemli 

oldu�unu vurgulam��t�k. Buradaki cevaplarda bütün bu sayd�klar�m�z�n do�ru 

oldu�unu görebiliyoruz.   

Soru 2 : �irketi a�a��daki kriterler aç�s�ndan lütfen de�erlendirin. 

(5:Çok yeterli 4:Yeterli 3:Ne Yeterli Ne Yetersiz 2:Yetersiz 1:Çok Yetersiz) 
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Tablo 5.2 : Soru 2 cevap da��l�m� 

�� ve Özel Hayat Dengesi 3,7 
Gelecek için iyi bir referans 3,7 
Çal��ma Ortam� 3,7 
Yeteneklerini kullanma imkan� 3,6 
Farkl� projelerde çal��ma imkan� 3,6 
Profesyonel e�itim / geli�im imkan� 3,4 
Ücret 3,3 
��yerindeki Sosyal Ortam 3,2 
�� güvencesi / garanti 3,2 
Yan imkanlar 3,1 
Yükselme / terfi imkan� 2,9 
Ödüllendirme Sistemi 2,7 

 

�ekil 5.4 : �irketi sa�lad��� faydalar�n de�erlendirilmesi  

 

Bu sorunun cevaplar�na bakt���m�zda da ilk s�rada i� ve özel hayat dengesinin 

oldu�unu görüyoruz. Y’ler için bu dengeyi kurabilmek çok önemli. ��lerini özel 

hayatlar�ndan ay�rmak istiyorlar. Hayatlar�n�n tamam�n�n i� olmas�n� istemiyorlar.  
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Soru 3: �irketi tarif eden a�a��daki kelimelere ne derecede kat�ld���n�z� lütfen 

belirtiniz.  

(5:Kesinlikle kat�l�yorum 4:Kat�l�yorum 3:Ne Kat�l�yorum ne kat�m�yorum 

2:Kat�lm�yorum 1:Kesinlikle Kat�lm�yorum) 

Tablo 5.3 : Soru 3 cevap da��l�m� 

Pozitif 4,2 
Dinamik 4,1 
Güvenilir 4,1 
Sempatik 4,1 
Yenilikçi 4,1 
Çevreci 4 
H�zl� 3,9 
Çal��an Dostu 3,9 
Güçlü 3,8 
Kurumsal 3,7 
Sosyal Sorumluluk 
Sahibi 3,7 

Lider 3,7 
 

�ekil 5.5 : �irket nas�l gözüküyor?  
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Bu sorudan ç�kan cevaplarla, �irketin nas�l gözüktü�ü ve görünmek istedi�ini 

görmü� olduk.  Bu de�erler, �irketin ad�n� duydu�unda, adayda uyand�rd��� 

farkl�l�klard�. Bu nedenle, i�veren markas� çal��malar�nda, �irketi yans�tan 

kelimelere, de�erlere uygun bir ileti�im dili kullan�lmaya dikkat edildi.  

Soru 4 : �irket’te ba�l� bulundu�unuz / tan��t���n�z / i� ili�kisi içerisinde oldu�unuz 

yöneticileri "liderlik özellikleri" aç�s�ndan belirtilen skalaya göre lütfen 

de�erlendiriniz. (5:Çok Yeterli 4:Yeterli 3:Ne Yeterli Ne Yetersiz 2:Yetersiz 1:Çok 

Yetersiz) 

Tablo 5.4 : Soru 4 cevap da��l�m� 

Çal��kan 4,3 
Yenilikçi, de�i�ime aç�k 4,3 
Tak�m ruhuna inanan 4,1 
Geli�meyi te�vik eden 4,1 
Mücadeleci 4 
Kurumu ba�ar�ya götüren 4 
Çal��anlar�n�n sorunlar�na duyarl� 3,9 
Gelece�i öngörebilen (vizyon sahibi) 3,8 
Örnek davran��lara sahip 3,8 
�leti�im yetene�i yüksek 3,8 
Hatay� öncelikle kendisinde gören ve ders ç�karan 3,6 
Ekibini iyi motive eden 3,5 

  

�irketteki yöneticilerin nas�l gözüktü�ünü ve de�erlendirildi�i de bu cevap 

sayesinde ölçümlenmi� oldu. Bu cevaptan yola ç�karak da al�nan aksiyonlar vard�. 

Örne�in yöneticilerin ekiplerini motive ettikleri konusu, ekiplere, adaylara ve d�� 

dünyada birlikte çal��t���m�z i� ortaklar�m�za ve mü�terilerimize yans�mam��t�. 

Yöneticilere, profesyonel koçluk e�itimleri ald�r�p, ayn� zamanda pazarlama 

çal��malar�m�zda ekip motivasyonunu da biraz daha vurgular hale geldik.  
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�ekil 5.6 : Yöneticiler nas�l gözüküyor?  

 

 

 

5.2 PROJEN�N KATKILARI VE GER� DÖNÜ�Ü 

��veren Markas� yarat�lmas� sürecinde en büyük ve en etkili olarak sosyal medya 

kullan�m� ve sosyal medya alanlar�n�n yeniden düzenlenmesi ile ilgili projenin 

ad�mlar�n� ve aksiyonlar� a�a��daki tabloda görebiliriz. Projenin tüm ad�mlar� 

tamamland�ktan sonra, facebook ve linkedin üzerindeki �irket ve marka sayfa 

tasar�mlar�m�z tamamlanm�� oldu.  

�lan tasar�mlar�nda kurumsal de�erleri yans�tmaya daha özen gösterildi ve 

tasar�mlar bu sloganlar üzerine kurguland�. 
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 Tablo 5.5 : Proje Aksiyon Plan�  

 

Her bir de�er ile ilgili sosyal medya alanlar�nda verilecek mesajlar�n içerikleri 

belirlendi. Payla��mlar, bu içerikler do�rultusunda planlanarak yap�ld�.  

 

1. De�er : Kurumsal 

Firma Büyüklü�ü / �nfografik 

Çal��an Ba�l�l��� - Uzun zamand�r �irket'te çal��anlar�n gözünden �irket'i 
anlatan payla��mlar 

Departmanlar 

�irket'in en yenileri - yeni i�e ba�layanlar�n gözünden �irket'i anlatan 
payla��mlar 

 

Hizmet   Durum 

��veren Marka Analizi Tamamland�. 

�leti�im stratejisi olu�turulmas� Tamamland�. 

Özel �lan Tasar�m� Tamamland�. 

Firma Profil Sayfas� Tamamland�. 

Pageskin (2d), Banner (5w/4w), CAN (12 ilan) Tamamland�. 

Facebook, Linkedin kurulum Tamamland�. 

Facebook �� �lanlar� Sekmesi tasar�m� Tamamland�. 

�çerik yönetimi ve moderasyon Tamamland�. 

Hedef kitleye yönelik reklam FB impression / 12M / Linkedin impression / 
110K 

Sosyal Medya seeding Tamamland�. (2 ayda 1) 

Monster mailing Tamamland�. (3 defa) 

Raporlama Tamamland�. 

Infografik tasar�m� (kapsam d���) (1 adet) Tamamland�. 

Post görsel tasar�m� (kapsam d���) (4 adet) Tamamland�. 

Blog içerik üretimi (kapsam d���) Tamamland�. 
Linkedin Profil Sayfas� status update (kapsam 
d���) Tamamland�. 



  43 
 

 

2. De�er : Dinamik 

Genç Yeteneklerle çal��ma 

Kreatif fikirleri destekleme 

Aktiviteler, organizasyonlar, ekip çal��malar� 

Yeni �artlara/teknolojilere h�zl� adaptasyondan örnekler 

3. De�er : Yetkinlik ve Kariyer Geli�im Olanaklar� 

Farkl� projelerde çal��an adaylar�n deneyimlerinin payla��lmas� /Röportaj 

�irket'in sa�lad��� e�itimler neler? 

Anket (Çal��anlar hangi alanlarda e�itim almak isterler) 

Ba�ar� hikayeleri 

4. De�er : Yenilikçi 

�novasyon 

Ar-Ge çal��ma ekibi 

Yenilikçi ürünler / Uygulamalar�n Tan�t�m� 

5. De�er : Güçlü 

�� birli�i yap�lan markalar�n yöneticilerinden �irket yorumlar�n�n 
payla��m�/röportaj 

D�� kaynak sa�lanan projelerin tan�t�m� / Bas�n yans�malar� 

�irket'in büyümesi ile ilgili istatistiki bilgi payla��m� 

Güvenilirlik 

6. De�er : Sosyal Sorumluluk 

Sosyal sorumluluk aktiviteleri 

Sahiplenilen toplumsal konular 

7. De�er : Sempatik 

Çal��ma Ortam� 

Çal��an memnuniyeti 

Sosyal aktiviteler / Etkinlik payla��mlar� 
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Çal��an-i�veren ili�kileri - Tak�m Ruhu 

�ubat ay�nda 100 olan Facebook’ta sayfa takipçi say�s� A�ustos ay�nda 10.524’e, 74 

olan Linkedin sayfa takipçi say�s� ise A�ustos ay�nda 327 ki�iye ula�m��t�. Sayfa 

takipçi say�lar�ndaki art�� ise, proje ba��nda planlan�lan �ekilde ilerlemi�ti. 

Hedefimizde sektörden ve aç�k pozisyonlar için aran�lan yetkinlik ve profillerdeki 

ki�ilere sosyal medya arac�l���yla ula��lm��t�. A�a��daki tabloda, takipçilerin k�dem, 

fonksiyon ve sektör baz�ndaki da��l�mlar� gösterilmi�tir. 

�ekil 5.7 : Takipçi Da��l�m� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Takipçilerin ya� da��l�mlar�na bak�ld���nda ise, hedef kitle olan Y ku�a��na 

ula��ld���n� görmekteyiz. Sayfay� takip edenlerin yüzde 70’den fazlas�n�  Y 

ku�a��n�n olu�turdu�unu görmekteyiz. 
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�ekil 5.8 : Takipçilerin Demografik Da��l�m� 

 

 

Sayfan�n günlük toplam takipçi ve günlük ziyaretçi say�lar�na bakt���m�zda da 

kullan�c�lar�n s�kl�kla sayfay� ziyaret ettiklerini ve aktif olarak kulland�klar�n� da 

söylemek mümkün.  

�ekil 5.9 : Toplam Takipçi Da��l�m�  
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�ekil 5.10 : Günlük Toplam Takipçi Da��l�m� 

 

 

Projenin aktif halde çal��maya ba�lad��� Mart ay�ndan itibaren 6. ay�n sonundaki 

yani A�ustos’taki performans verilerine bakt���m�zda, projenin tüm hedeflerini 

gerçekle�tirdi�ini görmekteyiz.  

Tablo 5.6 : Proje Hedefleri ve Gerçekle�meler (Genel �statistikler 1 Mart – 24 

A�ustos) 

Eri�im (sayfa) 

Toplam Günlük ortalama 
12.266.006 58.971 

Günlük ortalama tekil kullan�c� 
31.847 

Viral eri�im (sayfa) Toplam Günlük ortalama 
208.952 1.005 

Sayfay� ziyaret ki�i say�s� Toplam Günlük ortalama 
56.898 274 

Eri�im (post) Toplam Post ba��na eri�im 
1.344.662 21.344 

Yap�lan Post Say�s� Toplam Ayl�k ortalama 
63 9 

Gösterim (post) Toplam Post ba��na gösterim 
23.439.244 372.051 
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6.  SONUÇ 
 

Bu tezin haz�rlanmas�ndaki temel amaç, �u anda çal��ma hayat�nda üç ku�a��n bir 

arada çal��mas� ve birçok noktada özellikle Y Ku�a�� ile ya�anan çat��malard�r. 

Ku�aklar�n hepsinin birbirlerinden farkl� oldu�undan bahsetmi�tik. Ancak, di�er 

ku�aklar birbirlerine baz� noktalarda benzemekle birlikte, Y Ku�a��n�n karakteristik 

özellikleri, kendinden önceki ku�aklara hiç benzememektedir. Bunun sonucunda 

ise, �irketlerde çat��malar ya�anmaktad�r.  

 

Ku�aklar ancak bir tehdit olu�tu�unda ve bu tehdit ortak de�erlerini etkilediklerinde 

birlikte çal��may� tercih ediyorlar. Asl�nda bu durum pek çok ki�i için geçerli. Bir 

tehditle kar��la�madan, pek çok ki�i ekip ruhunu yakalayam�yor. Asl�nda 

kar��m�zdakini dinlemeyi, deneyimlerine ve bilgisine sayg� göstermeyi 

ö�rendi�imiz zaman  ayn� hatalar� tekrar etme tuza��ndan kurtulur ve içinde 

bulundu�umuz h�z ça��n� yakalayabiliriz. Bunun içinde her ku�a��n üstüne dü�en 

görevi yapmas� gerekiyor. Bu da di�er ku�a�� de�i�tirmeye çal��mak  veya devreden 

ç�kartmak yerine oldu�u gibi kabul etmek ve ortak çal��ma kültürünü geli�tirmekle 

oluyor.17 (Turhanlar, 2012) 

 

Bu çat��malar�n fark�na varan ve Y Ku�a��n�n farkl� bir nesil oldu�unu kabul eden 

i� hayat�, bu konuyla ilgili çal��malar yapmaya ba�lad�.  �u an pek çok �irket, Y 

Ku�a��na yönelik uygulamalar yap�yor. Pek çok e�itim firmas�, Y Ku�a��n� 

anlamak, Y Ku�a��n� yönetmek ba�l�klar� alt�nda e�itimler düzenliyor. ��veren 

Markalar�n� güçlendirmek için çal��malar yap�yorlar. Ülkemizde �irketlerde, i�veren 

markas� ile ilgili bölümler olu�maya ba�lad�.  

 

Ku�aklar, birbirlerini anlamaya ba�lad�lar, birbirlerinin fikirlerine sayg� duyduklar�, 

birbirlerini anlamaya çal��t�klar� sürece, i� hayat�nda çat��ma ya�amadan, çok daha 

keyifli çal��acaklar ve yüksek performans� ve ba�ar�y� birlikte yakalayacaklard�r.  

 
"U�ra�maya de�mez," dedi Alice. "Öyle �ey olmaz."  

"San�r�m yeteri kadar deneyimin olmam��," dedi Kraliçe. "Ben senin ya��ndayken, bu i�i 

her gün yar�m saat yapard�m. Bazen kahvalt�dan önce tam alt� tane olmayacak �eye 

inan�rd�m." (Caroll, 2010, s.30)  

                                                 
17http://www.ikpaylasim.com 
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