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TURKIYE’DEKi VAKIF VE DERNEKLERIN SOSYAL MEDYA
KULLANIMLARININ KURUMSAL KiMLiK ACISINDAN DEGERLENDIRMESIi

Emine SARDAGI
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eyliil 2016
Damsman: Dog. Dr. Mesude Canan OZTURK

Sosyal medya sivil toplum kuruluslar1 (STK) icin birgok avantaj sunmaktadir. Ancak
STK’larin bu ortamlarda hedef kitlelerine kendini dogru ifade etmesi ve yansitmasi

gerekmektedir. Bu noktada kurumsal kimlik karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada Tiirkiye’de resmi sosyal medya hesabi bulunan vakif ve derneklerin
Facebook ve Twitter hesaplari incelenmistir. Sosyal medya, kurumsal kimlik unsurlari
cergevesinde ele alinmistir. Bu ¢ercevede vakif ve derneklerin sosyal medya ortamlarini
nasil, hangi amacla ve ne siklikla kullandiklar1 belirlenmeye calisilmistir. Ayrica
calismada kurum kimliginin unsurlar1 hard (sert) bilesenler ve soft (yumusak) bilesenler
acisindan da incelenmistir. Caligmada, tanimlayic1 model kullanilmig ve veriler igerik

analizi yontemi ile degerlendirilmistir.

Bulgular incelenen vakif ve derneklerin biiyiik ¢ogunlugunun Facebook’u daha aktif
olarak kullandiklar1 saptanmistir. Ayrica vakif ve derneklerin her iki sosyal medya

hesabinda soft unsurlar1 daha fazla kullanildigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlik, Sosyal Medya, Sivil Toplum Kuruluslari(STK)



Abstract

THE EVALUTION OF CORPORATE IDENTITY ON NGO’s THAT USE OF SOCIAL
MEDIA IN TURKEY

Emine SARDAGI
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University Institute of Social Sciences, September 2016
Advisor: Assoc. Dr. Mesude Canan OZTURK

Social media offers many advantages for non-governmental organizations(NGO).
However, NGOs must reflect and express themselves to target audience correctly in this
environment. At this point, corporate identity is noteworthy.

In this work, Facebook and Twitter accounts of foundations and associations, having
official social media accounts in Turkey, have been examined. Social media is discussed
in the framework of corporate identity elements. In this framework, it was tried to
determine foundations and associations’ purpose, frequency and way of use social media.
Additionally factors of corporate identity were examined in terms of soft and hard
components. In this work, descriptive model was used and datas were evaluated by

content analysis method.

Findings show that vast majority of foundations and associations used Facebook more
actively. Besides, it was determined that foundations and associations mostly used soft

components in both social media accounsts.

Key Words: Corporate Identity, Social Media, Non-Governmental Organizations(NGO).
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, dzgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agamalardan bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandifimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu ¢aligmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullamlan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandifini ve
higbir gekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Emine SARDAGI
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1. Giris

Bireylerin kim olduklarini belirleyen kimlik kurumlarin da varligi, neyi, nasil yaptiklari
konusunda bilgiler vermekte ve hedef kitlelerine kendisini tanitan bir unsur olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Rekabetin hizla artmasi, rakiplerin c¢ogalmasi teknolojinin
gelismesi, iletisimin artmasi, bilginin hizla yayilmasi, kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi
sonuglar ve gelir seviyesine bagl olarak harcamalarin artmasi tiiketimin bireyler igin
onemli bir islev haline gelmesine sebep olmustur. Son yillarda teknolojik alanda yagsanan
gelismelerle birlikte kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi etkiler giderek artmis ve olusan
kiiresel pazarlar kurumlarin daha fazla sayida hedef kitleye ulasabilmesine imkan

saglamistir.

Tiiketicinin silire¢ icerisinde artan firma sayisi ve aym oOzelliklere sahip markalar
arasindan hangisini se¢ecegine karar verebilmesi kurumlarin kendilerini hedef kitlelerine
ulagsmasina olumsuz bir etkide bulunmakta ve hedef kitleleri tarafindan fark edilmelerini
zorlagtirmaktadir. Bu noktada degisen cevre kosullarinda kurumlarin kendilerini
digerlerinden farklilagtirma dogrultusunda yaptiklar1 kurum kimligi ¢aligmalari 6nemli
avantajlar sunmaktadir. Kurumun kim oldugu ve ne yaptigina yonelik olarak bilgiler
sunan kurumsal kimlik c¢aligmalarina sirketler giderek daha fazla Onem vermeye
caligmakta ve gelisen teknolojiyi de dikkate alarak kendilerini farkli ortamlarda ayni
kimlikle paydaslarina gosterme yolunda ¢aba harcamaktadir. Kurumlarin kendilerini
biitiinlesik bir yapida ifade etmesini saglayan kurumsal kimlik; rakiplerden siyrilip fark

edilmeyi ve zihinlerde yer almayi kolaylastiran bir 6ge konumundadir.

Sosyal medya, son birkag yildir geleneksel medya ortamlarina alternatif olarak
kullanilmaya baslamis ve giderek yayginlasmistir. Kurumlarin kendilerini bu yeni
ortamlarin disinda tutmasi de§isen miisteri yapisindan dolay1 ciddi bir dezavantaj olarak
gorilmektedir. Bireylere oldugu gibi kurumlara da geleneksel ortamlarin yaninda
cevrimici gruplara ulagma firsat1 sunan sosyal medya ortamlari, 6zellikle kurumsal kimlik
temelinde dogru bir sekilde kullanildiginda kuruma bir¢cok avantaj sunmaktadir.

Kurumlarin hedef kitleleriyle karsilikli etkilesim kurmasini saglayan, hizli ve diisiik



maliyetli bu sosyal medya ortamlari giiniimiizde firmalar agisindan vazgegilmez olarak
goriilmektedir.

Sivil Toplum Kuruluslari(STK)?!, goriis ve diisiincelerini orgiitlii bir bicimde ortaya
koymak ve bu diislinceler dogrultusunda siyasal ve toplumsal yasama etki yapmak i¢in
meydana getirilen kuruluslardir (Cora, 2008: 108). STK’lar ¢esitli konular etrafindan
kamuoyu olusturmak, bilgilendirmek, farkindalik yaratmak amaciyla ger¢eklestirdikleri
etkinliklerinde geleneksel medya iliskileri, reklam, toplantilar, eylemler, imza
kampanyalari, lobicilik, tabana yonelik faaliyetler gibi halkla iligkiler yontemlerini

kullanmaktadirlar (Onat, 2010: 106).

Halkla iligkiler uygulama alanlarinda yeni bir iletisim kanali olan sosyal medya diger
kurumlart oldugu gibi STK’lar i¢in de dnemli bir aragtir. Tipki ticari kurumlar gibi
STK’lar da geleneksel ortamlarin yani sira degisen diinyaya ayak uydurmaya caligmakta
ve sosyal medya ortamlarinda da yer alarak kendilerini adapte etmeye ¢alismaktadir.
Boylelikle yogun etkilesimin i¢inde oldugu bu ortamda paydaslariyla, goniilliileriyle
karsilikli iletisime gecebilme, bilgi aligverisi saglayabilme, daha fazla kisiye ulasabilme,
bagis toplayabilme, faaliyetlerinden hedef Kkitlelerini haberdar edebilme imkani elde

etmektedir.

Calismanin ilk bdliimiinde problemin tanimlanmasina ve arastirmaya yonelik amac,

onem, varsayim, sinirliliklar ve tanimlara yer verilecektir.
1.1  Problem

Internetin ortaya ¢ikigindan itibaren sundugu avantajlar teknolojinin gelismesiyle birlikte
giderek artmaktadir. Internetin ilk yillarinda web 1.0 teknolojisi ile birlikte kurumlar
kendi web sayfalar1 araciligiyla hedef kitleleri ile asimetrik bir iletisim kurabilmekte ve
daha duragan bir yapi igerisinde tek tarafli bir bilgi paylasimi imkan1 elde etmekteydi.
Ancak daha sonraki donemlerde web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte kurumlar ve
hedef kitleleri arasindaki bu duraganlik ortadan kalkmis ve ¢ift yonli(simetrik) bir
iletisime izin veren, karsilikli bilgi aligverisinin ve katilimin oldugu, sadece kurumun

degil hedef kitlelerin de duygu ve diisiincelerini belirtmeye yonelik paylagimlar

! Calismanin ilerleyen kisimlarinda Sivil Toplum Kuruluslar yerine “STK” kisaltmasi kullanilacaktir.



yapmasina izin veren ortamlarin sayisi artmistir. Sosyal medya olarak nitelendirdigimiz
bu yeni ortam hem kurumu hem de hitap ettigi hedef kitlesini bir platformda

bulusturabilme imkani saglamistir.

Bir iletisim mecrasi olarak internet, etkilesime ve kisisellestirme tekniklerine izin veren
yapisiyla sadece kaynaga degil, aliciya da icerigi kontrol etme sans1 sunmakta ve iletisim
cabasini otonom bir ¢aba olmaktan ¢ikarip isbirlik¢i hale getirmektedir (Esen, 2014: 6).
Sosyal medya; kanallarin 6lciilebilir ve izlenebilir bir nitelige sahip olmas1 ve bilginin
hizla paylasilarak yayilmasima olanak vermesi Ozelliklerinden dolay1 halkla iligkiler
acisindan hedef kitleleriyle iletisim kurmasinda dnemli bir islevi yerine getiren bir

iletigsim kanal1 6zelligine sahiptir.

Bu ¢alisma kapsaminda ele alindiginda; internetin STK lar i¢in tasidig1 potansiyelle ilgili

olarak, aragtirmacilar tarafindan farkli fikirlerin ileri siirtildiigli goriilmektedir. Buna gore;

Landesmann tanitim, kamuoyu egitimi, sermaye artirimi, yeni liye kaydetme, hizmet

gotiirme, taraftar kazanma, arastirma ve iletisimde internetin bu kuruluslar tarafindan

kullanilabilecegine, Ochler; internetin bagis saglama, e-ticaret, kariyer gelistirme, goniillii

kaydetme ve bilgiyi muhafaza etme konusunda yardimci olacagini belirtmistir. Johnson

ise, gonilli sayisini arttirma, bir amag i¢in para toplama, taraftarlik gibi konularda

internetin faydalara sahip oldugunu dile getirmistir (Akt: Kocabas, 2008: 187). Saran

(2005: 66) ise, internet ve sosyal medya ortamlarinin halkla iligkiler araci olarak;

» Genis bir hedef kitleye kisa siirede ulagilabilmesi,

= Hedefkitlenin {iriin, hizmet ya da kurum ile ilgili memnuniyet ve memnuniyetsizligini
kisa stire igerisinde 6grenebilme olanaginin bulunmasi,

» Uriin ya da hizmetle ilgili herhangi bir kullanimi, yeni gelismeleri hedef kitleye
ulastirabilmesi,

» Hedef kitlenin daha az maliyetle ve kisa siirede egitiminin ve bilgilendirilmesinin

saglanmasi gibi konularda yararlar sundugunu ifade etmektedir.

STK’lar kendi amaglarini yerine getirmek amaciyla gesitli faaliyetlerde bulunurken
halkla iliskiler uygulama alanlarindan faydalanmakta ve buna paralel olarak da interneti
etkin bir sekilde kullanmaya caligmaktadir. Ancak STK’larin hedef kitlelerine kendini
dogru ifade etme konusunda birtakim problemler yasadigi goriilmektedir. STK’in

sorunlar1 Orgiit ¢cevresinden ve Orgiit yapisindan kaynaklanabilecek olmak iizere ikiye



ayrilmaktadir. Orgiit cevresinden kaynaklanan sorunlar; STK’lara iliskin olumsuz
algilamalar, sivil Orgiitlenmenin Oniindeki yasal engeller, STK’larin ¢aligmalarina
toplumun ve medyanin ilgisizligi olarak siralanmaktadir. Orgiitsel yapidan kaynaklanan
sorunlar ise; orgiitsel amagclarin belirsizligi, genel yonetsel politikalarin belirsizligi, orgiit
ici iletisim kanallarinin yetersizligi, yonetsel katilim olanaklarinin yetersizligi ve otonomi

sorunu olarak siralanmak miimkiindiir (Biber, 2006).

Tiirkiye’de STK’lar tizerine yapilan bir arastirma STK’larin toplumla iliskisinde;
= STK’larin mesajlarini halka iletme konusunda bilgi eksigi olmasi,
* (Cogu kez halkin anlamayacag: bir dille konusulmasi,
= Hemen tim STK’larin iletisim konusunda eksikliklerinin olmasi,
= (Calismalarinda kullanilan gorsel malzemelere yeterli 6zen gosterilmemesi,
» Insanlarin beklentilerinin gdz dniine alinmamasi konularinda zayif noktalar oldugu

ortaya ¢ikmistir (Esen, 2014: 7).

STK’nin iletisim sorunlarina bakildiginda; STK’lar arasi iletisim ve is birliklerinin diistik
seviyede olmasi, Devlet-STK iliskilerinin istenen seviyeye gelmemis olmasi, STK’larin
yonetim konusundaki yetersizlikleri gibi problemlerin varligi goriilmektedir (Esen,

2014:3).

Medyayla sicak iliskiler gelistirme ve medyada haber agirlikli olarak yer alma, gerek kar
amacli isletmeler i¢in gerekse kamu sektorii ve kar amagsiz ligiincii sektor i¢in son derece
onem arz etmektedir (Inal ve Bigkes, 2006: 9). STK’larin yazili iletisim konusunda
gelisememis olmalari, medyayi/halkla iligkileri ihmal etmeleri ve kamuoyunda yeterince
taninmamalar1 6zellikle halkla iligkiler konusunda sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Bu dogrultuda bakildiginda yeni bir mecra olarak karsimiza ¢ikan sosyal
medyanin STK’larin karsilagtigi sorunlar ve orgiit i¢indeki iletisimle ilgili engelleri

azaltabilme konusunda avantaj saglayacagi soylenebilir.

Sosyal medyanin kuruluslar tarafindan halkla iliskilerde uygulama alanlarinda yeni bir
iletisim kanal1 olarak yaygin olarak kullanildigi; ayrica orgiit haberlerini duyurma, cesitli
konular iizerinde goriis bildirme ve kamuoyu yaratma, web sitesine yonlendirme, kriz
donemlerinde halkla birebir iletisim kurma, yeni iiye kazanma, goriiniirliik elde etme,

diger sivil toplum orgiitleriyle iletisim ag1 kurma, imza, eylem veya yardim amagh



kampanyalara destek saglama konusunda STK’lara katkida bulundugu goriilmektedir
(Onat, 2010: 117). Bununla birlikte; 6zellikle hedef kitleye duyurulmak istenen mesajin
yayilimini saglamanin ¢ok daha kolay olmasi; daha ¢ok insana ulasilabilmesi, sunulan
hizmette hiz, diisiik maliyet, interaktif etkilesim ve sonuglar1 gézlemlemenin kolay olmasi
gibi konularda da bir¢cok avantaj sunmaktadir.

STK’lar bu zamana kadar goniilliilerin katkilariyla kendi sesini geleneksel ortamlarda
kismen duyurabilme sansini elde etse de reklam agisindan diisiiniildiigiinde maliyetlerin
cok yiiksek olmasi ve STK’larin varliginin bagislara dayanmasi geleneksel ortamda ¢ok
aktif olamamalarina sebep olmustur. Ancak, hizli, diisiikk maliyetli, etkilesimi olan sosyal
medya ortamlart Ozellikle sivil toplum kuruluslarinin hedef kitlelerine ulasabilmesi
konusunda biiylik bir onem tasimaktadir. Bu noktada 6nemli olan; sivil toplum
kuruluslarinin kendilerini bu ortamlarda nasil ifade ettikleri ve bu ortamlar1 nasil
kullanmaya calistiklaridir. Ozellikle bagis yapacak daha fazla hedef kitleye ulasma
noktasinda biiyiik bir avantaj saglayan bu yeni ortamlar dogru sekilde yonetildiginde

basarili sonuclarin alinmasi kacinilmaz olarak goriilmektedir.

STK’lar, 6zellikle halkla iliskiler uygulamalarinda ortaya ¢ikan duyurum eksikligini
mesajlarim1 istedikleri gibi kurgulayip aktarabildikleri sosyal medya ortamlarini
kullanarak giderebilmektedir. Sadece duyuruma destek olmasi ve orgiitle ilgilenen
kisilerle iletisim i¢in olanaklar sunmas1 yoniinden bile sosyal medya ortamlar1 STK larla
ilgili medyanin ve toplumun ilgisizligi gibi engellerin agilmasi i¢in bugiine kadar elde

edilmemis olanaklar sunmaktadir (Onat, 2010: 109).

Tek tarafli iletisim yapilan mecralarin disinda giiniimiizde diyaloga dayali iletisim alanlar1
STK’lar i¢in kendilerini tam anlamiyla ifade edebilmek adina ihtiyaglar1 olan bir mecra
olarak goriilmektedir. Bu nedenle sosyal medya STK’lar i¢in diger mecralardan oncelikli
olarak kendilerini konumlandirmalar1 gereken bir diinyadir. Ciinkii markalara gére daha
kisitli kaynaklara sahiptirler ancak bir kere hedef kitleye ulastiktan sonra da fikirlerini
benimseyen kisilere ulagmalar1 daha kolay olmaktadir ve sosyal medyanin viral
ozelliginden faydalanarak destekci sayilarini biiyiik bir hizla arttirmasina katkida

bulunmaktadir?.

2 http://webrazzi.com/2011/06/22/sosyal-medya-stk (ErigsimTarihi: 21.08.2015).



http://webrazzi.com/2011/06/22/sosyal-medya-stk

Sosyal medya ortamlar1 STK’larin; savunduklari diisiincelerinin kitleler tarafindan
konusulup tartigilmasini, gonderdikleri mesajlarin takipgileri tarafindan paylasilarak
yayllmasini saglayarak onlarin harekete ge¢melerine katkida bulunmaktadir. Ayrica;
sosyal medyanin giinlimiizde biiyiik bir ¢ogunluk tarafindan kullanilmasi STK’lar
acisindan ulasmakta zorlandiklart hedef kitlelerine ulasabilmeyi daha da
kolaylagtirmakta, hizl1 ve basit yollardan eyleme ge¢melerini saglamakta ve gonderdikleri

mesajlarin daha biiyiik bir kitleye ulasmasini miimkiin kilmaktadir.

Kurumlarin sosyal medya ortamlarini aktif ve etkilesimli olarak kullanmalarinin yaninda
onemli olan bir diger nokta; bu ortamlarda kendi kurumsal kimliklerini nasil
sergiledikleridir. Bilinen bir gergektir ki sosyal medya ortamlarinda birgok kuruma ait
resmi ve gayri resmi olmak iizere hesaplar bulunmaktadir. Burada 6nemli olan kurumlarin
bu hesaplar arasinda kendilerine ait resmi hesaplarinda kendi kimliklerini nasil

olusturduklari, bu hesaplarda kurumsal kimliklerini yansitmay1 ne dl¢iide bagardiklaridir.

Belirlenen bu bilgiler dogrultusunda baktigimizda kurumal kimlik giinlimiizde kurumlar
icin 6nemli olan unsurlardan birisidir. Kurum kimligini gostermenin cesitli yollar
bulunmaktadir. Sosyal medya da kurum kimligini gdstermek konusunda kurumlar
acisindan etkin olarak kullanilabilecek araglardan birisidir. Son donemlerde baktigimizda
internet ve sosyal medya her gegen giin daha da gelismekte ve giderek kullanici sayisini
arttirmaktadir. Sosyal medya ortamlar1 STK’lara kendilerini ifade edebilmeleri ve hedef
kitlelerine ulasabilmeleri acisindan bir¢ok avantaj sunmaktadir. Bu nedenle STK lar igin
birgok avantaj sunan ve son derece onemli olan sosyal medya ortamlarinda yer almak
onemli bir unsurdur. Ancak 6nemli olan bir diger husus da bu ortamlarda kendini dogru
ifade etmek ve yansitmaktir. Bu nedenle bu ¢alismada STK’lar i¢in 6nemli olan sosyal
medya ortamlar1 incelenerek kurumsal kimlik unsurlari dogrultusunda sosyal medya
ortamlarmi nasil kullandiklari, kurumsal kimliklerini nasil yansittiklar1 belirlenmeye

calisilacaktir.

1.2  Arastirmanin Amaci

Yapilan bu arastirma ile Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif ve derneklerin son donemlerde
yaygin bir sekilde bir halkla iligkiler araci olarak kullanilan sosyal medya ortamlarindan

olan Facebook ve Twitter’daki kurumsal kimlik unsurlarina yonelik olarak bir



degerlendirmenin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda

STK’larin sosyal medyada kurumsal kimliklerini daha etkin bi¢gimde kullanmalarini

saglamak ic¢in Oneriler sunulacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda tez kapsaminda asagida

belirlenen aragtirma sorulari gelistirilmistir:

- Vakif ve dernekler hangi sosyal medya platformunu daha fazla kullanmaktadir?

- Sivil Toplum Kuruluslari siniflandirmasina gore vakif ve derneklerin sosyal medyay1
kullanim oranlar1 nedir?

- Vakif ve dernelerin kurumsal iletisim unsuru agisindan sosyal medyay1 kullanim
orani nedir?

- Vakif ve dernelerin kurumsal tasarim unsuru agisindan sosyal medyay1 kullanim
orani nedir?

- Vakif ve dernelerin kurumsal imaj unsuru agisindan sosyal medyayi1 kullanim orani
nedir?

- Vakif ve dernelerin kurumsal kiiltiir unsuru agisindan sosyal medyay1 kullanim orani
nedir?

- Vakifve dernelerin kurumsal felsefe unsuru agisindan sosyal medyayi1 kullanim oran
nedir?

- Vakif ve dernelerin kurumsal davranis unsuru agisindan sosyal medyay1 kullanim
orani nedir?

- Vakif ve dernelerin sosyal medyada kimliklerini yansitirken hard (sert) ve soft

boyutlarin kullanim oranlar1 nedir?

1.3 Arastirmanimn Onemi

Web 2.0 teknolojisinin vazgecilmez oldugu diislintildiiglinde ticari kurumlar gibi kar
amact gitmeyen kuruluslar da bu ortamin sundugu avantajlardan yararlanmaya
calismaktadirlar. Ozellikle ticari kaygis1 olmayan ve bagislardan baska geliri olmayan
STK’lar i¢in daha fazla bagis toplama, daha fazla bilgi saglama ve daha fazla kisiye

ulagmay1 kolaylastirmasi noktasinda sosyal medya son derece onemlidir.

Bir¢ok kurulusun i¢inde bulundugu bu sosyal ortamda kurumlar1 farklilagtiran sahip
olduklar1 kurumsal kimlikleri ve bunu nasil yonettikleridir. Firmalar kurumsal
kimlikleriyle sadece geleneksel ortamlarda degil artik sosyal medya ortamlarina da

kendilerini adapte etmektedir. Yapilan bu ¢alisma, sadece ticari kurumlarin degil STK ’nin



da kurumsal kimliklerin bu yeni ortamda nasil gosterdiklerini, hard (sert) ve soft
(yumusak) unsurlardan hangisini daha 6n planda tuttuklarini ortaya ¢ikarmasi agisindan
Onem arz etmektedir.

Calismadan elde edilen bulgular; 6zellikle bagislar ile faaliyet gosteren STK nin maliyet
acisindan uygun, hizli ve etkili olan sosyal medya ortaminda kendi kurumsal kimliklerini

daha iyi nasil ifade edebilecekleri konusunda 1s1k tutacaktir.
1.4 Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma icin resmi kanallardan elde edilen bilgiler dogrultusunda evrenin tamamina
ulasildig1 varsayilmaktadir. Bununla birlikte kodlama da yer alan kodlama kategorilerin

kurumsal kimlik unsurlarinin sosyal medyadaki yansimalari oldugu kabul edilmektedir.

1.5 Arastirmamin Simirhhiklar:

- Tez kapsaminda yapilacak olan bu ¢aligma i¢in T.B.M.M Bakanlar Kurulu tarafindan
vergi muafiyeti kapsaminda olan ve Dernekler Dairesi Bagkanlig1 ile Gelir Idaresi
Baskanlig1 tarafindan yayinlanan vakif ve dernekler listesi degerlendirmeye

alimmustir. Bu nedenle sendikalar ¢alismaya dahil edilmemistir.

- Yaymmlanan listeden kendi kurumsal web sitesi olan ve web sitesinden kendi resmi

sosyal medya hesabina yonlendiren STK’lar arastirmaya dahil edilmistir.

- Calismada vakif ve derneklerin sadece genel merkez hesaplari arastirmaya dahil
edilmis, sube ya da bolgeler bazindaki hesaplar1 arastirma kapsami disinda
tutulmustur. Bununla birlikte grup ve kisi sayfalarina yonlendirme yapan hesaplar

arastirmaya dahil edilmemistir.

- Arastirma kapsamindaki vakif ve dernekler i¢in sadece en yaygin olarak kullanilan
iki sosyal medya araci olan Twitter ve Facebook hesaplar1 incelenmis diger sosyal

medya araglar1 incelemeye dahil edilmemistir.

- Arastirmadan elde edilen sonuglar Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif ve derneklerin
var olan resmi sosyal medya hesaplarindaki 15 Aralik 2015 - 15 Subat 2016 tarihleri

arasindaki iletilerin igerigi ile sinirhdir.

- Olgmede kullanilan kurum kimligi unsurlarina ait alt bilesenlerin kurum kimligini

yansittig1 kabul edilmektedir.



1.6 Tanimlar

Sivil Toplum Kuruluslari: Calisma kapsaminda incelenecek olan, goniilli tiyelige dayali

ve topluma hizmete ve siyaseti etkilemeye yonelik resmi olmayan orgiitlenmeleri ifade
etmektedir(Talas,2011:391).  Uluslararast1  smiflandirmaya gére 12  Kategorisi
bulunmaktadir.

Kurum kimligi: kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigi olmak iizere benzersiz

Ozelliklerini ifade eden gostergelerdir.

Kurum kimligi unsurlari: kurumsal tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal felsefe ve

kurumsal davranistan olusmaktadir. Ancak bu ¢aligmada etkilesimde oldugu alanlar
igerisinde yer alan kurumsal imaj ve kurumsal kiiltiir de bu unsurlara dahil edilmistir.

Kurumsal tasarim: Bir kurulusun kendisini gorsel olarak ifade etmekte ve kurulus

goriinlimiiniin  kurum kimligi hedeflerine uygun olarak birbiriyle uyumlu sekilde
olusturulan tiim goriilebilen unsurlarini igermektedir.

Kurumsal iletisim: Kurumun kurulug, kurum veya organizasyona karst kamuoyunu ve

isletme iklimini etkileme hedefi olan tiim kurumlara tiim iletisim hedefinin sistematik
bi¢cimde koordine edilerek uygulanmasidir. Iletisim uygulamasina g¢evrilmis kurum
kimligini ifade eder.

Kurumsal felsefe: Bir kurumda faaliyet gdsteren insanlarin ice ve disa yonelik tim

davraniglarinin ruhsal nedenini ve bunlarin olusturulmasini ifade etmektedir.

Kurumsal davrams: Kurum Kkiiltiirii ¢ergevesinde sekillenen, ¢alisanlarin igiinci

sahislara karst gostermesi beklenen tepki, karar ve davranigs sistemleri olarak
tanimlanmaktadir.

Kurumsal imaj: Kurumlar hakkinda insanlarin zihinlerinde olusan dolayli ya da dolaysiz

algilar ve deneyimler sonucunda olusan disiinsel resimler anlamina gelir.

Kurum kiiltiirii: Yonetilen bir sistem i¢inde ve g¢alisanlar arasinda paylasilan ortak

degerleri, sembolleri, inaniglar1 ve normlar1 ifade etmektedir.

Kurum kimliginin hard( sert) bilesenleri. gercek, bilgiye dayali, belirgin ve agik¢a

goriilebilen unsurlar ifade etmektedir. Kurumsal kiiltiir, kurumsal felsefe ve kurumsal
davranistan olusmaktadir.

Kurum kimliginin soft(yvumusak) bilesenleri: duygusal temelli, 6rtiik ve gizli faktorleri

igermektedir. Kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal imajdan olusmaktadir.



1.7 Facebook Operasyonel Tanimlar

STK Smniflamasi: STK nin i¢inde bulundugu faaliyet alanini ifade eder.

Son bir giindeki gonderi:
Son bir aydaki gonderi:

Toplam gonderi sayisi:

Fotograf ve video:

Sayfa begenilmeleri:

Kurumsal Kiiltiir

Kurulus tarihgesi:

Orgiit Kahramanlar:

Geleneksel Torenler:

Degerler:

Kurumsal Felsefe

Vizyon(Ufkumuz):
Misyon:
Amaglar:

Slogan:

Kurumsal Davranis

Yonetici Konusmasi:

iki Yonlii iletisimin

Varhg:

1. Kiiltiir ve Eglence

Egitim ve Arastirma

Saglik

Sosyal Hizmetler

Cevre

Kalkinma ve Barinma

Hukuk, Savunuculuk ve Politika

Iyilikseverlik Aracilar1 ve Goniillii Tesvikgileri
. Uluslararasi

10. Din

11. Is Orgiitleri, Mesleki Orgiitler ve Sendikalar, Digerleri
12. Digerleri

© oo N kDN

STK’nin bir giin i¢indeki toplam paylasim sayis1
STK’nin bir ay igindeki toplam paylasim sayist
STK’nin belirtilen tarihler arasindaki toplam paylasimi
Paylasimda bulundugu fotograf ve videolarin sayisi

Kurum sayfasinin kullanicilar tarafindan begenilmesi

Kurumun ge¢miste faaliyete basladigi siirece yonelik bilgi
STK i¢in 6nemli oldugu diisiiniilen kisilerin varlig
Kurum adina geleneksel olarak yapilan etkinliklerin varlig

Kurumun benimsedigi temel degerlerin varlig

Kurulusun gelecekte olmayi planladigi nokta
Kurulusun var olus nedeni
Kurulusun ulagmak istedigi hedef

Kurumun amag ve araglarini genel olarak tanimlayan ifade

Kurum yo6neticilerinin konusmasinin varlig

Sayfa yOneticisinin iletisimi baglatmaya yonelik ¢alismalari
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Harekete gecirici cabalar: Iletisimi devam ettirmeye yonelik ¢abalar

Uyelerin icerik iiretimi: ~ Uyelerin paylasimda bulunmasina izin veren yapinin varlig
Bize Katiin & Goniillii olun: Sayfay1 ziyaret edenleri iiye olmaya yoneltecek mesaj
igeriklerinin varlig

Bagista Bulunun:  Kuruma bagis yapmaya yonlendirecek ifadelerin varligi
Ziyaretci gonderileri: Stk’nin iiyelerin paylagimlarini yayinladigi birimin varligt
Kurum Satis Malzemeleri Yonlendirmesi: Kurumun bagislarin yaninda maddi kazang

saglamak i¢in satisa sundugu malzemelerin varligi

Kurumsal Tasarim

Logo: Kurumun kendine 6zgii bigimde yansitan sembollerin varlig
Kurumici yaymlar: Kurumun kendine ait tasarladigi 6zel is materyallerini varlig

Cahsma Ortami:  Kurumun merkezine ya da subelerine ait gorsellerin varligi

Kurumsal Imaj

Hakkinda Yorumlar
Kurum hakkindaki konusmalarin niteligi 1:Pozitif
2:Negatif
3:Notr
4. Tlgisiz
5. Acilmayan yorumlar
Odiiller: Kurumun belirtilen tarihlerde kazandig: ddiillerin sayisi

Gonderilerin begenilmesi: Kurum paylasimlarinin takipgiler tarafindan begenilmesi

Gonderilerin paylasilmasi: Kurum paylasimlarinin takipgiler tarafindan paylasilmasi

Kurumsal iletisim

Kurumun Paylastigin Haberler: Kurumun yapmis oldugu etkinlik, kampanyalara
yonelik olarak paydaslari bilgilendirmeye yonelik haberlerin sayisi

Medyada Cikan Haberler: Kuruma, goniilliilerine ya da bagiscilarina yonelik

olarak basinda ¢ikmis haberin sayisi

Basih iletisim materyalleri: Kurumun kampanya, etkinlik vb. i¢cin 6zel olarak tasarladig:
iletisim araglar1

Basin Biiltenleri: Kurumun haber merkezlerine gonderdigi basin biiltenlerinin sayist

Etkinlikler: Kurumun gergeklestirdigi faaliyetlerin sayisi
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Web sayfasina linkler: Sosyal medya ortaminda kuruma ait resmi web sayfasina
baglantinin varlig

Adres: Kuruma ait agik adresinin varligi

E-posta: Kuruma ait mail adresinin varligi

Diger sosyal medya araclarnm kullamm: Diger sosyal medya araglarin
yonlendirebilme durumunun varlig

Tletisim Numaralar1: Kuruma ait telefon/fax numaralarmin varligi

Hashtag: Kurumun sosyal medya ortaminda kullandig etiketlerin sayisi

Simdi mesaj gonder: Kurumun iletisim faaliyetini gerceklestirmek icin kullandigi
kanalinin varligi

Abone ol: Kurumun haber ve etkinlerinden haberdar olabilmek ic¢in kullanilan
uygulamanin varligi

Kampanya Bilgisi: Kurumun yiiriitmekte oldugu/olacagi kampanyalara yonelik
aciklayici bilgilerin sayisi

Egitim/Seminer: Kurumun calisanlarna ya da {yelerine yonelik olarak
gerceklestirdigi/gergeklestirecegi faaliyetlerin sayisi

E-Biilten Kayit Formu: Kurumla ilgili giincel bilgileri e-posta araciligiyla almaya imkéan
veren e-biilten kayit formunun varlig

Bizimle iletisime ge¢: Takipcilerin kuruma dogrudan ulasabilecegi uygulamanin varligi

Hakkinda konusanlar: Sosyal medya ortaminda kurm hakkinda konusanlarin sayisi
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1.8 Twitter Operasyonel Tamimlar

STK Smiflanmasi: STK nin i¢inde bulundugu faaliyet alanini ifade eder.

=

Kiiltiir ve Eglence

Egitim ve Arastirma

Saglik

Sosyal Hizmetler

Cevre

Kalkinma ve Barinma

Hukuk, Savunuculuk ve Politika
Iyilikseverlik Aracilar1 ve Goniillii Tesvikgileri
. Uluslararasi

10. Din

11. Is Orgiitleri, Mesleki Orgiitler ve Sendikalar
12. Digerleri

© oo N O N

Katildig Tarih: STK’nin sosyal medya ortamlarina giris tarihi
Takip ettigi: STK’nin takip ettigi kullanici sayisi
Takipgiler: Kurumun hesabini takip edenlerin sayisi

Son gonderi tarihi: STK’nin en son paylasimda bulundugu tarihi

Son bir giindeki gonderi sayis1: STK nin bir giin i¢indeki toplam paylagim sayisi
Son bir aydaki gonderi sayis1: STK nin bir ay i¢indeki toplam paylasim sayisi
Toplam gonderi sayisi: STK nin belirtilen tarihler arasindaki toplam paylagim sayisi

Fotograf ve video sayisi: Paylasimda bulundugu fotograf ve videolarin sayis1

Kurumsal Kiiltiir

Orgiit Kahramanlari: STK i¢in 6nemli oldugu diisiiniilen kisilerin varlig

Geleneksel Torenler: Kurum adina geleneksel olarak yapilan etkinliklerin sayis1

Kurumsal Felsefe

Slogan: Kurumun amag ve araglarini genel olarak tanimlayan ifade

Kurumsal Davranis

Yonetici Konusmasi: Kurum yoneticilerinin konusmasinin varligi
iki Yénlii Iletisimin Varhgi: Kurumun iletisimi devam ettirmeye yonelik ¢abalar
Harekete gecirici ¢abalar: Kurumun iiyeleri harekete gecirmeye, iletisimi baglatmaya

yonelik ¢aligmalari
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Bize Katilin & Goniillii olun: Sayfay1 ziyaret edenleri iiye olmaya yoneltecek mesaj
iceriklerinin varligi

Bagista Bulunun: Kuruma bagis yapmaya yonlendirecek paylasimlarin varlig

Kurum Satis Malzemeleri Yonlendirmesi: Kurumun bagislarin yaninda maddi kazang

saglamak i¢in satisa sundugu malzemelerin varlig

Kurumsal Tasarim

Logo: Kurumun kendine 6zgii bicimde yansitan sembollerin varligi
Kurumigi yaymnlar: Kurumun kendine ait olarak tasarladigi1 6zel is materyalleri

Cahisma Ortami Gorseli: Kurumun merkezi ya da subelerine ait fotograflarin varligi

Kurumsal Imaj

Gonderilerin begenilme sayisi1: Sosyal medya ortamindaki toplam begeni sayisi
Gonderilerin paylasiilma(retweet) sayisi: Bagka kullanicilarin mesajinin kendi Twitter
sayfasinda yayinlanmasi

Odiiller: Kurumun belirtilen tarihlerde kazandig1 6diillerin say1st

Mention: Kurum hakkindaki konusmalarin varlig

Kurumsal iletisim

Kurumun Paylastigi Haber Sayisi: Kurumun yapmis oldugu etkinlik, kampanyalara
yonelik olarak paydaslar1 bilgilendirmeye yonelik haberlerin sayisi

Medyada Cikan Haberler: Kuruma, goniilliilerine ya da bagiscilarina yonelik olarak
basinda ¢ikmis haberin sayisi

Basih iletisim materyalleri: Kurumun kampanya, etkinlik vb. i¢in 6zel olarak tasarladigi
iletisim araglar

Basin Biiltenleri: Kurumun haber merkezlerine gonderdigi basin biiltenlerinin sayis1
Etkinlikler: Kurumun ana faaliyet konusu ¢ergevesinde gerceklestirdigi faaliyetler
Web sayfasina linkler: kuruma ait web sayfasina baglantisinin varlig

Adres: Kuruma ait agik adresinin varligi

E-posta: Kurumun resmi e-mail adresi

fletisim numaralari: Kuruma ait telefon/fax numaralarinin varlig

Diger sosyal medya araclar: kullanimi: Diger sosyal medya araglarina yonlendirebilme
durumunun varlig1

Hashtagh: Kurumun sosyal medya ortaminda kullandig: etiketlerin sayisi
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Kampanya Bilgisi: Kurumun yiiriitmekte oldugu/olacagi kampanyalara yonelik
aciklayici bilgilerin varligt
Egitim/Seminer: Kurumun c¢alisanlarna ya da dyelerine yonelik olarak

gerceklestirdigi/gerceklestirecegi faaliyetlerin sayisi
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2. Alanyazin

Calismanin bu boliimiinde aragtirmaya temel olusturmasi agisindan alana iligkin olarak
kurum kimligi kavrami, tarihgesi, unsurlari, etkilesim i¢inde oldugu alanlar, sosyal
medya, Tiirkiye’de ve Diinyada sosyal medyanin kullanimi, STK ve sosyal medya

kullanimi hakkinda bilgilere yer verilecektir.

2.1 Kurum Kimligi Kavram ve Onemi

Insanlar1 birbirinden ayiran kimlik kurumlari da birbirinden ayirt etmekte rakipleri
arasindan fark edilmesini kolaylastirmaktadir. Kurum kimligi en temelde kurum ya da
kisilerin kendilerinin kim olduklarini ¢evrelerine bildirmek ve bu sayede digerlerinden
ayrilmak, fark edilmek anlayismin bir gostergesidir. Insanligin var olusundan bu yana
bireyler kendilerini ifade etmek, kim olduklarini bagka insanlara anlatmak ugrasi i¢inde
olmustur. insanlarin sahip oldugu bu kimlik gibi kurumlarda kendilerini anlatabilmek igin

cesitli kimlikler olusturmaya ¢aligmaktadir.

Tarihin baslangicindan bu yana kurum kimligi ¢esitli uygulamalar ile karsimiza ¢ikmustir.
Ulke bayraklarindan, flamalara, ¢alisan iiniformalarindan, deniz yolculugunda kullanilan
gemilere havayollarinda kullanilan ugaklara kadar birgok uygulamada basit kimlik

uygulamalari kullanilmaya ¢aligilmistir.

Pazarlamanin siire¢ icerisinde gecirdigi evrimlere bagl olarak giderek artan firma sayisi,
firmalarin ¢ok uluslu bir yapiya donlismesi, rekabetin artmasi, ayni nitelikteki tirtinlerin
sayisinin fazlalhig, tiiketici bilgi seviyesindeki/degerlerindeki artis, teknolojik gelismeler
ve kiiresellesme kurumlarin kendilerini ifade etmesinde zorluklar yagsamasma ve
rakiplerinden siyrilip fark edilebilmek icin ¢esitli yollar aramalarina neden olmustur.
Bununla birlikte hiikiimetlerin uygulamaya koyduklar1 kuralsizlagtirma ve 6zellestirme
programlari, pazara girisin Oniindeki geleneksel engellerin azalmasi, ticaret kanallarinda
yasanan degisiklikler, ademi merkeziyetcilesen orgiitlenme yapilari ve artan birlesmeler
ve satin almalar kurumlarin kurumsal kimlige yonelik ilgiSinin artmasinda etkili olmustur

(Hepkon, 2003: 176).

Rekabetin  yogun oldugu bu donemde firmalar sadece iirlin ya da hizmet

tiretmekle/sunmakla kalmayip ayn1 zamanda paydaslariyla kurdugu iletisimi, paydaslarin
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goziindeki imajin1 ve daha ileri seviyede olusacak itibar1 da kontrol etmek bunu anlaml
bir biitiin i¢inde olusturmak zorunda kalmistir. Kurumsal kimlik firmalara bu konuda
yardimei olarak biitiinliik¢li bir yapida kurumun hedef kitlesine kendisini sunmasini

saglamaktadir.

Kurum kimliginin temelde bu kadar énem kazanmasinin en 6nemli sebepleri arasinda
rekabetin yogun bir sekilde artmas1 ve kimligin ana hedef paydaslar iizerinde bir anlayzs,
giivenirlilik ve destek olusturmak i¢in bir kaynak olarak goriilmesi yer almaktadir
(Downey, 1986: 7). Bir isletmenin bir kimlige ihtiyag duymasinin éneminin artmasindaki
baslica nedenlere bakildiginda; i¢ paydaslar olan ¢alisanlarin kurulusla biitiinlesmelerine
katkida bulunmak, farklilagtirict unsur olusturarak rakiplerden siyrilip kurumun fark
edilmesini saglamak ve kurumlarda olusturulan goriintiiniin kurumun hatirlanmasina olan

katkisinin giderek daha fazla anlagilmasi oldugu goriilmektedir.

Giderek biiyliyen firmalar olusturmus olduklari kimlik caligmalariyla hedef kitleleri

tarafindan fark edilmesinin, anlagilmasinin kolaylagmasi yolunda 6nemli adimlar atmistir.

Gilinlimiizde her firmanin kendine 6zgii biiylik ya da kiiclik dlgekli kurumsal kimlik

caligmasina yer verdigini, bu konuda gesitli destekler aldigini ve hedef kitlesine kendisini

daha 1yi ifade etmek icin ¢aba harcadig goriilmektedir. Kurumsal kimlik alanina yonelik

olarak ilgi giderek artiyor olsa da, kurumsal kimlik yapisi ¢gevresinde hala kafa karigiklig

ve belirsizlik yer almaktadir. Bu karmasikligin nedenleri su sekilde siralanmaktadir

(Balmer ve Wilson, 1998: 13):

- Terminolojinin sebep oldugu karmasikliklar

- Moda etkisi

- QGrafik tasarim ile iligkili olmasi

- Akademik arastirmalardaki eksiklik

- Kimligin gelisiminin ilk asamalarinda pozitivist arastirma paradigmalarinin
iistlenilmesinin uygunsuzlugu

Kurum kimligi; bir kurumun tiyelerinin davraniglarindan olusan benzersiz 6zelliklerinden

kaynaklanmaktadir. Bir¢ok yonetici kurum kimliginin yonetilmesinin stratejik bir 6neme

sahip oldugunu ve bunun multidisiplinler bir yaklasim gerektirdigini belirtir. Yoneticiler

iletisim, sembol ve davranistan olusan kurumsal kimlik karmas1 araciligiyla arzu edilen

kimlik ile ger¢ek kimlik arasindaki boslugun daraltilabilecegi diistiniilmektedir (Van Riel,
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1992: 341). Her kurumun kendisine ait bir kimligi vardir. Kimlik bir kuruma ait, ruh,
amag, deger, bireysellik duygusu sunar ve bu ogeler kurumun rekabet¢i gevrede
digerlerinden farklilagmasina katkida bulunur. Kurumsal anlamda kimlik; kurumun kim
oldugu, ne yaptigi, nasil yaptigi, nereye gitmek istedigi, kurulusun kendini ¢evresindeki
paydaslarina nasil sundugu, piyasada kendini nasil konumlandirdigi ve kurumsal, isletme

ve lriin olarak gorsel ve sdzel anlamda kendini nasil farklilagtirdig ile ilgilidir.

Kurum kimligi denildiginde genelde ilk akla gelen kurumun sahip oldugu logo, amblem
vb. gorsel unsurlar olmaktadir. Ancak bunlar kurum kimliginin sadece bir boliimiini
olusturmaktadir. 1970’lerden bugiine kurumlarin artik bunu gorsel degil stratejik bir arag
olarak gormeye baglamasiyla birlikte kurum kimligi farkli Ggeleri igerisinde alan

biitiinliik¢ii bir yapiya sahip olmustur.

1978de Olins ile baslayan ve 1980°de Birkight ve Standle ile devam eden kurumsal
kimlik kavraminin anlami giderek genislemis ve giiniimiizde bir kurumun kendi kimligini
sembollerin yanisira iletisim, davranis, felsefe, tasarim olarak i¢ ve dis paydaslarina
gbstermenin bir yolu olarak degerlendirilmistir. Kurumsal kimlik ile ilgili olarak yazarlar
tarafindan bir¢ok tanim yapilmistir. Yapilan tanimlamalarin ortak noktasina bakildiginda;
tutarlili@in, kurumun kendi benzersiz 6zelliklerini gdstermesinin ve stratejik bir unsur

oldugunun 6nemi vurgulanmaktadir.

Balmer ve Soenen kimligi zihin, ruh ve sesten olusan bir karma olarak ifade eder. Buna
gore, zihin; yonetimsel vizyon, kurumsal felsefe, strateji, performans, marka mimarisi,
kurumsal aidiyetin dogas1 ve kurumsal tarih gibi 6gelerden olusur. Ruh, alt kiiltiirlerin
karigimi, farkli degerler, ¢alisan benzerlikleri ve igsel imajlar1 gibi unsurlardan olusur. Ses
ise, kontrol edilen ve edilemeyen iletisim, sembol, calisan ve kurumsal davranis iletisimi
gibi tiim iletisim Ogelerinden olusur. Bu tanim ayni zamanda 1995 yilinda Olins
tarafindan yapilan kurumun kendisini biitiin yonleriyle deneyimler ve algilar araciligiyla
hedef kitlesine sunmasi olarak tanimlanan agik bir yonetim ifadesiyle de iligkilidir

(Batraga ve Rutitis: 2012: 1545-1546).

Argenti ve Forman kimligi; bir kurumun logosu, iirlinleri, hizmetleri, magazalari,
tiniformalar1 vb. ile yayilan ve kurum tarafindan ¢esitli hedef kitleleriyle iletisim

saglamak icin yarattigi birtakim somut Ogeleri olan gorsel goriinlimii olarak ifade
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etmislerdir. Boylelikle hedef kitle ve paydaslarin sirketlerin somut bicimde gonderdikleri
bu mesajlara dayali olarak algilarin1 bigimlendirildiklerini belirtmislerdir (2002: 70 ve
Argenti, 2003: 58).

Wally Olins (Akt: Okay, 2003: 38), kurum kimliginin kurumun kim oldugu, ne yaptigi
ve nasil yaptig1 olmak iizere iic noktayr yansittigini belirtmektedir. Bu sayede kurum
kendisini hedef kitlesine anlatmakta, faaliyet gosterdigi alani ¢evresine gdstermekte ve
isini yaparken nasil bir yol izledigini paydaslarina aktarmaktadir. Balmer (1998), gelisen
bir alan olan kurum kimligini incelemis ve kurum kimliginin {i¢ ayirt edici ozelligi
oldugunu belirtmistir. Buna gore; ilk olarak kurum kimligi temelde gergeklik ve kurumun
ne oldugu ile ilgilidir. Yani, kurumun stratejisi, felsefesi, tarihi, ig sahasi, sundugu tiriin
ve hizmetlerin ¢esidi ve resmi-gayri resmi olan iletisimi ile ilgilidir. Ikinci olarak; kurum
kimligi, disiplinlerarasi bir alandir. Ugiincii olarak, kurum kimligi kurumun kisiligine
dayanmaktadir (Melewar ve Jenkins, 2002: 77). Kurum kimligine yonelik olarak siire¢

icerisinde yapilan tanimlamalarin bir 6zeti Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Literatiirde Kurumsal Kimlik Ile Ilgili Yapilan Farkli Tanimlamalar

Yazarlar Yii Kurumsal Kimlik Tanimlamasi

Margulies 1977 Bir kurumun kendini topluluk, miisterileri, ¢alisanlar1 basin,

mevcut ve potansiyel hissedarlari, yatirnmcilar gibi tiim

paydaslarina tanitmak icin segtigi tiim yollardir.

Topalian 1984 Kurumun ne oldugunun, neyi temsil ettiginin ve ne is
yaptiginin acik bir sekilde belirtilmesidir. Kurumsal kimlik
tasarlanir ve bilylk 0Ol¢lide kurum sahibinin kontrolii
altindadir.

Portugal ve 1986 Firmanin ne oldugunun, nereye gittiginin ve ne kadar farkli

Halloran oldugunun kapsamlt ve diizenlenmis bir sunumudur.
Kurumsal kimlik firmanin iletisiminin temelidir.

Ackerman 1988 Bir firmanin benzersiz 6zellikleridir.
Abratt 1989 Bir kurumu digerlerinden taninabilir ve ayirt edilebilir yapan

bir dizi davramigsal ve fiziksel isaretlerdir. Bu isaretler

kurumu temsil ya da sembolize etmek i¢in kullanilir.
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Carl

1989

Etkin ve gorsel tutarliliktir ve bir dizi kat1 kuraldan ziyade bir
yaklasimdir. Kurumsal kimlik programi goriintliniin
standartlagtirilmast ~ degil

birbiriyle  uyumlu  hale

getirilmesidir.

Lambert

1989

Bir kurumun biitiin farkli gostergeleridir.

Olins

1990

Belli bir sirketin agik yonetim eylemlerinin bazi ya da tiim
yollardan algilanmasindan olusur. Bu kurumun kim oldugu,

ne yaptig1 ve nasil yaptig1 olmak iizere iic sey ile tasarlanir.

Balmer

1993

Strateji, davranig (kiiltiir) ve iletisimin bir birlesimidir. Bu
herhangi bir yonetim disiplininin korunmasi degil bunun
Kurum

yerine  birka¢ acidan  degerlendirilmesidir.

felsefesinde ortak bir aidiyet oldugu zaman elde edilir.

Schmitt ve
Arkadaglar1

1995

Firmalarin ¢ikiginda estetik olarak farkli ve tutarli bir goriintii

elde etme derecesidir.

Balmer ve
Sooenen

1997

Ug ana 6geden olusur. Zihin (mind), ruh (soul) ve ses (voice).
Zihin, bilingli kararlarin triiniidiir. Ruh, kurumun farkli
kurumsal degerleri ve mevcut alt kiiltiirleri gibi 6znel
Ogelerden olusur. Ses ise kurumun biitiin iletisim kurma

yollardir.

Van Rekom

1997

Bir 6ge araciligiyla kendisinin bilinmesini saglamak insanlara
tanimlamak, hatirlamak ve iliski kurmak i¢in izin veren bir

anlamin olusumudur.

Markwick ve
Fill

1997

Kurumun kendini paydaslarina sunmasi ve bir dizi isaret
araciligiyla diger kurumlardan ayirt edilmesidir. Bu kurumun
nasil algilanmak istedigini temsil eder ve kurumsal kimlik
programi, reklam, {iniforma ve misteri ile temas
standartlarini icerebilir. Bu isaretlerin bazilar1 gorsel kimlige

bazilar1 ise davranisa odaklanir.

Van Riel ve
Balmer

1997

Bir kurumun kendini davranislari ve sembolleri araciligiyla i¢
ve dis hedef kitlesine sunmasinin gostergeleridir. Firma
iiyelerinin bireysel davranislari, merkezilik, ayirt edici
Ozellikleri ve firmanin hep aymi oldugunun vurgulanmasi

temeline dayanr.
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Gray ve Balmer 1998 Farkl1 6zelliklerdeki kurumun gercekligidir.

Hawn 1998 Kimlik kurumun ne oldugudur. Imaj; kurumun nasil
algilandigidir. Kurumsal kimlik programi imaj ve kimligin
gorsel birlesimidir.

Gregory ve 1695 Bir kurumu digerlerinden farklilastiran planlanmis gorsel
Wiechmann unsurlardir.
: Kurumlar tarafindan yapilandirilabilmesi ve kontrol

Leitch 1999
edilebilmesinden dolay1 hem kurumsal kimlik hem de logo
merkezcilik kimlik olarak goriiliir.

Leuthesser ve 1099 Bir kurumun iletisim, davranis ve sembolleri araciligiyla

Kohli felsefe ve stratejisinin ortaya ¢ikmasinin yollaridir.

Gioia ve 2000 Firmanin kurumsal logo ve sembolleri ile vurgulanarak
arkadaglar tutarli ve hedefe yonelik olarak simgelenmesidir. Hem igsel
hem de digsal olarak uygulanabilir ve stratejik bir unsurdur.
Wartick 2002 I¢ paydaslarin algilaridir.
Whetten ve 2002 I¢ paydaslar tarafindan yapilan kurum hakkindaki iddialardir.
Mackey
Chun 2005 - I¢ paydaslarim algilaridir.
- Sirket tecriibesi gerektirir.
- Orgiitsel ve kurumsal (desired) kimlik
Barnett et. al. 2006 Sembollerin toplami, girketin gergekte ne oldugudur.
Brown et. al. 2006 I¢ paydaslarin algilaridir (6rgiitsel iiyeler).
Walker 2010 - i¢ paydaslarm algilardr.
- Dogru bir sekilde gercegi yansitir,
- Hem negatif hem de pozitif olabilir.
Cian ve Cervai 2014 - i¢ paydaslarm algilardr.
- Hem negatif hem de pozitif olabilir.

Kaynak: Alessandri, 2001:174-175 ve Rodamir, Plaias ve Nistor 2014:222” den uyarlanmustir.

Yukarida yapilan tanimlardan hareket edilecek olursa kurum kimliginin zaman iginde bir
genisleme gosterdigini, sirket icin sadece gorsel bir dizayn olmaktan ¢ok daha fazlasini
ifade ettigini ve kurumu bir biitiin olarak anlatan stratejik olarak biiyiik bir dneme sahip
oldugunu goérebilmekteyiz.

Literatiirde farkli akademik g¢evrelerden iki farkli tanimlamaya daha rastlanilmaktadir

(Pérez ve Del Bosque, 2012). Bu tanimlardan birincisinde; kurum kimligi isletme
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yonetimi alanindaki arastirmacilar tarafindan kurumu farklilastiran ve tek olmasini
saglayan dzellik olarak belirtilmistir. Ikinci tanimlama da ise; pazarlama alaninda ¢alisan
arastirmacilar tarafindan kurumun kendisini paydaslarina gostermesi olarak ifade edilir.
Bu tanimlar arastirmacilarin geleneksel olarak g¢alismalarinda kullandiklari kurumsal

kisilik, kurumsal iletisim ve gorsel kimlik olmak iizere {i¢ ana yaklasima dayanmaktadir.

Yonetim alanindaki arastirmacilar; kurum kimligini kurumun {iyeleri tarafindan
paylasilan degerler ve inanislardan ortaya ciktigimi ifade etmistir. Buna gore; kurum
kimligi sirketin resmi iiyelerinin diisiince ve hisleri olan sirketin genel, stirekli ve farkl
Ozellikleri olan her sey olarak degerlendirilmistir. Kurumlar bu 6zellikleri planlanmis ya
da arzu edilen iletisim olarak resmi belgeler araciligiyla ortaya ¢ikarmaya caligmaktadir.
Bu sayede akademik literatiirde kurumsal kisilikle baglantili olan misyon, vizyon,

kurumsal degerler onlar1 temsil etmektedir.

Diger yandan pazarlama alani; kurum kimligini kimlik karmas1 (corporate mix) kavrami
ile tanimlamaktadir. Kimlik karmasi; kimligin sembol, davranig ve iletisimin temelde
gruplandirilmasiyla ortaya ¢ikan kullanimini ifade eder. Bu dogrultuda, kurumsal
kimligin en eski tanimlamalar1 gorsel imaj perspektifinden gelistirilmistir. Bu yaklagimda
isletmeler kimliklerini 6zellikle disa yonelik 6geler araciligiyla yaymaya ¢alismaktadir.
Semboller; kurumun gorsel izlenimlerini ifade etmektedir ki bu kurumsal gorsel kimlik
logo, isim, slogan, renk, tipografi, kurumsal estetik, mimari ve personelin gériiniimii gibi
unsurlardan olusmaktadir. Bu semboller kurum kimliginin iletilmesinde 6nemli rol

oynamaktadir.

Kurumsal kimlik tanimlamalari genel olarak degerlendirildiginde; aslinda kurumsal
kimlik kurumun kendisini paydaslarina anlatma isteginden hareket ederek kullandig: bir
unsurdur. Dogru bir sekilde yapilandirilmis olan kurumsal kimlik ve onun uygulanmasi
icin kullanilan yontemler, davranislar ve araglar kurumun imajin1 etkilemekte ve kurumun

basarisina katkida bulunmaktadir.

Gilinimiizde hemen hemen kiigiik ya da biiyiik 6lgekli her kurumda kimlik uygulamalarina
yer verilmektedir. Ancak karsilasilan baslica problemlerden biri; olusturulan bu kimligin

nasil yonetileceginin ya da sirkete ne gibi katkisinin olacagimin tam olarak
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bilinmemesidir. Kimlik goriilebilen ve hissedilebilen dort temel alanda kendini

gostermektedir (Olins, 1995: 3):

= Uriinler ve hizmetler => Ne yaptig1 ya da satt1§1
* Mekanlar => Nerede yapildig1 ya da satildigi
= letisim => Ne yaptigmn nasil agikladig

* Davranis => Calisanlarina ve dis paydaslara nasil davrandigi

Bir kurum kimligi stratejisinin gelistirilmesinde c¢esitli nedenlerin etkili oldugunu

gormekteyiz. Okay; bu nedenleri su bagliklar altinda toplamistir (2003: 70):

* Yeni olusum/yeniden kurulus

* Degisiklik

= Gorev profilinin veya liriin paletinin degismesi
= Kurulusun yeniden yapilanmasi

* Yonetimin degismesi

» [syerinin tasinmasi ve yeniden organizasyon

= Kuruluslarin birlesmesi

Kurum kimligi karmasik, ¢ok yonlii ve ¢ok disiplinli bir siiregtir. Ardisik ya da toplu

olarak bir pazarlama, tasarim ve iletisim ya da davranig araci olarak goriilebilir. Tiim bu

unsurlar kimligin tespit edilmesinde bir takim zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Kimlik

uygulamasi; asagida siralanan birkag 6zellik ile iligkilidir. Bu agidan bakildiginda kimlik

(Olins, 1995: 19):
»  Degisimi miimkiin kilan ve degisim oldugunu vurgulayan bir unsurdur.
* Hem i¢ hem de dis hedef kitle ile ilgilidir.

*  Bir tasarim, pazarlama, iletisim ve insan kaynag aracidir.

» Kurumun bitiin bdliimlerini ve kurumun biitiin hedef kitle grubunu

etkilemektedir.

=  Ekonomik bir kaynaktir, ¢linkii cogunlukla kurumun gergekten ne oldugunu ve ne

yapmak zorunda oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in igbirligi halindedir.

Son donemlerde yapilan arastirmalar gii¢lii bir kimlige sahip kurumlarin daha fazla pozitif

yonde bir itibara sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Giiglii bir kimlik; dis paydas ve hedef
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kitleler i¢in daha fazla gbzle goriilebilir bir unsur olarak ele alinmakta ve farklilagmanin

bir isareti olarak goriilmektedir (Cornellisen, 2004: 79).

Kurumsal kimlik daha oncede belirtildigi gibi iletisim, davrams, kiiltiir gibi farkli
unsurlar1 i¢ine alan bir yapiya sahiptir. Onemli olan tiim bu unsurlarin birbiriyle
koordineli, tutarli ve sistematik bir sekilde kullanilmasinin saglanmasidir. Basarili bir
sekilde olusturulmus kurumsal kimlik, sirketin digerleri arasinda farkindaliginin
artmasma katkida bulunarak hatirlanabilirligini arttirmaktadir. Bu sayede paydaslar
acisindan olumlu bir imajin olusmasi saglanarak uzun donemli itibarin kazanilmasina

katkida bulunacaktir.

2.1.1 Kimlik kavramlastirmalari: U¢ temel yaklasim
2111 Tasarima dayali kimlik (rooted in design)

Kurumsal kimlik {iizerine yapilan calismalar uzun bir donem gorsel elementlere
dayandirilarak yapilmaktaydi. Berstein (1986), kimlik kelimesinin kdken olarak Latince
“idem”( same anlaminda) ve “identidem’den (her zaman ayni, siirekli ayn1) geldigini
belirtmistir. Onceki yapilan ¢aligmalar bu tamimda yer aldig1 gibiydi ve kimlik dncelikle
tasarim (logo, stil yada sirketin marka imaji, sirketin diger biitiin gorsel unsurlarinda

aynilik) ile iliskilendirilmekteydi.

Carter (1982), kurumsal kimligi bir kurumun logo yada markasinin imaji ve diger biitiin
gorsel unsurlart olarak ifade etmistir. Uygun bir gorsel ifade kurumun mevcut ve
potansiyel miisterileri iizerindeki ilk izlenime verdigi 6nemi ifade etmektedir. Olins
1978’de “The Corporate Identity” kitabinda bu dogrultuda kimlik karmasi1 elemanlarina
dikkati ¢ekmistir.

Van Riel ve Fombrun (2007), bir logo yada mimari tasarim se¢menin rastgele yapilan bir
is olmadigini belirtmislerdir. Buna gore gore gorsel ifade; bir igsel aragtirma siirecinin
zirvesidir ve burada organizasyonun kimligi hakkindaki temel soru “biz kimiz (who we
are?)”dir. Buradan elde edilen veriler uygun bir sembol ve imgelem segimini ve

gelistirilmesini sekillendirmektedir.

Logolar, bir kurumun gorsel ifadesinin elementlerinden sadece birisidir. Ayn1 zamanda

kurum kimliginin daha soyut ifadeleri kurumsal mimari, kullanilan tiniformalar, dil, ofis

24



diizenlemesi, kullanilan isaretler gibi unsurlarla da gosterilebilir. Bu kimlik ifadeleri logo
ve gelistirilen marka sistemi i¢in bir icerik olusturmaktadir. Gorsel semboller kurum
hakkindaki temel bir diisiincenin hizli ve keskin bir yoludur ve 6nemli bir duygusal degere

sahiptir.

2.1.1.2  Kurumsal kiiltiire dayali kimlik (rooted in corporate culture)

Davranis¢1 temelde c¢alisan yazarlar; kimligin gorsel tasarimdan c¢ok daha fazlasi
oldugunu ifade etmektedir. Onlara gore; kimlik bir grup uzman tarafindan segilen,
yapilandirilan gorsel ve arzu edilen unsurlardan olugsmamaktadir; ayn1 zamanda biitiin
kurum tiyeleri tarafindan paylasilan deger ve inanislar1 da kapsamaktadir. Kurum iginde
stratejik bir degisimi uygulamak tasarimdan ziyade kimligin gelistigi bir anlayist

gerektirmektedir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 64).

2.1.1.3  [letisime dayali kimlik (rooted in communication)

Van Riel ve Fombrun (2007), kimlik ¢aligmalarinda tigiincii yaklagim; mesaj ve iletisim
ile ilgilenen yazarlar ve uygulamacilar tarafindan olusturulmustur. Burada; bir kurumda
secilen kimlik ozelliginin reklam ve tanitim araciligiyla nasil doniistiiriilebildigi
incelenmektedir. Yapilan caligmalarin ¢ogu c¢ekirdek bir kimlik etrafinda ve etkili

kurumsal hikayeler olusturarak bir iletisim programina rehberlik etmeye ¢alismaktadir.

Onceki ¢alismalar paydaslarla uzun doénemli is amaclari ve kurumsal olarak giiclii olmak
icin sembol agirlikli kampanyalara odaklanmistir. Alman arastirmacilar ise; davranigsal
unsurun kimlik karmasindaki 6nemini fark etmislerdir. Davranis, iletisimin miimkiin olan
en genis bicimini ifade etmektedir. Sadece semboller aracilig ile iletisim kurmak zordur.
Cilinkii cogu paydas bilingli yada bilingsiz olarak bir kurum hakkinda izlenim ya da yargi
olusturabilmek i¢in kendi hisleri ¢ergevesinde hareket eder. Higbir kurum sadece gorsel

tasarim araciligi ile giivenirlilik ya da ayirt edicilik elde edemez.

2.1.2 Kurum kimliginin tarihsel gelisimi

Insanlarin toplumsal yasama ge¢melerinden itibaren bireysel farkliliklardan dolayi
kendilerini bir kimlik ile ifade etmeye c¢alismislardir. Kurum kimliginin en ilkel

goriiniimlerine ilk kez soylular ve krallarin sehirlerinde kullandiklari armalarda ve
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ordularin kullandig1 iiniformalarda rastlanmistir. Bu isaretler onlar1 tasiyan askerler

arasinda ortak bir ruh olugturmak ve bir biitiin olarak hedefe ulasmanin gostergeleridir.

Tarihsel siireg igerisinde literatiirde kurum kimligi dort donem iginde ele alinmigtir. Buna

yonelik bilgilerin 6zeti ise Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Kurum Kimliginin Tarihsel Geligimi

Geleneksel Marka Teknigi Dizayn Stratejik
Doénem Doénemi Dénemi Dénem
Birinci Diinya Iki Diinya Savasi Iki Diinya savasi 1970°1i yillardan
Donemi Savas1’nin arasindaki donem sonrasi-1970”i | giiniimiize dek siiren
sonuna dek yillara dek siiren donem
stiren donem donem
Donemin | Kurulus sahibi Kurumlarim Kurumlarmin Kurum kimliginin
Kimlik kurumun tim | Kimliklerinin sahip kimliklerinin sadece dizayn ile
Anlayisi kimligini olduklart markalar agirlikli olarak gergeklesmeyecegi,
bigimlendirir. ile 6n plana dizayna kurum felsefesi,
¢ikmasi. “Bir dayanilarak kurumsal davranis,
firmanin bir hazirlanmasi kurumsal iletisim ve
markas1 vardir, iki kurumsal dizayn ile
marka iki firma bir biitiin oldugu.
demektir.”
Ornek AEG, Mercedes-Benz, KLM, Audi Yukaridaki unsurlari
Kuruluslar | Siemens, Bosh BMW kimliklerinde
yansitan tim
kuruluslar.

Kaynak: Okay ve Okay, 2014: 549.

2.1.2.1 Geleneksel dénem

Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren donemi kapsayan bu dénemde kimligin ana

unsurunun kurulusun sahibi ya da kurucusunun oldugu goriilmiistiir. Kurum sahibinin

kendi kisisel kimligi i¢ ve dis gruplara yonelik olan davranislarda belirleyicidir.

Yonetimin temelinde kisi oldugundan hiyerarsik bir yapidan s6z edilmektedir. Kurulug

sahibinin soziiniin her seyin iistiinde oldugu bu dénemde en iist diizeydeki yonetici bile

karar almada yetersiz bir pozisyondadir. Bir kurum kimligi olusturmaya yonelik ilk

cabalardan biri 1850°li yillarda ingiliz demiryolu sirketleri tarafindan sergilenmistir.
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Geleneksel donemde kuruluslar tirtinlerin kalitesi i¢in bir isaret olusturmaya ¢alismis, bu
nedenle de sanatgilardan yararlanmistir. AEG firmasi bir tasarimciya ortak bir dizayn
olusturmasi i¢in goérev veren ilk kurulustur. AEG firmasini kurum binasinda, tiriinlerinde,

reklamlarinda ifade edilecek ortak bir kimlik profili yaratilmistir (Meral, 2011:9).

Bu donemde yer alan 6rnekler arasinda Bosh, Siemens, Ford, Krupp ve Hewlett Packard

ve kar amaci glitmeyen bir kurum olarak Kizil Ha¢ gibi markalar yer almaktadir.

2.1.2.2 Marka teknigi donemi

Iki diinya savas1 arasindaki bu donemde kurumlar kendilerini iirettikleri {iriinleri
ambalajlar1 ve bunlarda kullandiklar1 markalariyla yansitmaya calismiglardir. Bu
donemde Ozellikle Alman Hans Domizlaff kimlik olusturmada markaya birinci siray1

vermis ve markanin asil gorevinin kamunun giiveninin kazanmak oldugunu belirtmistir.

Marka teknigi doneminde kurulusun kimligine {iriinle ya da markayla ve onun tarzi,
niteligi ve ambalajiyla ulasilmaya c¢alisilmaktadir (Okay, 2003: 25). Marka isimleri ve
iriinlerin onu iireten kurumdan bagimsiz olmasi gerektigi diisiincesinden dolay1 bunun
belirli sembol ya da isaretlerle desteklenmesi gerektigi diisiincesi hakimdi. Bu déonemde
kurumlarin kimliklerini sekillendiren ait olduklar1 basarili markalarla baglantidir.
Basarili bir marka kimliginin basarili bir kurum kimligini ifade ettigi diistiniilmektedir.

Bu donemde yer alan baslica kurulus isaretleri arasinda Mercedes-Benz, BMW, Opel,

Ford gibi markalarin yer aldig1 goriilmektedir.

2.1.2.3  Ikinci Diinya Savasi sonrast dénem-Dizayn donemi

1950’11 yillara kadar kurum kimligi kavrami pazarlama ile dizayndan olusan bir kimligi
ifade etmektedir. Kurumlarin kiiresellesme ile birlikte uluslararasi alanda faaliyete
gegmesiyle rakiplerin sayisinin artmasi, marka ve kurulus sayilarindaki artiglar ve boylesi
bir ortamda hedef kitle ile uzun donemli iletisim ve iligki siirdiirebilmenin getirdigi
zorluklar kurum kimligi kavramimin giderek 6nem kazanmaya baslamasina yol a¢mus,

ozellikle Amerikan ve Ingiliz kuruluslar1 bu anlamda 6ncii olmuslardir.

Bu doneme dizayn donemi denilmesinin nedeni; Almanya’nin Ulm kentinde Yaraticilik
Yiiksekokulu’nun kurulmasi; burada {iriin ve grafik dizayninin yogun bi¢imde ele

alinmasi ve buradan diinyaya yayilmasidir (Meral, 2011: 10). Dizayn déneminde bir
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onceki donemin markaya yonelik dar kaliplarindan ¢ikilmaya ¢alisilarak kurum kimligi
tirtin dizayni lizerinden gergeklestirilmeye ¢alisilmistir (Okay, 2003: 27). Bu donemde
kurum kimliginin daha ¢ok kurumun dizayn boyutuyla ele alindigi goriilmiistiir. Bu

donemin en 6nemli markas1 kurum kimligini olugturan Braun’dur.

Bu donemde yer alan diger kuruluslar olarak Westinghouse, General Motors, Ford,
Xerox, IBM gibi kurumlar ve ayrica biiyiik bankalar, petrol kuruluslari ve havayollar

sirketleri yer almaktadir.

Stratejik doneme kadar ki olan donemler degerlendirildiginde kurum kimligi yaratmada
gorselligin 6n planda oldugu, logo ve iirliniin 6n plana c¢ikarilmaya calisildigt

goriilmektedir.

2.1.2.4  Stratejik donem

Stratejik donem 1970’lerden baslayip giiniimiize kadar siiren siireci kapsamaktadir. Bu
donemde giderek ¢ogalan sirketler fark edilmek, taninmak ve hatirlanmak i¢in kurum
kimligine 6nem vermistir. Kurum kimligine firmalarin giderek 6nem vermesi ile birlikte
bu donemde kurumlara bu konuda destek saglamak amaciyla agilan ajans sayilari
acisindan bir artis oldugu goriilmiistiir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta
reklam ajanslarinin ya da grafik tasarimcilarinin kimligin sadece gorsel kismiyla
ilgilenebilecegi ama kurum kimliginin sadece gorsel kisim ile ilgili olmadigidir. Kurum
kimligi, gliniimiiz stratejik doneminde (Akt: Kusakg¢ioglu, 2003: 53);
* Kuruma uygun tasarlanan gorsel yapisiyla,
»  Kurumun i¢ ve dis biitiin iletisimini, yani reklam ve halkla iliskiler uygulamalarini
igeren kurumsal iletisimiyle,
» Bir taraftan ¢alisanlarin miisterilere kars1 davranislarini, diger taraftan ¢alisanlarin
kurulusla biitiinlesmelerini saglayan kurumsal davranisiyla,
=  Kurumun i¢ ve dis her tiir tutumunu belirleyen felsefesiyle,

»  Kurumun tarihsel gelisiminden kaynaklanan kiiltiiriiyle yapilandirilmaktadir.

Bu donemde artik kurum kimligi, yavas yavas tek bir yonii iiriin veya grafik dizayni ya

da kurulus halkla iliskileri veya genel bir kurum felsefesi ifadesi olarak degil kurulusun
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pazarlama ve bir sosyal strateji araci olarak degisik unsurlarin bir karigimi bigiminde

goriilmeye baslamistir (Okay, 2003: 32).

Kurum i¢i ve disinda iletisim ve bilgilendirmenin 6neminin fark edilmesiyle birlikte
isletme hedefleri genisletilerek dahili ve harici iletisim hedeflerini de kapsayacak sekilde
ele alinmigtir. Burada 6nemli olan kapsamli ve genisletilmis bir kurum kimligini bagarili

bir sekilde olusturmaktir.

2.1.3 Tiirkiye’de kurumsal kimligin tarihsel gelisimi

Kurum kimliginin gelisiminin iilkemizde diger iilkelere gore daha yavas gelistigi
goriilmektedir. Bunun sebebi olarak; Osmanli Devleti’nin Avrupa’daki gelismelere ayak
uyduramamasi, son donemlerdeki ekonomik faaliyetlerin ortaya ¢ikardigi sikintilardan
kaynaklandig1 belirtilmektedir. Bununla birlikte Osmanli imparatorlugu ve diger Tiirk
Devletleri doneminde savaglarda kendilerini digerlerinden farklilagtirmak, ayirt etmek
icin kullandiklar1 bayraklar ve flamalar, kullanilan semboller, padisah tugralar1 askerlere
giydirilen liniformalar ortak bir ruh ve biitiinlesmeyi sagladig i¢in kurumsal kimligin ilk

ornekleri olarak nitelendirilmistir.

Osmanli Devleti’nde Yenigeri Ocagi’nin kurulmasi ile birlikte orduda gorev yapan
kisilerin farkli bir kiyafet giymeleri kabul edilmistir. Baslangigta kiyafet tespitinde
elbiseden ¢ok basliklara 6nem verilmis ve askeri barista halktan; savasta ise diismandan
ayirmaya yarayacak bagliklar kullanilmistir (Meral, 2011: 11). 18. Yiizyildan itibaren
gerceklestirilen yenilesme hareketleri ve 19. Yiizyildaki askerlik alaninda yapilan
diizenlemeler Osmanli Devleti’ndeki askerlik sisteminin de degismesine etkide bulunmus
ve Avrupa ordulari esas alinarak Avrupa’nin silah, egitim sistemi, kurulus kadrolariyla

kiyafetleri dikkate alinmaya baslamistir.

Osmanl1 Imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyeti’ne gecis ile birlikte Mustafa Kemal’in
onderliginde yeni ticari atilimlara girisilmis ve boylelikle kurumsal kimlik olusturma
yolunda adimlar atilmaya baglanmigtir (Okay, 2003: 33). Bu adimlardan en onemlisi
Tiirkiye Is Bankasi’min kurulmasidir. Bununla birlikte Anadolu Ajansi, Tiirk Hava
Kurumu, Tiirkiye Seker Fabrikalari, Etibank gibi firmalar Atatiirk’iin ¢abalariyla faaliyet
gostermeye baglamiglardir. Kurulan birgok kurulusla birlikte kurumsal kimlikle ilgili

olarak da temeller atildigi bilinmektedir. Farkli sektorlerde agilan bir¢ok kurum ve
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kurulus ile her alanda hizmet ve iirlin sunan firmalar kendilerini ayirt etmek amaciyla

kimlik uygulamalarina yer vermislerdir.

1960’lh1 yillardan itibaren yabanci sermayeli sirketler de faaliyet gostermeye
baslamislardir. Bu donemde bu sirketlerin lilkeye gelmesiyle birlikte Tiirkiye’de bulunan
sirketler kendilerinde bir kimlik olusturma ihtiyact hissetmiglerdir. Diinya’da 19.
Yiizyilda yasanan geleneksel donem Tiirkiye’de bu yillarda yasanmaya baslamis ve sirket
kuranlarin kendi kimliklerini dogrudan kuruma yansitarak kurum adim1 ve kimligini
belirledikleri goriilmiistiir. Buna 6rnek olarak Sabanci ve Kog¢ kuruluslarini vermek

miumkindiir.

1960’11 yillardan itibaren Tiirkiye’de de kimlik konusunda hizli bir gelisme yasanmaya
baslamigtir. Ulkemizde kurum kimligi anlayisinin Avrupa’dakinden ¢ok da farkli
olmadig1 soylenebilir. Glinlimiizde kurumlar kurum kimliginin yalnizca dizayn ve iletisim
alaninda 6ncii olmakla kalmayip gecerli yasam felsefelerinden biri olan kalite davranisini
da hayata gegirmektedirler (Meral, 2011: 13). Ancak profesyonel anlamda ¢alisan kurum
kimligi ajanslarinin bulunmamasi, kimlik ¢calismalarinin kii¢iik kuruluslar ya da reklam
ajanslarina logo, kagit siparis edilerek yapilmaya calisilmas:t Tiirkiye’deki kurum

kimligine yonelik eksiklikler olarak goriilmektedir.

2.1.4  Kurumsal kimlik uygulamalarinin yararlar

Dogru bir sekilde yapilandirildigi ve yonetildiginde kurum kimliginin firmalara hem i¢
paydaslar olan c¢alisanlara hem de dis paydaslara saglayacagi bircok avantaj
bulunmaktadir. Igsel ve dissal olarak saglanan avantajlar asagida sirasiyla belirtilmistir

(Melewar, 2003: 196 ve Downey, 1986: 9, van Riel, 1992: 29):

icsel avantajlari:

- Kurum ¢alisaninin motivasyonu i¢in 6nemli bir gii¢ olabilmektedir. Calisan kurumun
amaglarini, vizyonunu ve ozelliklerini agik bir sekilde anladiginda kuruma daha
bliylik bir destek ve saygi duyabilir.

- Nitelikli ve kaliteli personelin sirkete kazandirilmasinda yardimeci olur. Nitelikli

elemanlar kendi 6zelliklerine uygun basarili bir kimlige sahip firmalarda ¢aligmak
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isterler. Dolayistyla kimligin basarilit bir sekilde olusturulup yansitilmasi basarili
calisanlarin kuruma kazandirilmasina katkida bulunur.

Halkla iligkiler ve yatirimci iliskileri uzmanlari agik bir sekilde i¢sel olarak tutarls,
kuruma 6zgii ve rekabette fark unsuru yaratacak bir hikaye olusturabilir ve bu ayn1
zamanda kurumsal reklam i¢in bir platformun olugsmasina katkida bulunur.

Tepedeki yoneticiler daha merkezi bir gli¢ olduklarint anlar ya da fark eder ki bu
kurumu ve ¢aliganlar1 yapabilecekleri konusunda cesaretlendirip harekete gegirebilir.
Kurumsal kimlik sayesinde ¢alisanlar daha biiyiik bir hassasiyetle var olan kiiltiire
adapte olur ve bir birlesme ya da sirket alimi1 sonrasinda yeni kiiltiire adapte olmada
daha az karmasa yasar.

Stratejik planlayicilara iggoéren performansinit degerlendirirken temel degerler,
inaniglar ve motivasyonu goéz oniinde bulundurma konusunda i¢gdrii saglamaya
katkida bulunur ki bu finansal sonuglardan ¢ok daha Onemli bir unsuru
olusturmaktadir.

Isletme ve pazarlama yoneticilerine kurumsal rekabet ve farkliligi isletmenin
birimleri, iirlin ve servis uygulamalari agisindan en iyi nasil iletebilecekleri
konusunda net bilgi sunar. Ayn1 zamanda pazarlama, iletisim, sdzel ve gorsel unsurlar
biitiinlestirilerek hedef gruplara iletilebilir ve firsat yaratmak ig¢in uygun olarak

kullanilabilir.

Dissal avantajlar:

Sirketin paydaslari, kurumun is kapasitesi, yonetim gligleri, rekabet farki, iiriin ya da
hizmet ayrimini kimligin yansimasiyla fark edebilir.

Kurumun dis hedef kitleleri iizerinde giivenirlilik etkisi olusturur.

Hedef kitlenin ne kadar énemli oldugu kabul edilmis olur. Hedef kitlede giiven
olusturmak i¢in iyi olusturulmus bir kurumsal kimlik iligkilerin devam edebilmesi ve
sirketin gelecegini korumasi i¢in bir temel olusturmaktadir.

Kurum ile ilgili yapilan kimlik c¢alismalar1 sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda varsa sirketin algilanigina yonelik olarak eksik, dogru olmayan ve hatta
negatif tutumlar {ist yonetim tarafindan dikkatli bir sekilde diizenlenebilir ve

yonetimin hedefe yonelik dogru girisimlerde bulunmasina katkida bulunur.

31



- Tiiketiciler sirketin kapasitesi, yonetim giicii, lirtin ve servislerinin farklilig1/ kalitesi
hakkinda bilgi sahibi olabilir ve bu bir firmanin iirlin ve markalart i¢in rekabet
konusunda destek saglar.

- Kurumsal kimlik gii¢lii kurumsal markanin ortaya ¢ikmasina yardimci olur ve bu
paydas sadakatini beraberinde getirir.

- Hiikiimet otoriteleri tarafindan kurumun daha iyi anlagilmasina, kurumun devlete olan
katkilarin1 g6z 6niinde bulundurulmasini ve bu katkilarinin takdir edilmesini saglar.

- Finansal olarak daha iyi bir sirket olarak algilanmasina yardimci olur. Bu sirket
varliklarinin daha degerli olmasini saglayarak sirketin sermaye piyasasina erigimini

gelistirir.

- Basin, medya, dagitimcilar gibi ¢evreler kurumu daha iyi taniyarak kurumla ilgili

olarak daha destekleyici ve olumlu bir yaklasim i¢inde bulunurlar.

Dogru bir kurumsal kimlik inga etmek; hedefkitlelerin kurumun kim oldugu, ne is yaptigi
ve topluluk i¢in kattig1 degerin ne oldugunu anlamasina yardimci olur (Belasen, 2008:
46). Kurum kimligi ¢alisan tarafindan benimsendiginde, ¢alisanlarin motivasyonlarina
katkida bulunarak kimligi kurum disina olumlu bir sekilde yansitmasina katkida
bulunacaktir. Basarili bir kimlik olusturmak kadar bunu disariya yansitmanin da énemli
oldugu diisiiniildiigiinde calisanlarin bu kimligi gosteren Onemli bir unsur oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla calisanlarin kimligi benimsemesi paydaslara sunulan hizmet
noktasinda 6nemli avantajlar saglayacaktir. Bununla birlikte sirketin kendi 6zelliklerine
ve kalitesine uygun sekilde bir kimlik olusturulmasi ve bunun uygulanmasi rakipleri
karsisinda daha kolay fark edilmesine katkida bulunabilir. Ayrica firma pazar
kosullarinda ya da iirliniinde herhangi bir degisiklige gittiginde paydaslari, hedef kitlesi

tarafindan daha olumlu bir yaklasimla daha fazla kabul gorebilir.

2.15 Kurum Kimligi Yapilan

Kurumlarda olusturulan kimlik farkli bi¢imlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Her kurumun
kendi kimlik yapisi i¢inde diisiiniilmesi gerekmektedir. Kimlik yapisinin anlagilmasi
kolay ve kurumun stratejisini hem igsel hem de dis hedef gruplar1 tarafindan goriilebilecek
nitelikte olmasi 6nemlidir (Olins, 1995: 19). Sirketin ismi, logosu, tiriin markalarinin ismi
rakiplerden ayirt edilebilmesi i¢in kritik bir dneme sahiptir. Bununla birlikte sirketler

farkli iirin ya da hizmetlerini agik bir kurumsal kimlik politikas: i¢inde farkli isimler

32



altinda da hedef kitlelerine sunabilir. Kurumsal kimlik politikasinda 6nemli olan nokta;
pazarlama departmaninin sorumlulugunda olan marka politikasidir (Van Riel, 1992: 39).
Kurumlarin kimlik yapilarim1 belirleyen, igsel isteklerden ziyade distan kaynaklanan
faktorlerdir. Olins, kurumlarda ortaya ¢ikan kimlik yapilarint monolitik, desteklenmis ve
marka kimligi olmak {izere li¢ grupta ele almaktadir. Asagida Tablo 3’te Olins’in kurum
kimligi yapilarina yonelik bilgiler sunulmaktadir. Olins’in bu ayriminin yanina {iriin

kimligini de eklemek dogru olacaktir.

Tablo 3. Kurum Kimligi Yapilari

Kimlik Yapisi Tanim Ornek
Monolitik(Monoalitic) Kurumun tek bir ismin etrafinda bir Sony, BMW
araya gelmesi, tiim triinlerin ayn1
kurumsal ismi tagimasidir. Philiphs, Virgin
Desteklenmis(Endorsed) Is yada iiriin markalarmin ana sirket GM, Nestle Kellong

ismiyle desteklenmesidir.

Procter&Gamble
(Ariel,Ola)

Unilever(Dove)

Marka(Branded) Bireysel isletmeler ya da {iriin

markalarinin her birinin kendine

0zgii bir ismi kullanmasidir.

Kaynak: Cornellisen, 2004: 72

2.15.1 Monolitik kimlik

Monolitik kimlik; kurumun tek bir gorsel bi¢im kullanmasiyla ilgilidir. Sirket, bu
bigimiyle hemen taninir ve ayni sembolii her yerde kullanir (Van Riel, 1992: 39).
Kendilerini tek bir kimlik ¢er¢evesinde ifade eden bu firmalar farkli faaliyet alanlarinda

yer alsalar bile tek kimlik lizerinden hareket ederler.

Kurum hakkinda yaratici ve siirdiiriilebilir tek bir diisiince olusturulmasi agisindan
monolitik kimlik kullanmak kolaydir. Clinkii kurum farkli faaliyet alanlarina ayrilsa bile
yeni bir kimlik olusturma siirecine girmeye ihtiyac1 yoktur ve tiim faaliyet alanlarinda
kullanilabilecek tek bir kimlik olusturmustur. Uriin ve hizmetlerin ayn1 isim, sembol, tarz

ve diger Ozellikler ile sunulmasinda saglanan kolaylikla birlikte personel, tedarikci ve dig
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diinya ile iligkiler daha ag¢ik ve tutarli, kuruluslarin kontrolii daha kolay ve ekonomiktir
(Olins, 1995: 20).

Monolitik kimlige sahip olan kurumlar iletisimsel faaliyetlerinin hepsini ayni1 logo ve isim
tizerine konumlandirarak ifade etmeye ¢aligirlar. Monolitik kimlikler daha ¢ok karsimiza
endiistriyel holdingler yada is hizmet sektoriinde ¢ikmaktadir. Monolitik kimlikle hareket
eden igletmeler su 6zelliklere sahiptir (Giilsiinler, 2007: 218):
= Tek kimligin esas giicli organizasyon tarafindan tanitilan her iirlin ve hizmetin
ayni isme, tarza, niteliklere ve karaktere sahip olmasindandir.
» Ana kurulus tarafindan bu tip kuruluslart kontrol etmek kolay, ucuz ve
ekonomiktir.
» Dar bir alanda ¢alisirlar ve uzun yasam siiresine sahiptir.
» Tek kimlige sahip olan isletmelerin taninma oranm1 daha yiiksektir. Bu da pazar

acisindan biiyiik bir avantajdir.

Monolitik kimligin en biiyiik dezavantaji zaman igerisinde kimligin siliklegsmesidir
(Meral, 2011: 15). Daha ¢ok bankalar, petrol sirketleri ve hava yollar1 tarafindan tercih
edilen monolitik kimligi kullanan kurumlara 6rnek olarak iilkemizden Petrol Ofisi, Yapi
Kredi Bankasi, diinyadan BP, Grunding ya da Pepsi’yi 6rnek vermek miimkiindiir (Okay,
2003: 45).

2.15.2 Desteklenmis kimlik

Desteklenmis kimlik; farkli alanlarda faaliyet gosteren biiylik firmalarin her faaliyeti i¢in
ayri1 bir sirket oldugunu diistinerek kendisine kimlik yapisi belirlemesi ya da bir kurumun
sahip oldugu tiim faaliyet alanlarin1 kendi isim ve kurum sembolii ile desteklemesi olarak

tanimlanabilir.

Desteklenmis kimlik yapisi, organizasyonun tek tek alanlarinin kolayca taninmasi ve ayni
zamanda da daha biiyiik bir biitiiniin pargasi olarak goriilmesi temeline dayanmaktadir
(Meral, 2011: 14-16).
Bu kimlige sahip kurumlarin baz1 6zellikleri vardir (Okay, 2003: 48):

* Bu kuruluslar farkl sektorlerde faaliyet gosteren ¢ok sektorlii kuruluslardir.

= Bagka markalar ve sirketlerle ortalik kurarak ana kurumun daha Onceden

gelistirmis oldugu iyi niyeti devam ettirmekle ilgilenirler. Fakat ayn1 zamanda
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kendi yonetim bigimlerini, 6diil sistemlerini, davranislarini ve bazen de kendi
subelerinin {izerine isimlerini koymayu isterler.

» Finansal kitleleri, kanaat 6nderleri, muhtemel baz1 sirketler ve miisterileri gibi
belirli hedef kitleleri vardir.

* (Cogu zaman rekabete dayanan iirlinleri vardir.

»  Sik sik farkli {ilkelerde faaliyet gdsteren bu kuruluslarin buralarda iirettikleri

tirlinleri de farkliliklar gosterebilmektedir.

Desteklenmis kimligin kuruma sagladigi en biiylik avantajlardan birisi ¢gesitli durumlarda
ana kimlik ya da kendi kimligini kullanabilmesine imkan saglamasidir. Ozellikle
firmalarin bir kriz durumunda desteklenmis kimlik yapisina sahip olmasi imaj1 agisindan
Oonemli bir unsur olarak goriilmektedir. Her faaliyet i¢in ayr1 bir kimlik olusturulmus olsa

da ana sirket taninabilir bir gecmis ile arkada varligini siirdiirmektedir.

Desteklenmis kimligi kullanan kurumlara iilkemizde Sabanci ve Kog¢ Holding, diinyada

L’Oreal, Nestle ve General Motors gibi kurumlar1 6rnek vermek miimkiindiir.

2.153 Marka kimligi

Marka kimligi, marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can attigi marka
cagrisimlart kiimesidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini yansitir ve kurum
tiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina gelir (Aaker, 2009: 84). Marka kimligi,
bir markanin kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini ortaya koymaktadir (Meral,

2011: 76).

Rekabetin giderek yogunlasmasiyla birlikte ayni {iriinii lireten bir¢ok marka tiiketicinin
karsisina ¢ikmaktadir. Kurumlar agisindan 6nemli olan unsurlardan biri sahip oldugu
markali olan tiriinlerin sayisidir. Piyasada markali iiriin sayisi1 fazla olan kurumlar her bir
markasi i¢in ayr1 bir kimlik olusturmakta ve sahip olduklari bu markalarla kimliklerini 6n
plana ¢ikarmaya ¢alismaktadir. Burada s6z konusu olan, diger iireticilerden neredeyse
ayrilmayan bir kitle iirtiniine ilging bir ismin kullanilmasiyla bir ambalaj ve reklamla belli

bir 6zelligin atfedilmesidir (Okay, 2003: 51).

Marka kimligini benimseyen isletmeler kurumsal kimlik programi ¢alismasinda iiriin

markast kimligi olusturmaya agirhik verirler. Cilinkii markalar kimligi stratejisini
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uygulamay1 amaglayan isletmelerin kurumsal markalarinin hedef kitleler tarafindan

bilinmemesine karsin iiriin markalar1 her zaman i¢in 6n plandadir (Tosun, 2008: 236).

Markali kimlik tipine sahip sirketler, daha cok ambalajli tiiketici iirlin endiistrisi
piyasasindaki marka kimliklerini piyasada kayda deger oranda yerlestirmis sirketlerdir.
Bu markalar kurum ismini, logosunu, renklerini tagimak veya yansitmak zorunda
degildir; ¢linkii kimi durumlarda marka kimligi ¢cok baskin oldugunda bu durum markanin

arkasindaki asil isletmenin hatirlanmasini engelleyebilir (Meral, 2011: 16).

Ozellikle yiyecek, igecek, hizl tiiketim {iriinleri gibi markalar1 olan sirketler kimliklerini
kurumlardan bagimsiz olarak markalar1 lizerinden iletmeye c¢aligmaktadir. Tiiketici
markalarin isimlerini bilmekle birlikte ¢ok gerekmedikge ayrintili olarak markanin
arkasinda duran kurulusu bilmemektedir. Procter & Gamble, Unilever gibi markalar
bunlara 6rnek olarak gosterilebilir (Olins, 1995: 24).

Marka kimligi ile hareket eden sirketlerin ayr1 bir yasam egrileri vardir. Ayni sirket
tiriinleri pazarda rakip halindedir (Gtilstinler, 2007: 220). Ancak bu durum tiiketiciler
acisindan disliniildiigiinde ayni kurumun ftriinlerini tiikettiklerini bildiklerinde bir

dezavantaj olusturabilmektedir.

2154 Uriin kimligi

Uriin kimligi, bir iiriiniin genel goriiniimii, ambalaj1, ad1, markasi, fonksiyonu, kullanim
kalitesi, fiyati, pazardaki konumlandirilmasidir (Meral, 2011: 17).Uriin kimliginin
unsurlarini su sekilde siralayabiliriz (Okay, 2003: 57)
=  Uriiniin fonksiyonu, faaliyeti ve teknik niteligi kimligini etkilemektedir.
*  Uriiniin fiyat: iiriin kimliginin unsurlarindandr.
» Uriiniin tarifi {iriin ismi veya iiriin markas1 {iriin kimligine katkida
bulunmaktadir.

»  Uriiniin sunum sekli ve sunum yeri de iiriin kimligini etkilemektedir.
Bir marka agisindan bakildiginda tiiketiciye sunulan vaatlerde belirleyici ve farklilagtirict

olan tirliniin 6zellikleridir. Bu nedenle tiiketiciyi satin almaya yonlendiren temel unsur

iriin kimligi oldugu goriilmektedir.
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2.1.6  Kurumsal kimlik ve orgiitsel kimlik

Literatiire bakildiginda kimi zaman kurumsal kimlik ile orgiitsel kimlik kavraminin
birbirinin yerine kullanildigimi bu alanda bir karmasa oldugunu gérmekteyiz. Her ne
kadar aralarinda yakin iligki bulunsa da bu kavramlarin birbirinden farkli oldugunu

belirtmekte fayda vardir.

Aragtirmalara gore; pazarlama alanindaki kuramcilarin kurumsal kimligin iizerinde
durdugu ancak orgiitsel davranis lizerine diisiinen kuramcilarin orgiitsel kimlik kavramina
odaklandigini, kurum kimliginin ¢ok yonlii yapist olan ve i¢ine orgiitsel kimligi de alan
biitiinsel bir yaklagim olarak degerlendirilebildigini sdyleyebiliriz. Daha 6nceki bolimde
deginildigi gibi kurumsal kimlige yonelik olarak pek ¢ok farkli tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlarin varligi bize kurumsal kimlik kavraminin disiplinlerarasi bir kavram oldugunu

gostermektedir.

Albert ve Whetten’ e gore orgiitsel kimlik kavrami, daha genis bir sekilde kurumda
calisanlarinin kurum hakkindaki hisleri, diisiinceleri ve kurumu nasil algiladigini ifade
etmektedir. Bu yiizden kurumun ayirt edici deger ve 6zelliklerinin kurum i¢inde yaygin
bir sekilde paylasilmasi ve bunun calisanlar tarafindan anlasilmasi olarak goriiliir. Bu,
calisanlar tizerinde duygusal ve biligsel unsur olusturarak calisanlarin kurumla anlaml

iliskiler kurmasina katkida bulunur (Vella ve Melewar: 2008: 13).

Kurumsal kimlik ve orgiitsel kimlik kavramlar1 aslinda birbirini tamamlayict iki
kavramdir ve aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliligin olusmasinin en
temeldeki nedeni farkli disiplinler tarafindan degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.

Kurumsal kimlik ile 6rgiitsel kimlik arasindaki farkliliklar Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Kurumsal Kimlik ve Orgiitsel Kimlik

Kimlik Boyutu Kurumsal Kimlik Orgiitsel Kimlik
Bakisagisi Yonetimsel Organizasyonel
Y oneticiler ve danigmanlar Kurumun tiim iiyeleri
Alicilar D1s paydaglar I¢ paydaslar

(organizasyonun lyeleri)

[letisim Kanali Medya araciligiyla Kisileraras1

Kaynak: Hatch ve Schultz’dan akt. Sengiil, 2004: 34
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Orgiitsel kimlik ile kurum kimligi arasindaki farklihklart su sekilde siralamak
miimkiindiir (Hatch ve Schultz’dan akt. Sengiil, 2004: 34):

- Kurumsal kimlik, organizasyonu betimlemek i¢in sembollerin (logo, isim, slogan)
secimini icerir. Bu secimler iist diizey yoneticileri tarafindan yapilir ve sirket
kimligini tanimlarken organizasyon iiyelerinin goriislerini ve tepkilerini géz oniinde
bulundururlar. Orgiitsel kimlik ise; organizasyon iiyelerinin bir organizasyon olarak
kendilerini nasil algiladiklariyla ilgili sayisiz yoldan olusmaktadir. Biz kimiz
ifadelerinde ya da organizasyonu anlatan hikayelerde yansitilir. Bu anlatimlar

planlanmis ya da kesin olmaktan ¢ok informeldir.

- Kurumsal kimlikle orgiitsel kimligin ayrildig1 bir diger nokta; kimlik mesajlarin
alicilarinin kim oldugu sorusudur. Kurumsal kimlik {izerine yapilan aragtirmalar
kurumun ve onun {iirlin ve hizmetlerinin gortiniirligi ve ¢ekiciliginin arttirilmasina
odaklanmistir. Tablo 4’te goriildiigii gibi; kimlik mesajlarinin alicilart olarak dig
paydaslar ikna edilmelidir. Orgiitsel kimlik arastirmalar1 ise; &rgiit iiyelerinin bir
kurum olarak kendilerini nasil algiladiklariyla ve bu algilamalarin organizasyonla
ilgili kimligin belirlenmesini nasil etkiledigiyle ilgilenmektedir. Kurumun tiyeleri (i¢

paydaslar) mesajlarin alicilari olarak goriilmektedir.

- Kurum kimligi ve orgiitsel kimlik arasindaki bir diger fark, iletisim kanallariyla
ilgilidir. D1s paydaslar resmi sirket kimligi ifadelerini medya iletisim kanallar
yoluyla alirken; orgiitsel kimlik mesajlarin1 giindelik davraniglar ve dil araciligiyla

dogrudan iletir.

Vella ve Melevar (2008)’a gore; kurumsal kimlik genel olarak yonetimsel bir bakis agis1
olarak goriilmesine ragmen orgiitsel kimlik, bununla yakindan iligkili olan bir 6gedir ve
calisanin goriislerinin 6n plana alinmasini gerektirir.

Kurum kimliginin vurguladigi temel unsur; davranig ve tasarimi ile birlikte vizyon,
misyon ve strateji gibi c¢esitli araglar1 kullanip isletmenin kendini disa gostermesi ve
iletisim kurmaya ¢alismasidir. Vizyon, misyon, strateji ve kurallar gibi kurumsal ifadeler
kurumsal kimlik programinin 6geleridir. Diger yandan orgiitsel kimlik; daha ¢ok kurum
ile calisan arasindaki iliskilerle ilgilidir. Orgiitsel kimlik ¢alisanin kurumun faaliyetleri,

uzun donemli hayatta kalmasi ve gelisimine kars1 gostermis oldugu sadakat, baglilik ve
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katilim ile kendini gosterir. Orgiitsel kimlik aym zamanda imaj ve itibarm kurumun
tiyeleri arasindaki tanimlamasi ve etkisidir. Tanimlama; c¢alisanin kendini kurum igin
benzer olduguna ya da kurum igin benzer Ozelliklere sahip oldugu yoniindeki
nitelendirmesi olarak ifade edilebilir. Bu noktada 6rgiitsel tanimlama, orgiitsel kimligin
bir sonucudur. Burada yonetim, calisanlarinin zihninde kurumsal kimlik programi
araciligiyla olumlu bir imaj yaratmaya ¢alisir ve bu nedenle orgiitsel kimlik ve tanimlama
icin yonetimin onemli bir rol oynadig1 ifade edilir. Bunun olusabilmesinde calisanin
kuruma duydugu giiven, inanilirhk derecesi ve yonetim yetkisi 6nemli 6geler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Orgiitiin disartya yansitilmasinda énemli bir unsur olan ¢alisanlarin kurum hakkindaki
diisiinceleri, kurumu nasil algiladiklari 6nemli olmakla birlikte bu orgiitsel kimligin bir
sonucudur. Cornellisen ve arkadaslar1 (2004); kurumsal (corporate), sosyal (social) ve
orgiitsel (organizational) olmak {lizere kimligi farkli bigimlerde gostererek ortaya ¢ikarmis
ve aragtirmalarinda bu ii¢ kavram {izerine odaklanmistir. Cornellisen ve arkadaslarinin
kurumsal, orgiitsel ve sosyal kimlik kavramina yonelik tanimlamalari Tablo 5°te

sunulmaktadir.

Tablo 5. Kurumsal, Orgiitsel ve Sosyal Kimlik Kavramlarinin Tammlamalar:

Kavram Birinci Tanim ikinci Tanim 1.ve 2. tammlarin
gosterimi
Bir gruba ait olmanin 6rgiit | Bir gruba bagh insanlar ve (1) Grup X i¢inde
Sosyal  jiyeleri ve digerlerinde ortaya digerleri tarafindan  bir olmaktan
Kimlik cikardigi farkindalik | gruba ait olmanin ortaya gururluyum.
bilgisidir. cikardig farkindaligin = (2) Yonetici
anlasilmas1 ile paylasilan olarak biz A’y1
anlamlardir. iyi B’yi kotii
yapariz.
. Orgiit iiyeleri ve digerleri  Duygusal ve ait olmanm & (1) X departmani
Orgiitsel  (arafindan bir oOrgiite  ait = vermis oldugu dnem degeri C’den iyi
Kimlik  oimanin ortaya ¢ikardigr  ile birlikte belirli bir gruba fakat D’den
farkindalik ile rgiitsel varlik | ait olan insanlarin bilgisidir. kotiidiir.
icinde paylasilan 2) X
anlamlardir. departmaninda
olmaktan
gururluyum.
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Kurumun kendisiyle | Kurumsal  bir  varhigm (1) X bankasi

baglantist olan insan gruplar1 | kuruma bagli olan insanlar E’den iyidir.
Kurumsal jle  iletisim  kurmasim ve digerleri tarafindan (2) X bankasi
Kimlik saglayan ayirt edici imajidir. ~ farkindaliginin ortaya E’den iyi fakat
cikmastyla anlagilan F’den kotiidiir.

paylastig1 anlamdir.

Kaynak: Cornellisen, 2004: 4.

Buna gore sosyal kimlik; genellikle bilissel yap1 ve siirecleri incelemektedir. Orgiitsel
kimlik; paylasilan anlamlarin sekli {izerinde diisiinme egilimindedir. Kurumsal kimlik
ise; iirlin lizerinden belirli bir goriintii olusturarak hedef kitle ile iletisim kurmak {izerine
odaklanmay1 saglamaktadir. Yine de bu ii¢ kavram arasinda kimlik ile ilgili asagidaki

durumlarda genel bir fikir birligi vardir ( Batraga ve Rutitis, 2012: 1546):

= Pozitiflilik ve farkliligindan dolay1 uygulanabilir olmasi
= Akici, degisken olmasi,

= Paylagilan algi ve eylem i¢in bir temel olmasi

= Stratejik olarak olusturulan ve yonetilen

= Niteliksel olarak bireysel kimlikten farkli olan

= (Ciktilar ve iirlinler i¢in temel olusturan

40



Cornellisen’in (2004) o6rgiitsel, kurumsal ve sosyal kimlige yonelik bakisagis1 Sekil 1°de

sunulmustur.

. Arastirma Vurgulan
1 URUNLER
- Materyaller ve
Eserler (Logo.Reklam, slogan)
Somut igerik ve Yapt
Tek kimligin Somut
Orneklemesi
. 2 v
Analitik Bigim s
SEKIL
- Farkli kimliklerin i¢ ve dis
ozellikleri
Kimligin potansiyel
degiskenligi
Birden fazla topluluk igin
kimligin baglamsal /anlagmal1
anlamlan
SUREC
- - Kendini ve digerlerini
Biligsel kategorilegtirme ve yargilama
(Cognitive) Sosyal - Kimlik ve tanimlamanin
- potansiyel akigkanlig
Kimlik - Coklu kimliklerin baglamsal ve
L anlasmali yonleri
Kimlikler arasinda ¢atisma

Sembolik

(Anstyde 6rgiitsel

Mo Kimlik

<

igsel(Internal) Analitik Odak Dissal(External)

Sekil 1: Sosyal, Orgiitsel ve Kurumsal Kimlik Kavramlarina Genel bakus

Kaynak: Cornellisen, Haslam ve Balmer, 2007:4

Sekil, analitik bir boyutta icsel ve digsal faktérleri ile birlikte ele alinmustir. Ik boyut
kimligin yerini ifade eder. Bir kurumda bireysel ya da igsel/dissal gruplarda kolektif ya
da kurulus i¢in bir kimligin atfedilip edilmedigini kapsar. ikinci boyut ise; analitik bi¢imi
ya da kimligin dogasin1 belirtir. En sonda biligsel boyutta; kimlik zihinsel bir ¢ergeve,
kategorilestirme igeren inan¢ ve Ozelliklerin bireyin zihninde yerlestirilmesi olarak

tanimlanir.

Sosyal kimlik; bireysel grup tiyeleri diizeyindeki kimlik siirecinin odagini i¢sel(biligsel)
faktdrlere bagl olarak degerlendirme egilimindedir. Ote yandan pazarlama ve iletisim
literatlirlinde kurumsal kimlik arastirmalarinda geleneksel olarak kimlikte iiriine
odaklanma, digsal, sembolik faktorler tizerine vurgu yapilmaktadir. Bu iki boyut arasinda
kalan orgiitsel kimlik ise; kimligin hem ic¢sel hem de digsal yonlerini dikkate alarak
yansitir. Ancak bu anlamlarin igerik ve bigim olarak desenlendirilmesi 6rgiitsel yasamin

dinamik etkilesimleri i¢inde degerlendirilir.
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Literatiirde bakildiginda, kurumsal kimlik ile orgiitsel kimligin birbirinin i¢ine gectigi,
ancak kurumsal kimlik kavraminin 6rgiitsel kimligi de i¢ine alan 6nemli bir deger olarak
biitiinsel bir yaklasim oldugu goriilmektedir. Ciinkii kurumun kendini disariya yansitmak
istemesi halinde basta ¢alisanlarin 6rgiitii nasil gérdiiklerinin 6nemi biiyiiktiir. Basarili bir
kurumsal kimligin olusturulmasinda 6zellikle orgiit icindeki en 6nemli paydaslar olan
calisanlarin kurumu dogru anlayip, tantyarak bu dogrultuda disariya yansitmasi basarili
bir kurum kimliginin olusturulmasina katkida bulunacaktir.

Orgiitsel kimlik bir kurumun iiyelerinin kurumu nasil/ne kadar algiladig1 ve kurumdan ne
anladigiyla ilgilidir. Orgiitsel kimlik de yoneticiler kendilerini ve diger iiyelerin
diisiincelerini ortaya koymak icin merkezde “biz kimiz” ve “kimi temsil” ediyoruz
sorusunu tanimlamaya ¢alisir. Bu daha sonra degerler, inanglar ve tutkular ile sonuglanir.
Bunlar da yaygin olarak misyon, vizyon ve daha genel kurumsal kiiltiirii olusturur

(Cornellisen, 2004).

Kurumsal kimlik karmasi kavraminin altinda sembolizm, kurumsal iletisim ve Orgiit

tiyelerinin davranislari olmak tizere {i¢ ana unsurun yer aldigini belirtilmektedir (Van Riel

ve Balmer (1997);

Sembolizm, kurumsal kimligin koklerini olusturan bir unsur olarak ifade
edilmektedir. Sembolizm iginde grafik tasarim, orgiitiin logosu ve gorsel
0zdesim kurma unsurlari yer almaktadir. Sembolizm, kurumsal strateji
icinde; Orgiitiin iletisimde kullandig1 gorsel yoniinii ifade etmek, Orgiitiin
markasini, stratejisini ve dig iletisim politikalarii yansitma roliinii
ustlenmektedir. Kurumsal kimlik karmasinin ikinci unsuru kurumsal
iletisimdir ve orgiitiin paydaslar ile olan iligkisini yansitmaktadir. Kurumsal
kimlik karmasinin {iglincii boyutu, orgiit iiyelerinin davranislari, kurumsal
kimligin i¢ kismini yani Orgiitiin i¢ini ifade etmektedir. Bu orgiitsel kimlik

olarak da adlandirilabilmektedir.

Orgiitsel kimlik, calisanlarin drgiitlerini diger drgiitlerden ayiran dzelliklerin ne olduguna
yonelik inang ve algilamalarinin, orgiitiin digaridakilere yonelik olarak gelistirdigi orgiit
imajmin temelini olusturur. Orgiit kimligi, drgiit calisanlarmin davranislarini, drgiitsel

iletisim bi¢imlerini ve felsefesini igeren bir kavram olarak tanimlanabilir.
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Orgiit bir topluluk ve birlik olma anlamini tagirken, kimlik ise, “biz kimiz?” sorusuna
cevap veren bir kavramdir. Bir orgiitiin kimlige ihtiya¢ duymasinin baglica sebebi, orgiit
calisanlarinin orgiit ile biitiinliik i¢cinde olmalar1 ve kendilerini diger orgiitlerden
farklilastirarak ayirt edici bir dzellik kazandirma isteginin olmasidir (Tiiziin ve Ozdogan,
2006: 92).Orgiitsel kimlik orgiit iiyelerinin icinde bulunduklari érgiit hakkinda ne
algiladigi, ne hissettigi ve ne diisiindiigii ile ilgilidir.
Wally Olins kurumsal kimlik ile 6rgiitsel kimlik (kurumsal kisilik olarak baslangicta
belirtmis) arasindaki farki su ctimle ile dile getirir (Cornellisen, 2004: 71):
Kurumsal kisilik, konuyu en derin diizeyde kapsamaktadir. Bu, kurumda
ruh, kisilik ve kiiltiiriin benzer yolla gosterilmesidir. Bir kurumsal kisilik
illa ki somut olmak zorunda degildir, onu hissedebilir, ona
dokunabilirsiniz. Bir kurumsal kisiligin somut gostergeleri kurumsal
kimligini olusturmaktadir ve bu kurumsal kisiligin ger¢ek yansimasi ve
ciktilaridir. Kurum kimligi bir sirketin konumunu ve sundugu seyleri
paydas gruplarin goziinde Onemini farklilastirmak icin kimligin
yapilandirilmasiyla ilgilidir. Diger yandan orgiitsel kimlik ise; anlami1 daha
derin kaliplar igine kurulmustur ve kurum igindeki insanlarla paylasilan

degerlere, aitlige ve tanimlamaya onciiliik eder.

2.1.7 Kurum kimliginin etkilesim icinde oldugu alanlar

Daha 6nceki boliimde de belirtildigi gibi kurum kimligi tek basina kurumlarin basarisi
icin yeterli bir unsur degildir. Kurum kimligi kimi zaman gorsel kimlik ile ayn1 olarak
goriilse de bundan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir ve gorsellik sadece kimligin bir
pargas1 olarak goriilebilir. Kurum kimliginin etkilesim i¢inde oldugu alanlar temelde ii¢

ana baslik altinda toplanmis ve bunlar asagida kisaca agiklanmaya calisilmistir.
2.1.7.1 Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirii kavrami, en temelde yonetilen bir sistem i¢inde ve calisanlar arasinda
paylasilan ortak degerleri, sembolleri, inaniglar1 ve normlar1 ifade etmektedir. Kurum
icerisinde tlim calisanlarin katiliminin saglanacagi bir kiiltiirii olusturmak kimligi dig

hedef kitleye yansitacak olan ¢alisanlar agisindan biiyiik dnem tagimaktadir. Clinkii dogru
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bir kimlik olusturmak kadar kurum iginde bunun bir kiiltiir bigimine doniistiiriiliip
sunulmasi da 6nemli bir farklilagtirict unsur olarak goriilmektedir.
Melewar (2003) kurumsal kiiltlirii meydana getiren unsurlar1 kurumsal felsefe, degerler,
misyon, ilkeler, kurumun ana noktalari, kurumun tarihi, kurucusu, baslangi¢ bolgesi ve
farklilik gosteren alt kiiltiirlere sahip gruplar seklinde siralamistir.  Kurum kiiltiirii
temelde organizasyonel degerlere dayanmakla birlikte isletme agisindan 6nemli islevi
olan, kurumun bir¢ok davranis bicimlerine ve karar alma siireglerine etki eden bir
unsurdur. Literatiirde kurum kiiltiiriiniin bir¢ok bilesene sahip oldugu ancak temelde
(Uzunoglu vd., 2009: 28);

= Orgiitiin tarihi,

» Degerleri ve inanglari

= Orgiitii agiklayan 6ykii ve mitler

= Orgiitiin kiiltiirel sebekesi(informel yapi, acik¢a ve resmen goriinmeyen yetki

hiyerarsisi)

Adetler, gelenekler, torenler

=  Orgiitiin kahramanlar1 6gelerinden olustugu goriilmektedir.

Bir kurulusta kiiltiiriin iki temel islevinden bahsedilir (Uzungarsili vd, 2000: 5):
= Kiiltiir, yol gostericidir; degisen ¢evre kosullarinda, hedefin kaybolmamasini
saglar; bu 6zelligi ile kiiltiir bir kontrol aracidir.

= Kiiltiir, kisiler arasindaki bagi gii¢lendirir. Paylagilan degerleri arttirir.

Bircok yazar kurum kimligi ve kurum kiiltiirii arasinda bir baglanti oldugunu ifade
etmislerdir. King(1991), tiiketicilerin kurumlar1 degerlendirirken kurum kiiltiiriinii
dikkate aldiklarini belirtmistir. James Lumsden(1990) yeni bir kimlik yaratilma siirecinde
danismanin ¢aligmalarinin % 75'ini bir kurulusun kiiltiiriinii anlamak oldugunu
belirtmistir. Olins, ger¢ek bir kurumsal kimligin gériiniimiin yanisira davranis oldugunu,
Downey ise; kurumsal kiiltiiriin kaynaginin kurumsal kimlik oldugunu ifade etmistir
(Balmer,1998:976).

Kiriakidou ve Millward (1999) kiiltiiriin kurumsal kimligin gelisimi ve kabuliinde 6nemli
bir rolii oldugunu savunmakla birlikte degerler, triin/hizmetlerin kalitesi, kurum
performansit ve kurumsal davranisin kurum kimliginin gostergeleri oldugunu

belirtmektedirler. Dowling (1986) sirketin paylasilan degerleri, inan¢ ve davranislari
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olarak tanimlanan kurum kiiltiiriiniin kurumsal kimligin sonuglarindan ortaya ¢iktigini

ileri stirmistiir (Akt: Hepkon, 2003: 189).

Kurum igerisindeki ¢alisanlarda kurum hedeflerine ulasabilmek adina bir fikir birligi
olusturabilmek ve bunu kurumun deger ve normlarina adapte edebilmek disariya giiclii
bir kimligin yansimasini, ortak bir paydada bulusulmasini kolaylastiracaktir. Bugiin
firmalarin karsilastigi en biiyiik problemlerden biri, olusturulan kimligin kiiltiirle entegre
edilememesinden dolayr tam bir biitiinlik saglanamamasindan kaynaklanmaktadir.
Calisanlarin tam olarak igsellestiremedigi bir norm ve degerler sistemini disariya

yansitmasi ¢ok miimkiin olmamaktadir.

Hem kurum kimligi hem de kurum kiiltiirii ¢alisanlarin kuruma bagliliklarini saglayarak
onu basarili bir sekilde temsil edebilmesini temel almaktadir. Bu dogrultuda belirlenen
kimlige uygun sekilde olusturulan bir kiiltiir ve bunun ¢alisanlar tarafindan kabul gérmesi
calisan bagliligini da beraberinde getirecektir. Okay (2003), kurum kiiltiirinii etkileyen
faktorleri kurum iginde var olan gesitli olgularla ilgili oldugunu belirterek bu faktorleri su
sekilde siralamustir:

= Jletisim

= Motivasyon

= Liderlik

= Yonetim siireci

= Organizasyon yapisi ve 6zellikleri

= Yonetim tarzi
Kurumsal kimligin etkili bir sekilde olusturulmasi ve yonetilmesi i¢in kurumsal kiiltiirle
uyumlu calismalar yapilmasi ve bu iki kavramin birbirini tamamlayici nitelikte olmasi
gerekmektedir. Burada iki kavram arasindaki fark; kurumsal kiiltiiriin i¢ ve dis gevresel
faktorlerin etkisiyle kendiliginden olusmasi, kurumsal kimligin ise kurum yoneticileri

tarafindan planl bir bigimde belirlenmesidir (Tuna ve Tuna, 2007: 30).

Gicli bir kurumsal kimlik ancak calisanlar arasinda olusturulabilecek giiclii bir kiiltiir ve
bunun saglayacag giiclii bir baglilikla varligin1 gosterebilecegi soylenebilir. Kurum
kiiltiiriiniin kimligin 6nemli bir unsuru olup olmadigina yonelik olarak farkli goriisler olsa
da ¢cogunluk bu anlamda kiiltiiriin kimligi destekleyen etkili bir parca oldugu ve amaglar

konusunda basar1 sagladigi yoniinde diistiinmektedir.
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Kurumun sahip oldugu gii¢lii bir kimlik ¢alisan motivasyonu, baglilik ve kuruma katilim1
arttirabilmektedir. Kurum kiiltiiriine yonelik yapilan ¢alismalara gore (Vella ve Melewar,
2008: 16):

»  Kurum kiiltiirii davranis ve stratejiye yon veren bir unsurdur.

* Ayni kurum i¢inde g¢alisanlar kurumun kimligini olusturan temel ozelliklerde
benzer goriis paylasirlar.

» (Calisanlar dis paydaslar i¢in kurumun sahip oldugu 6zellikleri yansitan bir iletigim
aracidir. Calisanlar araciligiyla bu Ozelliklerin dis paydaslara yansitilmasi
kurumsal imaja daha fazla olumlu bir etkide bulunmaktadir.

= Kurumsal tarih, kurumun kurucusu, kurumun ortaya ciktig iilke (country origin)
ve bolgesel alt kiiltiirlerin hepsi kurum kiiltiirli ve kurum kimligi tizerinde 6nemli

bir etkiye sahiptir.
21711 Kiiltiirel diizeyde kimlik olusumu

Alvesson kurumsal kimlikle baglantili olarak kurumsal kiiltiire iliskin bakis agilarini

pazarlama akademisyenleri ve orglitsel davranis perspektifi olarak ikiye ayirmistir. Buna

gore (Akt. Hepkon, 2003: 189):
Konuyu islevselci bir perspektif ile ele alan ilk bakis, kiiltiirii bir degisken
olarak ele alir ve "kiiltiir bir orgiitte hangi islevi yerine getirir?" sorusuna
yanit arar. Bu bakis ac¢ist pazarlama konusunda calisan akademik
cevrelerce olusturulmustur. Diger yandan sembolik bir perspektif olan
ikinci goriise gore (sosyal-yapisalci bakis agis1) kiiltiir, bir metafor olarak
goriilmektedir ve temel soru " Orgiitiin iiyeleri icin anlami nedir?" dir.
Sosyal-yapisale1 goriis orglitsel davraniggilarca ¢ok genis olarak kabul

gormustur.

Downey (1986) bir kurumun paylasilan degerleri, inaniglar1 ve davranislart olarak
tanimlanan kurum kiiltlirtiniin kurum kimliginin ortaya ¢ikardigi bir sonu¢ oldugunu
belirtmektedir. Pflaum (1989) ise, kurum kiiltiiriinii imaja giden yolda kurum kimliginin
dizayn, iletisim ve faaliyet Onerileri gibi araclarindan biri olarak gérmektedir. Kurum
kiltiiri, olusturulan kimlik c¢ercevesinde sekillenmekte ve kiiltiirde var olan
deger/normlar kimlik i¢in bir temel olusturmaktadir. Burada 6nemli olan, kimlige uygun

bir kiiltlirlin olusturulup devaminin saglanmasidir. Giliniimiizde bakildiginda iyi bir
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kimligi olan kurumlarda kiiltiir anlaminda da olumlu bir yapinin oturmus oldugunu

gormekteyiz.

Hepkon (2003); Ambler ve Barrow un kurum kiiltiiriinii 6rgiitsel amag ve stratejiyi ya da
kurumsal kimligi destekleyen degerler olarak tanimladigini, Barley’in ise; kurumsal
kimlik ve kurumsal kiiltiir arasindaki baglantilar1 kurumsal kiiltiirii "bir sirketin
faaliyetlerini yliriitirken kullandig1 yolu belirleyen deger, inang, kabullenigler ve
sembollerin karmagik bir kiimesi" olarak tanimlayarak ortaya koydugunu ifade etmistir.
Kiiltiiriin i¢inde olustugu kurumun deger ve normlarini belirleyici oldugu dikkate
alindiginda, kiiltiir temelli olusturulacak bir kimlik uygulama programi kurumun
rakiplerinden ayrilarak zihinlerdeki algisina olumlu yonde etki edecektir. Burada 6nemli
olan noktanin kiiltiiriin insa edilirken kurumun dinamiklerine uygun sekilde

sekillendirilmesi gercegidir.
2.1.7.2  Kurum imaji

Kurumsal imaj da tipk: kiiltiirde oldugu gibi kimligin etkilesim i¢inde oldugu bir diger
unsur olarak goriilmektedir. En basit ifade ile kisi, kurum ya da durum hakkinda ortaya
cikan gorlislerin toplami olan imaj kavrami, son donemlerde hem kurumlar hem de
bireyler agisindan 6nem tasimaya baslamistir. Bireyler gibi kurumlara yonelik disarida
belirtilen olumlu ya da olumsuz goriisler kurum hakkinda bir fikrin ortaya ¢ikmasina
katkida bulunmaktadir. Rekabetin giderek yogunlastigi is diinyasinda kurumlar i¢in
oncelikli olan konulardan bir tanesi de kendileri hakkinda olumlu seyler sdylenilmesini

saglamak yani olumlu bir imaj olusturmaya caligmaktir.

Imaj kavrami, kisi veya kurumlarin birbirleri iizerinde isteyerek ya da istemsiz olarak
birakmis olduklar1 izlenimleri anlamima gelmektedir. Kurumsal imaj ise; tiim
deneyimlerin, inanglarin, duygularin ve bilgilerin etkilesimi ile ¢ikar gruplarinin kurum

hakkindaki fikirlerinin toplamidir (Tuna ve Tuna:118).

Kurum imaj1, ¢esitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafalarinda olusan diisiinsel resimler
anlamina gelmektedir. Bu resimler dolayli ya da dolaysiz algilar ve deneyimler

sonucunda olugmaktadir. Yani kisilerin kurulus hakkindaki duyduklari, gérdiikleri ya da
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dogrudan kurulusla iliski kurduklari, edindikleri kaninin goriintlisii “kurumsal imaji”

olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 2001: 90).

Imaj, kurum kimliginin bir yansimasidir. Iyi bir kurumsal imaj olusturmak, miisterilerin
o kurumu 1iyi bir sekilde tanimasi, onun hakkinda dogru ve olumlu izlenimlere sahip
olmast ile miimkiindiir (ince, 2013: 3). Kurumun hedef kitlenin bakis agisindan goriiniisii
olarak degerlendirilebilir. Eger bu imaj dogru bir sekilde kurumun gergekligini yansitirsa
kimlik programi basarilidir. Eger algilar 6nemli 6lg¢iide ger¢ek durumdan farkliysa ya

strateji etkili degildir ya da kurumun kendini yeniden diizenlemesine ihtiyag vardir.

Uriinler, hizmetler, binalar, ¢alisanlar, isim ve semboller yansitilan gercekligin bir
bolimidiir. Farkli hedef kitleler tarafindan bu elementlerin nasil algilandigi konusunda
farkliliklar olmasina ragmen bu aslinda gercek hakkinda bir ipucudur. Ciinkii bunlardan
elde edilen bilgiler kuruma yeni bir yaratici kimlik i¢in baglama noktas1 saglar. Kurumlar
hedef kitleleriyle arastirmalar yiiriiterek imajlart hakkinda daha iyi bilgiler elde
edebilirler. Yapilacak olan aragtirmalar hem niceliksel hem de niteliksel olmali ve hedef
kitleler karsisinda kimligin ne kadar tutarli oldugunu belirlemeye c¢alismalidir. Imajin
hedef kitleler iizerinde farkli olmasina ragmen kimligin tutarli olmaya ihtiyaci vardir. Bir
hedef kitlenin bir firma hakkinda olumsuz bir imaj1 olsa da baska bir hedef kitlenin aym

firma hakkinda pozitif goriisleri olabilir (Argenti: 2003: 59).

Kiiresel rekabet ve giiclii rakipler ile karsi karsiya kalan kurumlar eldeki smirl
kaynaklarii kullanarak rekabette fark yaratmaya ¢aligmaktadir. Mevcut iiriinlerin biitiin
diinyada benzer niteliklere sahip oldugu bir ortamda tiiketicinin se¢im asamasinda kurum
hakkinda sahip oldugu duygu ve diisiinceler belirleyici olmaktadir. Bundan dolay1 artik
iiriin ya da hizmetten ziyade kurumun sahip oldugu imaj1 ve kimligi onu digerlerinden
farklilastirict bir 6zellik olarak goriilmektedir. Tiiketicinin kurum hakkinda sahip oldugu
kimlik ve imaj algist olumlu ise; tiiketici tarafindan kurumun segim sansi kolaylasmakta,
olumsuz ise zorlasmaktadir. Bu yiizden imaj ve kimligin artik daha giiclii bir farklilagtirici

Ozellige sahip oldugu goriilmektedir.

Kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim, kurumsal davranigin toplaminda ifadesini bulan
kurumsal imaj; i¢ ve dis hedef kitle {izerinde imaj olusturmak, giliven yaratmak ve

stirdiirmek, verimliligi arttirmak ve de uzun vadede itibara etki etmek gibi 6nemli bir
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islevi yerine getirir (Peltekoglu, 2014: 572). Regenthal (Akt: Okay, 245); kurumsal imaji;
kurum kimliginin etkilerinin ¢alisanlar, hedef gruplar (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu
tizerindeki neticesi oldugunu ve bunun kurum hakkindaki diisiince, kurumun tanimirligs,
prestiji ve rakipleriyle karsilagtirilabilirliligi olmak {izere dort ana noktay1 kapsadigini

belirtir.

Kurum kimligi ile kurum imaj1 arasindaki iligkiye bakildiginda; kurum kimligi kurumun
kendini disariya nasil ifade ettigi, nasil tanindig1 olarak degerlendirilmekte iken kurum
imaj1 kurumun disaridan nasil algilandigi, zihinsel olarak nasil kavrandig: ile ilgilidir.
Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kitlesine ilettigi mesajlarin biitliniinii olustururken,
kurumsal imaj, bu mesajlarin hedef kitle agisindan olusturdugu algilarin bir biitiintidiir.
Dolayistyla imaj alicinin zihninde olusan bir olgudur. Bu nedenle kurumsal kimlik hedef
kitle gruplarn tarafindan kurumsal imaj temelinde algilanmakta ve kurum hakkinda
olumlu ya da olumsuz olarak yorumlanmaktadir. Bir kurum kimligi programinin temel
amaci, insanlarin daha giivenilir bir kurum imajin1 algilamalarin1 saglamak i¢in 6rgiitiin

kisiligini tim hedef kitlelere iletmektir (Bakan, 2008: 290).

Kurum kimligi olusturma ile ilgili ¢abalarda temel hedef, olumlu bir kurum imaj
saglamaya calismaktir. Kurum imaj1 olusturulmaya c¢alisilirken 6nemli olan noktalardan
birisi; bunun hem dis hem de i¢ hedef kitleye yonelik olmasinin saglanmasidir.
Olusturulacak 1majin birbiriyle uyumlu ve gercegi yansitict nitelikte olmasi
gerekmektedir. Kurumsal kimlik planlamasi yapilirken hedef grupta olusacak psikolojik
etkiler ve imaj dikkate alinir. Kimlik, kurumun kendi géziindeki bir degerdir ancak imaj
kurumun g¢evresinin goziindeki degeri ifade etmektedir (Tuna ve Tuna, 127). Tiiketicinin
kurum hakkindaki diisiincelerinin 6nem kazanmasiyla birlikte kurumsal kimlik ve
kurumsal imajin gii¢lendirilmesine yonelik olarak kurumlarda bir biling olusmaya
baglamistir. Kurum imaj1; kurum kimligi olusturmaya yonelik ¢abalarin bir sonucu olarak

ortaya ¢cikmaktadir ve temel hedefi; olumlu bir imaj olusturmaktir.

Kurum kimligi ¢abalari kurum tarafindan gergeklestirilen somut hareketlerdir. Kurum
imaj1 ise; kurumun hedef kitlesinin kurum hakkinda sahip oldugu somut diisiincelerini,
digaridaki gruplarin kurumu nasil algiladigini ya da kurumun “olmasini istedigi” durumu
ifade etmektedir. Kurum kimligi ¢alismalar1 planlanirken 6nemli olan noktalardan bir

tanesi olusturulan kimligin kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerinin davranislarina etki ettigi
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gercegidir. Bu nedenle somut tedbirler olusturarak kurumsal kimlik araciligiyla bir etki
olusturmak istediginde bu etkilerin hedef kitleler tarafindan nasil bir tutuma sebep olacagi
da dikkate alinmalidir.

Kurum imajmin en 6nemli 6zelligi, kurumlarin diger firmalar arasinda farkin olusmasini
saglamaktir. Bir¢ok isletme farkli logolar, kurum renkleri, davranis bigimleri ve iletisim
yontemleriyle kendilerine farklilik yaratma, akilda kalma ve iyi bir imaj olusturma
cabasindadir (Sabuncuoglu: 2010: 93). Kurum imaji, bireylerin kurum hakkindaki
anlamlandirma islevinin bir sonucudur. Kurumla ilgili izlenimler, iiriin ve hizmetleri
hakkindaki bilgiler, bulundugu mekan, hedef gruplarla kurulan iletisim ¢alismalarinin
hedef kitlede biraktig1 izlenimin bir sonucudur. Kurum kimligi bir kurum acisindan
degerlendirildiginde kurumun kendisinin kim ve ne olduguna inandig1; kurumun imaji
ise, baskalarinin o kurum i¢in kim ve ne olduguna inandig: ile ilgili sorulara verdigi
karsiliklarda aranmaktadir. Kurumsal kimlik karmasimin kurum imaj1 ve performansi ile

etkilesimi Sekil 2°de gosterilmistir.

Kurumsal
Kimlik Karmas1 Pirmfmﬁs
Mali
ultd K 1 .
Kult_m: — Kurumsal Davranis u-mmsa Peéf?li?@s
Tarihi Strateji Imaj (;1 1glar
evre
Tletisim ;S
Kaynaklar1
ve digerleri
Sembol
Cevre

Sekil 2. Kurumsal Kimlik Karmasinin Kurum Imaji ve Performansi ile Etkilesimi
Kaynak: Van Riel ve Balmer, 1997, s. 342

Sekil 2’de goriildigi gibi, kiiltiir temelinde stratejik hedeflere uygun olarak kurumsal
kimlik karmasi1 unsurlar1 belirlenmektedir. Bu unsurlarin dogru bir sekilde olusturulmasi
ve hedef gruplara gosterilmesi imajin olusmasini ve devamliligini saglamaktadir.
Kurumsal kimlik siirecinin uzun dénemli bir siire¢ oldugu degerlendirildiginde bu siirecin

planh bir sekilde kontrollii saglanmas1 kurumun imajima katkida bulunacagi gibi aym
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zamanda kurumsal ve mali performansina, satislara, sahip oldugu/olacagi insan

kaynagina ve i¢inde bulundugu ¢evreye 6nemli 6l¢iide etkide edecektir.

21.7.21 Kurumsal kimlik, kiiltiir ve imaj arasindaki iliski

Asagida yer alan Sekil 3’te kurumsal kiiltiir, kimlik ve imaj arasindaki iliskiye yonelik
bir model sunulmaktadir.

KURUMSAL | KULTUR DISSAL | DURUM

Ust Yonetimin
Vizyonu ve | +— —_—

Liderlik

Dis gruplarin
tecriibeleri

Calisanlarn is Kurumsal

tecriibeleri Kimlik

Sekil 3. Kurumsal Kiiltiir, Kimlik ve Imaj Iliskisi Modeli

Kaynak: Hatch ve Schultz, 1997, s.36, Akt: Sevil Uzoglu, 2001: 350.

Sekilde kiiltiir, kimlik ve imaj kavramlarinin kendi i¢lerinde birbirleriyle yakindan iligkili
olduklar1 ve ¢ift yonlii bir etkilesimin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Kurumsal
Kiiltiir, Kimlik ve Imaj iliskisi Modeli, kurumsal kimlik iizerindeki hem i¢sel hem de
dissal etkileri gostermektedir. Kimlik {iizerindeki igsel etkiler, seklin sol tarafinda
gosterilmekte ve kurumsal kimligi iist yonetim vizyonu ve liderlik ¢abalarmin
etkilerinden olusan bir bag olarak agiklamaktadir (Hatch ve Schultz’dan akt: Uzoglu,
2001: 350). Vizyonun olusturulmasinda ve g¢alisanlara iletilmesinde sorumluluk almak
liderin isidir. Kurumsal imaj, kurum hakkinda digsal olarak anlam yaratmay:

igermektedir. Kurum tarafindan istenilen imajin olusturulmasinda hem i¢ paydaslar olan

o1



kurum {yelerinin hem de hedefteki paydaslarin gz Onlinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ust yonetimin liderlik ve vizyonu ile dis gruplarin kurum hakkinda sahip
oldugu bilgiler ve yasadigi deneyimler kurumsal imaji etkilemektedir. Ayni sekilde
kurum c¢alisanlarinin davranis ve tecriibeleri kiiltiir temelinde kurum kimligini

belirlemektedir.

Kurum kimligi kendisiyle ilgili kavramlar olan kurum iinii ve kurum imajimin her ikisinin
de olusumunda baslangic noktasi olarak gosterilir. Kurum kimligi organizasyonun
degerlerinin, amacinin, stratejilerinin ve kiltliriiniin bileskesidir. Kurum kimligini
olusturan unsurlar hedef Kkitlelerin zihinlerinde olumlu bir imajin olusmasini

saglamaktadir (Derin ve Demirel, 2010: 164).

21.7.3 Kurumsal itibar

Kurumsal itibar kurum kimliginin etkilesim iginde oldugu alanlardan bir digeri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dogru ve sistematik bir sekilde planlanmis bir kurum kimligi
programi hedef kitlelerin zihinlerinde olumlu sekilde yer ettiginde ortaya cikacak olan
imaj uzun vadede kurum i¢in itibar1 beraberinde getirecektir. Giliniimiiziin rekabetci
kosullar dikkate alindiginda itibar1 olusturmak ve elde tutmak giderek zorlagsmakta ve

kaybedildiginde kurumu ciddi bir sekilde zorlayict sonuglar dogurmaktadir.

Kurumsal itibar; bir sirketin yarattigi giivenin toplam pazar degeri igindeki payidir,
sirketin elle tutulamayan degerlerinin tastyicisidir, toplum tarafindan begenilen takdir
edilen bir sirket olmanin karsihgidir (Kadibesegil, 2013: 59). Itibar siire¢ igerisinde
toplum ya da paydaslar tarafindan kurumun ve yaptiklarinin takdir edilmesi sonucunda
elde edilir. Kurumsal itibarin olugabilmesi i¢in gerekli olan onceliklerin basinda kurumsal

kimlik gelmektedir.

Basarili bir itibarin olusturulabilmesi i¢in kurumsal kimligin igerisinde oldugu diger
unsurlarim birlikte ve dogru sekilde ilerlemesi gerekmektedir. Imaj, kurumsal kimliginin
disaridan algilanist olarak itibarin olusumuna katkida bulunmaktadir. Kimlik
uygulamalariyla olusturulmaya c¢alisilan imaj uzun dénemde sirkete itibar1 da beraberinde
getirecektir. Itibar, kurum tarafindan uzun vadede ve tutarli davranislarin bir sonucu

olarak olusmakta ancak dogru sekilde degerlendirilemediginde kisa siirede
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kaybedilebilmektedir. Asagida Sekil 4’te kurumsal kimlik, iletisim, itibar ve imaj i¢in

islevsel bir gelisim modeli sunulmaktadir.

Dis faktorler
Kurumsal imaj .
A Kurumsal Rekabetci
Kurumsal kimlik | —> iletisim — ve kurumsal — avantaj
itibar
“ - - - . H
Geribildirim
Geribildirim

Sekil 4. Kurumsal Kimlik ve Imajin Yonetilmesi I¢in Islevsel Model

Kaynak: Edmund R. Gray and John M. T. Balmer, 1998:696.

Model, bu bilesenler arasindaki iliskileri belirterek geri bildirim ve diizeltmenin gerekli
oldugunu gostermektedir. Kurumsal kimlik kurumun gercekligidir, kurumsal iletisim ise
resmi ve gayri resmi her iki kaynaktan gelen iletilerin toplami olarak gorilmektedir.
Kurumsal kimlik araciligtyla olusturulan iletisim ve bunlardan elde edilen geribildirimler
kurumsal imaj ve itibarin olusumuna katkida bulunmaktadir. Olusturulan imaj ve itibar
rekabet avantaji saglayarak kurumun rakipleri arasinda siyrilip fark edilmesini
kolaylastirmaktadir. imaj ve itibarin olusumunda digsal faktorlerin etkisinin de gdz ard
edilemeyecegi de bir gercek olarak goriilmektedir. Sekilde de goriilebilecegi lizere itibar
ve imajin elde edilmesinde kurumsal kimlik ve onun unsurlarindan biri olan iletisimden

elde edilen geribildirimlerin 6nemi biiytiktiir.
2.1.7.3.1  Kurum kimligi, imaj ve itibar arasindaki iliski

Kurum kimligi, itibar ve imaj arasindaki iliskiye yonelik olarak Alessandri (2001)
tarafindan gelistirilen bir model yer alan Sekil 5’te gosterilmektedir. Modelde; kurumsal
kimlik siireci; agagidan yukariya olarak gergeklesen bir siireci ifade etmektedir. Misyon
kimligi, kimlik imaji ve imaj da zaman igerisinde itibarin olugmasina zemin

hazirlamaktadir.
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Kurumsal itibar

., Teorik Temel
Hedef Kurumsal Imaj Asama 2: Klasik
kitle Kosullanma
kurumu T
nasil ]]
algiliyor? Asama 1: Diisiik
ilgi teorisi
Kurum Kurumsal f
kendini Kimlik
nasil
sunuyor? / \

Gorsel Kurumsal
sunum- logo, davranis,
slogan, renk karsilama,

ve mimari hizmet vb.

AN

Kurum misyonu

Sekil 5. Kurumsal Kimlik Calisma Yollarinin Bir Modeli
Kaynak: Alessandri, 2001: 178

Modelin alt kismi (misyon ve kimlik); kurumun kontrolii altinda iken; modelin iist
kisminin kontrolii hedef kitlededir. Kimligin kontroliiniin tam olarak kurumun eline
gecmesi i¢in kimligin agiga ¢ikarilmasi gerekmektedir. Modelde kurumun misyonu
temelinde kendini nasil sundugu kurumsal kimlik olarak degerlendirilirken, hedef kitlenin
kurumu nasil algiladiklart imaj ve itibarin olusmasina zemin hazirlamaktadir. Bu da
miisterilerle kurulan kisileraras1 baglantilarla birlikte kullanilan reklam ve halkla iligkiler
gibi iletisimi ¢aligmalar1 ile olmaktadir. Hedef kitlenin algi bigiminin nasil oldugu; bir
kurumun hedef kitle agisindan ni¢in pozitif veya negatif olarak degerlendirildigini ortaya
cikarmaya ve ni¢in kurumsal kimligin kontroliiniin tam olarak kurumda oldugunu
aciklamaya yonelik bir giice sahiptir. Teorik olarak yapilan agiklamalar bu noktada bazi

varsayimlar sunmaktadir. Buna gore; alg1 ¢aligmalarinda 6grenme iki agamada diisiik ilgi
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seviyesi (at a low involvement level) ve klasik kosullanma araciligiyla gergeklestirilir.
Bu iki teori 6nceden kurumsal kimlikle baglantili olmamasina ragmen psikoloji literatiirii
kurumsal kimlikle iligkili semboller-6zellikle gorsel semboller- ile agiklamak igin

kullanilabilecegini gostermistir.

Alessandri (2001)’e gore; Krugman tarafindan 1965 yilinda gelistirilen disiik ilgi(low
involvement) teorisi, bir tiikketicinin bir kurumun kurumsal kimligini fark eder hale
gelmesini agiklamak igin kullanish bir teoridir. ilk seferde sdylenen davranissal harekete
gecirici bir s6z mesajlarin tekrarlanmasi araciligiyla bir farkindaligi olusturabilir ve bu
davranig sonradan bir tutum degisimine sebep olabilir. Krugman, diisiik ilgi araciligiyla
tutum degisimi siirecinde mesajlarin tekrarlanmasinin iki sonucu beraberinde getirecegini
ifade etmistir. Tekrar; bilginin kisa donemli hafizadan uzun dénemli hafizaya taginmasini
saglayacak ve markanin algisindaki degisimi ortaya cikaracaktir. Bu teorinin reklam
acisindan bakildiginda iki ac¢idan Onemli oldugu goriilmektedir. Birincisi; tutum
degisikliginde yiiksek ilgi(high involvement) teorisi i¢in bir alternatif sunar; ikincisi
mesaja licten fazla maruz kalinmasinin bir farkindalik olugsmadan 6nce gerekli oldugu
ifade edilir. Malevar ve Saunders’in goriislerinde diisiik ilginlikli 6grenme kurumsal
kimlik elementlerinin tekrarlanmast ile sonuglanabilir. Klasik kosullanma da ise;
kurumsal kimlik danismani1 Clive Chajet, isimlerin soyut bir ara¢ oldugunu ve aslinda
insanlarin onun ne oldugunu ifade ettiklerini belirtmistir. Kurumsal kimlik agisindan
bakildiginda, kosullu uyaricilar kurumsal kimligi ifade eder. Kosulsuz uyaranlar da
pozitif ya da negatif olarak kimlik ile eslesebilir. Pozitif bir ¢agrisim; estetik olarak bir
kurumun gorsel sunumu olabilir. Kosullu uyaricilarin tekrarindan sonra kurumun
logosunun ya da kurum isminin isitildigi zaman kuruma karsi olumlu bir tutum
olugabilmektedir. Bu da zaman igerisinde hedef kitle iizerinde kuruma yo6nelik olarak bir
algiya dayali olarak imajin olusmasina ve sonrasinda bir itibarin elde edilmesine neden

olmaktadir.

2.1.8 Kurum Kimligi Unsurlari

Kurum kimligi tek basimna sembollerden olusmamakta ve beraberinde igerisinde farkli
unsurlart  bulundurmaktadir. Kurum kimligi uygulamalarinin basarilt bir sonug
vermesinde bu unsurlarin birbiriyle etkilesimi, tutarlilig1 etkili olmaktadir. Kurum kimligi

unsurlarinin yazarlar tarafindan farkli sekillerde siniflandirildigi goriilmektedir. Gray ve
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Balmer (1998), kurum kimligi unsurlarini orgiit stratejisi, felsefe, kiiltiir ve tasarim olarak
ele alirken; Melevar (2003), bunu daha da genisleterek kurumsal iletigim, tasarim, kiiltiir,
davranis, yapi, endiistri kimligi ve kurum stratejileri olarak gruplandirmistir. Herbs ise;
kurum kiltiirti, felsefesi, kurumsal kimlik araglari(tasarim, iletisim, davranis) ve kurum
imaj1 olmak tizere dort unsur iizerinden ele almistir. Birkigt, Stadler ve Funk (1993);
davranis, iletisim, dizayn1 temel alarak kurum felsefesi yerine kurum sahsiyeti ifadesini
unsurlar arasina dahil etmistir. Wiedmann ise; ¢ergeveyi biraz daha genisleterek imaj
boyutunu eklemis ve kurum kimligi stratejisini de eklemistir. Kiessling ve Spannagl
(1996), bu unsurlar1 kurumsal davranis, kurumsal iletisim, dizayn ve felsefe temelinde

ele almaktadir.

2.1.8.1 Kurum felsefesi

Kurum kimliginin en temel unsurlarindan biri olan kurum felsefesi, kurumun kendisi
hakkindaki temel disiincelerini kapsamaktadir. Kurum felsefesi kurum kimliginin
temelini olusturmakta ve sirketin iist diizey yoneticileri tarafindan olusturulan inanglar,
amagclar, vizyon, misyon ve sloganin toplami olarak ifade edilmektedir. Sirketin dis
cevreye karsi tiim strateji ve politikalarinin olusumunu etkileyen kurum felsefesi; hem ig
hem de dis hedef kitlelere yonelik olarak gosterilen davraniglarin tiimiinii i¢erir. Kurumlar
sahip olduklar1 belirli bir felsefeyi davramiglarina, tasarimlarmma ve iletisimlerine

yansitmaya ¢alisirlar (Okay ve Okay, 2014: 550).

Isletmelerin kurum felsefesi, isletmenin vizyonunun ve misyonunun yer aldig, isletme
davraniglarinin, kurallarinin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin belirtildigi isletme
calisanlarina ve yoneticilerine yol gosteren, isletme paydaslarina kurum hakkinda bilgi
veren bir yol gostericidir (Sabuncuoglu, 2010: 85). Kurumlarin sahip olduklar1 deger ve
normlar faaliyetlerinin ve davraniglarinin temelini olusturan kurum felsefesi; kurumlar
acisindan varlik nedenini belirten misyon, gelecekte ulagsmak istedigi hedefi ifade eden
vizyon, temel prensiplerini iceren degerler ve sloganlarin bir bilesimi olarak

goriilmektedir.

Kurumsal iletisime giden yol her zaman i¢in kurum kimliginin daha 6nce yapilmis
calismalar tizerinden gecer. Kurum kimligi ise; kurumsal felsefeden gelistirilmelidir ve

distan yapilan kalin tabakali bir makyaj niteligi tasimamalidir (Okay, 2003: 113). Bir
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kurum felsefesi kurumun nigin var oldugunu ve ne elde etmek istedigini agik¢a belirtmesi
acisindan olduk¢a Onemlidir. Calisanlar, c¢alistiklari kurumu rakiplerinden ve

digerlerinden farkli yapan seyi bilmeye ihtiya¢ duymaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 45).

Kurum felsefesi kendi igerisinde oryantasyon, motivasyon, agiklama ve seleksiyon olmak
tizere dort fonksiyonu yerine getirmektedir. Oryantasyon fonksiyonu, kurum
calisanlarinin davraniglarina yon vermesine yonelik olarak 6nemli kurallarin yazili hale
getirilmesi ve kurumsal davranis i¢in temel olusturmayi ifade etmektedir. Bu sayede
kurum calisanlarinin nerede ve nasil davranacaklar1 konusunda fikir sahibi olmalarini
saglamaktadir. Motivasyon fonksiyonu; kurum temelleri araciligiyla belli ideal ve
degerlere yonelik egilimlerin ortaya konarak, calisan ve potansiyel ¢alisanlardan onay
gérmesi ve bdylece cazibesinin artmasiyla gerceklesmektedir. Calisanlarin isletmeyle
biitiinlesmesini saglayarak karsilikli giiven temeli iizerinde bagliliklarini arttirmayi
hedeflemektedir. Agiklama fonksiyonu; kurulus ile ilgili varsa yanlis diislinceleri
diizeltmek, haksiz elestirilerin oniine gegmek amacini yerine getirmektedir. Kurumun
kendisini agiklayarak ifade etmesine imkan saglamaktdir. Son olarak seleksiyon
fonksiyonu ise; kurumun baglantili oldugu hedef gruplari arasinda karar ve se¢im imkani
elde edilmesini saglamaktadir. Bu sayede belirlenen kurum felsefesine uygun olarak
kurum i¢in en uygun olanin alternatifler ve ihtiyaclar dogrultusunda seg¢imini

kolaylastirilmasina katkida bulunmaktadir.

Yazili ve sozlii olarak kurum iginde olusturulan kurum felsefesi, olusturulacak olan
kimlik ve imaj agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle kurumun kim oldugu,
nereye gitmek istedigi ve nereye varmak istedigini belirtecek olan misyon, vizyon ve
degerlerin dogru bir sekilde olusturulup kurum calisanlar1 tarafindan anlasilmasi

gerekmektedir.

Bir sirketin kurumsal kiiltiiriinii olusturan esas deger ve varsayimlarini olusturan kurum
felsefesi kurum kiiltiirii i¢in bir zemin olusturmakta ve bu nedenle belirlenecek felsefenin
kiiltiire uyumlu olacak sekilde planlanmasi1 gerekmektedir. Kiiltiir ve felsefe arasinda
ortaya ¢ikan herhangi bir tutarsizlik, davraniglara yansiyacagindan kurum agisindan

basarisiz sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.
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2.1.8.2  Kurumsal davranis

Kurumsal davranis; kurum kiiltiiri ¢er¢evesinde sekillenen, calisanlardan tigiincii
sahislara karsi gostermesi beklenen tepki, karar ve davranis sistemleri olarak
tanimlanmaktadir. Kurumsal davranis, organizasyondaki kisi ve gruplarin “nasil ve neden
davrandiklar1” sorularina cevap bulmak, iligkilerin kurulmasinda kullanilan araglar ve

bunlarla kurumsal yapi1 arasindaki etkilesimlerle ilgilidir (Derin ve Demirel, 2010: 16).

Kurulusun kars1 karsiya kaldigi ¢esitli durumlarda ne sekilde davranmasi gerektigini
belirleyen kurumsal davranig, kurumun felsefesinden etkilenerek gergeklesmektedir.
Kimligin hedef gruplar tarafindan ayirt edilebilirligini saglamak i¢in arag olarak goriilmiis
ve kimligin disa vurumu olarak ifade edilen ve 6zellikle kriz zamanlarinda sirketin sahip
oldugu kiiltiir temelinde gdstermis oldugu kurumsal davranis paydaslarinin zihinlerinde
olusacak imaj konusunda Onemli bir etki olusturmaktadir. Kiiltiir temelinde olusan
davranig kimligin disartya yansitilmasinda 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Okay

(2003), kurumsal davranisin yansimalarini asagidaki gibi siralamaktadir:

I¢ iliskilerde yansimasi Dis iliskilerde yansimasi
. Ise baslama dénemindeki davranis Se¢me ve ige bagvurma yontemi
. Y Onetici konusmast Miisteriyle konusma tarzi
. Iletisim tarz1 Sikayetleri ele alma tarzi
. Kriz ¢atisma davranisi Kamuoyunda ortaya ¢ikis

Pazar ortaklarina kars1 davranis
Cogunlukla kurumdan miisterisine yonelik olarak gerceklesen davranislar kurumun imaji
hakkinda bir izlenim ortaya ¢ikarmaktadir. Bununla beraber iist yonetimin olusturdugu
kimlik ¢ergevesinde ¢evresine ve c¢alisanlarina gosterdigi davranislar da kimlik ve imaja
dogrudan etki etmektedir. Kurum calisanlarinin davranislar1 ve grup dinamiklerinin yan1
sira kurumsal degiskenler de kurumsal davranist1 6nemli Glgiide etkilemektedir. Bu
kurumsal degiskenler; meslekleri, is tasarimlarini, iletisimi, performans degerlendirme
sistemlerini, kurumsal tasarimi ve kurumsal yapiyr icermektedir (Usta, 2012: 34).
Davranig boyutu bu yiizden kurumsal davranis ve yonetici davranisi olmak iizere iki

boyutu i¢ermektedir.
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Kurumsal davranis kavrami, kurumun felsefesinden, kimliginden, kiiltiirlinden ve sonugta
ulasmaya calistigt imajindan yola c¢ikilarak planlanmaktadir. Kurumsal davranis,
tilketiciye net bir bicimde yansidigi takdirde tiiketicinin kurum i¢in yaptigi

degerlendirmelerini dogrudan bigimlendirmektedir (Kusakgioglu, 2003: 81).

Kurumun ¢evresel, etik ve ise alma konular ile ilgili eylemlerde gostermis oldugu
davrams sekli kimligi konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Ozellikle son yillarda
tiikketicilerin bilinglenmesine bagli olarak c¢evresel ya da sosyal sorumluluk konularina
kars1t kurumlarin gostermis olduklar1 davraniglar 6nemli bir boyuta ulasmistir. Yonetici
ve calisan eylemlerinin kuruma yonelik algilar1 belirledigi iddia edilmektedir. Cilinkii
calisanlar ve yoneticiler bir kurumun yansimasi olarak goriilmekte ve yoneticilerin sosyal
etkinliklerde dis paydaslariyla etkilesimi ve calisanlarin miisterileriyle temas noktalar
onem tagimaktadir. Bu nedenle yoneticilerin sirket degerlerini nasil temsil ettigi ya da
temsil etme yetenegi ve calisanlarin misteriye davranis tarzi kurumsal imajin
olusumunda 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir (Karaosmanoglu ve Melewar, 2006:
201).

Calisanlar agisindan kurumsal davranig, kurumda calisanlarin olaylara verdikleri
tepkilerini, kararlarini ve davranislarim1 kapsamakla beraber, hedef gruba karsi olan
davraniglart da kapsamaktadir. Yani kurumsal davranis, ¢alisanlarin kurulusla
biitlinlesmesini saglama cabalarini icermektedir ve kurulusun hizmet ettigi amag¢ ve
hedeflerinde yansimasini bulmaktadir (Usta, 2012: 34). Calisanlarin kurumsal kimligi
algilama bicimleri onlarin davraniglarini ve is verimliligini etkilemektedir. Davraniglar
kurumsal kimlik tarafindan sekillenmekte ve ayn1 zamanda kurumsal kimlikten

etkilenmektedir.

2.1.8.3  Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, isletmenin isleyisini saglamak ve isletmeyi hedeflerine ulastirmak
amaciyla, gerek isletmeyi olusturan cesitli bolim ve 6geler gerekse cevresi arasinda
girisilen devamli bilgi ve diisiince aligverisine veya boliimler arasinda gerekli iliskilerin

kurulmasina olanak tantyan toplumsal bir siirectir (Derin ve Demirel, 2010: 162).

Kiessling ve Spannagl (Akt. Kusak¢ioglu, 92), kurumsal iletisimi kurulusa, dernege,

kuruma veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan,
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tiim iletisim tedbirlerinin sistematik bir bi¢imde kombine edilerek uygulanmasi olarak
tanimlamaktadir. Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanan bir iletisimdir ve bu nedenle
hedef kitlede olumlu bir imaj olusturmak ya da var olan imaj1 korumak/degistirmek igin
hedef Kitle dogru bir sekilde saptanmali, ulasilmak istenen hedefler belirlenmeli ve

stratejik olarak bir planlanma yapilmalidir.

Son donemlerde c¢esitli faktorler stratejik olarak kurumsal kimligin yonetilmesi
konusunda itici gii¢ olusturmaktadir. Bahsedilen bu faktorlerden kurumlarin etkilenme
dereceleri birbirinden farkli olmakla birlikte bu faktorlerin hepsi temelde kurumsal kimlik
ve kurumsal iletisim konularina ilginin artigina etki etmistir. Balmer ve Gray kurumsal
kimlik ve kurumsal iletisime artan ilginin faktorlerini asagidaki gibi siralamistir (2000:
256):

. Uriin yasam ddngiisiiniin hizlanmas1

. Devlet miidahalesinin azaltilmasi (Deregulation)

»  Ogzellestirme uygulamalar
. Kamu ve kar amaci giitmeyen sektorlerde rekabetin artmast
. Hizmet sektdriinde artan rekabet

. Kiiresellesme ve serbest ticaret bolgeleri kurulmasi
. Sirket birlesme, devralma ve tasfiyeleri

. Nitelikli personel sikintist

. Kurumsal sosyal sorumluluk i¢in halkin beklentileri

. Orgiitlerin i¢ ve dis gruplari arasindaki smirlarin bozulmasi

Iletisimsel yaklasim, kurum kimligini kurulusun hedef kitleleriyle iletisim kurarken
kullandig1 ¢ok yonlii iletisim yollar1 olarak dikkate almaktadir. Bu yaklasima gore; kurum
sOyledigi, yaptig1 ya da yapacagi her seyi bir iletisim prensibine dayali olarak ifade

etmekte ve kurum tarafindan yansitilan imaj, kisilik ve izlenimlere dayanmaktadir.

Olins, kurumsal kimligini "sirketin iletisim kurarken yaptigi her sey" olarak ifade
ederken, geleneksel gonderici- alict agisindan kurumsal iletisimi formiile eden Bernstein
(1984); kurumun kimligini kurum tarafindan paydaslara gonderilen sinyallerin etki alan1
olarak tanimlamaktadir. Ciinkii bir sirket her zaman paydaslariyla biitiinsel bir ihtiyaci

karsilamak igin iletisim kurmak zorunda kalmaktadir. Planli ya da plansiz olarak ortaya
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c¢ikan bu iletisim sonucunda elde edilen goriintiiler kurum ve kimligi hakkinda bir izlenim

olusturmaktadir (Melewar, 2003: 197)

Kurum kimliginin 6nemli unsurlarindan biri olan kurumsal iletisim, kontrol edilen
kurumsal iletisim (yonetim ve ¢alisanlarin iletisimi) ve kontrol edilmeyen iletisim(
dolayli iletisim) olmak iizere iki yapidan olusmaktadir. Uzun vadede, sistematik olarak
gerceklesen ve hedefinde kuruma yonelik olumlu bir imaj olusturma, bu imaj1 koruma ya
da degistirme olan kurumsal iletisim kurumdan ¢evresine yonelik olarak yapilacak tiim

iletisim faaliyetlerinin koordine edilmesini ifade etmektedir.

Kurumsal iletisim karmasgik bir yapidir ve kurumun ¢esitli hedef kitleleri ile olan iletisim
tarzi ile ilgilidir. Kurulan iletisim istenilen imaja ulagabilme ve rekabette fark avantaji
yaratma konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Melewar, Karaosmanoglu, Peterson,
2005: 63). Okay (2003) kurumsal iletisimin i¢ ve dis iligskilerde yansimasini asagidaki

gibi siralamaktadir:

Ic iliskilerde yansimasi Dis iliskilerde yansimasi
. Sozlesmeler Calisma raporu
. Calisan yazilari Dogrudan pazarlama tedbirleri
*  Rapor tarz Manlar
. Egitim Acik kap1 glinii
. Calisanlara yonelik diizenlemeler Basin diizenlemeleri

Kurumun c¢alisanlart ve c¢esitli yontemleri kullanarak olusturdugu iletisim faaliyetleri
itibar ve imajina énemli bir etkide bulunmaktadir. Gray and Balmer (1998), kimlik, imaj
ve itibar arasinda onemli bir baglanti olusturan kurumsal iletisimde birden fazla farkl
hedef kitle gruplarinin oldugunu ve bunlarin farkli etkilenme bi¢imlerinin oldugunun
sirketler tarafindan g6z ardi edilmemesi gerektigini belirtir. Miisteriler ve paydaslar
calisanin telefonda verdigi cevapta dahil olmak iizere kurumun yaptig1 her seyden
etkilenmekte ve isletmenin sdyledigi, yaptig1 veya yapacagi her seyi bir iletisim faaliyeti

olarak gormektedir.
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2.1.8.4 Kurumsal tasarim (Dizayn)

Kurumsal tasarim kavrami; bir kurulusun goriiniimiiniin kurum kimligi hedefine uygun
olarak birbiriyle uyumlu olan tiim goriilebilen unsurlarin hedeflenmis bir bigimde
olusturulmasini kapsamaktadir (Okay,125). Daha onceki boliimlerde deginildigi gibi
kurum kimligi denilince pek ¢ok kisinin aklina ilk 6nce kurumun logosu, amblemi, yazi
tipi vb. gibi 6geler gelmektedir. Bu unsurlar kurum kimliginin tasarim unsurunu ifade
etmekte ve kurumlar tarafindan ilk basta 6nem kazanan 6geler olarak goriilmektedir.
Bircok benzer marka arasindan fark edilmek, ayirt edilmek isteyen firmalar davranis,
iletigsim ve kiiltiirii dikkate alarak olusturduklari ve kendilerinin kim oldugunu gdsteren
tasarim 6geleri ile rekabette yerlerini almaya ¢alismaktadir. Kurumsal kimligin 6nemli
ana unsurlarindan biri olan kurumsal tasarim; genellikle gorsel kimlik olarak da
adlandirilmakta ve kurumun kimligini gdstermek icin yaptigir her seyde kendi ozel

karakterlerini vurgulamasi olarak degerlendirilmektedir.

Melevar ve Saunder kurumlarin iiriinleri, binalari, araglar1 ve diger uygulamalari genis
bir yelpazede kullanarak gorsel kimliklerini hedef kitlelerine iletmeye ¢alistiklarini ifade
etmistir (Melevar, 2003: 202). Kurum kimliginin gorlinen yiizii olarak tanimlanan
kurumsal tasarim ve bu baglamda olusturulan "gorsel kimlik", kurum kimliginin 6nemli
bir boyutunu olusturmaktadir. Bir firmanin, yaptig1 isin ya da kisaca bir markanin en etkili
bir bicimde algilanmasinda ve hedeflenen cevreler {lizerinde sayginlik kazanmasinda

gorsel kimligin bir¢ok yarari bulunmaktadir (Karsak, 2008: 170).

Kurumsal tasarim bize bir kurulusun kendisini gorsel olarak nasil ifade ettigini
gostermektedir. Kurumsal tasarim; kurumun gorsel unsurlari (ismi, slogani, tipografisi,
logo ya da amblemleri, rengi, ofislerin i¢ tasarimi, yayinlari, kiyafetleri, reklamlari,
ambalajlar1 vb.) konusunda cesitli ¢alismalar yapilarak bunlarin kurum kimligi hedefine

uygun olarak olusturulmasini ifade etmektedir.

Van den Bosch, de Jong, and Elving (2006), kurumsal gorsel tasarimin kurumsal itibara
olan muhtemel katkisint Fombrun ve van Riel tarafindan belirtilen bes itibar boyutunu
kullanarak agiklamaya calismiglardir. Goriiniirlik, agiklik, seffaflik, 6zgilinlik ve

tutarliliktan olusan bu boyutlarin her biri birbiriyle iligkili olarak degerlendirilmekte ve
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genel olarak zayif bir gorsel kimligi kurumsal bir sorun belirtisi olarak gérmektedirler
(139-140).

Gilinlimiiziin rekabet ortami igerisinde kurumlarin iginde bulundugu faaliyet alanina gore
kendine 0zgii bir tasarim olusturarak rakiplerinden ayirt edilmesini saglamaya ihtiyact
vardir. Bu sayede kurumlar hedef Kkitlelerinin zihinlerinde kendilerini bir yere
konumlandirarak yer almaya ¢alismakta ve bu durum hatirlanmay1 kolaylastirmaktadir.

Okay (2003: 63) kurumsal tasarimin i¢ ve dis yansimalarini asagidaki gibi siralamaktadir:

I¢ iliskilerde yansimasi D1s iliskilerde yansimasi
. Kurum i¢i yaymn Is kagitlari, brosiirler, afisler
. Bilgilendirme raglari Miisteri yayini
. Egitim malzemeleri Oryantasyon sistemi
] Calisma yeri techizati Binalarin mimarisi
. Oda diizenlemesi Aragclarin diizenlenmesi

Kurumsal tasarim, kurumun veya markanin etkili bir bigimde algilanarak hafizalara
yerlesmesine, firmanin {riinlerinin taninmasma, hedeflenen c¢evrelerde sayginlik
kazanmasima, firmanin kurum kimligini ve Kkiiltliriinii agiga ¢ikarmaya yardimei

olmaktadir( Aktuglu, 2004: 140).

Bir kurumun i¢ ve dis hedefkitlelere kendini gorsel agidan sunumu ve bigimsel bir ifadesi
olan kurumsal tasarim; kurum ismi, kurum slogani, kurum logosu/sembolii, kurum rengi,
ve kurumun yazi karakteri olmak {izere bes ana elemandan olusmaktadir (Melewar,
Karaosmanoglu ve Paterson, 2005: 63). Kurumsal tasarim; dogru sekilde kullanildiginda
giiclii ve kullanigli bir aragtir. Clinkii hedeflere uygun olarak olusturulan gorsel tasarim,
finansal kurumlar ve kamu kurumlarinin destegini saglamak i¢in gerekli olan giiclii ve
pozitif bir imajin elde edilmesinde énemli bir katkida bulunmaktadir (Alkibay, Ozdogan
ve Ermeg, 2008: 136). Kurumsal tasarim; iiriin, iletisim ve ¢evre tasarimi olmak iizere ii¢

unsurdan olusmaktadir.

21841 Uriin tasarimi

Uriin tasarimi; tiim kurum kimliginin en &nemli mesaj tasiyicilarindan biri olarak

goriilmektedir. Belirgin bir marka veya firmaya has yaraticilik unsurlarini ifade ederken,
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kurulusun ortak goriiniim resmi i¢in bir katki saglamaktadir (Okay, 2003: 127). Kurumlar
iirtin tasarimlar1 yani lirlin ambalaj1 ve markasi ile pazardaki rakiplerinden ayrilmakta ve

hedef kitlenin zihinlerinde hatirlanmaktadir (Meral, 2011: 35).

Gilinlimiizde ayni iirliniin bir¢ok marka tarafindan farkli isimler ve ambalajlarla tiretilmesi
tiiketici acisindan aralarinda ¢ok fazla bir farklilik yok ise herhangi birini satin almasin
saglarken kurumlar agisindan bakildiginda tercih edilme oranini diisiirmekte ve bir
dezavantaj yaratmaktadir. Bu nedenle kurumlarin rekabetin yogun oldugu bdyle bir
ortamda tiiketicileri tarafindan tercih edilebilmeleri i¢in var olan iirlinlerine farkli bir

0zellik kazandirmalar1 gerekmektedir.

2.1.84.2 Iletisim tasarimi

[letisim  tasarimmi kurumun tim iletisim c¢alismalarinin  tasarimi  olarak
degerlendirebilmemiz miimkiindiir. Kurumun logosundan, kullandigi evraklar, renkler, i¢
ve dis mimarisinde kullandigi renk, bigcim ve stiller bu iletisim araglar1 arasinda yer
almaktadir. Iletisim tasarimi ile kurumun kendisine saglayacagi baslica avantaj, hedef
grubuyla gorsel ve yazili iletisimde kolaylikla yeniden taninabilmesi ve daha sonradan bu

hatirlanma ve edinilen ilk izlenimle bu grup tarafindan tercih edilmesidir (Okay, 128).

2.1.8.4.3 Cevre tasarimi

Kurum igerisinde verimliligin artmasina katkida bulunan bir unsur olan ¢evre tasarimi
kurumun mimari tarzi, magaza tasarimi gibi ¢evresel unsurlarini rakiplerinden farkl
olarak olusturmas1 ve hedef kitle tarafindan fark edilmesini saglamasi ile ilgilidir.
Calisanlar acisindan bakildiginda; ¢calisma ortami1 verimlilik ve motivasyonu arttirarak is
verimligine katkida bulunan bir unsur olarak gériilmektedir. Dis hedef kitleler acisindan
bakildiginda ise; miisterinin girdigi ortamin tasarimindan memnun kalmasi kurum
imajima katkida bulunacak ve miisterinin kurum i¢inde daha fazla vakit ge¢irerek daha

fazla iiriin satin almasina imkan saglayacaktir.
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2.1.9 Kurum kimliginde hard ve soft boyutlar

Hard ve soft kavramlarim kullanimina yénelik yapilan arastirmalarda dncelikle Insan
Kaynaklar1 Yonetim modelleri igerisinde yer aldig1 belirlenmistir. Ayrica, hard ve soft
kavramlarmin sadece insan kaynaklar1 alaninda degil diger disiplinlerde de karsimiza

¢ikan bir kavram oldugu goriilmektedir.

Hard kavrami, insan kaynaklar1 yonetimindeki yogun stratejik yonetim baskisini ifade
etmektedir. Burada insan kaynaklar1 yonetimine iliskin uygulamalarin isletme stratejisi
ile uyumlu olmasina énem verilmekte ve ¢alisanlar rekabet avantaji saglayan bir unsur

olarak goriilmektedir. Amerika ve Ingiltere gibi iilkelerde uygulanan bir modeldir.

Soft kavrami ise; insan kaynaklar1 yonetiminin isletmenin diger birimleriyle etkilesim ve
uyumlu sekilde hareket etmesini ifade etmektedir. Calisanlar bu noktada isletmenin en
degerli kaynagi olarak goriilmekte orgiitsel iletisim, giiven ve baglilik 6nemli kavramlar

arasinda yer almaktadir. Daha ¢ok Avrupa iilkelerinde goriilen bir modeldir.

Bu noktadan hareketle hard modelin daha kat1, kuralc1 ve rasyonellige dayali olurken soft
modelin daha 1liml1, kat1 kurallart olmayan, insan iligkileri ve beseri yeteneklerin 6n plana
¢ikarilmasina izin veren bir yapida oldugu sdylenebilir. Soft (Yumusak insan kaynaklar),
insan iligkileri, bireysel yeteneklerin kullanimi ile ilgilidir. Diger yandan sert insan
kaynaklar1 (Hard HRM) ise; rasyonel bir liretim faktorii olarak calisan sayisi, kaynak

yOnetimi, igin stratejik yonleri gibi unsurlart igermektedir (Truss vd., 97:54-55).

Hard ve soft kavramlarinin bu ¢aligsmayla ilgili olarak kurumsal kimlik ile baglantilisina
bakildiginda bu konuyla ilgili ¢esitli calismalarin yer aldig: goriilmektedir. Bu calismaya

dayanak olusturan iki ¢alisma bulunmaktadir.

Kurumsal kimlikte hard ve soft boyutlar1 kullanan birinci ¢alisma; Balmer ve Soenen
tarafindan 1999 yilinda yapilmistir. Balmer ve Soenen’in, yaptiklar1 Acid (A = Actual
Identity, C = Communicated Identity, 1= Ideal Identity, D= Desired Identity) testlerinde
yine bu kavramlara yer vererek yeni modellemelere gittikleri, bu kapsamda sert kimlik
boyutlart “hard identity dimensions” (outer circle) ve yumusak kimlik boyutlar1 “soft
identity dimensions” (inner circle) kavramlarmin kullanildigi goriilmiistiir. Balmer ve

Soenen’in yaptiklar1 ¢calismada hard faktorler gergek, bilgiye dayali, belirgin ve agikca
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goriilebilen faktorleri ifade ederken soft faktorler ise; duygusal temelli, ortiik ve gizli
faktorleri icermektedir. Uzmanlar temel olarak hard faktdrlere odaklanmalarina ragmen

akademisyenler soft boyutlar iizerine odaklanmaktadirlar (Csordas, 2008: 22).

Kurumsal kimlikte hard ve soft boyutlara yonelik olarak yapilan ¢alismalarin ikincisi ise;
Staub ve arkadaslar1 tarafindan 2016 yilinda yapilmistir. Calismada kurumsal kimligin
stirdiriilebilirlik ve inovasyon {izerindeki etkisi incelenmis, siirdiiriilebilirlik ve
inovasyonda hard/soft kurumsal kimlik unsurlarindan hangisinin daha etkili oldugu
incelenmistir. Calismada Okay’in kitabina atifta bulunarak kurum kimliginin 4 unsuru ve
etkilesimde oldugu alanlar olarak ifade edilen kurum kiiltiirii ve kurum imaj1 dahil
edilerek toplamda 6 unsur ¢ergevesinde ele alinmistir. Staub ve arkadaslar1 ¢alismalarinda
hard ve soft kavramlarinin daha 6nceden insan kaynaklari alaninda kullanilan kavramlar
oldugunu ve bu noktadan hareketle tiim insani silire¢ yonetiminde bu kavramlara ihtiyag
oldugunu belirtmislerdir. Arastirmada, teorik olarak One siiriilen arastirma modelinin
gecerliligini stnamak maksadiyla veri analizinde Yapisal Esitlik Modeline gidilmis ve
Cilek Mobilya calisanlar1 {izerine bir anket calismasi yapilmistir. Calisma sonucunda
kurumsal kimlik ile siirdiiriilebilir performans arasinda pozitif bir iliskinin olmadig1 ancak
soft kimlik unsurlar ile pazar ve yenilik¢i siire¢ stratejileri arasinda pozitif bir iliski
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte siirdiiriilebilir kurumsal performans ile hard
kimlik unsurlar1 arasinda giiglii bir iligski oldugu saptanmistir. Kurumlarin siirdiiriilebilir
performans i¢in 6zellikle hard kurumsal kimlik i¢in yenilik¢i stratejiler gelistirmeleri
gerektigi sonucuna ulasgilmistir. Bu noktada o6zellikle kurumsal kiiltiiriin isletme

basarisinin elde edilmesinde 6nemli bir unsur oldugu belirtilmistir.
Staub ve arkadaglar1 tarafindan yapilan ¢aligmada;

= Sert kimlik boyutlar1 (hard identity drivers): kurumsal kiiltiir, kurumsal davranis
ve kurumsal felsefe,
* Yumusak kimlik boyutlart (soft identity drivers): kurumsal imaj, kurumsal

iletisim ve kurumsal tasarim olarak ele alinmstir.

Yukaridaki bilgiler temel alindiginda kurum kimliginin hard faktorleri olarak ele
aldigimiz  kiiltir, davramig ve felsefe unsurlarmin  kurumlarin  kolaylikla

degistiremeyecegi, gegmisten getirdigi birikim sonucunda olusturmus unsurlar oldugu
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goriilmektedir. Bir kurum agisindan diisiiniildiigiinde kuruma ait bir kiiltiir olusturmak ve
bunun devamliligini olusturmak zor ve uzun siireli bir istir. Ancak bunun basariya
ulagsmasi halinde kurumun uzun vadede amaglarina ulasmasima katkida bulunacaktir.
Burada insan kaynagi olarak goriilen calisanlarin kuruma ait kiltiirii benimsemesi,
kuruma uygun bir felsefenin olusturulmasi ve bunun davranis haline getirilmesi
onemlidir. Soft faktdrler olarak ele alinan imaj, iletisim ve tasarim unsurlariin ise
iletisim odakli bir yapidan olustugu, beseri iligskiler ve sosyal degerler etrafinda
sekillendigini sdylemek miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda soft unsurlarin degisiminin
hard unsurlara gore ¢ok daha kolay oldugu, herhangi bir kriz durumunda buna yonelik
alinabilecek tedbirlerle ¢oziimiin daha kolay olabilecegi sdylenebilir. Ozellikle soft
unsurlarda ¢alisanlarin tigiincii kisiler ve birbirlerine yonelik olarak yansittiklar: kurumsal
iletisimin dis hedef kitle iizerinde olusacak imaja olumlu bir etkide bulunacag: agiktir.
Dolayisiyla bir kurumda kimlik ¢alismalari olustururken hem hard boyutlari hem de soft
boyutlar1 birbiri ile etkilesimli ve birbirini destekleyecek sekilde olusturulmasi bu

noktada onem tasimaktadir.

Yapilacak olan bu ¢alismada da Staub ve arkadaslarinin olusturdugu model temel alinmis
ve modelde herhangi bir degisiklik olusmasi istenmediginden kurum kimliginin
etkilesimde oldugu alanlar olarak verilen kurum kiiltiirii ve kurum imaj1 da unsurlara dahil
edilmistir. Bu dogrultuda modelde yer aldigi gibi kurum kimligi unsurlar1 etkilesimde
oldugu alanlardan kurum kiiltiirii ve kurum imaj1 da dahil edilerek hard ve soft boyutlar

olmak tizere 6 unsur temelinde incelenmistir.
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2.2 Yeni Iletisim Teknolojileri ve Sosyal Medya

2.2.1 Internetin gelisimi

Sosyal medya kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in sosyal medya kavraminin temelini
olusturan internet ve gelisimi konusunda bilgi sahibi olmak 6nemlidir. Her gecen giin
degisen teknoloji ile hayatimizda daha fazla yere sahip olan internet sayesinde artik
bilgiye ulasim kolaylasmakta, bilgiye erisimim hizli ve daha diisiik maliyetli bir yapida
varhigini siirdiirmektedir. Gegmisten bugiine dogru baktigimizda internet ve internet
teknolojilerinde yasanan gelismeler insan hayatin1 daha da kolaylastiran bir etkiye sahip
olmus, her an her yerde bilgiye ulagabilmeyi saglamigtir. Glinlimiizde artik internetin
sadece bireylerin bir bilgi edinme araci degil ayn1 zamanda bireylerle iletisime ge¢cme

aract oldugu goriilmektedir.

Diinya’da internetin tarih¢esine bakildiginda ilk caligmalarin 1960’li yillarda ABD
Arpanet ile savunma amagli olarak kullanilmaya basladigi, zamanla yeni bilgisayar
aglarmin eklenmesiyle biiylik bir gelisme gosterdigi goriilmektedir. 1989 yilindan sonra
internetin halka agik hale gelmesiyle birlikte internet diinyayr kiiglik bir koye
donustiirerek mesafeleri aradan kaldirmis ve bilgiye ulagimin kolaylasmasini saglayan bir
etken olmustur. Internetin dogusu ve gelisimi askeri strateji, teknolojik isbirligi,
teknolojik ve kiiltiirel ilerlemelerin bir sonucudur. Ilk ortaya ¢iktigi ddSnemden 1990’lara
kadar genel olarak bir yerel ag olarak veri aktarimini kisith olanaklarla siirdiiren internet
teknolojisi 90’11 yillarin sonuna dogru gelindiginde bilgisayar alanindaki ilerlemelerle
gelisme kaydetmistir (Dondurucu, 2014: 72). Onceleri daha ¢ok teknik gelismelere
odaklanan internet tarithi 1993 yilindan itibaren grafige dayali tarayicilarin ortaya
cikmasiyla birlikte hizla penetrasyonunu arttirmis, 1995 yilinda ise servis saglayici olarak
cok sayida ticari oyuncunun pazara katilmasiyla birlikte internet ¢agi baslamistir

(Kahraman, 2014: 17).

2000’11 yillardan itibaren ise; fiber optik teknolojisinin gelismesiyle birlikte veri aktarim
hiz1 yiikselmis ve bununla birlikte internete baglanan cihaz sayisinda artis olmustur.
Tiirkiye’de internetin gelisimine bakildiginda; ilk genis alan ag1 1986 yilinda EARN
(European Academic and Research Network)/BITNET (Because It's Time Network)
baglantilh TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag) olarak
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bilinmektedir. 1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile DPT projesi

cergevesinde Tiirkiye global internete baglanma imkani elde etmistir.

Internetin gelismesinde &nemli bir yeri olan World Wide Web(www)’in gelismesiyle
birlikte internet kullanimi1 ve internet kullanici sayisi giderek artmistir. World Wide Web
’in yayginlagmasi, bilgisayar aracili yeni iletisim kanallarinin ortaya ¢ikip gelismesine
imkan saglamistir. Ortaya ¢ikan yeni kanallar ile bireyler internet ile giinliik hayatlarinda
cevrelerinde bulunan bireylerle iletisim kurarken; kurumlar da hedef Kitleleri ve
paydaslari ile iletisim kurma ve Kurum mesajlarin1 yayma amagli kullanmaya baslamistir.
World Wide Web ’in yaygin bir sekilde hem bireyler hem de kurumlar tarafindan
kullanilmast bu ortamlarda gergeklesen iletisimin sekillenmesine katkida bulunmustur.
Baym (2002), internet mecrasi ile sekillenen iletisim formlarini es zamanli olmayan
(asynchronous) bilgisayar aracili iletisim (es zamanli Web ’deki haber gruplari, mesaj
panolar1 vb.) ve es zamanli (synchronous) bilgisayar aracili iletisim olmak tizere ikiye
ayrrmigtir. Her gecen giin sayilart giderek artan ve iki yonli iletisime izin veren
platformlar sayesinde kurumlar paydaslar ile aralarindaki iletisimi yer, zaman ve mekan

kisitlamasi olmadan daha aktif ve eszamanli bir hale getirmistir.

2.2.2 Iletisim teknolojilerinin gelisiminde “yeni” kavram

Literatiire bakildiginda yeni medya kavramu ile siklikla karsilagilmaktadir ve hatta yeni
medya kavraminin sosyal medya kavrami yerine kullanildig1 goriilmektedir. Her ne kadar
“yeni medya” kavrami son donemlerde siklikla kullanilsa da ve sosyal medya ile
baglantili oldugu goriilse de temeli 1970’lere kadar dayanmaktadir. Bu nedenle

calismanin bu kisminda “yeni’den kastedilen seyin ne oldugu anlatilmaya ¢alisilacaktir.

Yeni medya da dikkat edilmesi gereken noktalardan en onemlisi “yeni” olarak ifade
edilenin aslinda kullanilan mesaj degil, onun sunuldugu ortam oldugudur. Gegmisten
bugiine dogru bakildiginda insanlar ve toplumlar arasinda hep bir mesaj aligverisi
olmustur. En ilkel magara duvarlari yazilarindan giiniimiizde son siirat teknoloji iletilen
bilgiye kadar, temel amag hep mesajin tasinmas: olmustur. Iste bu baglamda bilginin
“glinlimiiz” itibar1 ile “yeni” ortamlar/mecralar ile tasinmasindan dolayr “yeni medya”

kavram ortaya ¢cikmistir®. Yeni medya terimi geleneksel medyadan farkli olarak sayisal

3 http://www.mahsumakbas.com/yeni-medya-nedir/ (Erisim Tarihi: 15.05. 2015).
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medyayi, Ozellikle etkilesimsel medyayi, internet aglarini ve sosyal iletisim medyasini
nitelendirmek igin kullanilmaktadir (Binark, 2014: 16). Aslinda en temelde bakilacak
olursa yeni medya kavramini geleneksel medya kanallarinin web 2.0 teknolojisiyle
internete uyarlanmis hali olarak degerlendirmek miimkiindiir ve bu yeni medya ortaminda

bilgisayarlarin islem giiclinlin varliginin 6nemi biiytiktiir.

Kitle iletisim araglar1 tarihinde her yeni iletisim aracinin kendisinden Once yaygin
kullanim gosteren kitle iletisim aracina gore “teknolojik” ac¢idan yeni olarak kabul
edilmekte, bu yeni aracin beraberinde getirdigi yeniliklerle birlikte kullaniminda
farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir (Binark, 2014: 16). Aslinda yeni olarak degerlendirilen
her icat bir dncekinin devami olmakla birlikte daha sonraki gelismeler i¢in baslangig
noktasi olusturmaktadir. Yeni medya birdenbire ve bagimsiz olarak ortaya ¢ikmamas, eski
medyanin asamali olarak medyamorfoz gecirmesi sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica;
iletisim medyalarinin daha yeni formlar1 ortaya ¢iktiginda eski formlar1 6lmemekte;
degisim ve uyum yoluyla varliklarini siirdiirdirmeye devam etmektedir (Karabulut, 2009:
84).

Aslan’ a gore “medya tarihsel bir 6zne olarak toplumun ge¢irdigi asamalar paralelinde
evrilmektedir. Bu noktadan bakildiginda; medya, toplumdan izole edilerek kendi i¢indeki
degiskenler iizerinden analiz edilmemelidir. Bu sebeple donemsel olarak ortaya ¢ikan
toplumsal talepler, teknolojik yenilikler, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel dinamikler
medyanin yapilanmasinit ve bu toplumsal yapiya nasil entegre olmas: gerektigini
belirlemektedir. Bu perspektiften bakildiginda denebilir ki, toplum ne kadar yeni ise
medya da o kadar yenidir” (2013: 108).

Binark (2014), “yeni” olan medyanin “ne” oldugu ile birlikte ele alinmasi gerektigini
belirtmis ve yeni medya ortamlarinin “ne”ligini olusturan 6geleri dijitallik, etkilesim,
hipermetinsellik, multimedya bicimselligi, kullanici tiirevli igerik {iretimi, mevcudiyet

hissi ve yayilim olarak siralamistir.

2.2.3 Yeni iletisim teknolojileri ve web uygulamalari

Internetin etkilesim giicii ve kullanicilarina iletisim siireglerini yonlendirme agisindan
sagladig1 imkanlar iletisim teknolojileri baglaminda yeni medya olarak ifade edilen bir

iletisim bigiminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Dondurucu, 2014: 72).
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Internetin hizla gelismesi ve hayatimizin bir pargasi olmasiyla birlikte Web 1.0 ile
baslayan siire¢ teknolojik gelismelerle birlikte zaman igerisinde Web 2.0/3.0/4.0/5.0 gibi
yeni web konseptlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Internetin tarihsel gelisimi ile
ilgili grafik Sekil 6’da sunulmus ve yeni web konseptleri ile ilgili agiklamalara asagida
yer verilmistir (Kambil, 2008: 56-57).
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The WebOS /
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=] Semantic Web Distribuited Search
B Web 3.0 ;
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c =
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S VR HTTP Weblogs Social Media Sharing
E Gopher Web 1.0 Dsrector.y Portals Wikis SaaS. Socuf| Networking
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3 MMO’s saL cooperation
g Windows SGML Groupware Web
£ Email Databases
Q PcEra e servers
n FTP
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USENET
PC’s ile Systems

v

Semantics of social Connctions

Sekil 6: World Wide Web’in Gelisimi
Kaynak: Osorio, Ortiz, Armengot ve Colino, 2013:278

2.2.3.1 Web 1.0: Temel yayim ve igslem aract

Internet, baslangicinda ¢ok smirli olan bir ara¢ konumundadir ve temel olarak
multimedya araglarim1 kullanan metinlerin (hypertext) yaymnlanma aracidir. Web’in
altyapisinin entegrasyonu, veritabani ve web sayfalarmin olusturulabilmesi internetin
ayn1 zamanda etkili bir islem araci olmasinmi saglamistir. Yahoo, Google gibi sirketler
arama motorlar1 ve portallar gelistirmis, E-bay ve Amazon gibi sirketler internette e-

ticaret yaparak iiriin ve hizmetlerini satmiglardir.

Web 1.0 teknolojisi, yazili dokiimanlardaki mevcut igerigin web ortamina aktarilmasini,
kullanicilar tarafindan linklerin tiklanarak bu bilgilere ulasilmasini saglayan bir imkan

sunmaktadir (Karagor ve Tekin, 2015: 61).
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2.2.3.2  Web 2.0: Sosyal ve isbirlik¢i ag

Web 2.0 olarak adlandirilan bir dizi teknolojik gelisme sosyal medya araglarinin ortaya
cikisini ve web diinyasiin kullanicilarin kontrolii altina girmesini temsil etmektedir
(Bulut, 2014:195). Web 2.0 kavramu, literatiirde yeni medya olarak degerlendirilmis ve
sosyal medya i¢in temel olusturdugu belirtilmistir. Calismanin temel konularindan sosyal
medyanin teknolojik yoniinii olusturmasi sebebiyle web 2.0 kavramina yonelik olarak

detayl bilgi ilerleyen kisimlarda verilecektir.

2.2.3.3  Web 3.0: Anlamsal ve anlasilabilir ag intelligent web)

John Markoff 2006 yilinda Web’in 3. neslinin web 3.0 oldugunu belirtmistir. Web 3.0’
temel mantig1; veri ve baglant1 yapilarinin daha etkili olmasi, otomasyon, entegrasyon
ve ¢esitli uygulamalari ¢apraz olarak yeniden kullanabilmesi olarak ifade edilmektedir

(Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 5).

Web 3.0, internet iizerinden bilgisayarlar araciligiyla etkilesimi desteklemek amaciyla
tasarlanmig bir yazilim sistemidir ve web’in baglanma, entegre etme ve yeni bilgi akisi
elde etmek icin ¢esitli kaynaklardan gelen bilginin analiz edilmesine dayanmaktadir

(Suphakorntanakit, 2008: 4).

Tim O’Reilly, Web 3.0°1 su ana kadar 6grenilen tiim prensiplerin uygulanarak insan
tarafindan {retilen verinin makinalar tarafindan konsolide edilip sentezlenerek bunun
kollektif zeka ve inovasyona doniistiiriilmesi olarak tanimlamaktadir (Mavnacioglu,
2015: 9).

Anlamsal isaretleme ve web hizmetleri ile web 3.0, uygulamalar i¢in potansiyel bir neri
olusturarak dogrudan karsilikli konusma yapabilmeyi ve daha basitlestirilmis arayiizler
aracilifiyla bilgi saglamak icin daha genis aramalar yapabilmeyi olanakli hale
getirmektedir®. Asagida yer alan Tablo 6’da web 2.0 ile web 3.0 arasindaki farklar

gosterilmistir.

4 http://www.practicalecommerce.com/articles/464-Basic-Definitions Web-1-0-Web-2-0-Web-3-0
(Erisim Tarihi: 20.06.2015) ( Erisim Tarihi: 23.06.2015)
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Tablo 6. Web 2.0 ve 3.0in Karsilastirmasi

Web 2.0 Web 3.0

Temel Gorev | Dinamik bir igerik ve etkilesim | Veriler, araclar ve insanlarla internet
(Main Task) @ saglamak i¢in toplulugun giiciine tzerinden baglanti kurar.
odaklanir.

Baglanma Internet igerigine ve hizmetlerine = Veri ve araglar daha kolayca ve yeni
(Linking) erisimi denetleyen | yollarla baglanti kurar.
ortamlarin(wallet garden) birlikte
caligmasini engeller.

fcerik Bireyler ve kurumlar igerigi = Bireyler, kurumlar ve makinalar
(Content) olustururlar. tekrardan kullanilabilen igerigi
olusturlar.
Teknoloji Eszamansiz JavaScript ve Kaynak Tanimlama Sistemi Resource
XML(AJAX) Description framework (RDF)
Web Site Google, facebook, wikipedia, Dbpedia, sioc-project.org

ebay, youtube

Kaynak: Suphakorntanakit, 2008: 4
2.2.3.4 Web 4.0: Hareketli, makine ve Nesne Ag1

Web 4.0 hakkinda hala ¢ok net bir tanim bulunmamaktadir ancak symbiotic web olarak
bilinmektedir. Symbiotic web’in altinda yatan temel varsayim; symbiotic(ortak yasam)
icinde insan ve makinalar arasinda etkilesimin oldugudur. Web 4.0 araciligi ile okuma,
yazma, uygulama ayni anda ve birbiriyle tutarli olacaktir(Aghaei, Nematbakhsh ve
Farsani, 2012:8). On gorilen Web 4.0 tammlamasinda sanallastirma on plana
cikmaktadir. Web 4.0 uygulamalarinin  “Yapay Zeka” teknolojisinin yani sira
“Zenginlestirilmis Gergeklik (Augmented Reality)” teknolojisinden de faydalanmasi

beklenmektedir®.

2.2.3.5 Web 5.0: Duyusal-duygusal ag

Duyusal web ve duygusal web olarak ifade edilen Web 5.0, insanlar ile etkilesimli
bilgisayarlar gelistirmek i¢in tasarlanmistir. Bu iliski birgok kisi i¢in giinliik bir aligkanlik

haline gelmektedir. Giinliimiiz teknolojilerinde bireylerin duygularini 6lgebilmek zor olsa

5 http://seset.ceit.metu.edu.tr/2013/04/web-1-0-2-0-3-0-4-0-web/ (Erisim Tarihi: 24.06.2015).
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da web 5.0 teknolojisi ile birlikte bireyin duygularini, hissettiklerini de oGlgebilen
teknolojiler var olacaktir (Osorio, Ortiz, Armengot ve Colino, 2013: 277). Wweb 4.0
akilli ve sanal teknolojilerin mobil cihazlar1 kapsamasi olarak ifade edilirken; web 5.0
“diistinceler ag1” olarak nitelendirilmekte ve web 5.0’da dijital teknolojilerin insanlarla
biitiinlesecegi ve giyilebilir teknolojilerin ortaya ¢ikacagi belirtilmektedir (Mavnacioglu,
2015: 10).

2.24  Yeni iletisim teknolojileri baglaminda sosyal medya kavram ve
gelisimi
Gilinlimiizde artik sinirlart ortadan kaldiran internet sayesinde farkli cografyalarda
yasayan insanlar arasinda hizli, kolay ve ekonomik olarak gerceklesen iletisim yapilarinin
varhgim gérmekteyiz. internet teknolojilerindeki hizli degisimler sayesinde yeni medya
ortamlar1 ortaya ¢ikmistir. Yeni medya ortamlari ile bireyler daha 6nceki donemlerde
oldugu gibi sadece kendilerine sunulan igerikle yetinmekle kalmayip igerigi kendileri
olusturmaya, bunu ¢esitli platformlar araciligiryla benzer diisiince ve goriiste olanlarla
paylasmaya, onlarla etkilesime ge¢gmeye baslamistir.  Literatiir g¢aligmalarinda
bakildiginda sosyal medya ile ilgili birbiriyle iliskili hatta birbirinin yerine gecen bir¢ok
kavram kullanilmaktadir: Kullanici tarafindan olusturulan igerik- User-Generated
Content-(Stankov, 2010) ve Web 2.0 (Constantinides, 2009) bu kavramlardan bazilaridir.
Bu durum sosyal medya kavramina yonelik evrensel bir tanimin Oniinde engel

olusturmaktadir.

Literatlirde sosyal medya; ¢ogunlukla web 2.0 tabanli teknolojileri ile ortaya ¢iktig1 ve
kullanicilarin diger insanlarla iletisime ve etkilesime gectigi, icerik iiretip paylastigi bir
yapiy1 ifade etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Ngaia, Taoa, Moonb, 2015; Zhou ve
Wang,2014; Parveen, Jaafar ve Ainin, 2015; Botha, Farshid ve Pitt, 2011; Sellitto, 2014).
Ancak bunun disinda sosyal medya ile web 2.0 kavraminin farkli oldugunu savunan
gorlisler az da olsa vardir. Buna gore; web 2.0; web ilizerinden daha zengin igerik
paylasmayr miimkiin kilan teknolojilerden olusan yeni bir platform olarak ifade
edilmektedir. Sosyal medya ise; bilgi ve goriisleri toplayip paylasmak i¢in konusma
ortamlarin1 kullanan insanlarin eylem, uygulama ve davranislari olarak ele alinmaktadir

(Shar1f, Troshan1 ve Davidson, 2015: 53).
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Sosyal medyaya yonelik olarak birgok tanim yapilmaktadir. Kimi arastirmacilar; sosyal
medyay1 2005 yilindan itibaren popiilerlik kazandigi, web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik
temelleri lizerine kuruldugu, icerigin kelimeler, fotograf, video vb bi¢imlerde kullanicilar
tarafindan olusturulup iiretimine ve paylasimina olanak verildigi web tabanli uygulamalar
olarak ifade etmislerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61; Ngai vd.,2015: 33, Safko ve
Broke, 2009: 6).

Sosyal medya kavrami birgok kavramla iliskilidir ve en ¢ok kullanilan kavram ise
kullanici tarafindan olusturulan igerik kavramidir. Bununla birlikte sosyal medyay1 Henry
Jenkin, medyadaki yakinsama kiiltiirii (convergence culture); Jay Rosen, eskiden izleyici
olarak bilinen insanlarin katilimeci olarak yer aldigi medya; Yonchai Benkler, siirece
yonelik  olarak akran iretimi  (peer-production), O’Reilly ise; bilgisayar

programlamalarina dayali web 2.0 olarak ifade etmistir ( Funchs, 2014: 35).

Sosyal medya; yiiksek derecede Olceklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanmakta,
bireysel olarak insanlarin diger insanlarla iletisim kurmasini kolaylastirmakta ve etki
saglamaktadir (Akar, 2011: 21). Bugiin sosyal medyada insanlar fiziksel sartlar veya kan
baglar1 nedeniyle degil, ilgi alanlari, ortak zevkler, hayaller, korkular veya ¢ikarlar
zemininde biraraya gelerek sosyal gruplar olusturmaktadir (Varnali, 2013: 21). Kisacasi
sosyal medya; sosyal paylasim platformlar1 {izerinde kullanicinin 6zglirce igerigi

olusturabildigi, elestirip denetleyebildigi, etkilesime ve katilima agik olan ortamdir.

Botha, Farshid, Pitt (2011); sosyal medyanin internet ve web tabanli teknolojileri
monolog olan iletisimi sosyal bir diyaloga doniistiirmek i¢in kullandiklarini ifade
etmektedir. Bir¢ok acidan bakildiginda sosyal medya sadece kurumlarin ve markalarin
hedef kitleleri ile etkilesim kurma seklini degistirmekle kalmayip ayn1 zamanda is yapma

sekillerini de degistirmistir.

Kurumlar artik sadece miisterilerine ¢evrimici olarak ulagmakla kalmayip ayni1 zamanda
miisterilerini konugmanin bir pargasi yapmakta ve kendileri hakkinda konusmalarina
dahil olmaktadir. Kurumlar agisindan bakildiginda c¢ok genis bir kitleyi kapsayan
ortamlarda kurum olarak ne sdyledigi, ne yaptig1 ve kime sdyledigi konular1 6nem
kazanmaktadir. Bu nedenle is diinyasinda sosyal medya i¢in 6grenilmesi gereken ii¢ temel

kural bulunmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 5):

75



» Sosyal medya biitiin her sey hakkinda konusmay1 miimkiin kilmaktadir.
= Sosyal medyada yapilan konusmalari kontrol edemezsiniz ancak onlar
etkileyebilir ya da yonlendirebilirsiniz.
= Sosyal medyada etki; ekonomik ag¢idan daha gecerli iliskilerin olusturulmasi i¢in
temeldir.
Sosyal medyanin teknolojik bir platform oldugunu belirten Zhou ve Wang (2013), sosyal
medyanin kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin yazimi, paylasimi, degerlendirme
ve tartisilmasina izin veren bir yapiya sahip oldugunu belirtmis ve kurumlar, bireyler ve
topluluklar tizerinde interaktiflik ihtiyacini karsiladigini belirtmistir. Sosyal medyada

icerik olusturanlar isin profesyonelleri degil 6zgiir bireylerdir ve kontrol onlarin elindedir.

Safko ve Brake (2009), eskiden bireylerin arkadas, komsu aile vb. ile dar bir ¢ergevede
biraraya gelerek konustuklari herhangi bir konu hakkinda birbirlerini bilgilendirmeleri,
haberlerin birinden digerine sozlii olarak aktariminin s6z konusu oldugunu
belirtmektedir. Insanlarin temelde konustuklar1 konu ne olursa olsun dinleme ve karsilik
verme ihtiyact hep var olan bir gergek olarak kalmistir. Modern teknoloji ile birlikte
bireylerin bu ihtiyact —fiziksel olarak biraraya gelme- ortadan kalkmis ve paylasilan
bilginin miktarinda daha biiyiik artislar meydana gelmistir. Modern teknolojiler bireylerin
bu fiziksel olarak biraraya gelme zorunlulugunu ortadan kaldirmis ve boylelikle daha
fazla kisiye ulasilabilmesiyle birlikte paylasilan bilginin miktarinda artislar meydana
getirmistir. Daha da 6nemlisi, giiniimiiz teknolojisi bireylerin sadece konusmalarina degil
ayni zamanda bilginin yaratilmasi ve dagitimina da katkida bulunmasina izin veren bir
yapinin olugmasina katkida bulunmustur. Sosyal medya konusmayi, diyalogu miimkiin
kilmaktadir. Aynm1 zamanda bu konusmalar bireyleri daha fazlasi i¢in tesvik etmekte,

desteklemekte ve kimi zaman kazang elde edebilmesine katkida bulunmaktadir.

Sosyal medya sahip oldugu ozellikler nedeniyle bir iletisim kanali olmaktan ¢ok daha
otesini ifade etmektedir. Etkili bir sekilde kullanildiginda sadece ticari kurumlar i¢in degil
STK i¢in de hedef kitleleri ile siirdiiriilebilir, etkilesimli ve zamani/mekan1 ortadan
kaldirarak biraraya gelmelerini saglamada geleneksel medyaya gore daha aktif bir rol
iistlenmektedir. Sosyal medya ve teknolojinin sagladigi olanaklar bireyin konumunu
degistirmis, televizyon i¢in izleyici, radyo i¢in dinleyici, gazete i¢in okuyucu olan

bireyler artik birer liretici konumuna gelmistir
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2.2.4.1 Sosyal medya ve web 2.0 teknolojileri

Sosyal medya ve web 2.0 kavramlar1 kimi zaman birbirine karistirllmaktadir. Hatta
arastirmacilar Kimi zaman web 2.0 teknolojisine gondermelerde bulunmustur (Zhou ve
Wang, 2014:28). Sosyal medya kavramina yonelik olarak farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Kimi yazarlar ¢aligmalarinda web 2.0 ile sosyal medya kavramlarini
birbirlerinin yerlerine kullanirken (Fox, 2009; Borges, 2009), kimi yazarlar ise bu ki
kavramin birbirinden farkli olduklarin1 belirtmistir (Postman, 2009; Bruns ve
Bahnisch,2009). Kaplan ve Haenlein (2010)’in yaptiklar1 ¢alismada sosyal medyanin
anlasilmasi i¢in web 2.0 ve kullanici tarafindan olusturulan igerik kavramlarinin temel bir

nokta oldugunu belirtmistir.

Safko ve Broke tarafindan yiiriitiilen bir anket arastirmasinda katilimcilarin %70’inin
sosyal medya kavramina yonelik bir asinaliklar1 olmadiklari, bir kisminin ise kavrami
bildikleri ancak emin olamadiklar1 gézlenmistir (2009:6). Ancak burada bilinmesi
gereken web 2.0 ile sosyal medya arasinda elbette yakin bir iliski vardir ancak tamamen
ayni anlama gelmemektedir. Web 2.0 isin teknolojik boyutunu olustururken sosyal
medya sosyal ag platformlar1 iizerinden etkilesimli ve katilimci bir yapiyr ifade
etmektedir. Sosyal medya ve web 2.0 teknolojilerini insanlarin birbirleriyle etkilesimini
ifade etmek ve birinin digerini etkilemek istemesi gibi temel bir amaci oldugunda her

zaman i¢in biraraya gelecek iki kavram olarak degerlendirmek miimkiindiir.

O’Reilly tarafindan 2000°1i yillarin basinda kullanilmaya baglayan web 2.0, igerik ve
degerin kullanicilar tarafindan ortaklasa ve paylasarak yaratildigi bir sistemi ifade
etmektedir. Web 2.0 paket bir yazilim degildir, daha fazla insanin kullanmasiyla
zenginlesen veri kaynagidir ve ortamdaki kullanicilara gelistiriciler kadar giivenilen
yerler olarak goriilmektedir (Baran ve Ata,2013:195). Web 2.0 teknolojisi; yazilim ve
igerigin farkli kullanicilar tarafindan tiretilip, gelistirildigi stirekli, etkilesimli ve isbirlikei
bir platformu ifade etmektedir (Zhou ve Wang, 2013; Parveen, Jaafar ve Ainin, 2015).
Web 2.0 teknolojilerinin sundugu imkanlar, sosyal medya platformlarinin ortaya
cikmasina katkida bulunmus ve etkilesimi miimkiin kilarak web iizerinden bilginin
yaratilmasi ve paylasilabilmesini saglamistir. Bununla beraber katilim ve etkilesim artmis
siiregte hem iiretici hem de tiiketici konumunda olan bireyler ve paylasimlari 6nem

kazanmustir.
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Web 2.0’da internet; isbirlik¢i bir platform olarak goriilmektedir. Web 2.0 teknikleri ile
yapilan siteler daha fazla kullanict merkezlidir. Kullanicinin katilimi ile zengin bilgi
kaynaklar1 olusturmak web 2.0’ ana diislinceleri arasinda yer almaktadir. Bu yeni
yaklasim ile kullanicilara hareket 6zgiirliigli ve kullanim kolaylig1 esas alinmaktadir
(Aslan, 2007: 351). Web 2.0 sayesinde her bir birey daha 6nce tekelini elinde bulunduran
gruplardan tamamen bagimsiz olarak &zgiirce kendi icerigini olusturabilmekte, bunu
istedigi sekilde yayinlayabilmekte ve yine istedigi kisilerle paylasabilmektedir
(Kahraman, 2014: 20). Asagida yer alan Tablo 7°de web 1.0 ve web 2.0 teknolojileri
arasindaki farklar gosterilmistir.

Tablo 7. Web 1.0 ve Web 2.0"in Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma/Yazma
Sirketler Topluluklar
Kullanici- Sunucu(Client- Benzer diizeydeki bireyler aras1 (Peer-to peer)
Server)
HTML-Portallar XML, RSS
Taksonomi Etiketler (Tags)
Kendi(owning) Paylagimci
Halka Arz(IPOs) Ticari satig
Netscape Google
Web Bigimleri Web uygulamalari
Screen scraping Uygulama programi arayiizleri(APIs)
Cevirmeli (Dialup) Genigbantl
Yazilim Maliyetleri Bant genisligi maliyetleri
Konferanslar(Lectures) Karsilikli Konugma
Reklam S6zli Olarak(Word of mouth)
Web iizerinden satig Web hizmetleri
Bilgi portallari Platformlar

Kaynak: Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 3.

Web 1.0 teknolojisi, kullanicilar internetten genellikle var olan herhangi bir bilgiye
ulagsmak, web sunucularindan gelen icerigi okumak ve gerektiginde dosya ya da program
indirme gibi islemler i¢in kullanmaktaydi. Ancak web 2.0 teknolojisiyle birlikte
kullanicilar sadece kendisine sunulan igerikle yetinmekle kalmayip igerigi de kendisi
liretmeye baglayarak etkilesim dayanan bir ortamda kendilerini ifade etmeye

calismiglardir. Web 2.0 uygulamalar: siirekli olarak giincelleme sunabilmesi, farkli
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kaynaklar kullanilarak bilginin degistirilmesini ve kullaniciya ulagsmasini saglamasi,

bireysel kullanicilart isin igine dahil etmesi sebebiyle birgok avantaj sunmaktadir. Web

2.0’1n temel 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Funchs, 2014: 32);

Temel merkeziyetsizlestirme (Radical decentralization)

Kokeninde giiven olan

Yayim yerine kalitimin oldugu

Katk1 verenler olarak katilimeilar

Zengin kullanic1 deneyimi

Uzun kuyruk(Long Tail: Az aranan ancak toplu bir sekilde degerlendirildiginde
onemli bir yere sahip olan bu kelimeler)

Kontroliin kisinin kendisinde oldugu, bilginin yeniden degerlendirilip

diizenlenebildigi yeni uygulama o6zellikleri olan bir web platformlar.

Web 2.0 teknolojilerinin sahip oldugu 6zellikler sosyal medya ortamlarinin dogusuna yol

acmasi, katilim ve etkilesimin yeni bir boyut kazanmasinda ve iire-tiiketim pratiklerinin

kullanici odakli bigimde yeniden yapilanmasinda belirleyici olmustur (Turan, 2014: 100).

2.24.2  Sosyal medya ve web 2.0°a yonelik elestiriler

Her ne kadar sosyal medyaya yonelik olarak ¢ogunlukla olumlu bir tutum olsa da sosyal

medya ve web 2.0’1n iyimserligine yonelik olarak bazi elestiriler de mevcuttur. Buna gore

(Funchs, 2014: 33-34);

Cevrimigi reklamciliga imkan veren bu uygulamalarda internette {iriinii iireten ve
tiiketen internet kullanicilarindan faydalanilmaktadir.

Web 2.0 serbest olarak katkida bulunan kullanicinin igeriklerinin istismar
edilmesine imkan saglamaktadir.

Bloglama, esasinda benmerkezci, higgi(nihilist) ve alayci bir aktivitedir.

Web 2.0 ¢eliskilidir ve hitkkmedici ilgilere hizmet eder.

Web 2.0 kurumsal ¢ikarlara hizmet eden bir pazarlama ideolojisidir.

Web 2.0 kullanicilar aktif yaraticilara gore daha pasif konumdadir.

Web 2.0 s6ylemi teknolojik bir tapinakeiliktir ki bu da iletisimsel kapitalizmin
apolitiksellestirilmesini gelistirir.

Sosyal medya toplumun miihendisler tarafindan makinelestirmekte ve sosyal

baglantilar1 yonlendirmektedir.
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2.2.5 Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farkhiliklar

Sosyal medya kavrami son on yil igerisinde hayatimiza girmis ve geleneksel medya
ortamlar1 karsisinda itici bir gii¢ olusturmaya baslamistir. Sosyal medya sadece is
diinyasinda degil akademik calismalar acisindan da birgok insanin dikkatini iizerine
toplamistir. Paydaslar, liyeler, ¢alisanlar ve kurumlarla iletisim ve etkilesim kurmada
onemli gelismeler yasanmasina sebep olmustur. Geleneksel medya gazete, televizyon,
dergi gibi ortamlar1 icermektedir. Bu medya aracglarinda igerigin liretimi ve kontrolii tepe
yoneticilerinin ya da profesyonellerin elinde bulunmaktadir. Gelencksel medyanin
tamamen ortadan kalkmasi ya da sosyal medyanin tamamen onun yerine geg¢mesi
diistiniilemez. Sosyal medya ekonomik ve bilgilerin 6zgiirce paylasildig: bir ara¢ olarak

geleneksel medyaya alternatif olarak gelismektedir.

Binark ve Loker (2011:9), yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran ozellikleri
“dijitallik, etkilesimsellik, multi medya bi¢imselligi ve kullanici tiirevli igerik tiretimi,
hipermetinsellik, yayalim ve sanallik” olmak iizere siralamaktadir. Giiniimiizde
geleneksel medya tamamen Onemini yitirmemis olsa da kendisine alternatif olan sosyal
medya ile arasinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar1 Tablo 8’de
gosterildigi sekilde siralayabiliriz:

Tablo 8. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
= Sabit, degistirilemez * Anlik giincellenebilir
= Sinirh ve gergek zamanli olmayan = Siirsiz gergek zamanli yorum
*  Sirli, gecikmeli l¢iim = Anlik popiilerlik 6l¢limii
* Arsive zayif erigsim = Arsive erisilebilir
* Siirh medya karmasi * Tiim medya karma hale getirilebilir
» Bir kurulca yayimlanir = Bireysel yayimcilar vardir
* Paylasim desteklenmez * Paylasim ve katilim desteklenir.
= Denetim = Ozgiirliik

Kaynak: Akar, 2011: 30

Geleneksel medya ile sosyal medyanin da bir pargasi oldugu ag tabanli medya arasindaki

farklar1 su sekilde siralanmaktadir (Mavnacioglu, 2015: 27):
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“Geleneksel Medya: Erisim, zaman ve mekan kontrol edilir, icerik tretilir, belirli

bir iicret karsiliginda diizenlenir ve dagitilir, deneyimler profesyoneldir ve
standartlara sahiptir, karsiliginda yanit beklenir ve dngoriilebilirdir. Izleyici pasif
bir tiiketicidir.

Ag tabanlh medya: Erisim herkese, her yerde ve her an aciktir. igerik kullanicilar

tarafindan tretilir ve iicretsiz paylasilir, deneyim isbirlik¢idir ve ¢oklu formata

sahiptir, kullanicilarin ilgi alanlarina ve iliskilerine dayalidir. Izleyiciler aktif

yaraticilardir.”
Sosyal medya ortamlari; maliyet agisindan da kullaniciya biiyiik bir avantaj sunmaktadir.
Icerigi olusturmak, bunu paylasmak ve baskalarinn olusturdugu igerige ulasmanin
maliyeti geleneksel ortamlara gore ¢ok daha diisiiktiir. Bununla birlikte sosyal medyada
kurulan iki yonlii etkilesimli iliskiler sayesinde kullanicilar arasinda samimi bir ortamin
olugmasi saglanmaktadir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya goére sahip oldugu
farklardan bir digeri; hedef kitleyi ¢ok daha kolay taniyabilme imkanini sunmasidir.
Bireyler sosyal medya platformlari ile kendi kimliklerini, begeni ve paylasimlarini belli
etmekte bu da markalar ya da paydaslariyla iletisime ge¢mek isteyen kurumlar a¢isindan

diisiiniildiiginde 6nemli bir veri kaynagi olmaktadir.

2.2.6 Sosyal medyanin 6zellikleri

Sosyal medya, web 2.0 teknolojisinin sundugu imkanlarla birlikte birtakim 6zelliklere
sahiptir. Sosyal medyanin sahip oldugu bu 6zelliklerin bilinmesi konuya yonelik dogru

bir bakis agisinin olusturulmasi igin énemlidir.

Sosyal medya en temelde zaman ve mekan sinirlamasini ortadan kaldirarak kullanicilarin
icerik Uretimine ve paylasimina, degerlendirmesine, tartigmasina izin veren, diger
kullanicilar ile ortak ilgi alanlar1 ile sosyal aglar cercevesinde biraraya gelmelerini
saglayan bir 6zellik tasimaktadir. Bununla birlikte kullanicilarin kendi olusturduklari
hesaplar {izerinden 6zel bir alan yaratarak goriis ve diislincelerini paylasabilme, icerik
olusturabilme firsat1 sunmakta ve sifreleme o0zelligi sayesinde izinsiz girislerin
yapilmasini engellemektedir. Yazarlar agisindan sosyal medyanin 6zelliklerini agiklayan
farkli goriisler mevcuttur. Buna yonelik goriisler asagida siralanmistir.

Maytield’e (2008) gore sosyal medya en iyi online medya paylasim grubu olarak asagida

stiralanan 6zelliklere sahiptir.
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Katihm (Participation): Sosyal medya konuya ilgisi olan herkesi icerige katkida
bulunmaya ve geribildirim vermeye tesvik eden bir yapiya sahiptir. Medya ve
izleyici arasindaki ¢izginin bulaniklasmasina saglamaktadir. Boylelikle
kullanicilar ¢esitli platformlar1 kullanarak igerik olusumuna ve igerigin
zenginlesmesine katkida bulunabilmektedir.

Aciklik (Openness): Birgok sosyal medya ortami geribildirim ve katilima agiktir.
Boylelikle oylama, yorum ve bilginin paylasiimasini desteklemektedir. Nadiren
de olsa kullanic1 tarafindan olusturulan parola korumalar1 igerigin belli
kullanicilar tarafindan goriilmesine neden olmaktadir.

Karsihkhh Konusma (Conversation): Geleneksel medyada mesajin tek yonlii
olarak olusturuldugu ya da dagitildig1 bir yayincilik anlayis1 varken, sosyal medya
karsilikli konugma ve diyaloglarin oldugu iki yonlii bir yap1 olarak goriilmektedir.
Topluluk (Community): Sosyal medya ortamlar1 kullanicilarin hizli ve etkili bir
sekilde iletisim kurmalarina izin vermektedir. Kullanicilar bu sayede ortak
ilgilerini birbirleriyle paylasarak daha fazla etkilesim icine girmektedir.
Baglanmishk (Connectedness): Birgok sosyal medya araci diger site, kaynak ve
insanlarla baglantilardan yararlanarak yapisini gelistirmektedir. Sosyal medya
ortamlarinda kullanilan linkler igerigin zenginlestirilip farkli kaynaklarda

sunulmasina katkida bulunmaktadir.

Lietsala ve Sirkkunen (2008); sosyal medyanin bes temel ozelligini su sekilde de
siralamustir (Akt: Dondurucu, 2014: 86):

Icerigin paylasilabilmesi i¢in bir alan bulunmasi

Bu alan igerisinde katilimcilarin igerigi olusturma, degerlendirme ve paylasma
imkanina sahip olmasi

Sosyal etkilesime dayali olmasi

Tim igeriklerin harici aglara baglant1 verebilecek 6zellige sahip olmasi

Siteye aktif olarak katilim saglayan tiim kullanicilarin, baska kullanicilar, igerigin

kendisi ve uygulamalarin tamamina erisme imkani tasiyan hesaplarinin bulunmast

Kietzmann ve arkadaslari; sosyal medyanin islevsel ozelliklerini yedi baslik altinda

asagidaki gibi siralamistir (2011:243-248):

Kimlik (Identity): Sosyal medya kullanicinin kendine bir kimlik olusturarak

kendisini sunmasint saglamaktadir. Kimlik kisinin ismi, yasi, cinsiyeti, meslegi
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gibi 6zelliklerini icermekte ve bu bilgiler ayn1 zamanda kisinin kimligine yonelik
olarak bilgiler elde edilme olanagi yaratmaktadir. Bir kullanicinin kimliginin
sunumu genellikle kisinin duygulari, diisiinceleri, begenileri vb. ile ilgili 6znel
bilgileri bilingli ya da bilingsizce sunmasi(self-disclosure -kendini agma) ile ifade
edilmektedir. Sosyal medyada kimi kullanicilar kendi ger¢ek isimlerini
kullanirken kimileri ise “nickname” olarak adlandirilan takma isimler
kullanmaktadir.

Bir¢ok sosyal medya platformlar1 kullanicilardan profillerini ayarlamak igin bir
kimlik olusturmasini istemektedir. Birey burada 6znel olarak kendi kimligini
aktardigr bir profil sayfasi olusturmaktadir. Olusturdugu profilde yer alan
fotograflar, paylasimlar, arkadaslar gibi her bir unsur kimliginin bir pargasidir ve
sosyal paylasim aglarinda paylasilan her ileti, her fotograf, her konum bildirimi
vb. kimliklerimize eklemlenmekte, bir yagam tarzini sergilemektedir (Bakiroglu,
2013: 4).

Sosyal ag sitelerinde, kisisel internet sayfasi olan bloglarda oldugu gibi, “ben”1
okuyarak, “ben” yazarak, “ben”le baglantiya gegerek cevrimici kimlikler
olusturulmaktadir (Ozdemir, 2015: 121). Sosyal aglarm en 6nemli islevlerinden
biri ise, kullaniciyr bir kimlik performansina siiriiklemesidir. Bireylerin sosyal
medya ortamlarindaki paylasimlari, yorumlari, giincellemeleri, iiye oldugu
gruplar vb. bilgiler onlarin kim oldugu, nasil bir yagsam tarzin1 benimsedigi, begeni
ve zevklerinin ne oldugu gibi konularda bilgi vermekte ve kimligi hakkinda
ipuclarinin  olusmasini saglamaktadir. Kimlik, sosyal medya platformlarinin
cekirdegini olusturdugundan firmalar agisindan temel bir izlenim olusturmasina
ve sosyal medya stratejilerini bu ¢ercevede yapilandirmalarinda katki
saglamaktadir.

Diyalog (Conversations): Sosyal medya araglari bireylerin diger insanlarla
iletisim kurabilmesini saglamaktadir. Birgok sosyal medya araci 6zellikle bireyler
arasindaki iletisimi kolaylastirmak i¢in tasarlanmistir. Sosyal medyanin 6ncelikli
amaci, ortak 6zellikleri olan insanlar1 bir araya getirmek, bu sekilde ilgi alanlari
ve istekleri benzer insanlardan olusan bir topluluk yaratmaktir (Aslan, 2011: 10).
Insanlar baskalariyla iletisim kurarken twitler, bloglar vb. araglar1 kullanarak yeni

insanlarla tanigmak, bazen duygusal iligkiler kurmak, kendilerine olan giivenlerini
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arttirmak, yeni ya da 6nemli konular hakkinda yorumlarda bulunmak gibi farkl
amaglar1 olabilmektedir. Diger bir yandan sosyal medya politik tartismalar,
ekonomik durumlar, ¢evresel sorunlar gibi konularda mesajlarin paylasilmasi ve
insanlar tizerinde etki saglamak i¢in de kullanilmaktadir.

Paylasim (Sharing): Icerigin degistirilmesini, paylagilmasini ve dagitilmasini
ifade etmektedir. Sosyal medya ile bilginin artik tiiketilen bir olgu olmaktan ¢ikip
bireyler arasinda paylasilan bir sey oldugu goriilmektedir. Paylasim sosyal
medyada etkilesim icin bir yoldur, ancak paylasimin nasil olacagi ya da ne
paylasilacagi sosyal medya aracinin 6zelligine bagli olarak degismektedir. Sosyal
medyada yapilan paylasimlar bireylerin ilgi alanlari, egilimleri vb. agisindan bilgi
elde edilmesini saglamaktadir.

Mevcudiyet (Presence): Sosyal medyada bireylerin bulunmalariyla/ulasilabilir
olmalariyla ilgili bir durumdur. Gergek ya da sanal diinyada bireylerin ulasilabilir
olup olmadigiyla ilgilenmektedir. Sosyal medyada bu durum uygun oldugunu
gosteren ya da bunu gizleyen ¢esitli durum giincellemelerini beraberinde
getirmektedir. Sosyal medyaya baglantili olan insanlarin sayisindaki artis
mevcudiyet agisindan gercek diinya ile sanal diinya arasinda bir koprii gorevi
gormektedir.

Mliskiler (Relationships): Sosyal medyanin temel unsurlaridan biri olan iliskiler
kullanicilarin diger insanlarla olan iliskisini ifade etmektedir. Buradaki iliski
kavrami, iki veya daha fazla kullanici arasindaki konusma, toplumsallik
nesnelerinin paylasilmasi, biraraya gelmek ya da sadece bir fan grubuna ait olmay1
ifade etmektedir. Iliskiler, kullanicilarin ne kadar, ne siklikla ve ne paylastiklari
hakkinda bilgi aligverisini gostermektedir. Bazi durumlarda bu iligkiler oldukca
resmi, yapilandirilmis bir diizlemde olabilmektedir.(Ornegin LinkedIn).

Itibar (Reputation): Sosyal medya platformlarinda bircok anlama gelebilmekte
ve ¢cogu durumda itibar bir gliven 6gesi olabilmektedir. Bilgi teknolojileri heniiz
bu nitel kriteri belirlemede iyi olmadig1 i¢in sosyal medya siteleri kullanici
tarafindan olusturulan igerigin giivenirligini belirlemek i¢in “mechanical Turks’
ad1 verilen araglart kullanmaktadir. Sosyal medyada degerlendirilen sadece
insanlar degil ayni zamanda onlarin oylama sistemlerinin kullanilarak

degerlendirildigi igerikleridir.
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= Gruplar: Sosyal medyada olusturulan biiyiik ya da alt gruplar1 ifade etmektedir.
Zamanla sosyal agin biiyiimesi daha ¢ok takip¢i, baglant1 ya da arkadas grubunun
varligiyla olugsmaktadir. Sosyal medya platformlar1 gruba iiye olan kullanicilarin
sayis1 arttik¢a yoOnetici olma konusunda kullaniciya teklif sunmaktadir. Sosyal
medyada iki g¢esit grup vardir. Birincisi; bireysel olarak yapilan ve kullanicilarin
arkadaslari, takipgileri, hayranlar1 ile iletisim kurmak amaciyla olusturulan
gruplar, ikincisi ise herkese agik olan, onay gerektiren ya da gizli olan gruplardir.
Ornegin Facebook’ta ydnetici konumunda olan kullanicilar insanlar1 gruba davet

etmekte, davetleri onaylamaktadir.

Yukaridaki ozellikler temel alindiginda; sosyal medya bir kimlikle i¢erigin olusturulup
kullanicinin katilimina izin veren bireylerin sistemde aktif olmalarina yol acan bir 6ge
konumundadir. Bu noktada sosyal medya bize prosumer olarak literatiirde gegen kullanici

tiirevli icerik (user generated content) kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
2.2.7 Sosyal medyada icerik yaratanlar olarak iire-tiiketiciler

Internet teknolojilerinin bir sonucu olarak yeni medya zaman ve mekan agisindan
geleneksel medyanin bir adim otesine ge¢cmis durumdadir. Bununla birlikte yeni
medyanin katilim, etkilesim ve kullanicilarin igerik olusturmasina izin veren yapisi

prosumer (lire-tiiketici) olarak tanimlanan bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Yeni medya ortamlarinin katilim, etkilesim ve kullanici tiirevli igerik iiretimine olanak
taniyan yapisi, izleyiciden kullaniciya, iire-tiiketiciye dogru bir doniisiimiin yaganmasina
yol agmistir (Turan, 2014: 99). Bu agidan bakildiginda izleyici konumunda bulunan
bireyler kendilerine sunulan igerigi yeniden ireterek, degistirerek ve bunu cesitli
platformlarda paylasilmasina katkida bulunarak pasif konumdan ¢ikip aktif bir konuma
gelmektedir.

Prosumer kavrami; producer(iiretici) ve consumer (tliketici) kavramlarmin biraraya
getirilmesiyle olugsmustur. Prosumer kavramu ilk olarak Toffler tarafindan 1980 yilinda
kullanilmistir. Tiirkce ’ye tire-tiiketici olarak gegen kavram, {iretici ile tiiketici arasinda

var olan farkin tiiketicilerin {iretim siirecine dahil olmaya baslamasi ile belirsizlesmesi
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sonucunda ortaya ¢ikan yeni bir tiretim-tiiketim dongiisiinii ifade etmektedir (Akar, 2011:
107).

Toffler (1996); iire-tiiketici kavramina yol acan dénemi ti¢lincii donem ya da Endiistri
sonrast donem olarak degerlendirmis ve bu donemde emek maliyetinin disariya
aktarildigini ve tiiketicinin bir zamanlar kendisine bagkalari tarafindan yapilan hizmetleri

yiiklenmesinin saglandigi ifade etmistir.

Ozellikle 2005 yilindan itibaren popiiler bir kullanim olan kullanic1 tarafindan yaratilan
icerik (User Generated Content/UGC) kavrami genelde herkese agik ve kullanici
tarafindan iiretilen igerik olarak tanimlanmaktadir. Ancak Diinya Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii’niin (OECD) 2007 yilinda yaymladig1 raporda bir icerigin UGC
sayilabilmesi icin {i¢ temel zorunlulugu karsilamasi1 gerektigi belirtilmektedir. Rapora
gore herhangi bir i¢erigin UGC statiisiinde degerlendirilebilmesi i¢in (Kara, 2013: 59);

» Kamuya agik bir web sitesinde ya da herkesin erisime acik olan bir sosyal medya
aginda yayinlaniyor olmasi (e-posta ve anlik mesajlagsma servislerindeki igerikler
haric),

» Hazirlanma siirecinde bir miktar yaratict ¢aba gosterilmesi (bloglarda var olan
herhangi bir igerigi kopyalamak bu ¢abaya dahil degildir)

» fcerigin konusunda iliskin uzmanlk alanina sahip biri tarafindan hazirlanmis
olmas1 gerekmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken sey her igerik UGC

sayllmamaktadir ve igerigin yaratici, halka agik ve amator olmasi 6nemlidir.

Web 2.0 ve sosyal medyanin hayatimiza kattigi 6nemli unsurlardan biri pasif konumda
olan izleyiciyi aktif bir konuma getirerek onun da icerik yaratmasina, degistirmesine ve
paylasmasina imkan veren olanaklar1 sunmasidir. Artik iretici ile tiiketici arasindaki o
duvar ortadan kalmis ve tiiketici sadece bir merkezden kendisine gonderilen ile
yetinmekle kalmayip kendisi de isin i¢ine dahil olmustur. Sosyal medya ortamlarinda
bireyler hemen hemen her konu hakkinda konusmaktadir ve bu acidan 6zgiirlestirilmis
bir ortam sdz konusudur. Insanlar bu ortamlarda olumlu ya da olumsuz olarak

konusmakta, igerik olusturmakta ve bilgiyi paylagsmaktadir.

Ure-tiiketiciler, yeni medya metinleri karsisinda aktif konumdadir ve yeni medyanin

sahip oldugu etkilesim olanagi ile kendi gereksinim, beklenti ve istekleri dogrultusunda
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icerigi yonlendirebilmektedir (Ispir, 2013: 18). Bununla birlikte yeni medya araglarinda
yer alan kisisellestirme Ozelligi sayesinde kullanicilar artik almak istedigi ya da

istemedigi mesajlar1 kendisi belirleyebilmektedir.

Bireylerin yeni medya ortaminda kullanici olarak enformasyon tiretmesi, dagitmasi, farkl
enformasyon kaynaklarina erismesi ve yeniden kullanmasi bigimlerindeki bu olanak
kullanicinin s6z konusu yeni iletisim ortamlarinda 6zerkligini, katilimini, yaraticiligini
arttirmaktadir (Binark, 2013: 56). Medyanin teknolojiyle birlikte gegirdigi siireglere
bakildiginda ortaya ¢ikan en biiyiik doniisiimlerden biri; insanlar1 pasif bir konumdan alip
tam da sosyal bir varlik oldugunu kanitlarcasina icerigi onlarin olusturup yonettigi aktif
bir ortama dahil etmesidir. Web 2.0 teknolojileri, bloglar, sosyal aglar ve gorsel paylasim
siteleri ile kullanicty1 merkeze almakta ve kullanicinin goriisiinii belirterek icerik

iiretmesine imkan vermektedir.
2.2.8 Yeni bir medya olarak sosyal medyanin sundugu avantajlar

Yeni bir medya olarak sosyal medyanin sundugu avantajlari asagidaki sekilde siralamak
miimkiindiir (Aydmalp, 2013; Kara, 2013; Bulunmaz, 2011; Calisir, 2015):

* Sosyal medyanin en Onemli avantaji bireyler arasindaki iletisime imkan
sunmasidir. Bireylerin yer ve zaman kisitlamasi olmadan ozgiirce iletisim
kurmalarin1  kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte kurumlar agisindan
bakildiginda; hedef kitleleri ve paydaslar ile ortak bir zeminde bulusmakta,
aralarindaki iletisimi giiclendirmekte, onlarin istek ve beklentilerini herhangi
ekstra bir ¢aba sarf etmeden 6grenmekte ve bunlara aninda cevap verebilmektedir.

= Sosyal medya hizli ve aninda gilincellestirilebilmektedir. Bireyler sosyal medyada
konusulan herhangi bir konu/mesaj/goriis hakkinda aninda goriis bildirmekte,
paylasim 6zelligi sayesinde ¢ok fazla kisiye ulagabilmeyi kolaylastirmaktadir.

* Bireylerin birbirleri ile etkilesime ge¢gmesini saglayan web tabanli uygulamalarin
toplamini ifade eden sosyal medya, diger medyalarin tirettigi her tiirlii igerigi de
paylagma ortam1 sunmaktadir. Kurumlarin tiim paydaslari ile baglant1 kurmasin
saglayan sosyal medya; markalama, pazarlama, iletisim siireclerine de yardimci
olmaktadir.

» Sosyal medyanin insanlara hizli ulasimi, diisiik maliyeti olmasi, yaraticiligi 6n

plana ¢ikartan farkli yapisi, 6zgiir diisiincenin varligi, interaktif iletisime agik
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olmasi; 6l¢iimlemeyi, veri toplamayi saglamasi kurumlar ve bireyler agisindan
onemli kazanimlara sebep olmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin kullanimi kolaydir ve kullanilan arayiizlerin ¢ok
karmasik bir yapisal 6zelligi bulunmamaktadir. Bu nedenle farkli demografik
yapida olsalar bile ¢ok fazla insan tarafindan rahatlikla kullanilmaktadir.

Sosyal medya aglar1 yiiksek reklam biitgelerine sahip olmayan gorece kiigiik
isletmeler i¢in de rekabet agisindan bulunmaz bir firsat yaratmaktadir.

Sosyal medyada igerigin kullanici tarafindan olusturulmasi yaratict olmayi
beraberinde getirmis ve katilimin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte igerik
ekleyen her birey esit goriildiigiinden ve fikirlerini 6zgiirce paylasabilmelerinden
dolay1 demokratik bir ortamin olusmasi saglanmstir.

Sosyal medya platformlar1 kurumlarin ise eleman bulma noktasinda insan
kaynaklar1 birimlerine de yardimci olmaktadir. Linkledin gibi platformlar is
arayanlar ve firmalar1 ortak bir alanda bulusturmaktadir. Adecco’nun 2014 yilinda
yapti81 bir anket arastirmasinda i arayanlarin %64 ’{inlin sosyal medyay1 is arama
amactyla kullandig1 ortaya ¢ikmustir. Is arayan adaylarin sosyal medyada daha
aktif oldugu (%83) ve igverenler tarafindan daha ¢ok arandigi (%59) tespit

edilmistir.

2.2.9 Yeni bir medya olarak sosyal medyanin dezavantajlar:

Yeni bir medya olarak sosyal medyanin yukarida siralanan bir¢ok 6zelligi bulunmasina

ragmen bazi1 dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu dezavantajlardan bazilarini
asagidaki sekilde siralayabiliriz (Aydinalp, 2013; Kara, 2013; Bulunmaz, 2011; Calisir,
2014, Ispir, 2013, Ertas, 2015):

Sosyal medyada bilgiler ¢ok hizli bir sekilde yayildigindan bilgilerin kontroli ve
takibi zorlagmakta ve bu durum da kimi zaman kurumlar tarafindan istenmeyen
sonuglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Faydali bilgilerin yaninda yararsiz
ya da carpitma/uydurma haberlerin yayilmast hizli oldugundan kontrolii
zorlagsmakta ve her an bilgi kirliligi olusabilmektedir.

Sosyal medyada yayilan gercek/gercek dis1 bilgilere zamaninda miidahale
edilmediginde kurumun hedef kitlesi ile arasindaki gliven ortamu

sarsilabilmektedir.
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Ozellikle sahte hesaplarmn kullanilmasi ve kurum ya da kuruluslar hakkinda bu
hesaplar lizerinden yorumlarda bulunulmasi istenmeyen durumlarin yaganmasina
yol agabilmektedir.

Daha yiiksek etkilesimsellik olanagi barindiran sistemlerin yayginlagsmasi “igerik
iireten” Internet kullanicilarini, ogunlukla “tiiketici” olarak konumlandirmakta
ve bu durum da kapitalizmde tiiketici olmasina yol agmaktadir.

Dijital gbzetim olgusunun varligi 6zel yasamin gizliligine miidahale etmekte ve
kisisel verilerin korunamamasina yol agmaktadir.

Yeni medya ortaminda nefret soyleminin geleneksel araglara gore etkilesimsellik,
kullanic1 tiirevli igerik {iretimi, yayillm vb. yeni medyanin O6zelliklerinden
beslendigi icin kolay ve hizli bir sekilde kullanicilara ulagmakta, etiketleyici,
kiigiimseyici, kizgin ve 6fkeli dilsel pratiklerin arayilizeyde daha etkili bir sekilde

mevcudiyetini devam ettirmektedir.

2.2.10 Sosyal medyanin iliski boyutu

Sosyal medyada kurumlar i¢in 6nemli olan hedef kitleleriyle konusmaya baglayarak

onlarla iligki (engagement) kurmay1 basarmaktir. Kurumlar ve hedef kitleleri arasinda

kurulan iligskiyi asagida siralanan dort kategoride incelemek miimkiindir (Safko ve

Broke, 2009: 7-8):

fletisim (Communication): Sosyal medyanin en temel o6zelliklerinden biri
iletisim kurmaktir. Bu agidan bakildiginda bir e-mail gdnderilmesi bile iletisimin
baslatilmasi1 anlamina gelmektedir. Eger bir Survey Monkey gibi bir hizmeti
kullantyorsaniz insanlar1 buraya davet ederek cesitli anket uygulamalar
yapabilirsiniz. Yada eger Twitter gibi platformlar1 kullaniyorsaniz hizli bir sekilde
mesajinizi gruptaki arkadas ya da tanidiklarinizla ulastirabilmeniz miimkiindiir.

Isbirligi (Colloboration): Internet eskiden beri bir isbirligi araci olarak
kullanilmaktadir. Eger bir sohbet ya da tartisma odasina katildigimizda ¢esitli
derecelerde bu igbirligini deneyimleme firsatt bulmussunuzdur. Sosyal medya
araglart isbirligini takim caligsmasi, alicilar ve saticilar, sirketler ve miisteriler,
hatta yazarlar ve okuyucular iizerinde tesvik etmek igin tasarlanmistir. Ornegin

wikipedia, eBay gibi uygulamalar buna 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
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» Egitim (Education): Miisteriyi bilgilendirmek ve ¢alisan1 egitmek is hedeflerine
ulagilmas1 agisindan Onem tasimaktadir. Bazi sosyal medya araglari egitim
siirecini daha dinamik ve kolay hale getirmektedir. Bazi is uygulamalarinda bir
egitimsel arag olarak podcast ve youtube videolar1 kullanilmaktadir.

» Eglence (Entertainment): Ge¢mis donemlerde televizyon eglenceli ve en iyi
iriin ve hizmet satis araci olarak goriilmekteydi ancak pahali bir aracti. Ancak
artik sosyal medyada durum degismistir. Youtube gibi uygulamalara girdiginizde
istediginiz iirlin ya da hizmetle ilgili olarak bir¢ok video goriilmekte ve bu da

satiglarin artmasina katkida bulunmaktadir.
2.2.11 Sosyal paylasim platformlari

Temelde sosyal medya olma 6zelligini tasiyan birtakim ortak 6zellikleri olsa da her bir
sosyal medya platformunun kendi icerisinde birtakim farkli 6zelliklerinin bulundugu
goriilmektedir. Bireyler bu platformlar sayesinde farkli amaglarini gergeklestirmek igin

farkli platformlara yonelmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan Agustos 2015 yilina yapilan arastirmaya gore;
bireylerin internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda; 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda
internet kullanan bireylerin %80,9’u sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj
gonderme veya fotograf vb. icerik paylastigi tespit edilmistir.

Ayrica %70,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, %66,3 ile saglikla ilgili bilgi
arama, %62,1 ile kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. icerikleri
herhangi bir web sitesine paylasmak iizere yiikleme, %59,4 ile mal ve hizmetler hakkinda

bilgi arama amaciyla interneti kullandig goriilmiistiir °.

Yukaridaki aragtirma sonuglarina bakildiginda bireylerin internet kullanim amaclarinda
sosyal paylasim platformlar1 ve bunlarin sundugu imkanlar 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal
medyanin dogasindan dolay ticari ve kisisel amagli olarak ¢esitli sekillerde kullanilmasi
miimkiin olmaktadir. Biitlin sosyal medya araglar1 teknolojinin bunu miimkiin kilmasi ve

katilime1 paylasim 6zelliginden dolay birbiriyle iligkiler ¢ercevesinde baglantili olan bir

6 (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660. (Erisim Tarihi: 28.08.2015).
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yapiya sahiptir. Asagida yer alan Sekil 7°de sosyal medyanin bdoliimlemeleri

gosterilmektedir.

Editorya
L Sowyalogme SEsyE Ve L Tt
Social S
e Konusma CoSnmunity) e  Kullanici Igerikli
e CRM e Oyun
e Insan kaynaklari e Miizik
e Satis e  Sanat

Sekil 7. Sosyal Medya Boliimleri
Kaynak: Tuten ve Solomon, 2012: 4

Sekilden anlasilacagi ilizere sosyal medya platformlart topluluk olusturmak, yayimlarda
bulunmak, ticaret amagli ya da eglence olmak iizere farkl sekillerdeki amaglara hizmet

edebilmektedir

Sosyal topluluklar; iliskiler iizerine odaklanmaktadir. Benzer ya da ortak aktivitelere
sahip olan insanlar bu ortamlarda biraraya gelmektedir. Sosyal topluluklar iki ya da daha
cok yonlii iletigim, igbirligi ve deneyimin paylasilmasia yoneliktir. Bu topluluklardaki
isbirligi ve etkilesim iligkileri olusturmak ve siirdiiriilmesini saglamak i¢in en onemli

unsurdur.

Sosyal network siteleri, forumlar ve wikiler sosyal topluluk kanallar1 igerisinde yer
almaktadir. Bu ortamlarin hepsi bir topluluk baglaminda bireysel katkilari, iletisim,
isbirligi ve konusmay1 vurgulamaktadir. Giliniimiiz itibariyle bakildiginda en 6nemli
sosyal network sitesi Facebook’tur. Ancak Facebook, kendini sosyal network sitelerinden
kendine 0zgii olarak sundugu kapsamli ozelliklerinden dolayr farklilagtirmaktadir.

Facebook kendini sosyal bir network olarak degil sosyal bir fayda (social utility) olarak
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tanimlamaktadir. Facebook uygulamalar1 sahip oldugu 6zellikleri nedeniyle Sekil 7°de

bulunan dort bolimii de igermektedir.

Sosyal yayimcilik; igerigin kitlelere yayilmasina/dagitilmasina yardimci olan sitelerdir.
Sosyal yaymmcilik kanallar1 bloglar, mikro paylasim siteleri, miizik, fotograf, video
paylasim siteleri(Youtube, Flickr, Itunes), haber siteleri ve sosyal imgelemeyi(social

bookmarking) icermektedir.

Sosyal Eglence; oyun ve zevk icin firsatlar sunan ara¢ ve kanallar1 ifade etmektedir.

Sosyal oyun siteleri, eglence topluluklari, sanal diinya gibi ortamlar1 igermektedir.

Sosyal Ticaret: Sosyal medyada iiriin ve hizmetlerin online satigini1 ifade etmektedir.
Sosyal ticaret; kullanicilarin aligveris deneyimi boyunca isbirligi ve etkilesimli bir yap1
sagladigindan sosyal aligveris davranisini giliglendirmektedir. Sosyal ticaret kanallari;
elestirme/oylama siteleri, aligveris siteleri, sanal vitrin uygulamalar1 gibi ortamlar1 ifade

etmektedir.

Sosyal medya platformlarinin siniflandirilmalarina yonelik olarak farkli degerlendirmeler
bulunmaktadir. Buna gére; kimi yazarlar (Mangold ve Faulds: 2009; Anklam: 2009)
smiflandirmay1 igeriklerine gore yaparken; Kimi yazarlar ise (Kotler, Kartajaya ve
Setiawan, 2010) sosyal medyay1 anlatimei ve isbirlik¢i olmak tizere iki farkli sekilde ele
almaktadirlar. Burada anlatimci olarak ifade edilen sey, bireylerin kendilerini ifade ettigi
ve bireylerin olusturduklar icerikle anildigi blog/mikrobloglar, sosyal ag siteleri, video
ve fotograf paylasim sitelerini icine alabilecegimiz platformlardir. Isbirlik¢i olarak
nitelendirilen sosyal medya ise; icerigin isbirligine dayali olarak kullanicilar tarafindan
tiretilmesine izin veren wikiler, iiriin yorumlart ve Onerilerin yer aldigi forumlar vb.

ortamlardir.

Tuten (2008); sosyal paylasim platformlarinin kisi-merkezli (egocentric) ve nesne-
merkezli (objectcentric) olmak iizere iki tane oldugunu ifade etmistir. Buna gore kisi-
merkezli (egocentric) platformlarin merkezinde insan ve insanlar arasindaki baglantilar
oldugunu belirtmis ve Facebook, LinkedIn gibi sosyal ag sitelerini bu kategoriye dahil

etmistir. Nesne merkezli (objectcentric) platformlarin merkezinde ise nesneler yer
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aldigin1 belirtmis ve Flickr’in merkezinde fotograflarin, Digg’in merkezinde ise

haberlerin yer aldigini ifade etmistir.

Kaplan ve Haenlein (2010) ise sosyal medyay1 6znellik ve igerigin sosyal yayginligina
gore smiflandirmistir. Buna gore ilk olarak sosyal medya uygulanan ortamin zenginligine
bagli olarak yapilabilmekte, ikinci olarak da sosyal medyanin izin verdigi sosyal varlik

derecesine gore degerlendirilmektedir.

Sosyal medyaya yonelik olarak kendini agma derecesine gore smiflandirma kisinin
kendini sunmasina (self-presentation) izin veren bir yapiy1 ifade eder. Kaplan ve
Haenlein’e (2010) gore; kendini agma yakin iliskilerin gelistirilmesi i¢in dnemlidir ve
ayni zamanda birbirini tanimayan bireyler arasinda da gelisebilmektedir. Sosyal

medyadaki belli baslh sosyal platformlar ¢ok hizli biiyiimektedir (Gitomer, 2011: 13):

» Biiyiiyen bir ag kurmak i¢in Facebook-degeri milyarlarca dolar

» [sadamlariyla baglanti kurmak ve ag olusturmak igin Linkedin-degeri milyarlarca
dolar

» Birka¢ s6z soylemek istiyorsaniz, 140 karakterin bir saniye i¢inde binlerce kisiye
ulagmasini saglayan Twitter-degeri milyarlarca dolar

* Videolar i¢in YouTube-degeri milyarlarca dolar
= Fotograf paylagsmak i¢in Flickr-degeri milyarlarca dolar
= Kronolojik yazilar i¢in Wikipedia bulunmaktadir.

Genel olarak bakildiginda sosyal medya platformlar;

» Sosyal ag siteleri (Facebook),
= Bloglar/micro bloglar (Twitter),

= [cerik topluluklar: (You Tube),
= Wikiler (Wikipedia),

= Sosyal imleme web siteleri  (del.icio.us)
* Sanal sosyal diinyalar (Second Life) olarak siralanabilmektedir. Bu

platformlara yonelik olarak a¢iklamalar sirasiyla asagida yer almaktadir.
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2.2.11.1  Sosyal Ag Siteleri

Ilk olarak 1997 yilinda SixDegrees.com sitesi ile baslayan sosyal ag siteleri zaman
icerisinde giderek artan kullanici ile birlikte sayilar1 artmistir. 1997 yilindan baslayip
2001 yilina kadar ¢esitli sitelerin hayatimiza girmesiyle birlikte bireyler ister kisisel olsun
ister profesyonel anlamda profil olusturmaya, bu aglar araciligiyla insanlarla baglanti
kurmaya baslamistir. 1997 yilindan 2001 yilina kadar gegen siirede AsianAvenue,
BlackPlanet ve MiGente,L iveJournal, Cyworld, Classmates.com ve Match.com gibi
siteler hayatimiza girmistir. 2002’de Friendster ile varligin1 devam ettiren sosyal ag
siteleri 2004°te MySpace, Bebo ve en popiiler kullanim agina sahip olan Facebook ile

yoluna devam etmektedir.

Sosyal ag siteleri; mevcut kisisel iliskilerin devam ettirilmesine, potansiyel iligkilerin
kesfedilmesine, iligkilerin siniflandirilabilmesine ve kullanicilarin kendi kisisel bilgi ve
deneyimlerini paylasabilmelerine olanak veren uygulamalardir (Coskunkurt, 2013: 12).

Sosyal ag siteleri; insanlarin kendi kimliklerini(isim, dogum yeri, sehir, fotograflar vb.)
olusturduklar1 bir profil sayfasinda yansitabildikleri, arkadas topluluklari olusturularak
kullanicilar ile baglanti kurup iletisime gectikleri, bilgi paylastiklar siteleri ifade
etmektedir. Sosyal aglar, web tabanli hizmet sunan sistemler olarak kullanicilarin (Boyd

ve Ellison, 2007: 211)

*  Sinurl bir sistem yapisi i¢inde kamusal ya da yar1 kamusal bir bicimde profillerini
olusturduklari,

= Baglant1 paylasan diger kullanicilarin listesini agik olarak gorebildikleri,

= Sistem i¢inde baglantili oldugu kullanicilar tarafindan iretilen listeleri goriip
icerik hakkinda fikir belirtebildigi ortamlar olarak ifade edilmektedir.

* Sosyal ag sitelerinin sahip oldugu iki temel 6zellik olan diger insanlarla olan
baglantilar1 yonetebilmek, gostermek ve durum veya aktivite giincellemelerini
gondermek yeni nesil isbirlik¢i araglarin da temel 6zelligini olusturmaktadir

(Anklam, 2009, s.420).

Sosyal ag siteleri kullanici tarafindan olusturulan ya da paylasilan icerigin kullanicilar
arasinda yayilmasina ya da diger kullanicilarin erisimine acik hale getirilmesine izin

veren bir yapiy1 ifade etmektedir. Bireyler olusturduklar profil sayfalarinda fotograf,
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video, miizik gibi birgok multimedya 0Ozelligi tasiyan Ogeleri yiikleyerek

paylasabilmektedir.

Cevrimigi sosyal paylasim aglarinin temel ¢ikis noktasini mevcut toplumsal baglarin
siirdiiriilmesi ve yeni toplumsal baglarin olusturulmasi diistincesi olusturmaktadir
(Dondurucu, 2014: 105). Bu agidan bakildiginda son donemlerde kullanimi giderek
yayginlagan basta Facebook olmak iizere MySpace, Friendster gibi aglar ara yiizlerinde
giincellemeler yaparak kullanicilara bir¢ok yeni uygulamalar sunmaktadir. Bu sosyal
aglar ilk baslardaki arkadas bulma ve arkadasligi devam ettirmenin Otesine gecerek artik
giindelik hayatin rutinleri arasina giren bir aligkanlik halini almistir. Asagida sosyal ag

siteleri kurulduklar1 yillara gore siralanmig ve agiklanmaya ¢alisilmistir
Frienster

Jonathan Abrams tarafindan 2002 yilinda kurulan Frienster, insanlarin eski arkadaglarini
bulma, yeni arkadasliklar edinme ve ¢evrimigi igerik paylagsmaya yardimci olmay1 esas

alan bir ortamdir.

2003 yilinda 1 yil sonra 300.000 kullaniciya ulasan site artan kullanici sayisindan dolay1
veri tabani problemi yasamaya baslayinca kisitlamalara gitmis, daha sonralar1 hakkinda
ticretli olacagi sdylentileri yayillmasindan dolayr sikintilar yasamustir /. Teknik
problemlerin yani sira kullanici sayisinin artmasiyla birlikte ag igerisinde bulunan
insanlar arasinda sahte profillerin kullanilmaya baslamas: kullanicilarin siteden

uzaklagmasina neden olmustur.

LinkedIn

2002 yilinda kurulan ancak 2003 yilinda kullanima agilan LinkedIn, is diinyasindaki
kisilerin diger kisilerle iletisim kurmasmi ve bilgi aligverisi yapmasini amaclayan
profesyonel is odakli sosyal paylasim platformudur. Aralik 2002'de kurulan LinkedIn'in
web sayfasi 5 Mayis 2003'te kullanima agilmis ve Ekim 2015 yili itibariyle 400 milyon
kullanic1 sayisina ulasmustir. Is diinyasinda yer alan, farkli uzmanhk alanlarindaki

kisileri bir araya getiren ve aralarinda profesyonel baglantilar kurmalarini

7 http://blog.zdemirci.com/sosyal-aglar-hakkinda-bilmedikleriniz/#more-150 (Erisim Tarihi: 15.09.2015)
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saglayan LinkedIn ozellikle topluluk ve marka yoOnetimleri igin aktif olarak

kullanilmaktadir.

Wayne Breitbarth’in 2014 yili LinkedIn kullanicilar tizerinde yaptig1 arastirmaya gore,
LinkedIn’in diinyanin en gelismis ve ilk sirada yer alan is agina sahip oldugu
belirlenmisti®. LinkedIn’de pazarlamacilarin %83’ii B2B igerikleri dagitmak icin ve

Fortune 100 listesindeki sirketlerin 91’1, LinkedIn’i adaylar1 aramak i¢in kullanmaktadir®.

Mayfield (2008); Facebook her ne kadar hala en popular ag olarak goriilse de LinkledIn
25 ve lizeri yasindaki bireyler acisindan Facebook’tan sonra 6nemli olan bir diger sosyal

ag olarak goriildiiglinii ifade etmektedir.

MySpace

Ozellikle miizikle ilgili olan kisilerin kullandig1 sosyal bir platform olan MySpace 2003
yilinda kurulmustur. Myspace sanal ortamda kullanici denetiminde iletisim ve
arkadagliklar kurulabilen, kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve
videolarin barindirilabilecegi bir sosyal iletisim web sayfasidir.

Ozellikler heniiz iinlii olmamis grup ve sarkicilarin herhangi bir {icret vermeden
sarkilarini siteye ytlikleyip biiytik kitlelere sunmalarina imkan veren MySpace’in 2013 yili
Haziran ayi itibariyle 50 milyon kayitli kullanicisinin oldugu bilinmekte ve Facebook

yada Twitter profilinizle siteye girebilmenize imkan saglamaktadir'®.

Facebook

Sosyal ag siteleri igerisinde en yaygin olarak kullanilan ortamlardan biri Facebook’tur.
2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook Oncelikle Harward
Universitesi'ndeki 6grenciler i¢in kurulmus daha sonra ise kullanim agi giderek

genislemistir. Insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini

8 http://www.socialbusinesstr.com/2014/05/05/2014-yili-linkedin-kullanici-trendleri/ (Erisim Tarihi:
25.10.2015)

® http://www.socialbusinesstr.com/2015/03/25/2015in-dikkat-ceken-sosyal-medya-istatistikleri/ (Erigim
Tarihi: 26.10.2015).
10 http://myspace.nedir.com/ (Erisim Tarihi: 15.11.2015).

96


http://www.socialbusinesstr.com/2014/05/05/2014-yili-linkedin-kullanici-trendleri/
http://www.socialbusinesstr.com/2015/03/25/2015in-dikkat-ceken-sosyal-medya-istatistikleri/
http://myspace.nedir.com/

amaglayan bir sosyal paylasim sitesi olan Facebook kullanicilarina iicretsizdir ve gelirini
afislerden, logo reklamlarindan ve sponsor gruplarindan alan bir ortam sunmaktadir.
Kullanicilar profilleri fotograflari, ilgi alanlari, gizli ya da agik mesajlar1 ve arkadas

gruplar sergilemektedir.

We Are Social’in yaptig1 arastirmaya gore 2015 yilinin ikinci geyregi itibariyle diinyada
3 milyardan fazla internet kullanicist bulunmakta ve bunun 2 milyar1 sosyal medya
kullanmaktadir. Yapilan arastirmada 1 milyar 490 milyon kullaniciyla Facebook

diinyanin en popiiler sosyal ag1 olarak goriilmektedir?

PiktoChart tarafindan hazirlanan “2015 Social Media Marketing Statistics” adl
infografikte kullanicilarin %63°1, Facebook hesaplarmi giinliik olarak ziyaret ettigi,
kullanicilarin %40’ i, hesabina giinde bir defadan fazla giris yaptigi, 1 milyon web
sitesine Facebook girisi 6zelligiyle erisim saglandigi ve pazarlamacilarin %70’inin

Facebook’u yeni miisteri kazanmak icin tercih ettigi gdzlenmektedir'?,

22.11.2 Bloglar ve mikrobloglar

Web 2.0 uygulamalarinin en hizli biiyiiyen ve en ¢ok bilinen kategorilerinden biri bloglar
ve mikrobloglardir. Ingilizcedeki “web” ve “blog” kelimelerinin birlesmesiyle ortaya
cikan ve zamanla giderek kullanim1 yayginlasan bloglar genelde giincelden eskiye dogru
yapilan yazi ve yorumlarin yer aldigi, yazar ve okuyucular arasinda yorumlar sayesinde

iletisimin saglandig1 web tabanl bir yaymi belirtmektedir.

Kaplan ve Haenlein (2010) gore, sosyal medyanin en erken kullanim bi¢imlerinden biri
olan bloglar 6zel bir web sitesi ¢esidi olarak tarihe dayali kronolojik bir sirayi takip ederek
olusturulmaktadir. Kisisel ya da kurumsal bigimleri de mevcut olan bloglar genellikle bir
kisi tarafindan yonetilmekte ancak diger kullanicilara yorum ekleme imkani sunmasiyla
etkilesimi de miimkiin kilmaktadir. Birgok sirket tarafindan calisanlar, misteriler ve
paydaslar1 kurum hakkindaki gelismelerden haberdar etmek ve degisiklikleri yansitmada

onemli oldugu diisiiniildiigii icin bloglar kullanilmaktadir.

11 http://www.denizergurel.net/sosyal-medya-dunyasindan-son-istatistikler/ (Erisim Tarihi: 16.11.2015).
12 http://www.socialbusinesstr.com/2015/03/25/2015in-dikkat-ceken-sosyal-medya-istatistikleri/#more-
2739 (Erisim Tarihi: 17.11.2015).
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Bloglar kurumlar agisindan diisiiniildiigiinde iki bigimde sunulmaktadir. Birincisi; bir ya
da daha fazla sebepten dolay1 kurumun sundugu hizmetlerden magdur olmus ya da tatmin
olmamis  misterilerin  sikdyetlerinin  sanal ortamda  yapilmasina  imkan
saglayabilmektedir. Ikinci olarak; firma galisaninin bloglarda aktif olmasini sagladiginda
kurum hakkinda gelen olumsuz yorumlarla yasamak zorunda kalabilmektedir. Scoble ve
Israel, blog olusturmani alt1 temel 6zelligini yayimlanabilirlik, bulunabilirlik, sosyallik,
yayilabilirlik, bir araya getirebilirlik ve korii kurulabilirlik olarak siralamaktadir (2006:
45).

Kisisel, temasal, topluluk ve kurumsal olmak iizere farkli tiirlerin oldugu bloglar
kullanicilarina iicretsiz olarak hizmet sunmaktadir. Ayrica her gecen giin gelisen
teknolojik imkéanlar ile birlikte kullanicilara kendi bloglarini olusturmak i¢in farkl

tasarimlarin oldugu uygulamalarda yer almaktadir.

Blog kullanman1 ya da blog tutmanin ilgi duyulan konular1 paylasmak, bilgiyi paylasmak,
online pazarlama ve gelir elde etmek gibi farkli nedenleri bulunmaktadir
(Kahraman,2014:28). Milyonlar bazinda {iyesi olan bazi bloglar 6nemli bir bilgi kaynagi
oldugundan iiriin ve hizmetler konusunda destek almak isteyenler i¢in Onemli

ortamlardan biri olarak goriilmektedir (Constantinides, 2009: 10).

Kullanic1 agisindan herhangi bir teknik bilgi ya da programlama dili bilmeyi
gerektirmeyen, kullanicinin istedigini istedigi sekilde yazmasina imkan veren ortamlar
olan bloglarin milyonlar1 asan bir kullanici kitlesi bulunmaktadir. Wordpress, TypePad,

Tumblr en ¢ok kullanicis1 olan bloglar olarak goriilmektedir.

Mikrobloglar

Bloglara gore daha dar bir alani isaret eden microbloglar sinirli sayida karakter ya da
gorsel kullanilarak paylasimlarin yapildigr alanlardir. Mikrobloglar ¢evrimigi araglarin
kullanilmastyla kisa siirede giincelleme yapilmasina izin veren ve genelde 140 ya da daha
az karakter kullanilarak olusturulan web ortamlarimi ifade etmektedir. “Mikro”
denmesinin sebebi, 200 karakterin altinda olmasidir. Klososky (2011), “blog” denmesinin
nedenini; mesaj1 genis bir kitleye iletilmesini hedeflemesinden dolay1 kaynaklandigini

ifade etmistir. Micro-sharing, micro-updating, ya da Twittering olarak da nitelendirilen
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microbloglarda kisa yorumlar genellikle bir network agi ile kullanicilar arasinda

paylasilmaya ¢alisilmaktadir (Jansen vd, 2009: 2170).

Bloglara gore daha hizli ve kolay gonderi yapabilme imkani sunan mikrobloglar
giincellenmesinin ve takibinin kolay olmasi nedeniyle zaman igerisinde giderek artan
sayida kullaniciya ulagmistir. Presley Ifukor; mikroblogun, elektronik temelli sosyal
etkilesimin en son formlarindan biri oldugunu ve e-postanin, sms’in, blog’un ve aninda
mesajlasma gibi bazi uygulamalarin 6zelliklerini en i1yi gosteren bir kombinasyon
oldugunu ifade etmektedir (2010: 400). Mikrobloglar daha genis Ol¢iide kullanilan
iletisim araglariyla birlikte su bilesenleri paylasmaktadir ( Akar, 2011: 59):

Ters kronolojik siralanan kisa girigler
» [cerik tagmabilirligi

=  Ozanlatim

» Diger kullanicilarla iliskiler

»  Mesaj dagitimi lizerinde kontrol

Bu alanda Twitter liderligi elinde bulundurmaktadir. Twitter, 140 ya da daha az karakter
igeren, anlik kisa mesaj alma ve gdnderme imkani saglayan bir mikrobloglama ve sosyal
paylasim sitesidir. Bunun yaninda basta Tumblr olmak {izere cif2.net, Plurk,

Jaiku,identi.ca gibi mikroblog siteleri bulunmaktadir.

22113 I¢erik topluluklar:

Kullanicilarin {icretsiz olarak farkli tiirlerdeki igerikleri(resim, video, miizik, sunum)
diizenlenmesine ve paylagimlarda bulunmasmna imkan saglamaya yonelik olan
topluluklardir. En popiiler igerik topluluklar1 arasinda fotograf paylasim sitesi olan Flickr
ve video paylasim sitesi Youtube, sunum paylagimi yapilan Slideshare yer almaktadir
(Mayfield, 2008: 6). Bununla birlikte son donemlerde Instagram, Vimeo gibi paylasim

siteleri de bireyler tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir.

2000’11 yillardan itibaren teknolojinin giderek gelismesi ile dijitallesen kameralar,
fotograf makinalar1 ve sonrasinda akilli telefonlar ortaya ¢ikmis ve kullanicilar tarafindan
kullanim1 yayginlasmistir. Bireyler bu araglar sayesinde artik ¢ektikleri bir goriintii ya da

olusturduklart  bir  videoyu diger Dbireylerle paylasabilecekleri — ortamlara
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aktarabilmektedir. Medya dosyalarinin paylasimi kolaylastiran bu sitelerin sundugu
cesitli 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar (Akar, 2011: 97):

= Kolay yayimlama araglari

=  Sosyal ozellikler

» Kisisel sitelerde yayimlama ve diisiik maliyet

Icerik topluluklar1 sadece bireylerin diger kullanicilar ile iletisim kurmasi ya da
paylasimlarda bulunmasina katkida bulunmamaktadir. Bununla birlikte kurumlarin da bu
platformlar1 kullanarak tiriin, hizmet ya da kurumlar ile ilgili olarak reklam, pazarlama

ya da halkla iligkiler amac¢l kullanmalarina imkan saglamaktadir.

22114 Wikiler

Internetin gelismedigi dénemlerde bireylerin arastirma yapmak icin kullandiklar:
kaynaklarin basinda ansiklopediler gelmekteydi. Ancak zaman iginde internetin
hayatimiza girmesiyle birlikte bireylerin bilgi kaynag1 aramak i¢in bagvurduklari adresler
de degismeye baslamistir. Wiki yani Tiirkge ’si ile Vikipedi “0zgiir ansiklopedi” olarak
tanimlanmaktadir. Wikipedia ortamlar1 bireylerin istedikleri konularda basliklar agarak
igerik olusturabilmesine ya da var olan igerige eklemelerde bulunarak e-ansiklopedi

olarak nitelendirebilecegimiz sayfalarin yaratilmasi konusunda kolaylik sunmaktadir.

Larry Sanger ve Jimmy Wales tarafindan 15 Ocak 2001 yilinda kurulan ve “Ozgiir
Ansiklopedi* slogani ile varligini siirdiiren Wikipedia’nin icerigi tamamuiyla kullanicilar
tarafindan olusturulmaktadir. Wikipedia igerigi, 6zgiir ve her zaman Oyle kalacak olan
GNU Ogzgiir Belgeleme Lisans1 sézlesmesi kapsamindadir. Farkli dil seceneklerini de
sunabilme 6zeligine sahip olan wikipedia’ya isteyen herkes katkida bulunabilmekte ve
icerikten faydalanmak igin herhangi bir iicret ddeme gerekliligi bulunmamaktadir®®.
Online igbirlik¢i yazma araci olan wikiler grup isbirligini, paylasimi ve online igerik
yaratimina katkida bulunmaktadir. Wikilerde yer alan dokiimanlara kullanicilar her

zaman diizenleme, yorumlama yapabilme imkanina sahiptir.

13 http://www.h-yaman.com/vikipedi-nedir (Erisim Tarihi: 05.12.2015)
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2.2.11.5 Sosyal imleme/isaretleme siteleri

Kullanicilarma favori sitelerini saklama, organize etme ve paylasma hizmeti sunan
servisler genellikle sosyal imleme siteleri olarak adlandirilmaktadir (Kahraman, 2014:
39). Internette hizla gogalan ve popiiler bir kullanima sahip olan ve en yeni sosyal yazilim
teknolojilerinden biri olan sosyal imleme siteleri kullanicilara diger kullanicilarla
paylasmalar1 i¢in kendi yer imlerini online olarak kaydetmelerine imkan veren bir
uygulamadir. Genelde ingilizce’de tag (etiket) olarak adlandirilan isaretlemelere
kullanicilar her bilgisayar ve her yerden ulagabilme imkani saglamaktadir.

Etiketleme, kisisel bilgileri yonetme, dijital objeleri toplama ve paylasma, e-ticaret
deneyimini gelistirme, sosyal isaretleme ve diger kullanimlar olmak iizere farkli
kategorilerde kullanilmaktadir (Akar, 2011: 87). Del.icio.us, stumbleUpon, Diigo en

popiiler sosyal imleme siteleri olarak degerlendirilmektedir.

2.2.11.6 Sanal diinyalar

Teknolojide geldigimiz nokta bizi geleneksel ag olarak degerlendirilen forumlar, haber
gruplart  vb. ortamlarindan ¢ boyutlu olarak nitelendirilen yenidiinyalara
yonlendirmistir. Olusturulan bu yeni diinyalara bireyler girebilmekte, bu sanal diinyay:

kullanan diger kullanicilarla deneyim paylasabilme firsat1 yakalamaktadir.

“...Sanal diinyalar; gergek hayat1 taklit etmek ve gercek diinyanin bazi 6zelliklerini
canlandirmak i¢in tasarlanmis {i¢ boyutlu ve bilgisayar yaratimli ortamlar” olarak
tanimlanmaktadir (Dondurucu, 2014: 122). Sanal diinyalar goriiniim ve islevsellik
bakimindan her ne kadar birbirinden farkli olsa da temelde “paylasim alani, yakinlik, ti¢

boyutlu gorsel ortam, kisisellestirme ve siireklilik” olmak {izere ortak olan bazi1 6zellikleri

bulunmaktadir (Akar,2011):

Bireylere ger¢ek ve giinliik yasamlarindan farkli bir yasam deneyimleme firsati sunan
sanal diinyalar kurumlar tarafindan da kendilerini hedef kitlelerine ifade etme, tanitma
araglarindan biri olarak kullanilmaktadir. Diinyanin en popiiler sanal diinya uygulamasi
Second Life olarak bilinmektedir. Tiirkiye’den de bir¢ok marka (Vestel, Garanti

Emeklilik vb.) bu sanal diinyada yerini almistir.
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2.2.12 Tiirkiye ve Diinya’da internet ve sosyal medya kullanimi

Diinya’da ve Tiirkiye’de internet kullanici sayilar1 her gegen yil bir dnceki yila oranla
ciddi ytikselislerle artmaya devam etmektedir. Bu artisin sosyal medyadaki trendlerde de
degisimlere yol acacagi belirtilmektedir. Diinya’da internet ve sosyal medya kullanimina
yonelik stirekli arastirmalar yapilmaktadir. “We Are Social” dijital ajansi tarafindan
yapilan 30 iilkeyi iceren ve Global Web Index verileri ile hazirlanan 2015 yili arastirma
sonuglar1 agiklanmigtir'®,

Bu arastirma sonuclarina gore; Diinya’da bulunan toplam 7 milyar 210 milyon insanin 3
milyar 10 milyonu aktif olarak internete baglanabilmektedir. internet kullaniminda
%093’liik oranla Kanada ilk sirada yer almakta iken Tirkiye %49 ile 21. sirada yer
almaktadir. internet kullanicilarindan 2 milyar 78 milyon insanin aktif bir sosyal medya
hesab1 bulunmaktadir. 2014 yili ile karsilastirildiginda sosyal medya aktif kullanici
sayisinda 212 milyonluk bir artis oldugu goriilmektedir.

Internete baglanmada kullanilan araglar agisindan bakildiginda; %62 laptop ve
bilgisayarlardan, % 31 mobil telefonlarindan, % 7 tabletlerden ve % 0.1 diger araglar
olarak siralanmaktadir. Sosyal medya kullaniminda % 66 ile Singapur ilk sirada yer
alirken Tirkiye % 52 ile 10. sirada yer almaktadir. Sosyal medyada harcanan zaman

acisindan bakildiginda Arjantin ilk sirada, Tiirkiye ise 11. sirada yer almaktadir.

Diinya’da yaygin olarak kullanilan 2015 yilinin en popiiler 10 sosyal medya platformlari
ise su sekildedir:

= Facebook (1,366 milyar)

= QQ (Tencent) (829 milyon)

= Qzone (629 milyon)

»  Whatsapp (600 milyon)

= Facebook Messenger(500 milyon)
= Wechat (468 milyon)

= Google+ (343milyon)

= Skype(300 milyon)

14 http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/ (Erisim Tarihi:
10.12.2015).
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= Instagram(300 milyon)
= Twitter (284 milyon)

Aragtirmanin Tiirkiye verilerine bakildiginda ise; Tirkiye’deki yaklasik 77 milyon niifus
icerisinde yaklasik 38 milyon aktif internet kullanicisi, 40 milyon(toplam niifusun
%352’si) kisinin aktif sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda toplam
niifusun % 49’unun aktif internet kullanicisi oldugu goriilmektedir. Bir dnceki yil ile
karsilastirildiginda internet kullaniminda %35°lik, sosyal medya hesaplarinda ise %11°lik
bir artisin oldugu belirtilmistir. 69,6 milyon olan mobil abone sayisinin 32 milyonunun

aktif mobil sosyal medya hesabi bulunmaktadir.

Arastirmada giinde ortalama kigisel bilgisayarlar tizerinden 4,5 saat, mobil cihazlar
araciligiyla yaklasik 3 saat internette harcandig1 ve herhangi bir ara¢ kullanarak yaklasik
3 saatin sosyal medyada gecirildigi saptanmustir. Bir 6nceki yil ile kiyaslandiginda mobil
cihazlarla internette ve sosyal medyada gecirdigimiz zaman miktarinda énemli artiglar

oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda ise; Facebook ilk sirada (%26) yer alirken, Twitter(%17),
Instagram (%12) ve Linkedin (%8) oraninda kullanimlara sahiptir. Mesajlasma
servislerinde ise; Whatsapp(%23) ile ilk sirada yer alirken Facebook Messenger (%21),
Skype (%13) ile takip etmektedir. Bir onceki yil ile kiyaslandiginda siralamada degisiklik
olmasa da kullanim oranlarinda degisimlerin oldugu goriilmiistiir. Arastirmada yer alan
mobil aktivite verilerine gore %24 sosyal medya uygulamalarmi kullandig1, %28’inin
video izlemek i¢in, %22 sinin oyun amagli, %22 yer bildirimi aramalarinda ve %25’inin

mobil bankacilik hizmetlerinden faydalanmak i¢in kullandig1 goriilmektedir.
2.2.13 Sivil Toplum Kuruluslar: acisindan sosyal medyanin 6nemi

Sosyal medya giderek hayatimizin giinliik bir pargasi haline gelmektedir. Sosyal medya
sadece kurumlar ya da bireyler acisindan degil STK icin genis kitlelere ulasabilmek ve
sesini duyurabilmek i¢in ¢ok onemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Katilimci
kiiltlirii 6n plana ¢ikaran STK’larin temel amaglar1 arasinda ortak bir ilgi alanina sahip ya
da bir sosyal sorunun savunuculugunda ortak beklentilere sahip bireyleri biraraya

getirmek yer almaktadir (Dondurucu, 2014: 227). STK’lar sosyal medya ortamlarinda
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genel mesajlar yayinlamak yerine daha ¢ok misyonlarini ger¢eklestirmek ve buna yonelik

cabalar1 gostermek amaciyla paylasimlarda bulunmaktadir.

Sosyal medya kanallar1 sadece bireyler arasi etkilesimde degil ayn1 zamanda Orgiitlerin
amaclar1 dogrultusunda mesajlarin yayilmasinda kitle iletisim aracit niteligine
kavusmustur (Onat, 2010: 104). Bu sayede STK’lar geleneksel yollarla ulasamadigi hedef
kitlelerine ulagarak mesajlarini onlara duyurabilme, farkindalik saglama ve onlari eyleme
gecirecek imkanlara sahip olmustur. STK’larin geleneksel medyada goriintirliiklerinin az
olmas1 ve bu ortamlarda yer almalarinin maliyetinin yiiksek olmasindan dolay1 sosyal

medya STK’lar i¢in alternatif olarak degerlendirilebilecek bir ortam olmaktadir.

Curtis vd. (2010), STK’larda galisan halkla iliskiler uzmanlari i¢in sosyal medyaya adapte
olmak sinirli para kaynaklarinin olmasindan dolay1 yararli bir alan olarak gérmektedir.
Ayrica; sosyal medyanin viral Ozelligi STK’larin destek¢i sayilarini  hizla
arttirabilmesine, duyurmak istedigi seylerin yayiliminin kolaylasmasina, daha ¢ok insana
ulagilmasina ve tiim bunlarin gézlemlenmesinin diger mecralara oranla daha kolay olmasi
STK’lara 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bununla birlikte; sosyal medya ve web siteleri
arasindaki iliski ile yiiriitilen kampanyalar hakkinda sosyal medyada daha ¢ok kisiye
ulasilabilecegi gibi sosyal aglar sayesinde sinirli kaynaklara sahip olan biit¢cedeki

maliyetleri diistirme imkan1 yer almaktadir.

Internet yeni bir kamusal alan yaratabilme ozelligine sahiptir. Kamusal alan dzelligi
tastyan STK’da sosyal medya ortamlarmi  kullanarak savunduklari  konularin
tartisilmasini, mesajlarinin  yayilmasini, {yelerinin ve destek¢ilerinin harekete
gecirilmesini saglamaktadir (Onat, 2010:108).
Sosyal medyanin sundugu hiz, etkilesim, kolaylikla biiyiik kitlelere ulasabilme imkani
STK’larin sosyal medya platformlar: lizerinden olusturduklar1 profillerle paydaslariyla
daha kolay ortak bir noktada bulusmalarina katki saglamistir. Sosyal medya bu
kurumlarin hedef kitle ile iletisim kurabilmesinin yan1 sira kurum imajini gelistirmede ve
iyilestirmede kullanilabilecek bir arag olarak gérmektedir (Oztiirk, 2014: 97).
Sosyal medyanin sivil organizasyonlara sagladig1 faydalar su sekilde siralanmaktadir
(Binark ve Loker, 2011: 17):

=  Oncelikle enformasyon temin eder.

= Upyeleri eyleme cagirmaya ve harekete gecirmeye yardimei olur.
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= Uyeler arasinda etkilesim ve diyalog olanag sunar.

» Farkli hareketlerde yer alan aktivistleri birbirine baglar.

» Farkli STK’lar1 baglar, bunlar arasinda baglantilar kurar.

=  Orgiitiin {iyelerine yaratic1 ifade olanaklar1 ve zemini saglar.

* Fon toplama ve kaynak yaratma olanagi saglar.

Curtis ve arkadaglar1 tarafindan 2008 yilinda yapilan kar amaci giitmeyen kuruluslarin
sosyal medyay1 benimsemelerine yonelik bir aragtirmada STK’larda ¢alisan 409 halkla
iliskiler uzmanlar ile online anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma sonucunda halkla
iligkiler ¢alisanlarinin %97’si e-mail, %54’ sosyal aglar1, %51°1 video paylagimi, %48,5
ise bloglar1 kullandiklarini ifade etmislerdir. Bunlarin disinda kalan diger sosyal medya
platformlarinin da az da olsa kullanildigini belirtmislerdir. Burada e-mailin hala yogun

bir sekilde kullanildig1 dikkat ¢cekmektedir.

Campbell ve arkadaglari tarafindan 2014 yilinda yapilan kar amaci giitmeyen kuruluslarin
sosyal medyay1 insan kaynaklari temin etmede nasil kullandiklarina yonelik arastirmada,
Facebook en yaygin olarak kullanilan ortam oldugu belirtilmistir. Bununla birlikte
STK’larin sosyal medyay1 kullanmalarinin ana sebepleri kurumsal pazarlama faaliyetleri,
paydaslarla iliski halinde olmak ve toplum farkindaligini arttirmak oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica sosyal medyanin kar amaci giitmeyen ve kamu kuruluslarindaki
yonetim uygulamalarin1 genis bir Ol¢lide degistirme potansiyeline sahip oldugu ifade

edilmistir.

Nah ve Saxton tarafindan 2012 yilinda yapilan aragtirmada STK’larin sosyal medyay1
kullanmalarinda belirleyici olan faktorler benimseme, kullanim siklig1 ve diyalog olmak
lizere li¢ ana faktor iizerinde incelenmistir. Arastirmada kurumsal stratejiler, yonetim
ozellikleri, kapasite ve dis baskilarin neticesinde sosyal medyanin benimsendigi ve
kullanildig1 sonucu oldugu ortaya c¢ikmistir. STK’lar halkla iliskiler faaliyeti olarak
yaptiklar1 duyurum, diizenledikleri etkinlikler, tanittm vb. unsurlar1 sosyal medya
platformlarinin sundugu ticretsiz olanaklardan faydalanarak maliyetsiz ve hizli bir sekilde

yaptiklar1 paylagimlarla hedef kitle gruplarina iletmektedir.

2014 yilinda Secil Deren Van Het Hof’un yiiriitiiciiliigiinde yapilan “Tirkiye’de
STK’larm Halkla iliskiler Deneyimi: Algi, Yaklasim ve Uygulamalar” projede
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Tiirkiye’deki STK’larin en ¢ok kullanilan sosyal medya araclarindan olan Facebook ve
Twitter’da kurumlarinin resmi sayfalarini agtiklarini, kurum etkinlikleri konusunda
tweetler attiklar1 belirtilmistir. Calismada her ne kadar sosyal medya son yillarda siyasal
tartisma ve katilimin gergeklestigi ve STK’larin aktif kullanicilar olarak hedeflerini ve
kampanyalarini tanittiklar: yeni bir kamusal alan olarak dikkat ¢ekmeye basladiysa da
STK lar i¢in yazil1 basinda ¢ikan olumlu ya da olumsuz haberlerin hala etkisinin biiytlik
oldugu goriisiine yer verilmistir. Ayrica ¢calismada, STK’larin daha etkili olabilmelerinin,
tiim paydaslariyla daha kaliteli iliski ve iletisim kurmalarina bagli oldugu, paydas
iligkilerinin yonetiminde STK’nin kurumsal kimlik ve vizyonuna uygun politikalar

izlemesinin, iletisimin kalitesini artiracak temel unsurlar oldugu ifade edilmektedir.

2.3 Yapilan Cahismalar/ Arastirmalar

STK’larin Tiirkiye’de giderek yayginlagsmaya baslamasiyla birlikte 1990°1i yillardan
itibaren akademik c¢aligmalara konu oldugu kuramsal tartigmalar, diisiinsel temelleri,
stratejik yonetim faaliyetleri, orgiitsel degerler, insan iliskileri, Avrupa Birligi siirecine
yonelik yasal ve yapisal diizenlemeleri vb. bir¢ok alanda c¢aligmalarin Yiiksekogretim
Kurulu Ulusal Tez Merkezi arsivinde yapilan tarama sonucunda oldugu goriilmiistiir.
Arastirmalarda STK ve halkla iliskiler, STK ve kurumsal kimlige yonelik olarak cesitli
calismalar yapilmis oldugu bununla birlikte kiiresellesmeyle yiikselen STK’lara internetin
katkisi, STK’larda internetin kullanimi, sosyal sorumluluk kampanyalarmin
duyurumunda sosyal medya kullaniminin stratejik onemi, STK’da sosyal medya

tizerinden halkla iligkiler gibi ¢aligmalara yer verildigi goriilmektedir.

Ozellikle internetin ve son dénemde sosyal medyanim Tiirkiye’de gelismesiyle birlikte
yeni iletisim teknolojilerine yonelik olarak bir ilginin artmaya basladig1 ve akademik
calismalarda bu teknolojilerin 6neminin ve kullaniminin sayisal olarak ¢ok tartigildigt

gozlemlenmistir.

Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda arama kriteri olarak “Sivil
Toplum Kuruluslar”, “Ugiincii Sektdr”, “Sosyal Medya”, “Kurumsal Kimlik” sdzciikleri
Tiirkge ve Ingilizce olarak aranmis ve yapilan taramalar sonucunda Tiirkiye’de yapilan

tez calismalari agagida siralanmistir:
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2002 yilinda Ozgiil Inam, “Kurumsal kimlik web sitelerinin etkilesimin boyutlar1
acisindan ¢oziimlenmesi” isimli Yiiksek Lisans tezinde 2002 Mayis ayinda
Tiirkiye'de yapilan Altin Oriimcek web yarismasinda, "kurumsal kimlik web
siteleri" kategorisinde yarismak i¢in bagvuran web sitelerini incelemis ve bu web
sitelerinin etkilesim oOzelliklerine sahip olma derecelerini ortaya koymaya
calismistir. Tarama modelinin kullanilarak incelendigi calismada igerik analizi
yontemi kullanilmistir. Calisma sonucunda incelenen web sitelerinin, etkilesim
saglayan ozelliklerin %50'den fazlasina sahip oldugu, bu durumun Tiirkiye’de
pazarlama iletisimi faaliyetlerine 6dnem verildigi ve bu amagla hazirlanan web

sitelerinin oldukga nitelikli oldugu sonucuna ulasilmistir.

2011 yilinda Meltem Yilmazel “ Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Vakiflarin Sosyal
Medya Kullanimma Yénelik Bir Igerik Analizi” adli Yiiksek Lisans tezinde
Tiirkiye’de kar amaci giitmeyen vakiflarin 6nemli bir halkla iliskiler arac1 haline
gelen webdeki ve iki sosyal medya sitesindeki (Facebook ve Twitter) varliklarini
ortaya koymay1 ve halkla iligskiler anlaminda, paydaslariyla iletisim kurmada bu
araclardan ne ol¢iide faydalandiklarini incelemistir.

Calismada sadece vakiflar degerlendirilmeye alinmis ve web sayfalari incelenerek
sosyal medyada olup olmadiklarina yonelik olarak bir degerlendirme yapilmstir.
(Calisma kapsaminda igerik analizi yontemi ile 124 vakifa ait web sitelerinin ana
sayfalar1 (homepage) incelemistir, daha sonra web sitesine sahip olan vakiflarin,
Facebook ve Twitter ftyeligi olup olmadigi arastirilmistir. Arastirma ile
Tiirkiye’deki vakiflarin sosyal medyay1 heniiz yeterince benimsemedigi sonucuna

ulagilmistir.

2013 yilinda Sezen Engiz “Tiirkiye’de Sivil Toplum Orgiitlerinin Yeni Faaliyet
Alan1 Olarak Sosyal Medya” adli Yiiksek Lisans tezinde Sabanci Vakfi Fark
Yaratanlar 6rnek projesini ele almistir. Arastirma ile sosyal medyanin etkilesim
konusunda yeni boyutlar sunarak yayildig: alanlar ve ulastig: kitleler baglaminda,

sivil toplum kuruluslar i¢in ideal bir iletisim araci oldugunu sonucuna varmaistir.
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2013 yilinda Uuna Kostamo tarafindan yapilan “The New Era of Corporate
Marketing: Building and Managing Corporate Identity in Social Media” isimli
yiikseklisans tezinde Findlandiyali basarili 8 B2B yoneticisi ile yar1 yapilandirilmig
gorlisme yapmis, sirketlerin sosyal medyada kurumsal kimliklerini nasil
yonettiklerini, icerigin sosyal medya baglaminda uygulanmasinda kararlarin nasil
alindigimi incelemistir. Calisma ile sosyal medyanin kurumsal kimlik yonetimi
stirecini ¢esitli yonlerden etkiledigi, sosyal medya ile baglantili kurumsal kimlik

yoOnetim siirecine ¢esitli uygulamalarin dahil edildigi sonucuna ulagilmistir.

2014 yilinda Zeynep Benan Dondurucu “STK ’larin Sosyal Medya Uzerinden Halkla
Iliskiler Calismalar1” adl1 Yiiksek Lisans tezinde takipgi sayis1 Facebook ve Twitter
iizerinde 100.000 tizerinde olan ve faaliyetlerini ulusal diizeyde gergeklestiren STK
orneklem kapsamia dahil edilerek STK’larin sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri halkla iligkiler faaliyetleri nitel ve nicel igerik analizi yontemi
temele alinarak incelenmistir. Sosyal medya lizerinde gerceklestirilen ¢aligmalarinin
tir, nitelik, sayisal dagilim gibi degiskenler iizerinden cergevesi cizilmeye
calisilmistir. Arastirma kapsamina alinan sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya
iizerinden halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunduklar1 ancak bu ¢aligmalarin stratejik

acidan bir takim eksiklikler icerdigi sonucuna ulasilmistir.

2014 yilinda Gékge Arslan “Tiirkiye’deki Is¢i Sendikalarinin Sosyal Medya
Kullanimlar1” adli Yiiksek Lisans tezinde Tiirkiye’deki is¢i sendikalarinin sosyal
medya egilim ve pratiklerini analiz etmistir. Bu amagla, Tiirkiye’deki 3 isci
konfederasyonu ve farkli iskollarindan temsil alani en genis 12 sendika ile genel
merkezlerinde yiizyiize goriismeler yapilmis ve sosyal medya hesaplari tiir ve igerik
bakimindan incelenmistir. Sonucta; sendikalarin sosyal medyaya iliskin olarak
istekliler, zorunlular ve ilgisizler olarak farkli egilimlere sahip olduklar1 ve
sendikalarin sosyal medyaya igerik {retiminde eksikleri oldugu sonucuna
vartlmigtir.  Bununla birlikte sosyal medya kullanimina istekli sendikalarin
kamuoyu olusturma, eylemlerini duyurma ve tlyeleriyle iliski kurma siireclerinde

sosyal medyanin 6nemli bir yer tuttuguna inandiklar1 goriisii saptanmistir.
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2014 yilinda Ivo Krake tarafindan yapilan “Corporate Visual Identity (CVI) on
Social Media: Exploring the Effects of Consistent CVI” adli yiikseklisans tezinde
Hollanda’daki kurumlarin ti¢ farkli sosyal medya platformunda kurumsal gorsel
kimliklerini nasil kullandiklarin1 ve tutarli bir gorsel kimligin sosyal medya
kullanicilar1 iizerindeki etkisini igerik analizi yOntemiyle ortaya c¢ikarmayi
amaglamistir. Calismanin sonucunda kurumsal gorsel kimligin sosyal medya
platformlarinda uygulandigi ancak en tutarl sekilde kullanilan unsurlarin logo, ve

arka plan resmi oldugu sonucuna varilmistir.

2015 yilinda Gilgin Salman “ Sosyal Medyada Kurum Kimligi Ydnetimi:
Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Sirketi Uzerine Bir Arastirma” adl yiiksek lisans
caligmasinda Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirket icerisinden sectigi 6rneklemin resmi
Facebook hesaplarint kurum kimliginin dort unsuru temelinde genel tarama
modelini kullanarak igerik analizi yontemi ile incelemistir. Calismanin sonucunda
Tiirkiye’nin en biiylik sirketlerinin kurum kimliklerini yansitma ve ydnetme
noktasinda eksikliklerini giderdikleri takdirde kurumlarin sosyal medyadan somut

ve soyut olarak ¢ok ¢esitli faydalar elde edebilecegini belirtmistir.

Anadolu Universitesi, Ulakbim ve Asos(Akademik Sosyal Bilimler Endeksi) veri

tabanlarinda ayni arama kriterleri kullanilarak yapilan taramalar sonucunda yapilan

calismalara bakildiginda;

Figen Dalyan tarafindan 2004 yilinda yapilan “Internetin Kar Amac1 Giitmeyen
Organizasyonlar Igin Tasidign Potansiyel ve Tiirkiye Egitim Goniilliileri
Vakfi’nda Bir Uygulama” isimli ¢alismasinda goriisme yontemi kullanilmis ve
TEGV' nin internet stratejisini uygulamada ve internetin potansiyelinden

yararlanmada oldukg¢a basarili oldugu belirlemistir.

Melewar, Karaosmanoglu ve Paterson 2005 yilinda yaptiklar1 “Corporate
Identitiy: concept, components and contribution” isimli ¢alismada 20 farkli is
kolunda yer alan 32 kisiyle derinlemesine goriisme yapmistir. Calisma sonucunda
uygulayicilarin ve akademisyenlerin dogru bir sekilde olusturulmus bir kurumsal

kimligin basarilarinda hayati bir 6nem sahip oldugunu belirlemislerdir. Bununla
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birlikte, giiclii ve pozitif bir kimligin calisanlarin motivasyonlarina 6nemli
katkilar sagladigi, nitelikli personelin kuruma kazandirilmasina katkida
bulundugu, sirket birlesmelerinde kurumsal kiiltiirti i¢in giiclii bir temel sagladigi,

rekabet avantajina katkida bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Curtis ve arkadaglari tarafindan 2010 yilinda yapilan “Adoption of social media
for public relations by nonprofit organizations”(Kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan halkla iliskiler i¢in sosyal medya kabulii) isimli arastirmada sosyal
medyaya adapte olmanin STK’larin sinirl parasal kaynaklarindan dolay1 yararl
olabilecegi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte STK’larda sosyal medya araglarini
kullanmanin halkla iligkiler uzmanlar i¢in hedef kitlelerle ve paydaslar arasinda
faydali bir iletisim yontemi oldugu goriilmistiir. Calismada kullanilan sosyal
medya ortaminin gilivenilir olup olmamasinin da kullanimlan etkiledigi
belirtilmektedir. Ayni arastirmada STK’larin biinyesinde bir halkla iliskiler
departmaninin olup olmamasinin sosyal medya ortamlarina adaptasyonu
etkiledigi, halkla iligkiler departmanlari olan STK larin sosyal medya ortamlarina
daha fazla adapte oldugu ve bu ortamlarin kosullar1 kolaylastirdigi
belirtilmektedir. Ayrica; STK’larda calisan kadin uzmanlarin sosyal medya
ortamlarini yararli bulurken erkeklerin bu medya araciligiyla daha fazla giiven
sergilediklerini diislindiikleri goriilmektedir. Bu nedenle sosyal medyanin daha
yeni bi¢imleri ortaya ¢iktikca halkla iliskiler uzmanlari i¢in bu yeni araci islerine

adapte etmelerinin yararli olacag goriilmektedir.

2008 yilinda Banu Baskan Karsak tarafindan yapilan “Web Sitelerinin Kurumsal
Kimlik Ac¢isindan Degerlendirilmesi” isimli ¢alismada Tiirkiye’nin en begenilen
sirketleri arastirmaya dahil edilerek bu sirketlerin web sayfalar1 kurum felsefesi,
kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal dizayn olmak iizere 4 unsur
acisindan ele alinarak igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Analiz sonucunda
web sitelerinde kurum kimliginin 6gesi olan kurumsal iletisim Ogesine ait
araclarin ve faaliyetlerin etkin olarak kullanildigi, kurumsal iletisim ¢abalarini
iceren tiim faaliyetlere iliskin araglara web sitelerinde yer verildigi ancak kullanim

oraninin incelenen kuruluslara gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bununla
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birlikte, kurumlarin dis hedef kitleleriyle iletisim kurmak i¢in de web sitelerini
etkin sekilde kullandig1 belirlenmistir. Calismada ayrica web sitelerinde gorsel
kimlik agisindan logo, renk, yazi stili gibi temel 6gelerin en yiiksek oranda
kullanildig1, kurum felsefesini olusturan 6geler olan vizyon, strateji ve hedeflere

yonelik bilgilerin web sitelerinde yer aldig1 belirlenmistir.

Seo, Kim ve Yang (2009) tarafindan uluslararas1 kategoride yer alan 75 sivil
toplum kurulusu iizerinde yapilan “Kiiresel Eylemcilik ve Yeni Medya(Global
activism and new media: A study of transnational NGOs’ online public relations)
isimli bir arastirmada; yeni medyanin STK’lar i¢in Orgiitiin imajin1 desteklemek
ve bagis kaynaklarini arttirmak olmak iizere iki 6nemli islevinin oldugu ve ayrica
gazeteciler igin bilgi akisi sagladigi, hedef kitle ile etkilesim igine girmeyi ve diger
STK’larla baglant1 kurmay1 kolaylastigi ortaya ¢ikmistir. Ayni aragtirmada yeni
medyanin hedef kitlelerle iligkilerde 6nemli oldugu kabul edilse de giivenilirlik,
mesaj kontrolii, online olan kitlelerin genisligi dezavantaj olarak goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlar sosyal medyaya ve bloglara yazilanlarin kolaylikla
degistirilebilecegini, baskalar1 tarafindan kotiiye kullanilabilecegi konusunda
endiseleri bulunduklarin1 belirtmektedirler. Bu endiseler, bazi STK’nin yeni
medya tabanli halkla iligkiler eylemlerine hala neden déahil olmadiklarim

gostermektedir.

Richard D. Waters ve arkadaslar tarafindan 2009 yilinda yapilan “Sosyal Ag
Uzerinden Cekilen Paydaslar: STK’lar Facebook’u nasil kullanityor(Engaging
stakeholders through social networking: How nonprofit organizations are using
Facebook) isimli ¢alismada; 275 STK’nin Facebook profilleri igerik analizi
yontemi kullanilarak incelenmis ve kurumlarin misyon ve programlarin
gelistirmek icin bu yeni ag sitelerini nasil kullandiklar arastirilmistir.

Calismada yer alan profillerin ¢ok azinin farkindalig: arttirmak ya da katilim
tesvik etmek konusunda yetersiz oldugu belirtilmistir. Ayrica ¢aligmada dikkatli
bir planlama ve arastirmanin STK’lar i¢in paydaslarla sosyal aglarda iliskiyi
gelistirmek konusunda biiylik fayda saglayacagi belirtilmistir. Arastirmada

katilimcilarin  Facebook’ta bilgi yayma ve katilimcilar1 bilgilendirmek igin
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aciklama stratejisini en yaygin olarak kullandiklari, STK’larin Facebook
tizerinden agik ve seffaf olmak istedikleri ve bunu bagarmak i¢in ¢aba sarf ettikleri

sonucu elde edilmistir.

Ferah Onat 2010 yilinda “Bir Halkla Iligkiler Uygulama Alam Olarak Sosyal
Medya Kullanimz: Sivil Toplum Orgiitleri Uzerine Bir Inceleme” olarak yaptig
Etnografik aragtirmasinda; érneklem olarak sectigi 5 ¢evre orgiitiiniin geleneksel
medyadaki gibi sosyal medyay1 da etkin kullanip kullanmadiklarini incelemis ve
halkla iligkiler uygulamalari kapsaminda geleneksel medyaya Onem veren
kuruluglarin interneti ve sosyal medya ortamlarini etkin kullanarak ¢ift yonli
simetrik halkla iligkiler modeline uygun, birbiriyle tutarli ve eszamanli mesajlari
her iki ortamdan hedef Kkitlelerine ulastirdiklar1 belirlenmistir. Calisma
sonucunda; STK’larin sosyal medyay1 halkla iliskiler uygulamalarinda iletigim
kanali olarak (kurumsal iletisim, hedef kitlelerle iletisim ve medya iliskileri)

kullandiklar1 ortaya ¢ikmastir.

Kristen Lovejoy ve Gregory D. Saxton tarafindan 2012 yilinda yapilan “Bilgi,
Topluluk ve Eylem: Kar Amaghh Kuruluglar Sosyal Medyayr Nasil
Kullantyor(Information, Community, and Action: How Nonprofit Organizations
Use Social Media)” isimli caligmada; Amerika’da bulunan en biiyiik 100
STK’nin Twitter kullanimlar1 incelenmis ve mikrobloglarin bilgi, topluluk ve
eylem olmak iizere {i¢ ana islevi oldugu belirtilmistir. STK’larin geleneksel web
sitelerine gore Twitter gibi mikrobloglar1 kullanarak paydaslariyla diyaloga girme

ve topluluk olusturma konusunda daha iyi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Seungahn Nah ve Gregory D. Saxton tarafindan 2012 yilinda yapilan “Kar Amaci
Giitmeyen Kuruluslar tarafindan Sosyal Medyanin Benimsenmesi ve
Kullaniminin Modellenmesi(Modeling the adoption and use of social media by
nonprofit organizations) isimli ¢aligmada strateji, kapasite, yonetim ve gevre
olmak tiizere 4 faktor lizerinden bir model olusturulmustur.

ABD’deki 100 biliyiik STK’nin Twitter ve Facebook hesaplarindaki bilgiler

kullanilarak sosyal medya kullanimlarinin benimseme, kullanim siklig1 ve diyalog
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olmak {iizere ii¢ temel konuda yon belirleyici oldugu incelenmistir. Calismada
kurumsal strateji, yonetimin Ozellikleri ve dig baskilarin sosyal medyanin

benimsenmesi ve kullaniminda aktif rol oynadigi sonucuna ulasilmistir.

Basak Solmaz ve H. Nuri Gérkemli tarafindan 2012 yilinda “Yeni Bir letisim
Alam Olarak Sosyal Medya Kullaniminin Konya Kadin Dernekleri Ornegi”
tizerinden incelendigi sivil toplum orgiitlerinin sosyal medya kullanimiyla ilgili
verilerin yaninda ¢aligmanin arastirma evrenini olusturan STK arasindan segilen
ve Konya’da hizmet veren aktif iki kadin derneginin iletisim faaliyetlerine iliskin
veriler sunulmustur. Arastirma sonucunda Orgiitlerin gelencksel medyada yer
alma c¢abalarina paralel sosyal medyada da yer alip almadiklar1 sorgulanmistir.
Arastirmada elde edilen veriler, iletisim, kurumsal iletisim, hedef Kitlelerle

iletisim ve medya iliskileri yoniinden yorumlanmugtir.

Emel Ozdora Aksak ve Sirin Atakan Duman tarafindan 2015 yilinda yapilan “The
online presence of Turkish banks: Communicating the softer side of corporate
identity” isimli ¢alismada Tiirkiye’deki en biiyiikk 8 bankanin kurumsal web
siteleri ve Facebook- Twitter hesaplarini igerik analizi yontemiyle incelemistir.
Calismada kimlik insas1 siirecini ve bu siiregte kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin ne kadar yararli oldugu anlagilmaya calisilmistir. Calisma
sonucunda Tiirkiye’deki online bankalarin 6zellikle kendi kimliklerini sosyal
sorumluluk acisindan daha yumusak(softer) olarak gosterme egiliminde olduklar1

belirlenmistir.

Giilay Gozde Oztiirk Oymen 2013 yilinda “Saglik Iletisiminde Sosyal Medya
Kullanimmin Stratejik Onemi: Tiirkiye’de Kalp Saghg ile Ilgili Kir Amaci
Giitmeyen Kuruluslar Uzerine Bir Degerlendirme” isimli ¢alismasinda
Tiirkiye’de kalp sagligi konusunda hizmet veren, kar amaci gilitmeyen
kuruluslarin toplumda kalp saglig1 bilinci ve farkindalig1 yaratmada Facebook ve
Twitter gibi i1ki sosyal medya aracim1i saglik iletisimi siirecinde nasil
kullandiklarini, igerik analizi yontemi kullanarak incelemistir. Calismanin

sonucunda saglik iletisiminde sosyal medya kullaniminin stratejik bir dneme
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sahip oldugu, ancak Facebook ve Twitter’in Tiirkiye’de kar amaci giitmeyen kalp
saghigr ile ilgili saglhik kuruluslar1 tarafindan aktif ve etkili bir sekilde

kullanilamadig1 tespit edilmistir.

= Deschamps ve McNutt tarafindan 2014 yilinda yapilan “Ugiincii Sektor ve Sosyal
Medya(Third Sector and Social Media” isimli arastirmada Kanada’da bulunan
egitim, ¢cevre ve dogal afetler konularinda faaliyet yiiriiten 45 STK’nin sosyal
medyadaki aktiviteleri “giicli” ve “zayif” iliskiler stratejisi temelinde
incelenmistir. Calisma sonucunda; afet yardim kuruluslarinin duygusal olarak
yogun, ya da "giicli" iliskiler kurma egiliminde olmalarina ragmen egitim
kuruluslarinin ortak cikarlara dayali iliskileri olusturmak icin daha fazla bilgi
sunan zayif birli iliski kurduklarmi, ¢evresel Orgiitlerin her iki stratejiyi de
kullandiklarini1 ancak Facebook ve Twitter’in 6tesinde faaliyetlerini genisletmek

icin ¢ok fazla olasiliklarinin olmadigi sonucuna ulasmislardir.

* Long’s Island’in yapmis oldugu arastirmada kar amaci giitmeyen kuruluslarin
ancak % 40’1nin sosyal medyadan yararlandig: tespit edilmistir. Bununla birlikte,
s0z konusu arastirmaya gore, sosyal medya, pazarlama ve halkla iliskiler i¢in en
hizl1 biiyliyen kanallardan biridir ve sosyal medyanin igine girmeyen kar amaci
giitmeyen kuruluslar, amagclarina tutkun olan kisileri bulma ve onlarla iletisime

gecme firsatim kaciracaklardir!®,

Yukaridaki ¢aligmalar da temel alindiginda; Tirkiye’de STK’lar ¢ergevesinde sosyal
medyaya yonelik bircok calismanin yapildigi goriilmektedir. Calismalardan elde edilen
ortak nokta ise; kar amaci giitmeyen kuruluslarin sosyal medya konusunda olumlu bir
goriise sahip olduklari, bu ortamlarin kendi paydas gruplariyla etkilesim konusunda
onemli oldugudur. Yapilan taramalarda yukaridaki calismalardan da goriilebilecegi iizere
genellikle gerek ticari kurumlarin gerekse STK’larin sosyal medyay1 kullanimlar ya da
nasil kullandiklari {izerine ¢aligmalarda bulunulmustur. Bununla birlikte sosyal medyaya
kurumsal kimlik temelinde inceleyen tek bir calisma olsa da onunda ticari isletmelere

yonelik olarak ve kurum kimliginin 4 unsuru ¢ergevesinde ele alindig1 goriilmektedir. Bu

15 http://mysubh.com/makale/3056/turkiyedeki-sivil-toplumkuruluslarinin-sosyal-medya-
kullanimi.html(Erisim Tarihi: 15.02.2015).
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calisma da ise, STK’lar i¢in 6nemli bir ara¢ olan sosyal medya kurum kimliginin hard ve
soft boyutlar1 ¢ercevesinde ele alinarak kurum kimliginin 6 unsuru iizerinden
degerlendirilecektir. Calisma ile kurumlarin resmi hesaplari lizerinden bu ortamda var
olmalarinin yani sira Facebook ve Twitter’t kurumsal kimlik temelinde nasil, hangi
amagla ve ne siklikla kullanmaya calistiklar irdelenecektir. Yapilan bu ¢alismada daha
kapsamli bir sekilde sosyal medya ve kurumsal kimlik iligkisi temelinde vakif ve

derneklerin bu yondeki ¢alismalari incelenecektir.
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3.  Yontem

Calismanin bu boliimiinde aragtirma modeli, aragtirmanin evren ve 0rneklemi, arastirma
stireciyle ilgili bilgiler, verilerin toplanmasi ve analizi ile ilgili gerekli bilgilere basliklar

halinde yer verilecektir.
3.1 Arastirma Modeli

Bu calismada tanimlayici/betimleyici arastirma tasarimina yer verilmis ve verilere
ulagsmak i¢in igerik analizi yontemi kullanilmistir. Tanimlayici/betimleyici tasarimda
“tanimlayici veya betimleyici” kavrami bir durumun, kosulun, insanin, orgiitlii faaliyetin,
iletisim siirecinin, uygulanan politikanin “ne oldugu” tasvir, tarif ve agikliga
kavusturulmaya caligilir (Erdogan, 2007: 138). Var olan bir durumun ya da olgunun
tanimlanmasinin amaclandig1 tanimlayici arastirmalarda ele alinan sorun hangi degisken
acisindan incelenecekse buna yonelik verilere ulasilmaya calisiimaktadir. Ozellikle
aragtirma sorunun ve degiskenlerin daha net tanimlandig1 ya da izlenen yontemin daha
belirgin oldugu durumlarda tanimlayici arastirmalarin tercih edilmesi yoniinde bir egilim
bulunmaktadir (Simsek, 88).

Erdogan (2007), tanimlayici/betimleyici incelemelerin iligkiler tizerinde durmadigini,
hipotezleri test etmedigini, tahminlerde bulunmadigini belirterek; degiskenlerin dogasi

hakkinda bilgi verdigini, benzer 6zelliklere gore gruplamalar yaptigini ifade etmistir.

Cohen (1990), internet ve araylizeyi analiz edilmesinde kullanici temelli ve igerik temelli
olmak iizere iki tiir yaklasimin oldugunu belirtmistir. Buna gore, kullanic1 temelli
yaklasimda kullanicilarin internet kullanim aligkanliklar1, siireleri, yontemleri ve internet
hakkindaki goriisleri arastirilirken; icerik temelli yaklasimda, internet kullanicilar
arasinda kullanilan metin ve liretilen igerigin analizine yer verilmektedir.

Rabin ve Babbie (2011), icerik analizini, nitel verilerin nicel verilere doniistiiriilmesinin
bir yolu olarak ifade etmektedir. igerik analizi; verileri tanimlamaya, verilerin i¢inde sakli
olabilecek gercekleri ortaya ¢ikarmaya yardimeir olmaktadir. Igerik analizinde birbirine
benzeyen veriler belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde biraraya getirilmekte ve bunlar
okuyucunun anlayabilecegi bicimde yeniden diizenlenerek yorumlanmaktadir (Yildirim

ve Simsek, 2013: 259).
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Berelson (1954) igerik ¢oziimlemesini iletisimin agik igeriginin nesnel, sistematik ve
nicel tanimlanmasina yonelik bir arastirma teknigi olarak ifade etmistir (Akt: Inal, 1996:
80). Yeni medya ¢alismalarinda yeni sorunlar ve yontem sorununu ele alan Binark (2007),
internet ortami ve bu ortamda dolasan metinlerin niceliksel ve niteliksel icerik
coziimlemesinden anlati ¢oziimlenmesine, sdylem c¢oziimlemesine veya konusma
analizine degin farkli arastirma yontemleri ile incelenebilecegini, i¢erik ¢dziimlemesinin
en sik kullanilan yontemlerden biri oldugunu ifade etmistir. Binark (2014), igerik
¢Oziimlemesinin temel amacini, bir metin i¢inde bulunan karakteristiklerin ne siklikla
tekrar ettigini, hangi tutumla sunuldugunu arastirmak ve mesajlarin bigimsel 6zelliklerini

saptamak olarak belirtmistir.

Icerik ¢dziimlemesinde birimlerin tanimlanmasi islemsel olmali, hangi gdstergenin ne
anlama geldigi acik bir sekilde ortaya konmali, kategorilerin birbirini dislamamasina 6zen
gosterilmelidir. Icerik ¢dziimlemesinde dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise;
saglikli verilerin elde edilebilmesi i¢in nesnellifin goz Oniinde bulundurulmasidir.
Nesnellik, farkl kisilere ayni igerigin uygulanmasi ve ayni sonuglara ulagabilmek i¢in
arastirma kategorilerinin veya degiskenlerinin agik ve kesin bir bi¢cimde belirlenip
tanimlanmasimi saglamay:1 ifade etmektedir. Igerik ¢oziimlemesinde gerekli olan
kosullardan bir digeri de arastirmacinin mesajlarin igerik o6zelliklerini kodlamaya

baglamadan 6nce neyi aradigini bilmesidir (Binark, 2014: 39).

3.2 Evren ve Orneklem

Calisma dogrultusunda yapilan arastirmada Bagbakanlik Vakiflar Genel Miidiirliigii’niin
vakif statiisiinde belirttigi, I¢isleri Bakanligi Dernekler Dairesi Bagkanligi’nin yaymladig
kamu yararina ¢alisan dernek listesinde yer alan vergi muafiyetine sahip toplamda 656
tane dernek-vakif oldugu belirlenmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen dernek ve
vakiflara ait resmi sosyal medya hesaplarina ulasabilmek i¢in vakif ve derneklerin web
siteleri Google arama motoru araciligiyla tek tek aranmis ve resmi web sitesi tizerinden
sosyal medya baglantisinin olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan incelemelerde 656 tane
vakif ve dernekten sadece 395 tanesinin bir web sitesine sahip oldugu saptanmis ve
bunlarin 178 tanesinin web sitesi lizerinden sosyal medya aract yonlendirmesi oldugu

gozlemlenmistir.
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Ayni isimli ancak farkli sehirlerde subeleri bulunan dernek ve vakiflarin iller bazindaki
subeleri sayiya dahil edilmemis genel merkez hesabir dikkate alinmistir. Arastirma igin
ayrica socialbaker’in sivil toplum kategorisinde yer alan siralamasi da incelenmistir.'®
Socialbaker’in sosyal medyada en ¢ok iiyesi bulunan STK siralamasinda yer alan liste ile
arastirmada kullanilacak liste karsilastirilmis ve listede yer almayan ama socialbakers
verilerine gore en ¢ok iiyesi bulunan STK’lar belirlenmistir. Buna gore social bakersin
listesinde olup arastirma iginde belirlenen listede olmayan tek STK’nin Greenpeace

oldugu saptanmis ve arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Vakif ve derneklerin sosyal medya hesaplarinin belirlenmesinde temel Olgiitler;
Basbakanlik Vakiflar Genel Miidiirliigii'niin vakif statiisinde belirtmesi, Igisleri
Bakanligi Dernekler Dairesi Baskanligi’nin yayinladigi kamu yararina ¢alisan dernek
listesinde yer almasi, vergi muafiyetine sahip olmasi ve resmi web siteleri iizerinden
verdikleri sosyal medya hesaplaridir. Bu nedenle ¢alismanin analiz birimini belirlenen
178 vakif ve dernege ait web sitesi araciligi ile yonlendirmesi bulunan resmi Facebook

ve Twitter hesaplar1 olusturmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde dernek ve vakiflara ait resmi web siteleri sosyal medya
hesaplar1 genel bir fikir olusturmasi agisindan incelenmistir. Ikinci boliimde ise; vakif ve
derneklerin resmi sosyal medya hesaplart kurum kimligi unsurlart cergevesinde ele
alinmistir. Calismanin son bdliimiinde ise; vakif ve derneklerin sosyal medyadaki
kurumsal kimlik uygulamalarinda hard (sert) ve soft (yumusak) unsurlarindan hangisini

daha ¢ok kullandiklar1 incelenmistir.

3.3 Verilerin Toplanmasi

Arastirma i¢in veriler vakif ve derneklerin resmi sosyal medya araglar1 olan Facebook ve
Twitter’da  toplanmistir. Calisma kapsaminda yer alan arastirma sorularimi
yanitlayabilmek i¢in 6 ana kategori ve bunlarin alt kategorilerinden olusan bir kodlama
cetveli olusturulmustur. Kodlama cetveli aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda,
literatiirdeki bilgiler ve aragtirmalar g6z oniinde bulundurularak arastirmaci tarafindan

gelistirilmistir. Kodlama formunun gegerliligi konusunda uzman kisilerin goriisiine

16 http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/turkey/society/ngo/ (Erisim Tarihi :
03.01.2016).
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bagvurulmus ve gerekli yerlerde diizenlemeler yapilarak kodlama formunun igerigi
tamamlanmistir. Kodlama cetvelinin olusturulmasi siirecinde belirlenen basliklar kurum
kimligi unsurlar ¢ergevesinde belirtilen 6 kategoriye dagitilmistir. Kodlama cetvelinde
yer alan kategorilerin kodlayicilar tarafindan doldurulmasinda ortak bir dil saglanmasi

icin Facebook ve Twitter icin iki ayr1 operasyonel tanim listesi hazirlanmistir.

Vakif ve derneklerin sosyal medya hesaplarinda gerekli olan bilgilere ulasabilmek
amaciyla yapilan igerik analizinde 3 kodlayicidan yararlanilmistir. Kodlayicilar, Halkla
Iliskiler ve Reklamcilik alanindan mezun olmus ve arastirma gorevlisi olarak aym
bolimde caligmaya devam eden kisilerden olugmaktadir. Kodlayicilara kodlama
konusunda 6nceden gerekli egitim verilmis ve belirlenen dernek ve vakfin sosyal medya
hesaplarini takip etmeleri istenmistir. S6z konusu kodlayicilar 20 Mart- 3 Mayis tarihleri

arasinda analizi gergeklestirmistir.

Internet ve web sayfalarini ¢oziimlerken karsilasilan sorunlardan bir tanesi de sayfalarm,
linklerin ve metinlerin gegici olmasi ve igeriklerin kaybolmasi durumudur. Bu nedenle
yapilan arastirmalarda giivenirligi saglamak amaciyla sayfa ve linklerini kaybetmeden
kaydetmek icin web sayfasinin kaydedilmesi, ekran goriintiisiiniin alinmas1 gibi ¢esitli
teknikler kullanilmaktadir. Bu tekniklerden bir digeri de pdf dosyaya kayitlama
teknigidir. Pdf yolu en uygun ve giivenli yol olarak kabul edilmektedir (Binark, 2014).
Bu nedenle calismada oOncelikle dernek ve vakiflarin resmi Facebook ve Twitter
araylizeyleri bir siire incelenmis, icerikte yer alan bagliklar belirlenmis ve daha sonra
aragtirmanin amacina uygun olarak sosyal medya hesaplar1 pdf formatinda kayit altina

alinmistir.

Calisma kapsaminda yer alan Sivil Toplum Kuruluslarimin smiflandirilmasinda
ICNPO’nun (International Classification of Non-profit Organizations, Uluslararas1 Kar
Amaci Giitmeyen Kurum Siiflandirmasi)?’ sektérel ayrima dayali kategorizasyonu
temel alinmigtir. 12 temel gruba ayrilan ve uluslararasi ¢alismalarda en fazla kullanilan
bu smiflandirma dogrultusunda analiz birimini olusturan vakif ve dernekler bu

kategorilere dagitilmustir.

7 http://www.abs.gov.au/AUSSTAT S/abs@.nsf/L ookup/5256.0.55.001 Appendix5Jul+2010 ((Erisim
Tarihi: 05.01.2016).
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Calismada nicel olarak igerik analizi yapilacak sosyal medya kullanan dernek ve
vakiflarin kurum kimligi unsurlarin1 yansitacak bilesenleri belirlenmistir. Sosyal
medyada dernek ve vakiflarin kurumsal kimlik degerlendirmelerine yonelik olarak
yapilan bu c¢alismada kurum kimligi unsurlar1 hard ve soft kimlik temelinde de
degerlendirilecektir. Igerik analizi i¢in olusturulan kodlama kodlama cetvelinde hard ve
soft kimlik stirticiileri olarak degerlendirilen, sosyal medya aracinin 6zellikleri goz
Oniinde bulundurularak 6 kategoriden olusan Facebook i¢in 41 bilesen, Twitter i¢in 29
bilesen yer almaktadir. Sosyal medya aracinin 6zellikleri dogrultusunda bakildiginda
kurum rengi sosyal medya araglarinin standart arayiizlere sahip olmasindan dolayi
calismaya dahil edilmemistir. Ayrica “yorumlar” kategorisi kodlayicinin 6znel
degerlendirmelerini i¢erdigi i¢in kodlayicilar bu konuda uyarilmis ve bunu goz tiniinde
bulundurmalar1 istenmistir. Bununla birlikte Twitter’da yorumlarin genellikle “tweet
back” olarak yer almaktadir. Bu durum kontrol edilmesi ve data olarak
degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Bu nedenle Twitter’da yorumlar degerlendirmeye

dahil edilmemistir.

3.4 Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Kodlayicilar tarafindan arastirma kapsaminda toplanan veriler dijital ortama aktarilmis
ve SPSS paket programimin 20.0.0. siiriimiinden yararlanilmistir. Kodlama sirasinda
kodlayicilara kolaylik saglanmasi i¢in var olan 6zellikler i¢in “1’1, var olmayan 6zellikler

i¢in ise “0”1 isaretlemeleri istenmistir.

Kodlayicilar arasindaki tutarlilik olup olmadigini belirlemek i¢in ilk olarak sosyal
medyay1 en aktif kullanan 10 tane vakif ve dernegin sosyal medya hesaplar1 kodlayicilar
tarafindan kodlanmig ve elde edilen veriler Kripperdorff gegerlilik ve giivenirlilik
analizine gore degerlendirilmistir. Buna gore Facebook icin ii¢ kodlayicinin 540 birim,
1620 kod verisi i¢in krippendorf katsayis1 0.86, Twitter’da ise {i¢ kodlayicinin 440 birim,
1320 kod verisi i¢in krippendorf katsayisi 0.77 bulunmustur. Elde edilen degerler,
Kripperdorff’'un (2004) kabul edilebilir en diisiikk gilivenirlilik degerinin (0.667)
tizerindedir, bu nedenle kodlayicilar arasindaki tutarlilik kabul edilebilir diizeydedir.
Kodlayicilar arasindaki tutarliligin kabul edilebilir diizeyde olmasindan dolay1

cogunlugun goriisleri degerlendirmeye dahil edilmistir.
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4. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu boliimiinde vakif- derneklerin sosyal medyada kurumsal kimlik

uygulamalarina yonelik yapilan testler sonucunda elde edilen veriler tablolar halinde yer

almaktadir.

4.1 Vakif ve Derneklere Ait Genel Bulgular

Yapilan incelemeler dogrultusunda web sitesinde sosyal medya araci bulunduran

STK’nin dagilimi, vakif ve derneklerin resmi sosyal medya hesaplarina yonelik elde

edilen veriler asagida tablolar halinde gosterilmistir. Calisma kapsaminda incelenen

STK’in 85’1 vakif, 87’si dernek, 3’ cemiyet, 3’ federasyon / konfererasyon, 1’i

aktitivizm ve 1’1 fon olmak iizere toplamda 178 tane oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Web Sitesinde Sosyal Medya Aract Bulunan Vakif ve Derneklerin Stk

Swiflandirmasina Gore Dagilimi

STK Kategorisi STK %
Kiiltiir ve eglence 17 9 9,6
Egitim ve arastirma 35 % 19,7
Saglik 27 % 15,2
Sosyal hizmetler 33 % 18,5
Cevre 7 9 3,9
Kalkinma ve barinma 3 % 1,7
Hukuk, savunuculuk ve politika 4 % 2,2
Iyilikseverlik Aracilar1 ve Goniillii Tesvikgileri 6 % 3,4
Uluslararasi 3 0% 1,7
Dini 12 % 6,7
Is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar vb. 20 % 11,2
Digerleri(Not elsewhere classified) 11 % 6,2
Total 178 %100

Arastirma kapsaminda yer alan vakif ve dernekler uluslararasi siniflandirma kapsaminda

12 kategoriye ayrilmis ve web sitesi lizerinde sosyal medya araci bulundurup

bulundurmamalarina gore frekans analizi yapilarak incelenmistir. Yapilan frekans analizi
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sonucunda tabloda goriildiigli gibi, sosyal medya araci kullanan toplamda 178 tane vakif

ve dernegin oldugu saptanmuistir.

Bunlarin kategorilere gore dagilimina bakildiginda; “egitim-arastirma” kategorisindeki
vakif ve derneklerin %19,7 ile ilk sirada, “sosyal hizmetler” kategorisinde bulunan vakif
ve derneklerin %18,5 ile ikinci sirada, “saglik” kategorisinde bulunanlarin %15,2 ile
liclincii sirada yer aldigr goriilmektedir. Bununla birlikte resmi web sitesinde sosyal
medya aracini en az bulunduranlarin sirasiyla; “Uluslararasi”(%1,7), “Kalkinma ve
Barinma”(%1,7) ve “Hukuk, Savunuculuk, Politika’(%2,2) kategorilerine ait oldugu

goriilmektedir.

Tablo 10. Vakif ve derneklerin sosyal medya hesaplarinin genel dagilimi

Facebook Twitter
STK % STK %
Aktif Degil 15 % 8,4 37 % 20,8
Aktif 120 % 67,4 103 % 57,9
Grup/kisi Sayfasi 12 % 6,7 - -
Sayfa agilmiyor 23 % 12,9 31 0% 17,4
Begenmeye/paylagmaya yonlendirme 8 % 4,5 7 % 3,9
Total 178 %0100 178 %0100

Vakif ve derneklerin sosyal medya hesaplar1 sosyal medya aracinin 6zellikleri de g6z
oniinde bulundurularak Facebook i¢in 5, Twitter i¢in 4 kategoride ele alinmustir.
Incelenen 178 vakif ve dernege ait hesaplarin genel durumuna bakildiginda; Facebook
i¢cin %67,4, Twitter i¢in %57,9 oraninda aktif olduklar1 goriilmiistiir. Facebook’ta aktif
olmayanlarin oran1 %8.,4 iken, Twitter’da bu oranin %20,8 oldugu, bu nedenle vakif ve
derneklerin Facebook kullanma ydniinde bir egilim gosterdigi saptanmustir. Ayrica web
sitesinde sosyal medya araci bulunmasina ragmen bu hesaplara erisim konusunda sorun
olusturarak sayfasi acilmayanlarin oraninin Twitter’da (18,3) Facebook’a gore(%12,8)

daha yiiksek oldugu goriilmistiir.

Sosyal medya araci olarak Facebook’u kullanan vakif ve derneklerin % 6,7’si kurumsal
bir hesap kullanmak yerine kapali olarak grup- kisi sayfalar1 olusturma yoniinde bir

egilim gostermistir. Bununla birlikte web sitesine girdiginizde kurum sayfasina
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yonlendirmek yerine sadece sayfayr begenme ya da kendi hesabinizda kurumu
paylagmaya yonlendiren vakif ve derneklerin oran1 Facebook’ta %4,4 iken; Twitter’da
%3,9 olarak belirlenmistir. Sosyal medya hesaplar1 agilirken 6nemli olan unsurlardan

biri bu hesaplarin ne kadar aktif kullanildigr ile ilgilidir.

Tablo 11. Vakif ve Derneklerin Sosyal Medya Hesaplarinin Aktiflik Durumuna Gére

Dagilimi
Facebook ve Twitter Say1 %
Her iki hesabi aktif olan 91 % 51,1
Her iki hesabi aktif olmayan 48 9 27,0
Sadece bir hesabi aktif olan 39 % 21,9
Toplam 178 %100

Calisma kapsaminda ele alinan vakif ve derneklerin yarisindan fazlasi (%51,1) hem
Facebook hem de Twitter hesaplarini aktif olarak kullanmaktadir. Vakif ve derneklerden
48 tanesi (%27) web sitesi lizerinde sosyal medya aract bulundurmasina ragmen bu
hesaplardan higbirini aktif olarak kullanmamaktadir. Her iki sosyal medya aracin1 web
sitesi lizerinde bulundurmasina ragmen sadece bir tanesini aktif olarak kullananlarin

sayist ise 39 (%21,9) tanedir.

Tablo 12. Vakif ve Derneklerin STK Siniflandirmalarina Gére Aktif Olan Sosyal Medya

Aract Dagilimi

Facebook Twitter Her iki hesabi

aktif
STK % STK % |[STK %

Kiiltiir ve eglence 7 % 5,8 5 %49 5 % 5,5
Egitim ve arastirma 22 %183 | 19 %184 | 16 % 17,6
Saglik 18 %150 | 15 %146 |12 %132
Sosyal hizmetler 23 %192 | 17 %165 |17 % 18,7
Cevre 5 % 4,2 6 %58 5 % 5,5
Kalkinma ve barinma 2 % 1,7 2 %19 2 % 2,2
Hukuk, savunuculuk ve politika 3 % 2,5 3 %29 2 % 2,2
iyilikseverlik Aracilar1 ve Gonulli 6 %5 5 %49 5 % 5,5
Tesvikgileri
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Uluslararasi 3 % 2,5 3 %29 3 % 3,3
Dini 10 %383 8 %78 8 % 8,8
Is orgiitleri, mesleki orgiitler ve | 15 %125 | 14 % 13,6 | 13 % 14,3
sendikalar vb.
Digerleri(Not elsewhere classified) | 6 95,0 6 %5,8 3 23,3

Total 120 %100 103 %100 | 91 9100

Vakif ve dernek siniflandirmalari agisindan Facebook ve Twitter’daki aktiflik durumuna
bakildiginda; Facebook’ta ilk sirada %19,2 ile sosyal hizmetler kategorisi yer alirken,
Twitter’da ilk siray1 %18,4 ile egitim-arastirma kategorisinin aldig1 goriilmektedir. Her
iki sosyal medya aracinda ise ikinci siranin bu kategoriler arasinda yer degistirdigi
saptanmustir “Saglik” kategorisinde bulunan vakif ve dernekler ise her iki sosyal medya
aracinda l¢iincii sirada yer almaktadir. Her iki sosyal medya aracini aktif kullananlara
bakildiginda ise siralamanin yine degismedigi “sosyal hizmetler” kategorisinin %18,7 ile
ilk sirada, “egitim ve arastirma” kategorisinin %17,6 ile ikinci sirada ve “saglik”
kategorisinin %13,2 ile liglincli sirada yer aldig1 goriilmektedir. Her iki araci da aktif
olarak en az kullanan STK kategorileri arasinda sirasiyla “uluslararasi” ve “kalkinma ve

barinma”(%1,6) kategorileri ile “kiiltiir-eglence”( %4,9) kategorisi yer almaktadir.

Tablo 13. Facebook ve Twitter 'da Giinliik Gonderi/Tweet Paylagimina Yonelik Dagilimi

Facebook Twitter
1 giin icinde STK % STK %
0 gonderi 59 % 49,2 49 % 47,6
1 gonderi 45 % 37,5 30 % 29,1
2 gonderi 8 % 6,7 5 % 4,9
3 gonderi 5 % 4,2 7 % 6,8
4 gonderi 2 % 1,7 6 % 5,8
5 gonderi 1 % 0,8 1 % 1,0
6 ve iizeri gonderi - - 5 % 4,8
Total 120 %100 103 %2100

89 133

Tabloda gorildiigii gibi yapilan analizi sonucunda vakif ve dernekler bir giin iginde

toplamda Facebook’ta 89, Twitter’da ise; 133 gonderi paylasiminda bulunmuslardir.

124



Vakif ve derneklerin Facebook’ta %49,2’si ile Twitter’da % 47,6’s1 bir giin icerisinde
herhangi bir gonderi paylasiminda bulunmamistir. Vakif ve derneklerin Facebook’ta 45
tanesi (%37,5); Twitter’da ise 30 tanesi (% 29,1) giin igerisinde sadece bir gonderi
paylasiminda bulunmustur. Facebook’ta giin icerisinde en fazla gonderi sayisi1 5 oldugu

goriiliirken Twitter’da bu sayinin daha fazla oldugu (6 ve iizeri) goriilmektedir.

Facebook’ta vakif ve dernekler arasinda bir giin i¢inde 5 tane (%0,8) olmak {izere en fazla
gonderi paylasimi “Egitim ve Arastirma” kategorisinde bulunan vakif/dernek tarafindan
yapilmistir. “Iyilikseverlik aracilar1 ve géniillii tesvikgileri” ile “din” kategorilerinde
bulunan 2 vakif/dernek ise giin i¢inde 4 gonderi paylasiminda bulunarak en fazla

paylasim yapan vakif ve dernek kategorileri arasinda ikinci sirada yer almaktadir.

Twitter’da 1se; 12 gonderi ile “iyilikseverlik aracilar1’” kategorisindeki bulunan
vakif/dernek ilk sirada yer alirken, 8 gonderi ile “sosyal hizmetler” kategorisinde bulunan
vakif/dernek ikinci sirada, “Hukuk, politika ve savunuculuk” kategorisinde bulunan

vakif/dernek ise 6 gonderi ile li¢lincii sirada yer almistir.

Tablo 14. Vakif ve Derneklerin Sosyal Medya Araglarindaki 1 Aylik Gonderi Paylagimi

Dagilimi
Facebook Twitter
1 ay icinde STK % STK %
Hig gonderi yok 9 % 7,5 11 % 10,7
1-10 gonderi 35 % 29,2 32 % 31,1
11-20 gonderi 28 % 23,3 18 % 17,5
21-30 gonderi 27 % 22,5 11 % 10,7
31- 40 gonderi 6 % 5,0 11 % 10,7
41-50 gonderi 7 % 5,8 4 % 3,9
51 + 8 % 6,7 16 % 15,5
Total 120 %100 103 %100
2552 2771

Vakif ve derneklerin bir ay i¢inde yapmis olduklar1 gonderi paylagimlarina bakildiginda
toplamda Facebook’ta 2552, Twitter’da ise 2771 gonderi paylasilmistir. Bu paylasimlarin

dagilim oranlar1 incelendiginde; Facebook’ta %29,2’inin, Twitter’da ise; %31,1’inin 1-
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10 gonderi arasinda paylasimda bulunduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte 1 aylik
stire¢ icerisinde hi¢ paylasimda bulunmayanlarin oran1 Facebook’ta %7,5, Twitter’da ise
%10,7 olarak belirlenmistir. Bir aylik siire¢ igerisinde en fazla paylasimda bulunanlarin

orani (51+) Facebook’ta %6,7 iken Twitter’da %135,5 olarak saptanmaistir.

Facebook’ta bir ay icinde en fazla gonderi paylasimi; 179 gonderi ile “iyilikseverlik
aracilart ve goniillii tesvikgileri” kategorisinde bulunan vakif/dernek tarafindan
yapilmistir. 142 gonderi paylasimi ile “din” kategorisinde bulunan vakif/dernek ikinci
sirada yer alirken, tglincii sirada ise 59 gonderi ile “cevre” kategorisinde bulunan

vakif/dernek bulunmaktadir.

Twitter’da ise ilk iki siranin degismedigi goriilmiistiir. Buna gore, “iyilikseverlik aracilar
ve goniilli tegvikeileri” kategorisinde bulunan vakif/dernek 205 génderi paylasimi ile ilk
sirada, “din” kategorisindeki vakif/dernek 150 gonderi ile ikinci sirada, “saglik”
kategorisinde bulunan vakif/dernek ise 111 gonderi ile iiciincii olarak en fazla paylasim

yapanlar arasinda yerini almigtir.

Tablo 15. Vakif ve Derneklerin Sosyal Medya Araglarindaki Toplam Génderi Paylagimi

Dagilimi
Facebook Twitter
2 ay toplam STK % STK %
Hic paylasim yok 3 %2,5 5 %4,9
1-15 gonderi 35 %29,2 30 %29,1
16-30 gonderi 17 %14,2 12 %11,7
31-45 gonderi 22 %18,3 19 %18,4
46-60 gonderi 15 %12,5 7 %6,8
61- 75 gonderi 12 % 10,0 8 %7,8
76+ 16 %13,3 22 %214
Total 120 %100 103 %2100
5212 5656

Arastirmanin yapildigr 15 Aralik- 15 Subat tarihleri arasinda vakif ve dernekler
Facebook’ta toplamda 5212, Twitter’da ise 5656 gonderi paylasmistir. Bu gonderi

paylasimlarinda 1-15 gonderi paylasanlarin oraninin Facebook’ta %29,2, Twitter’da
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%29,1 ile ilk sirada oldugu belirlenmistir. 31-45 gonderi arasinda paylasimda bulunanlar
Facebook’ta %18,3’luk bir orana sahipken Twitter’da bu oran % 18,4 olmustur. Bununla
birlikle iki aylik siire¢ icerisinde 76+ ’dan dan fazla gonderi paylasanlarin oraninin
Facebook’ta %13,3 iken Twitter’da %21,4 oldugu; hi¢ paylasimda bulunmayanlarin
oraninin ise yine Facebook’ta %2,5 Twitter’da ise % 4,9 oldugu belirlenmistir.

Facebook’ta en fazla (76+) gonderi paylasimi “iyilikseverlik aracilart ve gonilli
tesvikeileri” (300 gonderi), “din” (236 gonderi), “kiiltiir ve eglence” (135 gdnderi)
kategorilerinde bulunan bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir. Twitter’da ise en fazla
(76+) gonderi paylasimi 422 gonderi ile “iyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri”,
313 gonderi ile “egitim ve arastirma” ve 267 gonderi ile “din” kategorisinde bulunan bir

vakif/dernek tarafindan yapilmistir.

Facebook’ta iki aylik siire icerisinde en az sayida gonderi paylasgiminin 1 gonderi ile

(195

“sosyal hizmetler” ve “egitim ve aragtirma” kategorilerinde bulunan bir vakif/dernek
tarafindan yapildig1 belirlenmistir. Twitter’da ise; en az paylasim 1 gonderi ile “is
orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar vb.” kategorisi ile “cevre” kategorisinde yer alan

bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir.

Tablo 16. Facebook ve Twitter 'da Fotograf Paylasimi Dagilimi

Facebook Twitter
Fotograf sayisi STK % STK %
Hic yok 16 %13,3 23 %22,3
1-20 43 %35,8 43 %41,7
21-40 20 %16,7 11 %10,7
41-60 7 %5,8 8 %7,8
61-80 9 %7,5 6 %5,8
81-100 5 %4,2 2 %1,9
101+ 20 %16,7 10 %09,7
Total 120 % 100,0 103 %0100
7118 3601

Yukarida tabloda goriildiigii gibi vakif ve dernekler sosyal medya hesaplari iizerinden

toplamda Facebook’ta 7118, Twitter’da ise 3601 fotograf paylasiminda bulunmustur. Bu
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fotograf paylasimlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun (Facebook %35,8; Twitter %41,7) 1-
20 arasinda oldugu goriilmektedir. Tablodan goriilebilecegi iizere; iki sosyal medya araci
arasinda fotograf paylasimi acisindan en biiylik fark hi¢ fotograf paylasamayanlarin
oraninda (Facebook %13.3, Twitter %22,3) ger¢eklesmistir. Facebook’ta en fazla (101+)
fotograf paylasan vakif ve derneklerin oran1 %16,7 iken Twitter’da bunun %9,7 oraninda
oldugu belirlenmistir. Tabloya genel olarak bakildiginda vakif ve derneklerin fotograf

paylasimi konusunda Facebook’u daha fazla tercih ettikleri gériilmektedir.

Facebook’ta en fazla fotograf paylasimi 528 tane ile “sosyal hizmetler”, 475 tane ile
“saglik” ve 379 tane ile “iyilikseverlik aracilart ve goniilli tesvikgileri” kategorisinde

bulunan bir vakif/dernek tarafindan yapilmstir.

Twitter’da ise en fazla fotograf paylasiminin 379 tane ile “iyilikseverlik aracilar1 ve
gonilli tesvikgileri”, 251 tane ile “sosyal hizmetler” kategorisinde bulunan bir

vakif/dernek tarafindan yapildigi saptanmistir.

Tablo 17. Vakif ve Derneklerin Sosyal Medyada Video Kullanimi Dagilimi

Facebook Twitter
Video Sayisi STK % STK %

Hi¢ yok 42 % 35,0 53 % 51,5

1-5 52 % 43,3 34 % 33

6-10 12 % 10,0 9 % 8,7

11+ 14 % 11,7 7 % 6,8

) 120 %100,0 103 % 100
Total:
476 293

Arastirmaya dahil olan vakif ve derneklerin Facebook ve Twitter’daki video paylasimi
dagilimina bakildiginda; Facebook’ta toplamda 476; Twitter’da ise toplamda 293 video
paylasilmistir. Bu paylasimlarin Facebook’ta %43,3°1, Twitter’da ise %33’iiniin 1-5
arasinda oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte hi¢ video paylagiminda bulunmayanlarin
oran1 Facebook’ta %35 iken, Twitter’da bu oranin %51,5 e yiikseldigi goriilmektedir.
Ayrica; 11 ve iizeri video paylasiminda bulunanlar Facebook’ta %11,7°lik bir orani

olustururken, Twitter’da % 6,8’lik bir orani i¢erdigi saptanmuistir.

Facebook’ta en fazla video paylasimi 52 tane ile “iyilikseverlik aracilart ve goniillii

-

tesvikeileri”, 24 tane ile “din”, ve 21 tane ile “egitim ve arastirma” kategorisinde bulunan
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bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir. Twitter’da ise en fazla video paylasiminin 50 tane
ile “iyilikseverlik aracilar1 ve goniilli tesvikgileri”, 19 tane ile “din” kategorisinde yer

alan bir vakif/dernek tarafindan yapildigi belirlenmistir.

4.2 Facebook Analizi ile Tlgili Bulgular

Bu boliimden elde edilen sonuglar vakif ve derneklerin kurumsal kimlik unsurlari
cergevesinde Facebook’u nasil ve ne oranda kullandiklari ile ilgili bilgileri ortaya
cikaracaktir. Ilk asamada Facebook’un dzellikleri géz dniinde bulundurularak vakif ve
derneklerin bu araci kullanimiyla ilgili genel bilgiler verilecek daha sonra vakif ve

derneklerin Facebook hesaplari kurumsal kimlik unsurlari temelinde ele alinacaktir.

Tablo 18. Facebook Vakif ve Dernek Sayfalarinin Kisiler Tarafindan Begenme Sayilari

Dagilimi
Kisi sayisi STK %
1-5.000 54 % 45
a 5.001-25.000 34 % 28,3
25.001-125.000 14 % 11,7
125.001 ve tizeri 18 % 15
Toplam 120 % 100

Facebook’ta aktif olarak bulunan vakif ve derneklerin resmi sayfalarinin kisiler tarafindan
begenilme oranlaria bakildiginda % 45’inin begenen kisi sayis1 1-5000 arasinda oldugu
goriilmiistiir. 5.001-25.000 arasinda begeni sayis1 bulunan vakif ve derneklerin sayis1 34
(%28,3) iken 25.001-125.000 arasinda olanlar 14 (% 11,7) tanedir. En fazla (125.001 ve

lizeri) begeni sayisina sahip vakif ve derneklerin orani ise %15’tir.

Toplamda 1.663,275 kisi tarafindan begenilerek en fazla sayfa begenilme sayisina sahip
olan STK’nin “uluslararasi” kategorisinde oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte en
fazla begenme sayisina sahip diger vakif ve derneklerin sirasiyla “iyilikseverlik aracilari
ve gonilli tesvikgileri”(672.672 begenme) ve “saglik”(593.140 begenme)
kategorilerinde yer aldig1 saptanmistir. Facebook sayfalarinda en az sayfa begenmesine
sahip olan vakif ve derneklerin; 111 begenen ile “diger”, 228 begeni ile “sosyal

hizmetler” kategorisinde yer alan vakif/dernekler arasinda oldugu saptanmaistir.
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Tablo 19. Vakif ve Dernek Sayfalarvmin Kullanicilar Tarafindan Degerlendirmelerine

Yonelik Dagilimi
STK %
Degerlendirme yapilmamis 46 % 38,3
35-39 5 % 4,2
40-44 9 %75
45-49 48 % 40
50 12 % 10
Total 120 % 100,0

Facebook kullanicilari tarafindan sayfalara verilen degerlendirme puanlamalarina yonelik
olarak yapilan analizde; vakif ve derneklerin %12’sinin kisiler tarafindan 5,0 tam puan
tizerinden degerlendirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin 4,5-4,9
arasinda bir puanlamaya sahip olanlarin orani % 40 iken, ile kendi sayfasinda
“degerlendirme” uygulamasini kullanmayip kullanicilara bu yonde bir se¢im

sunmayanlarin oraninin %38,3 oldugu belirlenmistir.

4.2.1 Facebook kurumsal kimlik unsurlarina yonelik bulgular

Bu boliimden elde edilen sonuglar vakif ve derneklerin kurumsal kimlik temelinde yer
alan unsurlar1 ne kadar kullandiklarini ortaya ¢ikaracaktir. Calismanin bu boliimiinde her
iki sosyal medya aracinin 6zellikleri g6z 6niinde bulundurularak ayr1 tablolar halinde ele

alinacaktir.

Tablo 20: Kurumsal Kiiltiir Bilesenlerinin Dagilumi

Bilesen STK Sayis1 %
Kurulus Tarihgesi 44 % 36,7
Geleneksel Torenler 36 % 30,0
Orgiit Kahramanlari 18 % 15,0
Degerler 3 % 2,5

Facebook’ta kurum ya da kisilerin kendileri hakkinda bilgi verdikleri alan “hakkinda”
basligr altinda yer almaktadir. Facebook’ta vakif ve derneklerin 9%100’iinde hakkinda

kisminin yer aldigr saptanmistir. Kurumlar agisindan kendilerini anlatma ve kim
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olduklarin1  ifade edebilmek i¢in hakkinda kisminda farkli uygulamalar
kullanilabilmektedir. Kullanilan bu uygulamalar “sayfa bilgileri” ve kilometre taslar”
basliklar1 altinda yer almaktadir. Buna gore; incelenen vakif ve derneklerden 90 tanesi
(%75,0) hakkindaki bilgileri sadece “sayfa bilgileri” olarak verirken, 1 tanesi (%0,8)
sadece kilometre taglari olarak vermistir. Ayrica vakif ve derneklerin 29 tanesi (%24,2)
hakkinda kismina yonelik olarak hem sayfa bilgileri hem de kilometre taslar1 6zelligini

birlikte kullanmaktadir.

Aragtirma kapsamina dahil edilen vakif ve derneklerin sayfalarinda kurumsal kiiltiir
unsurlarini kullanimi agisindan incelendiginde; 44 tanesinin (%36,7) kurulus tarihgesine
yer verdigi, 36 tanesinin (%30,0) ise geleneksel torenlerini ifade eden paylagimlarda
bulundugu belirlenmistir. 18tanesi (%15) ise orgiit kahramanlarina yonelik bilgilerini
sayfalarinda paylasmistir. Vakif ve dernekler kurumsal kiiltiire yonelik olarak en az
bilgiyi degerlere yonelik olarak paylasmistir. Sosyal medya hesabi {izerinden degerlerini
paylasan vakif ve derneklerin sayisi tablodan goriilebilecegi tizere sadece 3tane (%2,5)

oldugu saptanmustir.

Kurumsal kiiltiir altinda yer alan 4 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore
gruplandirildiginda;
= Vakif ve derneklerin 45 tanesi ( %37,5) kurum kiiltiiri bilesenlerinden higbirini
kullanmamakta,
»  Vakif ve derneklerin 51 tanesi (%42,5) kurum kiiltiirii bilesenlerinden sadece bir
tanesini kullanmakta,
» Vakif ve derneklerin 23 tanesi (%19,5) kurum kiiltiirii bilesenlerinden iki tanesini
kullanmakta,
= Vakif ve derneklerin sadece bir tanesi (%0,8) kurum kiiltiirii bilesenlerinden ti¢
tanesini kullanmaktadir.
» Kurum kiiltiirii  bilesenlerinden hepsini  kullanan vakif ve dernege

rastlanilmamastir.

Kurumsal kiiltiir bilesenlerinin STK smiflamasina gore karsilastirildiginda elde edilen
bilgilere gore kurulus tarihgesini paylasanlarda en yiiksek oran % 22,7 ile sosyal
hizmetler kategorisine aittir. Kurulus tarihgesine en ¢cok yer verenler arasinda ikinci sirada

% 18,2 ile egitim- arastirma kategorisi, % 15,9 ile saglik kategorisinde yer almaktadir.
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Kiiltiir- eglence kategorisi (%2,3) ile uluslararasi kategorisinde (%2,3) yer alan STK’larin
kurumsal tarihgeye yonelik paylasimlarimin diger kategorilere oranla en az oldugu
saptanmustir. Bununla birlikte Kalkinma ve Barinma ve Hukuk, Politika ve Savunuculuk
kategorlerinde yer alan STK’larin hepsi sayfalarinda kurumsal tarihgelerine yer

vermektedir.

Kurumsal kiiltiir unsurlari igerisinde yer alan bir diger bilesen olan geleneksel torenlerin
Stk siniflamasi icerisindeki dagilimina bakildiginda en yiiksek oran % 27,8 ile egitim ve
arastirma kategorisine aittir. Geleneksel torenlerin paylasiminda ikinci sirada %16,7 ile
saglik, liglincii sirada ise % 13,9 ile is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisi
yer almaktadir. Bununa birlikte hukkuk, politika ve savunuculuk ile uluslararasi
kategorisinde yer alan vakif ve derneklerden higbiri sayfalarinda geleneksel torenlerine

ait bilgilere yer vermemistir.

Orgiit kahramanlar agisindan bakildiginda ise; egitim ve arastirma ile sosyal hizmetler
kategorisinin % 22,2 ile ilk sirada yer aldiklar1 tespit edilmistir. Saglik kategorisi % 16,7

ile ikinci sirada yer alirken; din kategorisi % 11,1 ile li¢iincii sirada yer almaktadir.

Kurumsal kiiltiir bilesenlerinden en az paylasilan 6genin degerler oldugu goriilmektedir.
Degerler bileseninin STK siiflamasina goére dagilimina bakildiginda egitim ve arastirma,
sosyal hizmetler ve ¢evre kategorileri arasinda yer alan vaif ve derneklerin ilk sirada yer

aldiklar tespit edilmistir.

Tablo 21. Kurumsal Felsefe Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Sayisi %

Amaglar 67 % 55,8
Misyon 65 % 54,2
Slogan 26 % 21,7
Vizyon 12 % 10,0

Vakif ve derneklerin Facebook’ta kurumsal felsefe unsurlarini gorebilmek amaciyla
yapilan analiz sonucunda elde edilen sonuglar tabloda gdsterilmistir. Buna Ore
sayfalarinda amaclarin1 paylasanlarin vakif ve derneklerin sayis1 67(%55,8) iken

misyonunu paylasanlarin sayisinin 65(%54,2) oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
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vakif ve derneklerin 26’s1 (% 21,7) sayfalarinda sloganlarina yer verirken; 12’si (%10)

ise vizyonlarini agik bir sekilde belirtmislerdir.

Kurumsal felsefe altinda yer alan 4 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore
gruplandirildiginda;
» Vakif ve derneklerin 21 tanesi ( %17,5) kurum felsefesi bilesenlerinden higbirini
kullanmamakta,
»  Vakif ve derneklerin 42 tanesi (%35) kurum felsefesi bilesenlerinden sadece bir
tanesini kullanmakta
» Vakif ve derneklerin 44 tanesi (%36,7) kurum felsefesi bilesenlerinden iki
tanesini kullanmakta
» Vakif ve derneklerin 12 tanesi (%10) kurum felsefesi bilesenlerinden ii¢ tanesini
kullanmakta
»  Vakif ve derneklerin 1 tanesi (%0,8) kurum felsefesi bilesenlerinden hepsini

birlikte kullanmaktadir.

Kurumsal felsefe bilesenlerinin STK siniflamasina gore dagiliminda kurulus amaglarina
yer verenler agisindan degerlendirildiginde egitim ve arastirma kategorisinin % 20,9 ile
ilk sirada yer aldig1 belirlenmistir. Ikinci sirada % 19,4 ile sosyal hizmetler kategorisi yer
alirken, liciincii sirada ise %14,9 ile saglik kategorisinin bulundugu tespit edilmistir.
Kurumsal felsefe bilesenlerinden misyonun Facebook’ta paylasiminin STK siiflamasina
gore dagilimia bakildiginda % 24,6 ile egitim ve arastirma kategorisinin ilk sirada, %
20,0 ile sosyal hizmetler kategorisinin ikinci sirada ve % 13,8 ile is orgiitleri, mesleki
orgiitler ve sendikalarin ti¢ilincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Facebook’ta slogan kullaniminin Stk siniflamasina gére dagiliminda sosyal hizmetler
kategorisinin % 30,8 ile ilk sirada, egitim ve arastirma ile saglik kategorilerinin % 19,2
ile ikinci sirada yer aldiklari tespit edilmistir.

Kurumsal felsefe bilesenlerinden bir digeri olan vizyona yonelik bilgilerin paylagiminin
STK smiflamasina goére dagilimina bakildiginda vizyonunu paylasan STK’mn % 50’si
egitim ve arastirma kategorisinde yer alirken % 16,7’si ise sosyal hizmetler kategorisinde

yer almaktadir.
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Tablo 22. Kurumsal Davranis Bilegenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Sayis1 %

Iki yonlii iletisimin varlig 57 % 47,5
Harekete gegcirici ¢abalar 55 % 45,8
Ziyaretci gonderileri 47 % 39,2
Uyelerin icerik iiretimi 44 % 36,7
Yonetici konusmasi 35 00 29,2
Bagista bulunun 31 % 25,8
Kurum satis malzeme yonlendirme 25 % 20,8
Bize katilin & Goniilli Olun 14 % 11,7

Vakif ve derneklere yonelik olarak kurumsal davranis unsurlarinin dagilimina yonelik
yapilan analizden elde edilen bulgular yukaridaki tabloda gosterilmistir. Buna gore, vakif
ve derneklerin yaklasik yarisi (%47,5) iki yonli iletisim ve harekete gegirici gabalara (%
45,8) yer vermemistir. Vakif ve derneklerin sayfalarini begenen kisiler tarafindan kuruma
yonelik yaptig1 yorumlari(ziyaret¢i gonderileri) sayfada paylasanlarin orani % 39,2
oraninda kalirken; yapilan yorumlar1 yaymnlamayanlarin oraninin %60,8 oldugu
goriilmektedir. Ayrica sayfalarinda tiyelerin herhangi bir sekilde paylasim yapmasina izin
verenlerin %36,7 oldugu saptanmistir. Bu durumda vakif ve derneklerin bilyiik bir
kisminin  kullanicilarin ~ sayfalarinda paylasim  yapmasina izin  vermedikleri
goriilmektedir. Vakif ve derneklerin biiyiikk bir cogunlugu sayfalarinda herhangi bir
yonetici konusmasina yer vermedigi sadece % 29,2’inin buna yonelik paylasimlarda

bulundugu saptanmustir.

Facebook’ta kuruma bagista bulunulmasina yonelik uygulamalarda bulunanlarin oran
%25,8 iken; kurumun kazang saglamasini elde edecek uygulamalardan biri olan satis
malzeme yonlendirmesi uygulamasini kullananlarin oram %20,8’de kalmistir. Vakif ve
derneklerin goniilli olmaya tesvik etmeye yonelik olarak bakildiginda biiyiik bir
cogunlugunun buna yonelik bir ¢cabada bulunmadigi, sadece %11,7’sinin goniillii olmaya

yonelik paylagimlarda bulundugu goriilmiistiir.
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Kurumsal davranis altinda yer alan 8 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarma gore
gruplandirildiginda;
» Vakif ve derneklerin 19 tanesi (%15,8) kurumsal davranis bilesenlerinden
hig¢birini kullanmamakta,
» Vakif ve derneklerin 65 tanesi (%54,2) kurumsal davranis bilesenlerinden 1-3
tanesini kullanmakta,
» Vakif ve derneklerin 32 tanesi (%26,7) kurumsal davranis bilesenlerinden 4-6
tanesini kullanmakta,
» Vakif ve derneklerin 4 tanesi (%3,3) kurumsal davranig bilesenlerinden 7 tanesini
kullanmaktadir.
» Kurumsal davranis bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege

rastlanilmamustir.

Kurumsal davranis bilesenlerinin STK siniflamasina gore dagilimina bakildiginda; iki
yonlii iletisimi kullanimi agisindan saglik kategorisinin % 17 ile ilk sirada, egitim ve
aragtirma ile sosyal hizmetler kategorisinin % 15,8 ile ikinci sirada yer aldiklar

goriilmektedir.

Harekete gecirici ¢abalar acisindan bakildiginda; egitim ve arastirma, saglik ve sosyal
hizmetler kategorilerinin % 18,2 ile ilk sirada, ¢evre kategorisinin ise % 9,1 ile ikinci

sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Sayfalarinda ziyaretci gonderilerine izin verenlerin STK siniflamasia gore dagilimina
bakildiginda; egitim ve arastirma kategorisinin % 21,3 ile ilk sirada; kiiltiir ve eglence ile
sosyal hizmetler kategorisinin % 14,9 ile ikinci sirada; saglik kategorisinin % 12,8 ile

ticlincii sirada yer aldig1 saptanmustir.

Uyelerin igerik iiretimine izin veren vakif ve derneklerin STK smiflamasma gére
dagiliminda, egitim ve arastirma kategorisinin % 20,5 ile ilk sirada; kiiltlir ve eglence
kategorisinin % 15,9 ile ikinci sirada ve saglik kategorisinin % 13,6 ile tigiincii sirada yer

aldig1 belirlenmistir.

Y onetici konugmasina yer veren vakif ve derneklerin STK siniflamasina gére dagilimina

bakildiginda egitim ve arastirma kategorisi % 20 ile ilk sirada, sosyal hizmetler ile is
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orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisinde bulunan vakif ve dernekler % 17,1
ile ikinci sirada, iyilikseverlik aracilari ve goniillii tesvikgileri kategorisi % 8,6 ile ti¢iincii

sirada yer almaktadir.

Sayfalarinda kurum satis malzemeleri yonlendirmesinde bulunan vakif ve derneklerin
STK smiflamasina gore dagilimina bakildiginda; egitim ve arastirma ile saglik
kategorileri % 24 ile ilk sirada, ¢evre kategorisinin % 16 ile ikinci sirada, sosyal hizmetler

kategorisinin ise % 12 ile tiglincii sirada yer aldig1 tespit edilmistir.

Facebook’ta kullanicilar1 bagista bulunmaya yonlendirenlerin STK siniflamasina gore
dagiliminda; egitim ve arastirma ile sosyal hizmetler kategorileri % 22 ile ilk sirada,
saglik ile iyilikseverlik aracilar1 ve goniilli tesvikgileri % 12,9 ile ikinci sirada,

uluslararasi kategorisi ise % 9,7 ile ligiincii sirada yer almaktadir.

Kurumsal davranis bilesenlerinden bir digeri olan goniillii olmaya yonelik paylasimlar
sayfalarinda yer verenlerin STK siniflamasina gore dagilimma bakildiginda; cevre
kategorisinin % 28,6 ile ilk sirada, sosyal hizmetler kategorisinin % 21,4 ile ikinci sirada,
egitim ve aragtirma ile saglik kategorilerinin % 14,3 ile {iglincii sirada yer aldig1 tespit

edilmistir.

Tablo 23. Kurumsal Tasarim Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Sayisi %

Logo 119 % 99,2
Kurumigi yayimlar 65 % 54,2
Calisma ortami 31 % 25,8

Vakif ve derneklerin kurumsal tasarim unsurlarini sayfalarinda paylasmalarina yonelik
yapilan analizden elde edilen bilgiler tabloda gosterilmistir. Buna gore vakif ve
derneklerin tamamina yakini (%99,2) sayfalarinda kurumsal tasarim elemanlarindan biri
olan logo kullanimina yer vermektedir. Sayfalarinda logo kullanmayan sadece bir tane
STK’nin oldugu saptanmigtir. Kurumigi yayinlarin kullanimina bakildiginda yarisindan

fazlasinin 65 tanesi (%54,2) Facebook iizerinden kurumigi yayimnlarma yonelik
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materyalleri paylastiklar1 goriilmektedir. Kurumigi yayinlarin degerlendirmesinde ayni

materyal tek olarak sayilmis ve farkli materyallerin kullanimi degerlendirmeye alinmistir.

Vakif ve derneklerden 1-5 tane arasinda kurumigi yayin paylasanlarin oran1 % 32,8 iken,
6-10 arasinda paylasanlarin orani %13,9°dur. Kurumici yayimlar1 en fazla (11+)
paylasanlarin orani ise %7,3 olarak belirlenmistir. Buna gore kurumic¢i yayinlarini
sayfalarinda en fazla paylagimina izin veren vakif ve derneklerin “sosyal hizmetler”’(20
tane), “din”(16 tane) ve “iyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri”(15 tane)
kategorilerinde bulunan bir vakif/dernege ait oldugu belirlenmistir. Analiz kapsaminda
yer alan vakif ve derneklerin sadece % 25,8’sinin ¢aligma ortami/techizatina yonelik
paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir. Kurumsal tasarim altinda yer alan 3 bilesenden
sahip oldugu bilesen sayilarina gore gruplandirildiginda;
» Vakif ve derneklerin 1 tanesi (%0,8) kurumsal tasarim bilesenlerinden higbirini
kullanmamakta,
»  Vakif ve derneklerin 51 tanesi (%42,5) kurumsal tasarim bilesenlerinden sadece
birini kullanmakta,
» Vakif ve derneklerin 40 tanesi (%33,3) kurumsal tasarim bilesenlerinden iki
tanesini kullanmakta,
» Vakif ve derneklerin 28 tanesi (%23,3) kurumsal tasarim bilesenlerinden hepsini
kullanmaktadir.
Kurumsa tasarim bilesenlerinden logo kullaniminin STK siniflamasina gére dagilimina
bakildiginda; sosyal hizmetler kategorisinin % 19,3 ile ilk sirada, egitim ve aragtirma
kategorisinin % 18,5 ile ikinci sirada ve saglik kategorisinin % 15,1 ile tiglincii sirada yer
aldig tespit edilmistir.
Kurumigi yaymlarini sayfalarinda paylagan vakif ve derneklerin STK siiflamasina gore
dagilimima bakildiginda; egitim ve arastirma kategorisi % 18,5 ile ilk sirada, sosyal
hizmetler kategorisi % 16,9 ile ikinci sirada, saglik kategorisi % 13,8 ile {li¢iincii sirada
yer almaktadir.
Kurumsa tasarim bilesenlerinden bir digeri olan calisma ortaminin Facebook’ta
paylaganlarin  STK siniflamasina goére dagilimina bakildiginda; sosyal hizmetler
kategorisinin % 16,1 ile ilk sirada, egitim ve arastirma ile is orgiitleri ve mesleki orgiitler
kategorilerinin % 12,9 ile ikinci sirada, kiiltiir ve eglence ile iyilikseverlik aracilari ve

goniilli tegvikeilerinin % 9,7 ile tliglincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.
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Tablo 24. Kurumsal Imaj Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Gonderilerin begenilmesi 116 % 96,7
Gonderilerin paylasilmasi 113 % 94,2
Notr Yorumlar 97 9 80,8
llgisiz yorumlar 74 % 61,7
Pozitif Yorumlar 73 % 60,8
Acilmayan Yorumlar 60 % 50
Negatif Yorumlar 42 % 35
Odiiller 20 % 16,7

Vakif ve derneklerin kurumsal imaj unsurlarinin dagilimina yonelik yukarida verilen
tabloya bakildiginda kurum tarafindan yapilan paylagimlarin %96,7 oraninda sayfada yer
alan diger kisiler tarafindan begenildigi goriilmektedir. Kurumun goénderilerinin diger
kisiler tarafindan paylasilma oranma bakildiginda bu oranin da % 94,2 oldugu

goriilmektedir.

Vakif ve derneklere yonelik imajin olusumunda sayfalarda yapilan yorumlarin niteligi
biiylik onem tagimaktadir. Bu agidan bakildiginda incelenen vakif ve derneklerin % 80,8
olmak tizere biiylik bir boliimiiniin sayfalarindaki yorumlarin kurum hakkinda degil de
sadece gonderiye yonelik olarak yapilan nétr yorumlar seklinde oldugu saptanmistir.
Vakif ve derneklerin % 61,7’sinin sayfalarinda ise ne kurumla ne de kurumun paylastigi
igerikle alakas1 olmayan ilgisiz yorumlarin yer aldig1 goriilmektedir. Incelenen vakif ve
derneklerin % 60,8’nde kurum hakkinda olumlu seylerin yazildig: pozitif yorumlarin var
oldugu gortiliir iken, vakif ve derneklerin % 50’sinin sayfalarinda yer alan yorumlari
filtreledigi saptanmustir. Vakif ve derneklerin % 35’inin ise sayfalarinda yer alan
yorumlarm kurum hakkinda yapilan olumsuz elestiriler dogrultusunda negatif yorumlari

icerdigi belirlenmistir.

Vakif ve derneklerin % 83,3linlin aldig1 ddiillere yonelik sayfalarinda herhangi bir
paylasimda bulunmadiklart sadece %16,7’sinin odiillerine yonelik bilgileri iceren

paylasimda bulunduklar1 goriilmektedir.
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Kurumsal imaj altinda yer alan 8 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore
gruplandirildiginda;
» Vakif ve derneklerin 3 tanesi (%2,5) kurumsal imaj bilesenlerinden higbirini
kullanmamakta,
» Vakifve derneklerin 26 tanesi (%21,7) kurumsal imaj bilesenlerinden 1-3 tanesini
kullanmakta,
» Vakif ve derneklerin 62 tanesi (%51,7) kurumsal imaj bilesenlerinden n 4-6
tanesini kullanmakta,
» Vakif ve derneklerin 29 tanesi (%24,2) kurumsal imaj bilesenlerinden 7 tanesini
kullanmaktadir.
» Kurumsal imaj bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege

rastlanilmamustir.

Kurumsal imaj bilesenlerinden pozitif yorumlarin STK siniflamasina gore dagilimina
bakildiginda; % 20,5 ile egitim ve arastirma kategorisinin ilk sirada, saglik ve sosyal
hizmetler kategorilerinin % 16,4 ile ikinci sirada, is Orglitleri, mesleki orgiitler ve
sendikalar % 11 ile Gi¢lincii sirada yer aldigi belirlenmistir. Negatif yorumlar agisindan
bakildiginda ise; egitim ve arastirma kategorisinin % 21,4 ile ilk sirada, iyilikseverlik

aracilar1 ve goniillii tesvikeilerinin % 11,9 ile ikinci sirada yer aldig: tespit edilmistir.

Kurumsal imaj bilesenlerinden gonderilerin begenilmesinin STK siniflamasina gore
dagilimina bakildiginda; egitim ve arastirma kategorisi % 14,7 ile ilk sirada, saglik ve
sosyal hizmetler kategorileri % 14,7 ile ikinci sirada ve is orgiitleri ve mesleki orgiitler,
sendikalar kategorisi %12,9 ile tgilincii sirada yer almaktadir. Gonderilerin
paylasilmasinin STK siiflamasina gore dagiliminda; egitim ve arastirma kategorisinin
% 18,6 ile ilk sirada, sosyal hizmetler kategorisinin % 17,7 ile ikinci sirada ve saglik
kategorisinin % 15 ile {iglincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Sayfalarinda kazandiklar1 odiillere yonelik bilgi veren bakif ve derneklerin STK
siniflamasina gore dagiliminda; egitim ve arastirma kategorisi % 25 ile ilk sirada, sosyal
hizmetler kategorisi % 20 ile ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada ise % 15 ile iig

tane STK kategorisi yer almaktadir.
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Tablo 25. Kurumsal fletisim Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Web sayfasi linki 119 % 99,2
Hakkinda konusanlar 119 % 99,2
[letisim Numaralari 110 9 91,7
Kurum haberleri 110 % 91,7
E-posta 100 % 83,3
Adres 99 % 82,5
Basili iletisim materyalleri 83 9069,2
Abone ol 81 % 67,5
Etkinlikler 74 % 61,7
Medyada ¢ikan haberler 66 % 55,0
Hastagh 56 % 46,7
Kampanya bilgisi 47 % 39,2
Farkli sosyal medya araclar1 kullanimi 46 % 38,3
Egitim-Seminer Bilgisi 45 % 37,5
Bizimle iletisime geg 36 % 30
Simdi mesaj gonder 27 % 22,5
Basin biiltenleri 15 % 12,5
E-biilten kayit formu 5 % 4,2

Vakif ve derneklerin sayfalarinda kurumsal iletisim unsurlarimi belirlemeye yonelik
yapilan analiz sonucunda en fazla kullanilan araclarin web sayfasi linki, iletisim
numaralar1 ve kurum haberleri oldugu goriilmiistiir. Buna gore vakif ve derneklerin 119

tanesinde (%99,2) web sitesi yonlendirmesi, 110 tanesinde ise hem iletisim numaralari

hem de kurum haberlerinin varligi saptanmustir.

Vakif ve dernekler arasinda kurum haberleri agisindan en fazla paylasimda bulunanlar
arasinda ilk iki sirada “iyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri” kategorisinde

bulunan vakif/derneklerin oldugu belirlenmistir. Ugiincii sirada ise 60 gonderi ile “egitim

ve arastirma’ kategorisinde bulunan bir vakif/dernek oldugu tespit edilmistir.



Facebook’taki vakif ve derneklerin 83 tanesi (% 69,2) paylasimlarinda basilt iletigim
materyallerinin yer vermistir. Basili iletisim materyallerine yonelik en fazla paylasim
sirasiyla; “kiiltiir ve eglence”(50 tane), “iyilikseverlik aracilar1 ve goniilli tesvikgileri”(35
tane) ve “sosyal hizmetler” ile “uluslararasi”(26 tane) kategorileri arasinda yer alan bir

vakif/dernek tarafindan yapilmistir.

Facebook tizerinden etkinliklerini paylasanlarin vakif ve dernek sayisinin toplamda 74
tane (%61,7) oldugu tespit edilmistir. Etkinlik paylasimina bakildiginda en fazla paylasim
“kiiltiir ve eglence”(23 tane), “egitim ve arastirma”(18 tane) kategorileri arasinda yer

alan bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir.

Yukaridaki tabloda goriilebilecegi iizere paylasimlarinda medyada ¢ikan haberlerine yer
verenlerin sayisinin 66 (%55) oldugu saptanmistir. Paylasilan medya haberleri agisindan
en fazla paylasimin “iyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri”’(41 tane), “sosyal
hizmetler”(35 tane) ve “is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar”(19 tane) kategorileri

arasinda yer alan bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir.

Vakif ve derneklerin hastagh kullanimi oranlarina bakildiginda 56 tanesi (%46,7)si
paylasimlarinda hastagh kullanimina yer vermistir. Paylasimlarda en fazla hastagh
kullaniminda ilk ii¢ siranin “saglik” kategorisinde yer alan vakif ve derneklere ait oldugu

belirlenmistir.

Vakif ve derneklerin 47tanesi (% 39,2) gonderilerinde baslattig1 ya da baslatacak oldugu
kampanya-projelerine yonelik bilgilere yer verdigi tespit edilmistir. Buna gore kampanya
ya da projelerine yonelik olarak en fazla paylasim “sosyal hizmetler”(9 tane),

“lyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri” (9 tane) ve “egitim” (7 tane) kategorileri

arasinda yer alan bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir.

Vakif ve derneklerin 45 tanesi (%37,5) ise paylasimlarinda diizenledikleri egitim-seminer
faaliyetleri ile ilgili bilgileri paylasmistir. Buna gore egitim- seminer faaliyetlerine
yonelik olarak en fazla paylasimi “saglik”(9 tane),”sosyal hizmetler”(7 tane) ve “is
orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar”(7 tane) kategorileri arasinda bulunan bir vakif

ve dernek tarafindan yapilmistir.
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Ayrica vakif ve dernekler arasinda e-postalarini paylasanlarin sayis1 100 (%83,3), abone
ol uygulamasini kullananlarin sayis1 81 (%67,5), adresini paylaganlarin sayisi ise 99
(%82,5)dur. Bununla birlikte 46 tanesinin (% 38,3) farkli sosyal medya araglarini
kullandig1, 36tanesinin (%30) bizimle iletisime ge¢ uygulamasina yer verdigi yapilan
analiz sonucunda elde edilmistir. Kurumsal iletisim araglar1 arasinda en az kullanilanlar
ise sirastyla e-biilten kayit formu (%4,2) ve basin biiltenleri (%12,5) ve simdi mesaj

gonder (%22,5) olmustur.

Kurumsal iletisim altinda yer alan 18 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore
gruplandirildiginda;
» Vakif ve derneklerin 8 tanesi (%6,7) kurumsal iletisim bilesenlerinden 1-5
tanesini kullanmakta,
»  Vakif ve derneklerin 51 tanesi (%42,5) kurumsal iletisim bilesenlerinden 6-10
tanesini kullanmakta,
»  Vakif ve derneklerin 60 tanesi (%50) kurumsal iletisim bilesenlerinden 11-15
tanesini kullanmakta,
» Vakifve derneklerin sadece 1 tanesi (%0,8) kurumsal iletisim bilesenlerinden 16-
18 tanesini kullanmaktadir.
= Kurumsal iletisim bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege

rastlanilmamustir.

Kurumsal iletisim bilesenlerinin her biri igin STK siniflamasina gore dagilimi da
incelenmistir. Buna goére sayfalarinda web sayfasi linklerine yer verenlerin STK
siiflamasina gore dagilimina bakildiginda; sosyal hizmetler kategorisinin % 19,3 ile ilk
sirada, egitim ve arastirma kategorisinin % 18,5 ile ikinci sirada, saglik kategorisinin %
15,1 ile Gigiincii sirada yer aldig1 tespit edilmistir. Sayfalarinda hakkinda konusanlara izin

verenlerin STK siniflamasina gore dagiliminda siralamanin ayni oldugu belirlenmistir.

Sayfalarinda iletisim numaralarina yer verenlerin STK simiflamasina gore dagiliminda;
sosyal hizmetler kategorisi % 20,9 ile ilk sirada, egitim ve arastirma kategorsi % 18,2 ile

ikinci sirada ve saglik kategorisi % 14,5 ile liglincii sirada yer almaktadir.
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Kurum haberleri acisindan bakildiginda ise egitim ve arastirma ile sosyal hizmetler
kategorileri % 20 ile ilk sirada, is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisi %

13,6 ile ikinci sirada, saglik kategorisi % 10,9 ile {li¢iincii sirada yer almaktadir.

E-posta paylasiminin STK siniflamasina gore dagiliminda; sosyal hizmetler kategorsinin
% 21 ile ilk sirada, egitim ve arastirma kategorisinin % 19 ile ikinci sirada ve is orgiitleri,
mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisinin % 13 ile {igiincii sirada yer aldig1 tespit

edilmistir.

Adres paylasimimin STK siniflamasina gére dagilimi agisindan bakildiginda; sosyal
hizmetler kategorisinin % 23,2 ile ilk sirada, egitim ve arastirma kategorisinin % 19,2 ile

ikinci sirada ve saglik kategorisinin % 14,1 ile tiglincii sirada yer aldig1 tespit edilmistir.

Basili iletisim materyallerinin paylasiminda STK siniflamasina gore dagiliminda egitim
ve aragtirma kategorisinin % 20,5 il ilk sirada, saglik ve sosyal hizmetler kategorilerinin
% 16,9 le ikinci sirada ve is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisinin % 8,4

ile ligiincii sirada yer almaktadir.

Sayfalarinda kurumun etkinliklerinden haberdar olabilmek i¢in abone ol uygulamasini
kullananlarin STK siniflamasina gore dagilimina bakildiginda; egitim ve arastirma
kategorisinin % 21 ile ilk sirada, saglik kategorisinin % 16 ile ikinci sirada ve sosyal

hizmetler kategorisinin % 13,6 ile {i¢iincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Etkinliklerin paylasimmin STK kategorisi icerisinde dagiliminda egitim ve arastirma
kategorisinin % 23 ile ilk sirada, sosyal hizmetler kategorisinin % 16,2 ile ikinci sirada

ve saglik kategorisinin % 14,9 ile ti¢lincii sirada yer almaktadir.

Medya haberlerini paylasanlarin STK siniflamasi igerisinde dagilimina bakildiginda
sosyal hizmetler kategorisinin % 21,2 ile ilk sirada, egitim ve arastirma kategorisinin %
19,7 ile ikinci sirada ve saglik kategorisinin % 12,1 ile {igiincli sirada yer aldigi tespit

edilmistir.

Sosyal medya ortaminda hashtag kullananlarin STK siniflamasina gore dagilimina

bakildiginda; egitim ve arastirma kategorisinin % 23,2 ile ilk sirada, sosyal hizmetler
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kategorisinin % 17,9 ile ikinci sirada ve saglik kategorisinin % 12,5 ile ti¢iincii sirada yer

aldig1 belirlenmistir.

Facebook’ta farkli sosyal medya araci kullananlarin STK siniflamasina gore dagiliminda
din kategorisinin % 17,4 ile ilk sirada, ikinci sirada ise egitim ve arastirma, saglik ile

sosyal hizmetler kategorilerinin % 13 ile yer aldig1 belirlenmistir.

Sosyal medya hesabinda diizenledikleri kampanyalara yonelik bilgi veren vakif ve
derneklerin STK siniflamasina gére degerlendirmesinde; sosyal hizmetler kategorisinin
% 25,5 ile ilk sirada, egitim ve arastirma kategorisinin % 17 ile ikinci sirada ve saglik ile

cevre kategorilerinin % 10 ile ii¢ilincii sirada yer aldiklari tespit edilmistir.

Egitim- seminer bilgilerine sayfalarinda yer verenlerin STK simiflamasina gore
dagiliminda; egitim ve arastirma kategorisi % 26,7 ile ilk sirada, sosyal hizmetler
kategorisi % 20 ile ikinci sirada ve saglik kategorisi % 15,6 ile liglincli sirada yer

almaktadir.

Kurumsal iletisim bilesenlerinden biri olan bizimle iletisime ge¢ uygulamasini kullanan
vakif ve derneklerin STK smiflamasina gére dagilimia bakiliginda; %22,2 ile sosyal
hizmetler kategorisinin ilk sirada, % 19,4 ile saglik kategorisinin ikinci sirada ve % 13,9

ile din kategorisinin ii¢lincii sirada yer aldigi belirlenmistir.

Simdi mesaj gonder uygulmasinin STK smiflamasi igerisindeki dagiliminda saglik ve
sosyal hizmetler kategorileri % 18,5 ile ilk sirada, ¢evre kategorisi % 14,8 ile ikinci sirada

yer almaktadir.

Basin biiltenleri paylasanlarin STK siniflamasina gére dagiliminda ig orgiitleri, mesleki
orgilitler ve sendikalar % 40 ile ilk sirada yer alirken, sosyal hizmetler, ¢evre ile hukuk,
savunuculuk ve politika kategorilerinin % 13 ile ikinci sirada yer aldig1 tespit edilmistir.
E-biilten kayit uygulamasin1 kullananlar agisindan bakidliginda ise kiiltiir ve eglence
kategorisinin % 40 ile ilk sirada, egitim ve arastirma ile saglik kategorilerinin % 20 ile

ikinci sirada yer aldiklart saptanmistir.
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4.3 Twitter Analizi ile Tlgili Bulgular

Bu boéliimden elde edilen sonuglar vakif ve derneklerin kurumsal kimlik unsurlari
cercevesinde Twitter’r ne oranda kullandiklari ile ilgili bilgileri ortaya koyacaktir. Ilk
asamada sosyal medya araci olarak Twitter’in 6zellikleri goz 6niinde bulundurularak aktif
olan vakif ve derneklerin bu sosyal medya aracini kullanimlarina yonelik genel bilgiler
verilecek daha sonra vakif ve dernekler kurumsal kimlik unsurlari temelinde ele

alinacaktir.

Tablo 26. Vakif ve Derneklerin Twitter'a Katilim Tarihlerine Gére Dagilimi

STK %
Belirtilmemis 9 % 8,7
2009 10 % 9,7
2010 16 % 15,5
2011 27 % 26,2
2012 21 % 20,4
2013 15 % 14,6
2014 5 % 4,9
Total 103 % 100,0

Vakif ve derneklerin sosyal medya araci olarak Twitter’t kullanmaya basladiklar
tarihlerin dagilimina yonelik yapilan analiz sonucunda Twitter kullaniminin 2009
yilindan itibaren siirekli olarak artis gosterdigi 6zellikle 2011 yilinda 26,2 oraninda olmak
tizere en yogun katilimlarin gergeklestigi goriilmektedir. Ancak incelemeye alinan vakif
ve derneklerde 2012 yilindan itibaren katilimlarda diisiis yasanmaya baslamis ve bu
durum 2014 yilina kadar devam etmistir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin %8,7’s1
Twitter’a katilim tarihlerine yonelik olarak herhangi bir bilgi paylasiminda

bulunmamaislardir.

Tablo 27. Vakif ve Derneklerin Digerlerini Takip Etmelerine Yonelik Dagilimlart

STK %
Hig takip etmiyor 5 % 4,9
1- 100 54 % 52,4
101+ 44 % 42,7
Total 103 % 100,0

145



Twitter’in kullanicilarina sundugu “takip edilen” 6zelligi sayesinde diger kisi, kurum ya
da kuruluslarin mesaj ya da paylagimlarinin kendi ana sayfanizda goriinmesine imkan
vermektedir. Kurum ya da kuruluslar agisindan bakildiginda kendi yaptiklarimiz kadar
baskalarinin paylasimlarini ya da yaptiklarini bilmek de onem tasimaktadir. Bu agidan
bakildiginda vakif ve derneklerin takip edilen 6zelligini kullanma oranlar1 yukaridaki
tabloda gosterilmistir. Buna gore vakif ve derneklerin 54 tanesi (% 52,4) gibi biiyiik bir
cogunlugu 1-100 arasinda kisi ya da kurumu takip etmektedir. Boylelikle sadece kendi
paylasimlarinin disinda digerlerinin de ne yaptiklarini merak etmekte ve onlar hakkinda
bilgi sahibi olmaktadir. 101°’den fazla kisi ya da kurumu takip edenlerin sayis1 ise 44
(%42,7) olarak belirlenmistir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin 5 tanesi (%4,9) hig
kimseyi takip etmeyerek sadece kendi paylasimlar ile ilgilenmekte ve digerlerinin ne

yaptig1 konusunda herhangi bir bilgi elde edememektedir.

Twitter’da digerlerini en fazla takip eden vakif ve dernekler kategorileri arasinda ilk iki
sirada ““sosyal hizmetler” kategorilerinde bulunan bir vakif/dernek oldugu “saglik”
kategorisinde bulunan bir vakif/dernegin ise tiglincii sirada yer aldigi belirlenmistir. En
az takip edenler; “din”(2), “egitim ve arastirma”(4), “is Orgiitleri, mesleki orgiitler ve

sendikalar”(5) kategorileri arasinda yer alan vakif/derneklerde bulunmaktadir.

Tablo 28: Vakif ve Derneklerin Takip¢i Sayilarinin Dagilimi

STK %
1-5.000 60 % 58,3
5.001- 25.000 21 % 20,4
25.001 ve tizeri 22 % 21,3
Total 103 % 100,0

Vakif ve derneklerin takipgi sayilarinin dagilimina bakildiginda 60 tanesinin (%58,3) 1-
5.00 arasinda takipgiye sahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte takip¢i sayisinin
5001-25.000 arasinda oldugu vakif ve derneklerin sayisi ise 21 (% 20,4)dir. Twitter’da
25.001 ve tizerinde takipgi sayisina sahip olan toplamda 22 tane (% 21,3) vakif ve dernek

yer almaktadir.

Twitter’da en fazla takipgi sayisi; 1.022,045 takipei ile “kiiltiir ve eglence” kategorisinde

yer alan vakif/dernege aittir. “Sosyal hizmetler” kategorisinde yer alan bir vakif/dernek
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ise 730.000 takipgi ile ikinci sirada yer almaktadir. En az takip¢i sayisinin “sosyal

hizmetler” kategorisinde bulunan vakif/derneklere ait oldugu saptanmastir.

4.3.1 Twitter kurumsal kimlik unsurlarina yonelik bulgular

Calismanin bu boliimiindeki veriler sosyal medya aract olarak Twitter’1t aktif olarak
kullanan vakif ve derneklerin kurumsal kimlik unsurlarint bu platformda ne oranda

kullandigina yonelik dagilimlar1 gostermektedir.

Tablo 29. Kurumsal Kiiltiir Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Say1 %
Geleneksel Torenler 21 % 20,4
Orgiit kahramanlar 15 % 14,6

Vakif ve derneklerin kurumsal kiiltiir unsurlarim1 Twitter’da paylasma oranlarina
bakildiginda 21 tanesinin (%20,4) geleneksel torenlerini takipeileri ile paylastiklari, 15

tanesinin (%14,6) paylasimlarinda 6rgiit kahramanlarina yer verdikleri gériilmektedir.

Kurumsal kiiltiir altinda yer alan 2 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore

gruplandirildiginda;

=  Vakif ve derneklerin 69 tanesi (%67) kurumsal kiiltiir bilesenlerinden higbirini
kullanmamaktadir.

= Vakif ve derneklerin 32 tanesi (%31,1) kurumsal kiiltiir bilesenlerinden sadece
birini kullanmaktadir.

» Vakif ve derneklerin 2 tanesi (%1,9) kurumsal kiiltiir bilesenlerinden Kisini de

kullanmaktadir.

Kurumsal kiiltiir bilesenlerinin STK smiflamasina gore dagilimmna bakildiginda;
sayfalarinda geleneksel torenlerine yer verenler arasinda egitim ve arastirma
kategorisinin % 23,8 ile ilk sirada, is Orgiitleri, mesleki Orgiitler ve sendikalar

kategorisinin % 19 ile ikinci sirada yer aldig1 tespit edilmistir.

Kurumsal Kkiiltiir icerisinde yer alan bir diger bilesen olan Orgiit kahramanlarini

paylasanlarin STK siniflamasina gére dagilimina bakildiginda; saglik ve sosyal hizmetler
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kategorilerinin % 20 ile ilk sirada, egitim ve arastirma, din ile iyilikseverlik aracilar1 ve
goniillii tesvikeileri kategorilerinin % 13,3 ile ikinci sirada, hukuk, savunuculuk ve

politika kategorisinin ise % 6,7 ile iiclincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Tablo 30. Kurumsal Felsefe Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Say1 %
Slogan 16 % 15,5

Vakif ve derneklerin 16 tanesinin (% 15,5) sayfalarinda sloganina yer verdigi, %84,5 nin
buna yonelik herhangi bir paylasimda bulunmadigi saptanmistir. Kurumsal felsefe
bilesenlerinden slogan kullanimina yer veren vakif ve derneklerin STK siniflamasina gore
dagilimina bakildiginda; % 25 ile saglik kategorisi ilk sirada, sosyal hizmetler ile egitim
ve arastirma kategorisi % 18,8 ile ikinci sirada, din ile ig Orgiitleri, mesleki orgiitler ve

sendikalar kategorisi % 12,5 ile li¢iincii sirada yer almaktadir.

Tablo 31. Kurumsal Davranis Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Say1 %
Harekete gecirici ¢abalar 43 % 41,7
Yonetici Konusmasi 23 % 22,3
Bagista bulunun 21 % 20,4
Kurum Satis Malzeme Y 6nlendirmesi 15 % 14,6
Iki yonlii iletisimin varlig: 10 % 9,7
Bize katilin& Goniilli olun 7 % 6,8

Kurumsal davranis unsurlarinin dagilimini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda
vakif ve derneklerin 43 tanesi (%41,7) Twitter’da kurumsal davranig unsurlarindan
harekete gegirici ¢abalara yonelik paylasimlarda bulunurken, 23 tanesi (%22,3) yonetici
konusmasina yer vermistir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin ayakta kalmasini
saglayan onemli bir etken olan bagista bulunmaya yonlendirenlerin sayis1 21 tane (%20,4)
olurken; kurumun tiretmis oldugu satis malzemelerine yonlendirenlerin sayisinin 15 tane

(% 14,6) oldugu goriilmiistiir.
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Vakif ve derneklerin sadece 10 tanesinin (%9,7) takipgileri ile iki yonli iletisimi
sagladigi; 7 tanesinin (%06,8) ise kuruma gonillii katilimini saglamaya yonelik
paylasimda bulundugu saptanmistir. Kurumsal davranis altinda yer alan 6 bilesenden

sahip oldugu bilesen sayilarina gore gruplandirildiginda;

» Vakif ve derneklerin 46 tanesi (%44,7) kurumsal davranis bilesenlerinden
hig¢birini kullanmamaktadir.

» Vakif ve derneklerin 48 tanesi (%46,6) kurumsal davranis bilesenlerinden 1-3
tanesini kullanmakta,

» Vakif ve derneklerin 9 tanesi (%8,7) kurumsal davranis bilesenlerinden 4-6
tanesini kullanmaktadir.

» Kurumsal davranig bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege

rastlanilmamustir.

Kurumsal davranis bilesenlerinden harekete gecirici cabalara yer veren vakif ve
derneklerin STK siniflamasina gore dagiliminda; saglik kategorisi % 23,3 ile ilk sirada,
egitim ve arastirma kategorisi %18,6 ile ikinci sirada ve sosyal hizmetler kategorisi % 14

ile ligiincii sirada yer almaktadir.

Yonetici konusmasina yer verenlerin STK smiflamasina gore dagilimina bakildiginda;
egitim ve arastirma kategorisinin % 21,7 ile ilk sirada, sosyal hizmetler ile is orgiitleri,
mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisinin % 17,4 ile ikinci sirada ve iyilikseverlik

aracilar1 ve goniillii tesvikgileri ise % 13 ile liglincii sirada oldugu belirlenmistir.

Bagista bulunmaya yonlendiren vakif ve derneklerin STK simiflamasina gore
dagiliminda; sosyal hizmetler kategorisi % 23,8 ile ilk sirada, iyilikseverli aracilar1 ve
goniillii tesvikeileri % 19 ile ikinci sirada ve egitim ve arastirma ile saglik ve uluslararasi

kategorilerinin % 14,3 ile ii¢lincii sirada yer almaktadir.

Kurum satig malzemeleri yonlendirmesi agisindan bakildiginda ise; saglik kategorisi %
33,3 ile ilk sirada, egitim ve arastirma ile sosyal hizmetler kategorileri % 20 ile ikinci

sirada ve uluslararas1 kategorisi % 13,3 ile {i¢iincii sirada yer almaktadir.

Iki yonlii iletisimi kullanan vakif ve derneklerin STK siniflamasina gore dagiliminda
sosyal hizmetler kategorisi % 30 ile ilk sirada, kiiltiir ve eglence ile ¢evre kategorileri %

20 ile ikinci sirada yer almaktadir.
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Sosyal medya hesabinda kullanicilart goniillii olmaya tesvik eden vakif ve derneklerin
STK siniflamasi igerisindeki dagilimina bakildiginda; cevre kategorisinin % 42,9 ile ilk
sirada yer aldigi, ikinci sirada ise % 14,3 ile ayn1 orana sahip 4 kategorinin yer aldigi

tespit edilmistir.

Tablo 32. Kurumsal Tasarim Bilegenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Say1 %
Logo 99 % 96,1
Kurumig¢i yayinlar 59 % 57,3
Caligsma ortami 22 % 21,4

Calisma kapsamina dahil edilen vakif ve derneklerin 99 tanesi (% 96,1) Twiter’da logo
kullanimina yer vermistir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin 59 tanesinin (% 57,3)
paylasimlarinda kurumigi yaymlarina yer alirken, 22 tanesinin (% 21,4) ise calisma
ortamlarina yonelik icerikleri paylastiklart goriilmiistiir. Kurumi¢i yayinlarin
degerlendirmesinde ayni materyal tek olarak sayilmis ve farkli materyallerin kullanimi

degerlendirmeye alinmistir.

Vakif ve derneklerden 1-5 tane arasinda kurumici yayin paylasanlarin orani %43,7 iken;
6-10 arasinda paylasanlarin oran1 %5,8 olarak belirlenmistir. 11-15 arasinda kurumici
yayin paylasanlarin oran1 %1,9, 16-20 arasinda paylasanlarin oran1 %1,9°dur. En fazla
(21+) kurumi¢i yayin paylasanlarin orani ise %3,9’dur. Twitterda en fazla kurumigi
yayinlarin1 paylasan vakif ve derneklerin “egitim ve arastirma”(24 tane), “saglk” ile
“lyilikseverlik aracilart ve goniillii tesvikcileri”(23’er tane) kategorileri arasinda yer
aldig1 gortilmiistiir. Arastirma kapsamindaki 44 tane vakif ve dernegin ise twitter’da

kurumigi yayima yonelik olarak herhangi bir icerik paylasmamaistir.

Kurumsal tasarim altinda yer alan 3 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore
gruplandirildiginda;
»  Vakif ve derneklerin 2 tanesi (%1,9) kurumsal tasarim bilesenlerinden higbirini
kullanmamaktadir.
= Vakif ve derneklerin 43 tanesi (%41,7) kurumsal tasarim bilesenlerinden sadece

birini kullanmaktadir.
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= Vakif ve derneklerin 37 tanesi (%35,9) kurumsal tasarim bilesenlerinden iki
tanesini kullanmaktadir.
» Vakif ve derneklerin 21 tanesi (%20,4) kurumsal tasarim bilesenlerinden {igiinii

de kullanmaktadir.

Kurumsal tasarim bilesenlerinden logo kullanan vakif ve derneklerin STK siniflamasina
gore daguminda egitim ve aragtirma % 19,2 ile ilk sirada, sosyal hizmetler % 17,2 ile
ikinci sirada, is oOrgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar % 14,1 ile {igiincii sirada yer

almaktadir.

Kurumigi yayin paylagiminin STK siniflamasina gore dagilimina bakildiginda ise; egitim
ve aragtirma kategorisinin % 20,3 ile ilk sirada, saglik kategorisinin % 18,6 ile ikinci

sirada ve sosyal hizmetler kategorisinin % 13,6 ile li¢lincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Kurumsal tasarim bilesenlerinden bir digeri olan ¢calisma ortamina sayfalarinda yer veren
vakif ve derneklerin STK smiflamasina gore dagiliminda; egitim ve arastirma, saglik ile
iyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri % 18,2 ile ilk sirada yer almaktadir. ikinci

sirada ise % 9,1 olmak tizere ayn1 orana sahip 3 tane kategori bulunmaktadir.

Tablo 33. Kurumsal /maj Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Say1 %
Gonderilerin begenilme sayisi 93 % 90,3
Gonderilerin paylasilma sayist 92 % 89,3
Mention 48 % 46,6
Odiiller 8 % 7,8

Vakif ve derneklerin 93 tanesinin (%90,3) paylastiklar icerikler takipcileri tarafindan
begenilirken, 92 tanesinin (%89,3) icerikleri takipgileri tarafindan kendi sayfalarinda
paylasilmaktadir. Hakkinda yorum (mention) olan vakif ve derneklerin sayisi ise 48
(%46,6) olarak belirlenmistir. Ayrica aldig ddiillere yonelik bilgileri paylasan vakif ve

derneklerin sayisinin ise 8 tane (% 7,8) oldugu goriilmiistiir.

Kurumsal imaj altinda yer alan 4 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore

gruplandirildiginda;
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»  Vakif ve derneklerin 9 tanesi (%8,7)kurumsal imaj bilesenlerinden higbirini
kullanmamaktadir.

= Vakif ve derneklerin 2 tanesi (%1,9) kurumsal imaj bilesenlerinden sadece birini
kullanmaktadir.

»  Vakif ve derneklerin 41 tanesi (%39,8) kurumsal imaj bilesenlerinden iki tanesini
kullanmaktadir.

= Vakif ve derneklerin 48 tanesi (%46,6) kurumsal imaj bilesenlerinden ti¢ tanesini
kullanmaktadir.

= Vakif ve derneklerin 3 tanesi (%2,9) kurumsal imaj bilesenlerinden hepsini

kullanmaktadir.

Sayfalarinda paylastiklar1 gonderilerin kullanicilar tarafindan begenilen vakif ve
derneklerin STK siniflamasimna gore dagilimina bakildiginda; egitim ve arastirma
kategorisinin % 19,4 ile ilk sirada, saglik kategorisinin % 15,1 ile ikinci sirada, sosyal
hizmetler ile is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorilerinin % 14 ile tiglincii

sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Gonderilerin kullanicilar tarafindan paylasilmasina yonelik bakildiginda ise; sonuglarin
benzerlik gosterdigi; egitim ve arastirma kategorisinin % 19,6 ile ilk sirada, saglik
kategorisinin % 15,2 ile ikinci sirada, is oOrgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar

kategorisinin % 14,1 ile li¢iincii sirada yer aldigi tespit edilmistir.

Hakkinda mention yapilan vakif ve derneklerin STK smiflamasina gore dagiliminda
egitim ve arastirma ile sosyal hizmetler kategorileri % 18,8 ile ilk sirada, saglik kategorisi
% 14,6 ile ikinci sirada, 1s Orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisi ise % 10,4

ile liclincii sirada yer almaktadir.

Kazanilan odiillere yonelik bilgilerini paylasan vakif vederneklerin STK siiflamasina
gore dagiliminda ise; is Orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisi % 50 ile ilk
sirada, saglik kategorisi % 25 ile ikinci sirada, egitim ve arastirma ile ¢evre kategorileri
% 12,5 ile Gigilincii sirada bulunmaktadir. Diger STK kategorileri ise ddiillere yonelik

herhangi bir paylasima yer vermemistir.
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Tablo 34. Kurumsal [letisim Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Say1 %
Web sayfasi linki 100 9 97,1
Kurum haberleri 91 % 88,3
Etkinlikler 66 % 64,1
Basili iletisim materyalleri 65 06 63,1
Hastagh kullanimi1 60 06 58,3
Diger sosyal medya araglarina baglanti 58 % 56,3
Medyada ¢ikan haberler 49 % 47,6
Kampanya bilgisi 42 % 40,8
Egitim/Seminer 37 9 35,9
Basin biiltenleri 10 % 9,7
Iletisim numaralari 7 % 6,8
Adres 4 % 3,9
E-posta 2 % 1,9

Twitter’da vakif ve derneklerin 100 tanesi (%97,1) kendi web sitelerinin linklerini, 58
tanesi (%56,3) ise diger sosyal medya araglarina yonelik bilgilerini paylasmistir.
Twitter’da kurum haberlerinin paylasim oranina bakildiginda vakif ve derneklerin 91
tanesinin (%88,3) buna yonelik gonderilere yer verdigi belirlenmistir. Kurum haberleri

({954

acisindan en fazla paylasim “hukuk, savunuculuk ve politika”(138 tane), “egitim ve
aragtirma”(129 tane) ve “iyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri”(115 tane)

kategorilerinde yer alan bir vakif ve dernege aittir.

Vakif ve derneklerin 66 tanesi (%64,1) ise diizenledikleri ya da diizenleyecekleri
etkinlikler hakkinda paylasimda bulunmusglardir. Etkinlikler agisindan en fazla paylasim
“hukuk, savunuculuk ve politika”(42 tane), “saglik”(33 tane) ve “kiiltiir ve eglence”(27
tane) kategorilerinde yer alan bir vakif/dernek tarafindan yapildigi belirlenmistir.

Yapilan analizde basili iletisim materyallerini paylasan vakif ve derneklerin sayisinin 65
tane (%63,1) oldugu tespit edilmistir. Twitter’da en fazla basili iletisim materyalleri

paylasimi “kiiltiir ve eglence”(50 tane), “egitim ve arastirma”(29 tane), “iyilikseverlik
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aracilar1 ve goniilli tesvikeileri”(26 tane) kategorilerinde yer alan bir vakif7dernek

tarafindan yapilmstir.

Twitter’da vakif ve derneklerden hastagh kullananlarin sayisinin 60 tane (%58,3) oldugu
goriilmiistiir. Buna gore paylasimlarinda en fazla hastagh “saglik”(80 tane) ve “din”(75

tane) kategorilerinde yer alan bir vakif/dernek tarafindan kullanilmistir.

Vakif ve derneklerden medyada ¢ikan haberlerini paylasanlarin sayisi 49 tane (%47,6)
olarak belirlenmistir. Medyada c¢ikan haberlerin Twitter’da en fazla paylasimi
“iyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri”(45 tane), “sosyal hizmetler”(44 tane) ve
“is oOrgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar vb.”(16 tane) kategorilerinde bir yer alan

vakif /dernege aittir.

Twitter’da kampanya-proje bilgisine yonelik haber paylasanlarin sayis1 42 tane (%40,8)
olarak belirlenmistir. Kampanya-projelere yonelik en fazla paylasimin “sosyal hizmetler”
ile “iyilikseverlik aracilar1 ve goniilli tesvikgileri”(7’ser tane) ve “cevre” ile “saglik”(6

tane) kategorilerinde yer alan bir vakif/dernek tarafindan yapildigi belirlenmistir.

Diizenledigi egitim- seminer faaliyetlerine yonelik bilgileri paylasan vakif ve dernek
sayisinin 37 (%35,9) oldugu goriilmiistiir. Buna gore egitim-seminer faaliyetlerine

yonelik olarak en fazla paylasim “egitim ve arastirma”(46 tane), “saglik”(10 tane)
kategorilerinde bulunan bir vakif/dernek tarafindan yapildig: tespit edilmistir.

Basin biiltenlerinin Twitter’da paylasim oraninin %9,7 oldugu belirlenmistir. En fazla
basin biilteni paylasimi “cevre”(7 tane), “uluslararasi”(4 tane) ve “is orgiitleri, mesleki
orgiitler ve sendikalar vb.”(3 tane) kategorileri arasinda bulunan bir vakif/ dernek

tarafindan yapilmistir.

Twitter’da kurumsal iletisim araglar1 arasinda en az kullanilan araglarin sirasiyla e-postast
(%1,9), adres (%3,9) ve iletisim numaralart (%6,8) oldugu yapilan analiz sonucunda
ortaya ¢ikmaistir.
Kurumsal iletisim altinda yer alan 13 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore
gruplandirildiginda;

» Vakif ve derneklerin 34 tanesi (%33) kurumsal iletisim bilesenlerinden 1-4

tanesini kullanmaktadir.
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»  Vakif ve derneklerin 66 tanesi (%64,1) kurumsal iletisim bilesenlerinden 5-9
tanesini kullanmaktadir.

= Vakif ve derneklerin 3 tanesi (%2,9) kurumsal iletisim bilesenlerinden 10-13
tanesini kullanmaktadir.

» Kurumsal iletisim bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege

rastlanilmamustir.

Kurumsal iletisim bilesenlerinde web sayfasi linkini kullanan vakif ve derneklerin STK
siiflamasina gore dagilimina bakildiginda; egitim ve aragtirma kategorisinin % 19 ile ilk
sirada, sosyal hizmetler kategorisinin % 16 ile ikinci sirada ve saglik kategorisinin % 15

ile ligiincii sirada yer aldig1 tespit edilmistir.

Kurum haberlerini paylasanlar acisindan bakildiginda; yine egitim ve arastirma
kategorisinin % 19,8 ile ilk sirada, sosyal hizmetler kategorisinin % 15,4 ile ikinci sirada
ve is orgilitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisinin % 14,3 ile ti¢iincii sirada yer
aldig1 belirlenmistir. Etkinlik paylasimi agisindan bakildiginda ise; egitim ve arastirma
kategorisi % 24,2 ile ilk sirada, sosyal hizmetler kategorisi % 15,2 ile ikinci sirada ve
saglik kategorisi % 13,6 le liglincii sirada yer almaktadir.

Basili iletisim materyallerini paylasan vakif ve derneklerin STK siniflamasina gore
dagiliminda siralamanin degismedigi; egitim ve arastirma kategorisinin % 20 ile ilk
sirada, sosyal hizmetler kategorisinin % 16,9 ile ikinci sirada ve saglik kategorisinin %

15,4 ile iigiincii sirada yer aldig tespit edilmistir.

Hashtag kullaniminin STK smiflamasi agisindan dagilimi incelendiginde; saglik
kategorisinin % 20 ile ilk sirada, egitim ve arastirma kategorisinin % 16,7 ile ikinci sirada

ve sosyal hizmetler kateorisinin % 15 ile ii¢lincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.

Twitter’da farkli sosyal medya araci kullanan vakif ve derneklerin STK siiflamasi
icerissindeki dagiliminda sosyal hizmetler kategorisi % 19 ile ilk sirada, saglik kategorisi
% 15,5 ile ikinci sirada ve is Orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisi % 13,8

ile liclincii sirada yer almaktadir.

Medyada ¢ikan haberlerini sosyal medya hesabinda paylasan vakif ve derneklerin STK

siiflamasi igerisindeki dagilimina bakildiginda; egitim ve arastirma ile sosyal hizmetler
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kategorileri % 20 ile ilk sirada, saglik kategorisi % 14,3 ile ikinci sirada, is oOrgiitleri,

mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisi % 10,2 ile Giglincii sirada bulunmaktadir.

Kampanya haberlerini paylasanlar agisindan bakildiginda; egitim ve arastirma ile sosyal
hizmetler kategorileri % 19 ile ilk sirada, saglik kategorisi % 14,3 ile ikinci sirada, ¢evre

kategorisi ise % 11,9 ile {igiincii sirada yer almaktadir.

Egitim-seminer faaliyetlerini paylasan vakif ve derneklerin STK siiflamasi igerisindeki
dagilimi incelendiginde; egitim ve arastirma kategorisinin % 21,6 ile ilk sirada, saglik
kategorisinin % 16,2 ile ikinci sirada ve sosyal hizmetler kategorisinin % 13,5 ile liglincii

sirada yer aldig belirlenmistir.

Sosyal medya hesabinda basin biiltenlerini paylasan vakif ve derneklerin STK
smiflamasi i¢erisindeki dagiliminda, is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar kategorisi
% 40 ile ilk sirada, uluslararas kategorisi % 20 ile ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii

sirada ise, % 10 olmak iizere ayni orana sahip 3 kategori bulunmaktadir.

[letisim numaralar1 paylasimmin STK smiflamasma gore dagilimina bakildiginda;
tyilikseverlik aracilar1 ve goniillii tesvikgileri ile sosyal hizmetler kategorileri % 28,6 ile
ilk sirada yer alirken ikinci sirada ise % 14,3 olmak iizere ayni orana sahip olan egitim ve
aragtirma, uluslararas1 ile is Orgiitleri, mesleki oOrgiitler ve sendikalar kategorisi

bulunmaktadir.

Adres paylasimi agisindan ele alindiginda; is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar
kategorisi % 50 ile ilk sirada, kiiltiir ve eglence ile egitim ve aragtirma kategorileri % 25
ile ikinci sirada yer almakadir. Diger STK smiflamasi icerisinde yer alan vakif ve

dernekler ise sayfalarinda adres paylasimina yonelik herhangi bir bilgiye yer vermemistir.

E-posta paylasimi agisindan bakildiginda ise; egitim ve arastirma ile uluslararasi
kategorilerinin % 50 ayn1 orana sahip olarak ilk sirada yer aldiklari, bunlarin disinda yer
alan STK siniflamasindaki vakif ve derneklerin sayfalarinda e-posta paylasimina yer

vermedikleri belirlenmistir.
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4.4 Sosyal Medya Ortamlarinda Hard ve Soft Boyutlarin Kullanimina Yonelik
Bulgular

Calismanin bu kisminda kurumsal kimlik unsurlari ¢ercevesinde incelenen vakif ve
derneklerin hard ve soft unsurlar acisindan kurum kimligini ne oranda kullandiklari
belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismanin bu boliimii i¢in vakif ve derneklerin hard ve soft
boyutlara sosyal medya hesaplarinda yer vermelerine yonelik olarak yapilan analizlerde
her unsura ait bilesen sayilar1 birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle elde
edilen bilgilerin birbiriyle tutarli olmasini saglamak amaciyla her bir unsurun icerisinde
ka¢ tane bilesen oldugu belirlenmistir. Daha sonra her bir unsurun ayni tavan puan
tizerinden hesap yapilmasi kararlastirilmistir. Ancak her bir unsur igerisinde bilesen
sayilar1 birbirinden farkli oldugu i¢in ortak katlarin en biiyliglinliin alinmasina karar
verilmis ve bu sayinin 36 oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda 36 tavan puani her bir
kurumsal kimlik unsuru i¢in bilesenlerine esit olarak boliinmiistiir. Ornek olarak verilecek
olursa kurumsal kiiltiir unsuru igerisinde dort tane bilesen oldugu gz Oniinde
bulunduruldugunda 36 sayis1 dorde boliinerek her bilesen i¢in 9 puan verilmis ve vakif
ve derneklerin sahip oldugu ya da sayfalarinda yansittig1 her bilesen i¢in bu dogrultuda
puan verilmistir. Kurumsal kimlikte hard ve soft boyutlarin hesaplanmasinda kullanilan

puanlamalar Facebook i¢in Tablo 35 ve Twitter i¢in Tablo 36’da gosterilmektedir.

Tablo 35. Facebook Hard ve Soft Boyutlarin Puanlama Tablosu

KURUM KiMLiGi UNSURU BILESENLER
Kurulus tarihgesi

Orgiit Kahramanlari
Geleneksel Torenler
Degerler

Vizyon

Misyon

Amaclar

Slogan

Kurumsal Kiiltiir
36/ 4= 9 puan

Hard Kurumsal Felsefe
Boyutlar 36/ 4=9 puan

Yonetici Konusmasi

Iki yonlii iletisimin varlig
Harekete gecirici ¢abalar
Uyelerin igerik iiretimi

Bize katilin & Goniillii olun
Bagista bulunun

Ziyaretgi gonderileri
Kurum satis malzemeleri
yonlendirmesi

Kurumsal Davranis

36/8= 4,5 puan

NG~ WNMNE AONMEIR_ODNE

157



Soft
Boyutlar

Kurumsal Tletisim

36/18= 2 puan

CoN~wNE

Kurumun paylastig1 haberler
Medyada ¢ikan haberler
Basili iletisim materyalleri
Basin biiltenleri

Etkinlikler

Web sayfasina linkler

Adres

E-posta

Diger sosyal medya araclari
kullanimi

. Iletisim numaralari

. Hashtag

. Simdi mesaj gdnder

. Abone ol

. Kampanya bilgisi

. Egitim/seminer

. E-biilten kay1t formu
. Bizimle iletigime geg
. Hakkinda konusanlar

Kurumsal imaj
36/4=9 puan

Hakkinda yorumlar
Odiiller

Gonderilerin begenilmesi
Gonderilerin paylasilmasi

Kurumsal Tasarim
36/3=12 puan

Logo
Kurumigci yayinlar
Calisma ortami

Tablo 36. Twitter Hard ve Soft Boyutlarin Puanlama Tablosu

KURUM KiMLIiGi UNSURU

BILESENLER

Hard
Boyutlar

Kurumsal Kiiltiir
36/2= 18 puan

=

Orgiit Kahramanlari
Geleneksel Torenler

Kurumsal Felsefe 1. Slogan
36/1= 36 puan
1. Yonetici Konusmasi
Kurumsal Davrams 2. Iki yonlii iletisgimin varlig
3. Harekete gecirici ¢abalar
36/6= 6 puan 4. Bize katilin & Goniillii olun

5. Bagista bulunun

6. Kurum satis malzemeleri

yonlendirmesi
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Kurumun paylastig1 haberler
Medyada ¢ikan haberler
Basili iletisim materyalleri
Basin biiltenleri

Etkinlikler

Web sayfasina linkler
Adres

E-posta

Diger sosyal medya araclari
kullanim1

10. letisim numaralari

11. Hashtag

12. Kampanya bilgisi

13. Egitim/seminer

Odiiller

Gonderilerin begenilmesi

1

2

3. Gonderilerin paylagilmasi
4. Mention
1
2
3

Kurumsal letisim

36/13=2,75 puan
Soft
Boyutlar

©CoNoA~WNE

Kurumsal imaj
36/4=9 puan

Logo
Kurumigi yaymlar
Calisma ortami

Kurumsal Tasarim
36/3=12 puan

Kurumsal kimlik a¢isindan ele aldigimizda hard unsurlarda ii¢ tane (kurumsal kiiltiir,
kurumsal felsefe ve kurumsal davranis), soft unsurlarda 3 tane unsur (kurumsal imaj,
kurumsal iletisim ve kurumsal tasarim) yer almaktadir. Buna gore hem hard hem de soft
unsurlar i¢in ayr1 ayr1 olmak {izere biitiin bilesenleri sosyal medya hesaplarinda yer veren
bir vakif ve dernek en yiiksek puan olan 36x3=108 puan elde etmis olacaktir. Bu
dogrultuda vakif ve dernekler 3 hard 3 soft unsur icin en yiiksek 108 tavan puam
tizerinden degerlendirilmistir. Daha sonraki asamada ise; elde edilen puanlar
dogrultusunda puan araliklar1 belirlenmistir. Puanlarin verilmesinde vakif ve dernegin o
bileseni kullanip kullanmama ya da o bilesene sahip olup olmama durumu goz 6niinde
bulundurulmustur. Hard ve soft unsurlarin kurum kimligi temelinde bilesenlerine yonelik
puanlama cetveli ekte sunulmustur. Calismada yer alan kullanma diizeylerinin
degerlendirmesinde Oztiirk ve Ayman tarafindan 2007 yilinda yapilan calismadan
yararlanilmistir. Vakif ve derneklerin hard ve soft unsurlar1 kullanimina yonelik elde

edilen puanlamalar ve kullanma diizeyleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 37. Facebook Soft Boyutlarin Kullanimina Yéonelik Dagilim

Kurumsal Kimlik Unsuru Puan Soft Unsurlar
STK Sayis1 %
Kurumsal imaj 1-36 puan (Diisiik diizeyde kullanim) 8 % 6,7
Kurumsal iletisim 37-72 puan (Orta diizeyde kullanim) 69 % 57,5
Kurumsal Tasarim 73-108 (Yiiksek diizeyde kullanim) 43 % 35,8
Total 120 % 100
Mean 64,463

Facebook’ta soft boyutlarin kullaniminin vakif ve dernekler tarafindan sosyal medya
ortamindaki dagilimina bakildiginda soft unsurlarin ortalama puan olarak 64,463 oldugu
saptanmustir. Soft boyutlara yonelik puanlamada vakif ve derneklerin biiyiik bir bolimi
(%57,5) 37-72 puan araliginda yer alarak orta diizey kullanim gosterdikleri
goriilmektedir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin %35,8’inin 73-108 puan araliginda
yer alarak Facebook’ta soft boyutlara yonelik bilesenlerini yiiksek diizeyde kullandiklari
goriilmektedir. Vakif ve derneklerin % 6,7’lik bir kism1 ise; 1-36 puan araliginda yer
alarak soft unsurlara ait kimlik bilesenlerinin yansitilmasinda diisiik bir diizeyde kullanim
gostermislerdir. Facebook’ta soft boyutlara yonelik etkisiz kullanim gosteren ve O(sifir)

puan alan vakif ve dernege rastlanmamustir.

Tablo 38. Facebook Hard Boyutlarin Kullanimina Yonelik Dagilim

Kurumsal Kimlik Unsuru Puan Hard Unsurlar
STK Sayis1 %
0 puan (Etkisiz Kullanim) 4 % 3,3
Kurumsal Kiiltiir 1-36 puan (Diisiik diizeyde kullanim) 73 % 60,8
Kurumsal Felsefe ~ 37-72 puan (Orta diizeyde kullanim) 43 % 35,8
Kurumsal Davranig
Total 120 % 100
Mean 31,725
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Facebook’ta hard boyuttlarin kullanimina yonelik dagilim tablosuna bakildiginda vakif
ve derneklerin biiylik bir kismimin (%60,8) 1-36 puan araliginda yer alarak kurumsal
kimlik bilesenlerini hard boyutlar agisindan diisiik diizeyde bir kullanim gosterdikleri
goriilmektedir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin % 35,8°1 ise 37-72 puan araliginda
yer alarak hard boyutlara yonelik bilesenleri sayfalarinda orta diizeyde bir kullanim ile
gostermektedir. Vakif ve dernekler arasinda hard boyutlar agisindan 73-108 puan
araliginda yiiksek diizeyde kullanim gosteren vakif ve dernege rastlanmazken hard
boyutlar1 higbir sekilde kullanmayan (etkisiz) ve toplamda O(s1fir) puan alan %3,3’liik bir
kismin oldugu goriilmektedir.

Hard ve soft boyutlarin Facebook’ta karsilastirmasina bakildiginda soft boyutlarin
Facebook’ta hard boyutlardan yaklasik iki kat1 daha fazla yansitildig1 goriilmektedir. Soft
unsurlarin vakif ve dernekler tarafindan kullaniminin ortalama puani 64,463 iken hard
boyutlarin kullaniminin bunun yarisi kadar oldugu (31,725) belirlenmistir. Hard
boyutlara yonelik yapilan puanlamanin % 60,8’i 1-36 puan (diisiikk diizeyde kullanim)
araliginda yer alirken, soft boyutlara yonelik puanlamanin biiyiik bir béliimii (%57,5) 37-
72 puan (orta diizeyde kullanim) araliginda yer almaktadir. Yiiksek diizeyde kullanim
olarak degerlendirilen 73-108 puan araliginda soft boyutlar1 kullanan vakif ve derneklerin
oran1i % 35,8 olarak belirlenirken, hard boyutlar agisindan bakildiginda bu puan

araliginda hard boyutlar1 kullanan herhangi bir vakif ve dernege rastlanmamastir.

Tablo 39. Twitter Soft Boyutlarin Kullanimina Yonelik Dagilim

Kurumsal Kimlik Unsuru Puan Soft Unsurlar
STK Sayis1 %

Kurumsal imaj 1-36 puan (Diistik diizeyde kullanim) 12 % 11,7

Kurumsal iletisim 37-72 puan (Orta diizeyde kullanim) 61 % 59,2

Kurumsal Tasarim 73-108 (Yiiksek diizeyde kullanim) 30 % 29,1
Total 103 % 100
Mean 58,015
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Twitter’da soft boyutlarin kullaniminin vakif ve dernekler tarafindan sosyal medya
ortamindaki dagilimina bakildiginda vakif ve derneklerin biiytik bir kisminin (%59,2) 37-
72 puan araliginda yer alarak orta diizeyde bir kullanim ger¢eklestrdikleri gériilmektedir.
Bununla birlikte vakif ve derneklerin % 29,1’lik bir kismi twitter hesaplarinda soft
boyutlart 73-108 puan araliginda yansitarak yiiksek diizeyde bir kullanim
gostermektedirler. Ayrica twitterda soft boyutlari 1-36 puan araliginda yansitan ve diisiik
diizeyde kullanim gdsteren %11,7 oraninda vakif ve dernegin oldugu goriilmektedir.

Twitter’da vakif ve dernekler soft boyutlara yonelik genel olarak bilgilerini paylastiklar

ve bu agidan bakildiginda O(sifir) puan alan vakif ve dernegin yer almadig1 goriilmektedir.

Tablo 40. Twitter Hard Boyutlarin Kullanimina Yonelik Dagilim

Kurumsal Kimlik Unsuru Puan Hard Unsurlar
STK Sayisi %

0 puan (Etkisiz Kullanim) 31 % 30,1
Kurumsal Kiiltiir 1-36 puan (Diistik diizeyde kullanim) 56 % 54,4
Kurumsal Felsefe 37-72 puan (Orta diizeyde kullanim) 16 % 14,6
Kurumsal Davranig 73-108 (Yiiksek diizeyde kullanim) 1 % 1,0
Total 103 % 100
Mean 18,80

Twitter’da hard unsurlarin kullanimina yonelik bilgilerin kullanimina bakildiginda vakif
ve derneklerin biiyiik bir kisminin (%54,4) 1-36 puan araliginda yer aldiklar1 ve diisiik
diizeyde bir kullanim yansittiklar1 goriilmektedir. Vakif ve derneklerin %30,1°lik bir
kismimin ise, Twitter’da hard boyutlarin kullanimima yoénelik herhangi bir paylasimi
gostermedigi ve O(sifir) puan aldigi tespit edilmistir. Twitter’da hard boyutlar1 37-72 puan
araliginda alarak orta diizeyli bir kullanim gosteren vakif ve derneklerin oran1 %14,6
iken; 73-108 puan araliginda yer alip yiiksek diizeyde kullanim gosteren sadece bir tane

vakif/dernegin oldugu goriilmektedir.

Twitter’da hard ve soft boyutlarin karsilastirmasina bakildiginda Facebook’taki gibi soft
boyutlarin ortalama puan olarak hard boyutlara gore ¢cok daha fazla puana sahip oldugu
goriilmektedir. Soft unsurlarin vakif ve dernekler tarafindan kullaniminin ortalama puani

58,015 iken hard boyutlarin kullaniminin 18,80 belirlenmistir.
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Hard boyutlara yonelik yapilan puanlamanin biiyiik bir bolimii (%54,4) 1-36 puan
(disiik diizeyde kullanim) araliginda yer alirken, soft boyutlara yonelik puanlamanin
biiyiik bir bolimii (% 59,2) 37-72 puan (orta diizeyde kullanim) araliginda yer almaktadir.
Buna gore tabloya bakildiginda en diisiik puan araliginda (1-36 puan) soft boyutlarin
kullanim1 %11,7 iken hard boyutlarin ayni puanlama tiirinde % 54,4’e ulastig1
goriilmektedir. 37-72 puan (orta diizeyde kullanim) araligindaki soft boyutlarin kullanimi
%S59,2 iken, ayn1 puan araliginda yer alan hard boyutlar %14,6 oraninda kalmistir.

Vakif ve derneklerin hard ve soft boyutlar1 kullanimina ydnelik olarak yapilan
puanlamalarda her iki sosyal medya araci i¢in ortalamaya bakildiginda vakif ve
derneklerin soft boyut (kurumsal iletisim, tasarim, imaj) puanlarinin hard boyut

(kurumsal kiiltiir, davranis, felsefe) puanlarina gére daha fazla oldugu saptanmustir.

Facebook’ta vakif ve derneklerin soft boyutlar1 kullanma ortalamasi orta diizeyde
kullanim (64,463) araliginda yer alirken, ayni sosyal medya aracinda hard boyutlar
kullanma ortalamas: disiik diizeyde kullanim (31,725) araliginda bulunmaktadir.
Twitter’da ise benzer bir sekilde vakif ve derneklerin soft boyutlar1 kullanma ortalamasi
(58,015) orta diizeyde kullanim araliginda iken, hard boyutlar1 kullanma ortalamasi
(18,80) diisiik diizeyde kullanma araliginda yer almaktadir. Vakif ve derneklerin sosyal
medya araglar1 g6z oniinde bulundurularak bakildiginda Facebook’ta kurumsal kimlik
unsurlari agisindan hem hard hem de soft boyutlar1 daha fazla yansittiklart gériillmektedir.
Ozellikle her iki sosyal medya aracinda hard boyutlarin kullanim ortalamalar1 arasinda

farkin ¢ok oldugu goriilmektedir.

Her iki sosyal medya aracina bakildiginda elde edilen kullanma diizeylerine gore vakif
ve derneklerin biiylik bir ¢cogunlugunun soft unsurlar1 orta diizeyde kullanmalarina
ragmen, hard unsurlar diisiik diizeyde kullandiklar1 saptanmistir. Bu durumda sosyal
medyada vakif ve derneklerin hard unsurlardan ¢ok soft unsurlara yoneldikleri, buna

yonelik paylasimlarda bulunduklar1 sdylenebilir.
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5. Sonuc ve Oneriler
5.1 Sonug¢

Sosyal medya her gegen giin kullanici sayisin1 giderek arttirmakta ve kurumlar, bireyler
icin itici bir giic olmaya devam etmektedir. Kisiler ve kazang saglayan kurumlar
tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal medya ortamlar1 STK’larin da varliklarim
gostermeye calistiklart ortamlardan biri haline gelmistir. Sosyal medya ortamlari
bilgilendirme, bilgi aligverisi saglayabilme, daha fazla kisiye ulasabilme, bagis
toplayabilme vb. gibi unsular agisindan zaman, maliyet gibi konularda STK’lar i¢in
onemli katkilar sunmaktadir. Bilinen bir gercektir ki sosyal medya hesaplari dogru
bilgilerin yaninda yanlis bilgilerinde kolaylikla ve hizla yayilabildigi ve kimi zaman
yasanan olumsuz bir durumun sonuglarinin telafi edilmesinin zor oldugu ortamlardir. Bu
acidan bakildiginda hem ticari isletmeler hem de kar amaci glitmeyen kurumlar acisindan
sosyal medyanin kullanilmasinda bu ortamlarin dogru ydnetilmesi biiylikk 6nem

tagimaktadir.

Calismaya konu olan ve varliklarini bagislara dayali olarak siirdiiren vakif ve dernekler
acisindan hedef kitleleriyle hizli ve kolay iletisim kurmanin maliyetinin ¢ok diisiik oldugu
bu ortamlarda var olmanin disinda kendini nasil ifade ettiginin, kim oldugunu ve ne
yaptigin1 nasil yansittiginin onemi biiyiiktiir. Bu noktada karsimiza kurumsal kimlik
cikmaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kitlelerine kim oldugu, ne yaptigi,
nereye gitmek istedigi, ¢evresine kendisini nasil sundugu ve bununla birlikte gorsel ve
sozel anlamda kendini digerlerinden nasil farkhilastirdigr ile ilgili bilgileri bize
vermektedir. Bir kurum kimligi uygulamasina gitmek kurumlar agisindan hem ig
paydaslar1 hem de dis paydaslart agisindan c¢esitli avantajlart da beraberinde
getirmektedir. Literatiire bakildiginda kurum kimliginin ilk zamanlarda sadece gorsel
tasarimdan ibaret olduguna yonelik diisiinceler goriilmektedir. Ancak zaman igerisinde
rekabetin artmasi, rakiplerin ¢ogalmasi, tiiketicinin bilinglenmesi gibi sebepler kurum
kimliginin sadece gorsel tasarimdan olusmadigini, baska unsurlar1 da igine alan
biitlinliikk¢ii bir yapiy1 ifade ettigi anlagilmistir. Kurum kimliginin farkli unsurlarin
biraraya gelmesiyle olustugu ancak yazarlar tarafindan bu konuda bir fikir birligi

olmadig1 yapilan aragtirmalar sonucunda elde edilmistir.
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STK’lar i¢inde yer alan vakif ve derneklerin sosyal medya ortamlar1 olan Facebook ve
Twitter’daki varliklarin1 kurumsal kimlik agisindan degerlendiren bu ¢alismada kurum
kimligi altt unsur g¢ercevesinde ele alinmistir. Literatiirde kurum kimliginin unsurlari
konusunda farkli siniflandirmalarin yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada Kiessling ve
Spannagl’in smiflandirmas: temel alinmis ancak kurum kimliginin etkilesimli oldugu
alanlar icerisinde yer alan kurum imaj1 ve kurum kiiltiirii de unsurlara dahil edilmistir. Bu
durumun nedeni ise; daha once yapilan ¢alismalara atifta bulunarak ¢alismanin bir
boliimiinde kurum kimliginin sert (hard) kimlik ve yumusak(soft) boyutlar1 ¢cercevesinde
de ele alinmasidir. Staub ve arkadaglar tarafindan gelistirilen modelde kimlik hard ve
soft boyutlar temelinde ele alinmis ve bu boyutlarin igerisine kiiltiir ve imaj da dahil
edilmistir. Calismaya temel olusturmasindan ve modelde herhangi bir degisiklik olugmasi
istenmediginden dolayi kiiltlir ve imaj unsurlar1 kurum kimligi unsurlarina dahil edilerek
ele alinmistir. Calismada vakif ve derneklerin kurum kimligi unsurlarinin sosyal
medyadaki yansimalarina yonelik bir degerlendirmede bulunulmaya c¢aligilmistir.
Calismada en fazla kullanilan sosyal medya ortamlarindan olan Facebook ve Twitter
degerlendirmeye alimmis ve her sosyal medya aracinin Ozellikleri g6z Oniinde

bulundurularak bir degerlendirme yapilmaya caligilmistir.

Caligsmada ilk olarak vakif ve derneklerin hangi sosyal medya platformunu daha fazla
kullandig1 sorusuna cevap aranmaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda yapilan arastirmalarda
resmi kaynaklardan elde edilen bilgiye gore Tiirkiye’de vergi muafiyetine sahip toplamda
656 tane vakif/dernek statiisiine sahip STK bulunmaktadir. Elde edilen bu say1 sadece
merkez hesaplar1 olusturmakta ve subelerin hesaplarini icermemektedir. Ancak yapilan
aragtirmalarda bu saymin sadece 178 tanesinin kurumsal bir sosyal medya hesabinin
oldugu, bunlardan sadece 120 tanesinin Facebook’ta, 103 tanesinin ise Twitter’da ise
aktif oldugu saptanmistir. Her iki hesab1 aktif olanlarin sayisi ise 91 oldugu belirlenmistir.
Bu durum bize 6zellikle maddi sebeplerden dolay1 geleneksel medya ortamlarini fazla
kullanamayan vakif ve derneklerin maliyeti diislik, hizli ve kisa siirede ¢ok fazla kisiye
ulagabilme imkani sunan sosyal medyanin oneminin hala yeterince anlayaamadigini
gostermektedir. Ayrica ¢alismada sosyal medya aracina gore aktif kullanim oraninin

degisim gosterdigi goriilmektedir.

Tez kapsaminda vakif ve dernekler “Uluslararast Kar Amaci Giitmeyen Kurum

Siiflandirmasi” temel alinarak degerlendirmeye alinmistir. Arastirma sorular1 arasinda

165



yer alan sosyal medyayi kullaniminin bu siniflandirma dogrultusunda ele alindiginda hem
Facebook hem de Twitter’da sosyal hizmetler, egitim ve arastirma ile saglik
siniflandirmasinda yer alan vakif ve derneklerin hesaplarinin daha aktif oldugu
goriilmiistiir. Bu durum web sitesinde sosyal medya araci bulunan vakif ve dernekler
arasinda yukarida belirtilen siniflandirmalardaki vakif ve derneklerin sayisinin
smiflandirma ig¢inde yer alan diger kategorilere gore daha fazla sayiya sahip olmasi ile

acgiklanabilmektedir.

Calisma 6 kurum kimligi unsuru ¢ergevesinde ele alinmistir. Buna gore calismada yer
alan ikinci soru vakif ve derneklerin kurumsal kiiltiir unsuru agisindan sosyal medyay1
kullanim oranlarinin ne olduguna yoneliktir. Kurumsal kimlik agisindan sosyal medya
ortami olarak Facebook dikkate alindiginda 120 vakif ve dernek arasinda kurumsal kiiltiir
unsurlarina yer vermeyenlerinin sayisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica
kurumsal kiiltiir unsurlarina yer verenler arasinda kurulus tarihgesini yansitanlarin
sayisinin diger bilesenlere gore daha fazla oldugu belirlenmistir. Kurumsal kiiltiir
bilesenlerinden degerler ise; vakif ve dernekler tarafindan Facebook’ta ¢ok diisiik bir
oranda yansitilmistir. Facebook kullanicilarina “hakkinda” basligi altinda kendilerini
ifade edecekleri bir alan sunmakta ve bu alanda herhangi bir kisitlamaya (sozciik, yazi
uzunlugu vb.) gitmemektedir. Ancak ¢alismadan elde edilen bulgularda vakif ve
derneklerin kurumsal kiiltiir bilesenlerine yonelik detayl bilgileri paylasacaklar1 bu alani
yeterince etkili kullanmadiklar1  goriilmektedir. Kurumsal kiiltiir unsurlarinin
Twitter’daki yansimalarinda ise; sosyal medya aracinin Ozelliginden dolayr sadece
geleneksel toren ve Orgiit kahramanlarinin varligina bakilmistir. Facebook’takine benzer
bir sekilde Twitter’da da kurumsal kiiltiir unsurlarina yer vermeyenlerin sayisinin daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Vakif ve derneklerin kurumsal felsefe unsuru agisindan sosyal medyay1 kullanimlarinin
ne oldugu caligsmanin iigiincii arastirma sorusunu olusturmaktadir. Facebook’ta kurumsal
felsefe bilesenlerine yonelik olarak amaclar ve misyona yonelik bilgilerin vakif ve
derneklerin biiylik bir bolimi tarafindan yansitildigr goriilmiistiir. Ayrica vakif ve
derneklerin biiyiik bir ¢ogunlugunun vizyonlarina yonelik herhangi bir bilgiye sosyal
medyada yer vermedikleri goriilmektedir. Bununla birlikte vakif ve dernekler arasinda
Ozellikle kurumun hatirda kalmasini saglayacak 6nemli unsurlardan biri olan slogan

kullaniminin diisiik bir seviyede oldugu da goze carpmaktadir. Twitter’da ise; kurumsal
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felsefe agisindan sadece slogan kullaniminin varliina yonelik bilgilere ulasilmigtir.
Ancak slogan kullanim1 agisindan elde edilen bilgi de Facebook’ta oldugu gibi diisiik bir

oran olarak belirlenmistir.

Kurumsal davranis bilesenlerinin ne olduguna yonelik olusturulan dordiincii aragtirma
sorusu i¢in elde edilen bilgilerde her iki sosyal medya araci i¢in bu unsura yonelik
bilesenlere yer vermeyenlerin sayisinin daha yiiksek oldugu goze ¢arpmaktadir. Davranis
bilesenlerine yer verenlerin biiyiik bir kisminin Facebook’ta iki yonlii iletisim bilesenini
kullandig1 saptanmigtir. Twitter’da ise bu bilesenin en az kullanilan bilesenler arasinda
yer aldigi goéze carpmaktadir. Bu durumun olusmasinda sosyal medya aracinin
ozelliklerinin ve kullanicilarin bu araglar1 kullanma becerilerinin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu acidan degerlendirildiginde Facebook’ta vakif ve derneklerin biiyiik
bir bolimiiniin sayfalarinda paylasimlarinin altindan yapilan yorumlari, takipgileri
tarafindan sorulan sorular1 dikkate alarak cevapladigi, onlarin kurumlar1 hakkindaki
gortislerini dikkate aldig1 goriilmektedir. Yine her iki sosyal medya aracinda da vakif ve
derneklerin biiyiikk bir boliimiiniin sayfalarini takip eden kisileri harekete gegirmeye
yonelik ¢abalarmin oldugu goriilmektedir. Vakif ve derneklerin Facebook’ta kurumsal
davranig bilesenlerinden en yogun kullandiklar bir diger bilesen ise ziyaret¢i gonderileri
olarak belirlenmistir. Takipgilerin kurumlarin hesaplarinda paylastiklart metinlerin bir
kontrolden gegirilerek yayinlanmasina imkan veren bu 6ge insanlarin kurumlar hakkinda
ne diisiindiikleri ifade etmelerine imkan sunmasi agisindan onemlidir. Ancak burada
goriilen eksiklik ise; yazilan yazilarin dogrudan yaymlanmamasi ve bir yetkilinin
kontrolii dogrultusunda paylasilmasidir. Bu durum kuruma yonelik sadece yetkili
tarafindan 6znel olarak degerlendirilen ve olumlu karsilanan yazilar paylasilirken elestiri
vb. yazilarin filtrelenerek engellenmesine neden olmaktadir. Ortaya ¢ikan bu durum
kuruma yonelik hep olumlu haberlerin sayfada yansitilmasi ve bu yonde bir alginin
olusmasina yol agmaktadir. Kurumsal davranig unsuru agisindan ele alinan bir diger
bilesen ise; sayfada tiyelerin igerik iiretimine izin verip vermedigi durumudur. Calismada
vakif ve derneklerin kiigiik bir boliimiiniin bu uygulamaya yer verdikleri goriilmektedir.
Bu uygulamanin kullanilmamasi vakif ve dernekler ile takipgileri arasinda dogrudan
iletisimin kurulmasinda bir engel olarak degerlendirilmektedir. Ziyaret¢i gonderileri ve
tiyelerin sayfada paylasimlart Twitter’da sosyal medya aracinin 6zelliginden dolay:

degerlendirmeye alinmamistir. Vakif ve dernekler agisindan bagis ve goniillii sayisini

167



arttirmanin onemli oldugu bir gergektir. Sosyal medya ise, bu konuda kendilerini ifade
edebilecekleri en etkili paylagim alanlarindan biridir. Ancak vakif ve derneklerin her iki
sosyal medya aracini da bu iki agidan etkin kullanamadig1 goriillmektedir. Arastirmadan
elde edilen bilgilere bakildiginda, bagista bulunmaya yonelik ¢abalarin sosyal medyada
en az yansitilan bilesenlerden biri oldugu saptanmistir. Bununla birlikte insanlar1 goniillii
olmaya tesvik edecek paylasimlarin sosyal medyada en az yansitilan bilesen oldugu
gorilmektedir. Ayrica bagista bulunma ve goniillii olmaya yonelik ¢abalarin Facebook’ta

daha fazla oldugu saptanmustir.

Vakif ve derneklerin kurumsal tasarim unsurlarini sosyal medyada kullanimlarinin ne
oldugu arastirmanin sorularindan besincisini olusturmaktadir. Bu yonde yapilan
degerlendirmede vakif ve derneklerin her iki sosyal medya aracinda da en fazla logolarini
yansittiklart goriilmektedir. Kurumigi yayin ve ¢alisma ortamina yonelik bilgilerin yer

verenlerin oran1 Facebook’ta daha yiiksek bir oranda yer almaktadir.

Kurumsal imaj unsuru vakif ve derneklerin sosyal medyay1 kullanimlarinin ne oldugu
aragtirmanin altinct sorusunu olusturmaktadir. Kuurmsal imaj acisindan yapilan
degerlendirmede yorumlarin niteligi agisindan bakildiginda nétr yorumlarin en biiyiik
paya oldugu goriilmektedir. Notr yorumlar, kuruma yonelik yapilan olumlu-olumsuz
degerlendirmeleri degil, kurumun paylasimlarina yonelik takipgiler tarafindan yapilan
yorumlar1 kapsamaktadir. Bu sonug¢ bize insanlarin kurumlardan ¢ok paylagimlarinin
igerikleri hakkinda konustuklarmi gostermektedir. Dikkate alinmasi gereken bir diger
nokta ise; vakif ve derneklere yonelik olarak yapilan pozitif yorumlarin oraninin
diistikliigidiir. Bu durum vakif ve derneklerin insanlar tarafindan hala yeterince
anlagilamadiginin ya da kurumlarin kendisini insanlara yeterince anlatamadiginin
gostergesi olarak kabul edilebilir. Kurumsal imajin diger bir gostergesi olarak
degerlendirilen ddiillere yonelik bilgiler ise vakif ve dernekler tarafindan en az yansitilan

bilesen olarak tespit edilmistir.

Kurumsal iletisim agisindan vakif ve derneklerin sosyal medya kullaniminin ne oldugu
sorusunu arastirmanin yedinci sorusunu olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda vakif ve
derneklerin hemen hemen hepsinin her iki sosyal medya aracinda web sitesine yonelik
bilgileri paylastiklar1 goriilmektedir. Elde edilen bu sonu¢ web sayfalarinin hala vakif ve

dernekler agisindan en 6nemli ara¢ olarak kabul edildigini gostermektedir. Ayrica vakif
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ve derneklerin sosyal medya ortamlarinda kurumsal haberlerini hem Facebook hem de
Twitter’da yogun olarak paylastiklar1 goriilmektedir. Bu sayede vakif ve derneklerin
caligmalar1 ve kurumlar1 hakkinda takipgilerini siirekli bilgilendirme, haberdar etme
konusunda bu ortamlari etkin kullandiklar1 gériilmektedir. Ayrica ¢alismaya katilan vakif
ve derneklerin farkli sosyal medya araclarimi kullaniminin diisiik bir seviyede oldugu
goriilmektedir. Bu durum bize vakif ve derneklerin hala sosyal medyanin 6nemi, etkisi
konusunda yeterince bilgi sahibi olmadiklarin1 gostermektedir. Calismada elde edilen bir
diger onemli nokta ise; 6zellikle halkla iliskiler agisindan 6nemli olan basin biiltenleri ve
e-biilten paylagiminin bu ortamlarda en az paylasilan bilesenler oldugudur. Kurumsal
iletisim unsuru igerisinde yer alan iletisim numaralari, adres ve e-posta paylasiminda
Facebook ve Twitter’da zit bir yapinin oldugu saptanmistir. Facebook’ta belirtilen
bilesenler kurumsal iletisim agisindan en ¢ok kullanilan araglar olarak belirlenirken

Twitter’da ise bu durumun tam tersi oldugu goriilmiistiir.

Calismada kurum kimligi unsurlar1 sosyal medya aracina gore tek tek bilesenleri
boyutunda degerlendirildikten sonra bir sonraki agsamada bu unsurlar hard (sert) kimlik
ve soft (yumusak) kimlik boyutlar ile ele alinmistir. Kurumsal kiiltiir, davranis ve felsefe
kimligin hard (sert) boyutlar1 ifade ederken; kurumsal imaj, iletisim ve tasarim ise
kimligin soft (yumusak) boyutlar1 ifade etmektedir. Caligmada bu kavramlar her iKi
sosyal medya aracinda ayr1 ayri ele alinmistir. Elde edilen sonuglar hem Facebook hem
de Twitter’da vakif ve derneklerin soft (yumusak) boyutlar1 ¢ok daha yogun olarak
kullandiklarini gostermistir. Soft boyutlarin kullaniminin her iki sosyal medya aracinda
birbirine yakin sonuglar ¢ikarmasina ragmen hard boyutlar agisindan bakildiginda bu
durumun degistigi goriilmektedir. Hard boyutlarin Twitter’daki kullanimi oraninin

Facebook’taki kullanim oraninin yaklasik yaris1 kadar oldugu belirlenmistir.

Sonug olarak bakildiginda vakif ve derneklerin sosyal medyada kurumsal kimliklerini
yansitirken soft boyutlara ve bunlar arasinda yer alan 6zellikle kurumsal iletigim
ogelerine yer verdikleri goriilmektedir. Diger kurum kimligi unsurlarinin ise etkin olarak

sosyal medyada ¢ok fazla yansitilmadigi tespit edilmistir.
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5.2 Oneriler

5.2.1 Arastirmacilara yonelik oneriler

Bu c¢alismada sadece vakif ve dernekler ele alinmistir. Farkli sektorlerde yer alan

kurumlarin sosyal medyadaki kurumsal kimlikleri bu noktada ele alinabilir.

STK denilince akla gelen bir diger grup sendikalardir. Bu nedenle sendikalar

tizerinde de benzer sekilde bir calisma yapilarak sonuglar1 degerlendirilebilir.

Caligma sadece vakif ve dernekler olarak kurumlar perspektifinden ele alinmistir.
Kurumlarin sosyal medyadaki resmi hesaplarinin takipgiler iizerindeki etki ve

algisina yonelik daha kapsamli bir calismaya bulunulabilir.

Calismada sadece en ¢ok kullanilan iki sosyal medya araci ele alinmigtir. Her
gecen giin kullanici sayisint arttiran diger sosyal medya araglarina yonelik de bir

calisma yapilabilir.

Arastirmada sosyal medyadaki kurum kimliginin ne oldugu sorusu vakif ve
dernekler tarafindan ele alinmistir. Calismanin yontemi degistirilerek daha

kapsamli bilgilerin elde edilmesi saglanabilir.

Sosyal medyada kurum kimliginin uzmanlar tarafindan kontrolii 6nemlidir. Bu
nedenle yapilacak olan bir ¢alisma ile STK’larda sosyal medyay1 yoneten kisiler

ile duruma yonelik goriismeler yapilabilir.

Kurum kimligi yeni iletisim teknolojilerine entegre edilerek sadece web siteleri
tizerinden degil ayn1 zamanda sosyal paylasim platformlarini da igerisine alacak

sekilde olusturulmalidir.

5.2.2 Sivil Toplum Kuruluslaria yénelik 6neriler

Yapilan ¢alismanin da gosterdigi gibi kurum kimligi unsurlarindan kurumsal
iletisime 6nem verildigi goriilmektedir. Ancak kurum kimligi, unsurlari ile bir
biitlinii ifade etmektedir Bu nedenle sadece bir ya da birka¢ unsura degil tiim

unsurlar biitlinliik¢ii bir yapida ele alinmalidir.

Kurum kimligi unsurlarinin sadece soft yoniine degil hard boyutlarina da sosyal

medya ortamlarinda gereken 6nem verilmelidir.
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Her sosyal medya araci kendi Ozellikleri dogrultusunda kullanilmali, igerik

paylagiminda sosyal medya aracinin durumu goz onilinde bulundurulmalidir.

Ozellikle Facebook’ta farkli sosyal medya araclarmin kullanimi ile ilgili
uygulamalar o6zelligi bulunurken, vakif ve derneklerin bunlar1 link olarak
verdikleri belirlenmistir. Bu durum sayfa igerisinde farkli linklerin varligini
beraberinde getirmektedir. Bu noktada kurumlarin sosyal medya aracinin sundugu
imkan ve kolayliklar1 kullanmasi1 sayfalarindaki karmasikliklarin énlenmesine

katkida bulunacaktir.

Sosyal medya ortamlarinda kurum tarafindan bilgiler paylasilirken asiriya

kagmamalidir. Bu durum sayfa icerisinde karmasikliga sebep olmaktadir.

Kurumlar medyada c¢ikan haberlerinin takibini kendisi yapmali ve resmi
hesaplarindan paylasmali; sosyal medyada dolasan kendi haklarinda ¢ikan

haberleri onlardan paylagma yoluna gitmemelidir.

Vakif ve dernekleri agisindan 6nemli olan goniillii olmaya yonelik ifadelere ¢ok
sik rastlanmamasina ragmen kampanyaya katilmaya yonelik ifadelerin sikligi
goze carpmaktadir. Ayrica vakif ve derneklerde bagista bulunmaya
yonlendirmenin goniillilye yonlendirme yapmaya gore daha fazla vurgulandigi
goriilmiistiir. Bu durum takipgiler acisindan kuruma yonelik farkli bir alginin
olusmasini da beraberinde getirmektedir. STK’lar a¢isindan bagis toplamak kadar
gonilli sayisinin arttirilmasi da 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle kullanilan sosyal
medya ortamlarinin sadece bir amaca hizmet etmesi gibi bir durumun olugsmasina

imkan verilmemelidir.

Yapilan ¢alisma ile amag¢ ve vizyona yonelik bilgilerin misyon basghigi altinda
verildigi siklikla goriilmiistiir. Sosyal medya ortamlar1 tipki web sitelerinde
oldugu gibi belli bir diizen icerisinde olusturulmalidir. Kurum olarak ne yaptiginm
kim oldugunu anlatildig1 bir ortamda sosyal medya aracinin sundugu imkanlar
dahilinde kendini dogru ifade etmek 6nemlidir. Facebook 6zellikle kullanicilarina
“hakkinda” bashigr altinda kendilerini ifade etmeleri i¢in kolay ve sinirlamasi
olmayan bir ortam sunmaktadir. Bu kismin kurumlar tarafindan dogru, agik ve

anlasilir bir sekilde kullanilmalidir.
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Hem Facebook hem de Twitter’da karsilasilan durumlardan bir tanesi de
paylasimlarin link olarak verilmesidir. Kurumlar her bir sosyal medya aracini ayr1
ayr1 dikkate alarak kullanmalidir. Bir sosyal medya aracindan yapilan paylasimin
digerinde sadece link olarak verilmesi kurumsal kimlik a¢isindan dogru bir

kullanim olarak goriilmemektedir.
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Ek 1. incelenen Vakif ve Derneklerin Facebook - Twitter Adresleri

Stk Adi \ Facebook ve Twitter Adresleri

Vakiflar

1. Alt1 Nokta Korler Vakfi https://www.facebook.com/AltiNoktaKorlerVakfi/

2. Anadolu Vakfi https://www.facebook.com/anadoluvkf?fref=ts
https://twitter.com/ANADOLUVAKFI

3. Anadolu Sakatlar Dernegi | https://www.facebook.com/anadolusakatlardernegi

4. Anne Cocuk Egitim Vakfi | https://www.facebook.com/annecocukegitimvakfi/
https://twitter.com/ACEVKurumsal
5. Aziz Mahmud Hiidayi https://www.facebook.com/HudayiVakfi/timeline
Vakfi https://twitter.com/hudayivakfi
6. Bilim ve Sanat Vakfi https://www.facebook.com/Bisavorgtr/
https://twitter.com/bisavorgtr
7. Coskundz Egitim Vakfi https://www.facebook.com/coskunozegitimvakfi?fref=
ts&filter=3
8. Dogal Hayati Koruma https://www.facebook.com/wwfturkiye
Vakfi https://twitter.com/wwf _turkiye
9. Elginkan Vakfi
https://twitter.com/elginkanHLDG
10. Ensar Vakfi https://www.facebook.com/ensarinfo
https://twitter.com/ensarvakfi
11. Es-Seyyid Osman Hulusi https://www.facebook.com/HulusiEfendiVkf
Efendi Vakfi https://twitter.com/HulusiEfendiVkf
12. Fevziye Mektepleri Vakfi | https://www.facebook.com/FMV1885/
https://twitter.com/fmv1885
13. Fiziksel Engelliler Vakfi https://www.facebook.com/fev.org.tr/
https://twitter.com/fev_tr
14. Gazeteciler ve Yazarlar https://www.facebook.com/gyvorgtr
Vakfi https://twitter.com/gyvorgtr
15. Gaziler Kiiltiir ve https://www.facebook.com/gazilervakfi?fref=ts
Yardimlagma Vakfi https://twitter.com/LokmanAylar
16. Geng Hayat Vakfi https://www.facebook.com/genchayatvakfi/
https://twitter.com/genchayatvakfi
17. Hac1 Bektas Veli Anadolu | https://www.facebook.com/hbvakvakfi

Kiltir Vakfi

https://twitter.com/HaciBektasVakfi
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https://www.facebook.com/AltiNoktaKorlerVakfi/
https://twitter.com/ANADOLUVAKFI
https://www.facebook.com/anadolusakatlardernegi
https://www.facebook.com/annecocukegitimvakfi/
https://twitter.com/ACEVKurumsal
https://www.facebook.com/HudayiVakfi/timeline
https://twitter.com/hudayivakfi
https://www.facebook.com/Bisavorgtr/
https://twitter.com/bisavorgtr
https://www.facebook.com/coskunozegitimvakfi?fref=ts&filter=3
https://www.facebook.com/coskunozegitimvakfi?fref=ts&filter=3
https://www.facebook.com/wwfturkiye
https://twitter.com/wwf_turkiye
https://twitter.com/elginkanHLDG
https://twitter.com/ensarvakfi
https://www.facebook.com/HulusiEfendiVkf
https://twitter.com/HulusiEfendiVkf
https://twitter.com/fmv1885
https://twitter.com/fev_tr
https://twitter.com/gyvorgtr
https://twitter.com/LokmanAylar
https://www.facebook.com/genchayatvakfi/
https://twitter.com/genchayatvakfi
https://twitter.com/HaciBektasVakfi

18.

Hac1 Sani Konukoglu
Vakfi

https://www.facebook.com/SaniKonukogluVakfi

19. Hac1 Omer Sabanc1 Vakfi | https://www.facebook.com/sabanci.vakfi
https://twitter.com/SABANCIVAKFI

20. Ibrahim Cecen Vakfi https://www.facebook.com/icibrahimcecenvakfi
https://twitter.com/IC_vakfi

21. iktisadi Kalkinma Vakfi https://www.facebook.com/1965ikv

https://twitter.com/ikv1965

22. Ilim Yayma Vakfi https://www.facebook.com/ilimyaymavakfi/
https://twitter.com/IlimYaymaVakfi
23. Insan Hak ve Hiirriyetleri | https://www.facebook.com/ihhtr

ve Insani Yardim Vakfi

https://twitter.com/ihhinsaniyardim

24. Indnii Vakfi https://www.facebook.com/inonuvakfi
https://twitter.com/inonuvakfi
25. Istanbul Kiiltiir ve Sanat https://www.facebook.com/istanbulkultursanatvakfi

Vakfi

https://twitter.com/iksv_istanbul

26.

Istanbul Teknik
Universitesi Vakfi

https://www.facebook.com/ituvakfi

https://twitter.com/ituvakif

27. Izmir Kiiltiir Sanat ve https://www.facebook.com/IKSEV
Egitim Vakfi https://twitter.com/iksevizmir

28. Kadin Emegini https://www.facebook.com/kedv.org.tr
Degerlendirme Vakfi https://twitter.com/KedvTurkiye/

29. Kemik Iligi

Transplantasyon ve
Onkoloji Merkezi Kurma

https://twitter.com/kitvak

ve Gelistirme Vakfi

30. Losemili Cocuklar Saglik | https://www.facebook.com/losev1998
ve Egitim Vakfi https://twitter.com/losev1998

31. Rize ili Hizmet Vakfi https://www.facebook.com/hizmetvakfi/

32. Sevda Cenap And Miizik https://www.facebook.com/SCA-M%C3%BCzik-
Vakfi Vakf%C4%B1-262701127135554/

https://twitter.com/scamuzikvakfi
33. Siyaset Ekonomi ve https://www.facebook.com/setav/

Toplum Aras. Vakfi

https://twitter.com/SetaVakfi

34. Suffa Vakfi https://www.facebook.com/suffavakfi
https://twitter.com/suffa_vakfi
35. Tema Vakfi https://www.facebook.com/temavakfi

https://twitter.com/temavakfi
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36.

Tohum Tiirkiye Otizm
Erken Tani ve Egitim Vakfi

https://www.facebook.com/tohumotizm

https://twitter.com/tohumotizm

37.

Toplum Goniilliileri Vakfi

https://www.facebook.com/Toplum.Gonulluleri.Vakfi

https://twitter.com/togvakfi

38. Tiirk Bobrek Vakfi https://www.facebook.com/thbobrekv
https://twitter.com/turkbobrekvakfi

39. Tiirk Diyabet Vakfi https://www.facebook.com/diyabetvakfi
https://twitter.com/TURKDIAB

40. Tirk Diinyas1 Arastirmalar1 | https://www.facebook.com/T%C3%BCrk-

Vakfi

D%C3%BCnyas%C4%B1-
Ara%C5%9Ft%C4%B1rmalar%C4%B1-
Vakf%C4%B1-221658975306/

https://twitter.com/tdav_resmi

41. Tirk Egitim Vakfi https://www.facebook.com/TurkEgitimVakfi
https://twitter.com/TEVKurumsal
42. Tirk Kalp Vakfi https://www.facebook.com/turkkalpvakfi?_rdr=p
https://twitter.com/turkkalpvakfi
43. Tiirk Silahli Kuvvetleri https://www.facebook.com/TSKMEV1982/
Mehmetcik Vakfi https://twitter.com/MehmetcikVakfi
44. Tirkiye Aile Saghigi ve https://www.facebook.com/tapvakfi
Planlamas1 Vakfi https://twitter.com/tap_vakfi
45, Tirkiye Diyanet Vakfi https://www.facebook.com/DiyanetVakfi
https://twitter.com/DiyanetVakfi
46. Tirkiye Egitim Gontillileri | https://www.facebook.com/TurkiyeEgitimGonulluleri

Vakfi

Vakfi

https://twitter.com/TEGVKurumsal

47. Turkiye Genglik ve https://www.facebook.com/turgev
Egitime Hizmet Vakfi https://twitter.com/turgev
https://www.facebook.com/TurkiyeGucsuzlerveKimse
48. Tirkiye Giigstizler ve sizlerYardimVakfi/

Kimsesizlere Yardim Vakfi

https://twitter.com/TGVANKARA

49,

Tiirkiye Kalp ve Saglik
Vakfi

https://www.facebook.com/heart-and-health-
foundation-of-turkey-
10150113234085565/?ref=search

https://twitter.com/UCCVSCongress

50.

Tiirkiye Kanserle Savas
Vakfi

https://www.facebook.com/TurkiyeKanserleSavasVak
fi

51.

Tiirkiye Korunmaya
Muhta¢ Cocuklar Vakfi

https://www.facebook.com/KORUNCUKYVAKFI?fref
=ts

https://twitter.com/Koruncuk
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52.

Tiirkiye Saglik ve Tedavi
Vakfi

https://www.facebook.com/saglikvakfi/

53.

Tiirkiye Spastik Cocuklar
Vakfi

https://www.facebook.com/tscv1989

https://twitter.com/tscv1989

54. Tiirkiye Teknoloji https://www.facebook.com/T%C3%BCrkiye-
Gelistirme Vakfi Teknoloji-Geli%C5%9Ftirme-Vakf%C4%B1-TTGV-
175046069220812/
https://twitter.com/T_T_G_V
55. Tiirkiye Uciincii Sektdr https://www.facebook.com/tusevtr

Vakfi

https://twitter.com/TUSEV

56.

Ugur Mumcu Arastirmaci

Gazetecilik Vakfi https://twitter.com/umagduyuru
57. Umut Onurlu Onderler https://www.facebook.com/UmutVakfi/
Yetistirme Vakfi https://twitter.com/Umutvakfi
58. Vehbi Kog Vakfi https://www.facebook.com/vehbikocvakfi
https://twitter.com/vehbikocvakfi
59. Yardim ve lyilik Vakfi https://www.facebook.com/YardimVelyilikVakfi
60. Yirmibirinci Yiizyil Egitim | https://www.facebook.com/yekuvvakfi

ve Kultur Vakfi

https://twitter.com/yekuv

61. Zihinsel Yetersiz Cocuklar1 | https://www.facebook.com/ZICEV
Yetistirme ve Kor. Vakfi https://twitter.com/ZicevMerkez
Dernekler
62. Ankara Kuliibii Dernegi
https://twitter.com/ANKARAKLB1932
63. Akut https://www.facebook.com/AKUT
https://twitter.com/AKUT_Dernegi
64. Anadolu Genglik Dernegi | https://www.facebook.com/AnadoluGenclikDernegi
https://twitter.com/agdorgtr
65. Atatiirk¢ii Diisiince https://www.facebook.com/ADD.Genel.Merkez
Dernegi https://twitter.com/add_genelmerkez
66. Bat1 Trakya Tirkleri https://www.facebook.com/bttdd

Dayanigma Dernegi

https://twitter.com/bttddgm

67.

Balkan Tiirkleri Kiiltiir ve
Dayanigsma Dernegi

https://www.facebook.com/Balkan-T%C3%BCrkleri-
K%C3%BClIt%C3%BCr-ve-
Dayan%C4%B1%C5%9Fma-Derne%C4%9Fi-Genel-
Merkezi-332459866777246/

https://twitter.com/@Balkan_2012

68.

Bedensel Engellilerle
Dayanigsma Dernegi

https://www.facebook.com/beddtr

https://twitter.com/beddtr
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69.

Besir Sosyal Yardimlagsma
ve Day. Der

https://www.facebook.com/besirdernegi

https://twitter.com/Besirdernegi

70.

Birlesmis Milletler
Cocuklara Yardim Fonu
(Unicef)

https://www.facebook.com/unicefturkiye

https://twitter.com/unicefturk

71.

Bugday ve Ekolojik
Yasami Destekleme Der.

https://www.facebook.com/bugdaydernegi/

https://twitter.com/BugdayDernegi

72.

Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi

https://www.facebook.com/CagdasYasamiDestekleme
Dernegii

https://twitter.com/CagdasYasamDD

73.

Cevre Kuruluslari
Dayanigma Dernegi

https//www.facebook.com/cekud?_rdr=p

https://twitter.com/cekud

74.

Dariigsafaka Cemiyeti

https://www.facebook.com/darussafaka

75.

Deniz Feneri Yardimlagsma
ve Dayanigsma Dernegi

https://www.facebook.com/denizfeneriderneg/?fref=ts

https://twitter.com/denizfeneridern

76.

Deniz Temiz Dernegi

https://www.facebook.com/deniztemizdernegi

https://twitter.com/turmepadernegi

77,

Disisleri Mensuplar1 Esleri
Dayanigsma Dernegi

https://www.facebook.com/dmedd.sayfasi/

https://twitter.com/dmedd_info

78.

Dil Dernegi

https://www.facebook.com/dildernegi/

79.

Erzincan Ili Kiiltiir ve
Egitim Dernegi

https://www.facebook.com/ErzincanDernegi/

80.

Evde Sosyal Hizmetler
Dernegi

https://www.facebook.com/evsad.genel.merkez/

81.

Hayvanlar1 Koruma

https://www.facebook.com/HAYKOD1955-
Hayvanlari-Koruma-Dernegi-Ankara-Turkiye-

Dernegi 263139337066014/b
https://twitter.com/HAYKODonline
82. Ist. Verem Savas Dernegi | https://www.facebook.com/IstanbulVVeremSavasiDerne

gi?ref=ts&fref=ts

83.

Kirim Tirkleri Kiiltiir ve
Yardimlasma Dernegi

https://twitter.com/kirimdernegi

84.

Kimse Yok Mu Dayanigma
Ve Yardimlagsma Dernegi

https://www.facebook.com/kymintl/?fref=ts

https://twitter.com/kimseyokmu_

85.

Mehmet Sadik Eratik
Beyaz Baston Goérmeyenler
Dernegi

https://www.facebook.com/antalyabeyazbaston/

https://twitter.com/beyazbaston07
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86. Multipl Skleroz Dernegi

https://twitter.com/MSDernek

87. Miilkiyeliler Birligi
Dernegi

https://www.facebook.com/M%C3%BClkiyeliler-
Birli%C4%9Fi-Genel-Merkezi-151856924953652/

https://twitter.com/mulkiyeliler

88. Miistakil Sanayici ve
Isadamlar1 Dernegi

https://www.facebook.com/MUSIADGnImrkz

https://www.twitter.com/musiadgnimrkz

89. Onder imam Hatip Lisesi
Mezunlar1 ve Mensuplari
Dernegi

https://www.facebook.com/onderiho

https://twitter.com/ONDERIhl

90. Risale Ofis Ilim ve Kiiltiir
Dernegi

https://www.facebook.com/RisaleOfis

https://twitter.com/risaleofis

91. Sosyoloji Dernegi

https://www.facebook.com/sosyolojidernegi

https://twitter.com/sosyolojidernek

92. Sultanahmet Camii
Koruma ve Thya Dernegi

https://www.facebook.com/sultanahmetcami/

93. Tiirk Amerikan Isadamlar
Dernegi

https://twitter.com/AmChamTR

94. Tiirk Cografya Kurumu
Dernegi

https://www.facebook.com/turkcografyakurumu

https://twitter.com/Cografyakurumu

95. Tiirk Diyabet Cemiyeti
Dernegi

https://www.facebook.com/turkdiyabetcemiyeti/

https://twitter.com/DiyabetCemiyeti

96. Tiirk Egitim Dernegi

https://www.facebook.com/tedgnimrkz

https://twitter.com/TED1928

97. Tirk Kanser Dernegi

https://www.facebook.com/turkkanserdernegi

98. Tiirk Kiitiiphaneciler
Dernegi

https://www.facebook.com/tkdgenelmerkezi

99. Tiirk Ocaklar1 Dernegi

https://www.facebook.com/turkocagiorgtr

https://twitter.com/turkocaklari

100. Tiirk Ortopedi ve
Travmatoloji Birligi Dernegi

https://www.facebook.com/totbid

101.Tiirk Psikologlar Dernegi

https://www.facebook.com/TurkPsikologlarDernegi

https://twitter.com/TPDBIlgi

102. Tiirk Sanayicileri ve
Isadamlar1 Dernegi

https://www.facebook.com/tusiad

https://twitter.com/tusiad

103.Turkistanhilar Kiiltir ve
Sosyal Yardim Dernegi

https://www.facebook.com/UTDDER/
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104.Tirkiye Anitlar Dernegi

https://www.facebook.com/T%C3%BCrkiye-Anitlar-
Derne%C4%09Fi-209601245815134/

105.Tiirkiye Beyazay Dernegi

https://www.facebook.com/turkiyebeyazay/

https://twitter.com/TurkiyeBeyazay?ref src=twsrc%5
Etfw

106.Tiirkiye Bilisim Dernegi

https://twitter.com/TBDEtkinlik

107. Tiirkiye Dil ve Edebiyat
Dernegi

https://www.facebook.com/turkiyedilveedebiyat

108.Tiirkiye Emekli
Astsubaylar Dernegi

https://www.facebook.com/TurkiyeEmekliAstsubaylar
Dernegi/

109.Tiirkiye Foto Muhabirleri
Dernegi

https://www.facebook.com/T%C3%BCrkiye-Foto-
Mubhabirleri-Derne%C4%9Fi-
138213302949636/timeline/

https://twitter.com/FotoMuhabirleri

110.Tirkiye Giyim
Sanayicileri Dernegi

https://www.facebook.com/TGSD1/

https://twitter.com/TGSD _

111.Tiiketici Haklar1 Dernegi

https://www.facebook.com/tuketicihaklariorgtr

112.Tiirkiye Hemofili Dernegi

https://www.facebook.com/turkhemoder

https://twitter.com/turkhemoder

113.Tiirkiye Is Adamlar1 Ve
Sanayiciler
Konfederasyonu

https://twitter.com/Tuskon

114.Tiirk Jinekoloji ve
Obstetrik Dernegi

https://www.facebook.com/TJODorg

115.Tiirkiye Kadin Dernekleri
Federasyonu

https://www.facebook.com/tkdfederasyon/

https://twitter.com/tkdfederasyon

116.Tiirk Kardiyoloji Dernegi

https://www.facebook.com/turkkardiyolojidernegi

117.Tirkiye Kizilay Dernegi

https://www.facebook.co+B84:H86m/TurkKizilayi.org

https://twitter.com/TurkKizilayi

118.Tiirkiye Milli Kiltiir Vakfi

https://www.facebook.com/T%C3%BCrkiye-Milli-
K%C3%BCIt%C3%BCr-Vakfi-Tmkv-
240503249392029/
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119.Tiirkiye Milli Paralimpik
Komitesi Dernegi

https://www.facebook.com/T%C3%BCrkiye-Milli-
Paralimpik-Komitesi-114860388660049/

120.Tiirkiye Omurilik
Fel¢lileri Dernegi

https://www.facebook.com/tofdgenelmerkez

https://twitter.com/tofdgenelmerkez

121.Tiirkiye Ormancilar
Dernegi

https://twitter.com/ormancilarderne

122.Tiirkiye Sagirlar Milli
Federasyonu

https://www.facebook.com/tiemf/

123.Tiirkiye Spor Yazarlar1 ve
Spor Kuliibii Dernegi

https://www.facebook.com/T%C3%BCrkiye-Spor-
Yazarlar%C4%B1-Derne%C4%9Fi-
621583967869434/

https://twitter.com/merkeztsydorgtr

124.Tiirkiye Trafik Kazalarini
Onleme Dernegi

https://www.facebook.com/turkiyetrafikkazalarinionle
medernegi

125.Tiirkiye Yardim Sevenler
Dernegi

https://www.facebook.com/TurkiyeYardimSevenlerDe
rnegi

https://twitter.com/YardimSevenler

126.Tiirkiye Yazarlar Birligi
Dernegi

https://www.facebook.com/TYB1978

https://twitter.com/TYB1978

127.Tirkiye Yesilay Cemiyeti

https://www.facebook.com/1920yesilay

https://twitter.com/1920yesilay?ref src=twsrc%5Etfw

128.Uluslararas1 Isbirligi ve
Yardimlagsma Dernegi

https://www.facebook.com/Uluslararas%C4%B1-
%C4%B0%C5%9Fbirli%C4%9Fi-ve-
Yard%C4%B1mla%C5%9Fma-Derne%C4%9Fi-IBS-
218273778230754/

https://twitter.com/IBS_Kardeslik

129.Ulusal Travma ve Acil
Cerrahi Dernegi

https://twitter.com/UTACD

130.Yardimeli Uluslararasi
Insani Yardim Dernegi

https://www.facebook.com/yardimeli

https://twitter.com/yardimeli

131.Greenpeace Akdeniz

https://www.facebook.com/Greenpeace. Akdeniz. Turki
ye/

https://twitter.com/Greenpeace_Med
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