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Abstract

Facebook as a Corporate Identity Tool: An Evaluation on Non
Government Organizations (NGO) in Turkey

The purpose of this study is to reveal which corporate identity
elements of Non Government Organizations'(NGO) more reflects in
Facebook. For this purpose, 178 foundations and associations operating
in Turkey's official Facebook accounts have been examined in terms of
corporate identity elements. Elements of corporate identity are addressed
in four dimensions as corporate behavior, communication, design and
philosophy. Corporate culture and image elements, which are the areas
of interaction of corporate identity, are also included in the study in order
to investigate the corporate identity through a holistic perspective. The
study employs descriptive research method. Content analysis method
was adopted to gather the data. As a result, it has been revealed that
NGOs are mostly reflecting corporate communication and design
elements in Facebook
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Résumé

Facebook comme outil d’'identité institutionnelle: une évaluation des
Organisation Non Gouvernementale (ONG) en Turquie

Le but de cette étude est de révéler quels éléments d'identité
institutionnelle refletent le plus les Organisation Non Gouvernementale (ONG)
sur Facebook. Ainsi, les comptes officiels Facebook des 178 fondations et
associations opérant en Turquie ont été examinées en termes d'éléments
d'identité institutionnelle. Les éléments de cette identité ont été traités selon le
comportement de l'institution, la communication, la conception et la philosophie.
La culture et I'image d’entreprise sont des domaines d’interaction de I'identité
institutionnelle. Afin de traiter les données, on a utilisé une méthode d’analyse
de contenu. Les résultats de cette recherche ont montré que ces ONG utilisaient
Facebook plus en termes de communication et de design.

mots-clés: identité institutionnelle, médias sociaux, Facebook,
organisations non gouvernementales

0z

Bu calismanin amaci, Sivil Toplum Kuruluslarinin (STK) kurumsal kimligin
hangi unsurlarini Facebook 'ta daha fazla yansittigini ortaya koymaktir. Bu amacla
Tlrkiye'de faaliyet gosteren 178 vakif ve dernegin resmi Facebook hesaplari
kurumsal kimlik unsurlari agisindan incelenmistir. Kurum kimliginin unsurlari
kurumsal davranis, iletisim, tasarim ve felsefe olmak lizere dort boyutta ele
alinmistir. Kurumsal kimligin etkilesim alanlari olan kurum kdltdrd ve imaj unsurlari,
kurumsal kimligin bdltiinsel bir perspektiften ortaya ¢ikarilmasi igin ¢alismaya
dahil edilmistir. Arastirmada betimleyici arastirma tasarimi kullaniimistir. Verilere
ulasabilmek igin igerik analizi yéntemi kullanilmistir. Arastirma sonucunda,
STK'larin kurumsal iletisim ve tasarim unsurlarini Facebook 'ta daha fazla yansittigi
belirlenmistir.

anahtar kelimeler: kurumsal kimlik, sosyal medya, facebook, sivil toplum
kuruluslar (STK)
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Giris

Tipki her insani digerlerinden ayiran bir kimligi oldugu gibi kurumlari da
birbirinden ayiran kimlikleri vardir. Kurumlar giinimuzin rekabet kosullari iginde
rakiplerinden farklilasmak ve fark edilebilmek icin gesitli tasarim unsurlarini,
davranis kaliplarini, iletisim yéntemlerini kullanarak kendini paydaslarina anlatma
gabasi igindedir. Kurumlarin kim oldugu, ne yaptigi ve nasil yaptigi (Olins, 1995)
ile ilgili dzelliklerini yansitan kurumsal kimlik, kurum icinde calisanlar arasinda
bltlnlesmeyi saglarken kurum disindaki paydaslarin kurumu benzerlerinden
ayirt etmesine katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte paydaslarin bir Grin ya
da hizmet seciminde kurumu tercih etmesine, kuruma yonelik imaj ve itibarin
olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Sosyal medya, ¢cogunlukla web 2.0 tabanli teknolojiler ile ortaya ¢ikan ve
kullanicilarin diger insanlarla iletisime ve etkilesime gectigi, igerik Uretip paylastig!
bir yaply! ifade etmektedir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
hayatimizda énemli bir yer tutan sosyal medya, kullanici sayisinin her gegen giin
arttigl ve bireylerin sadece birbirleriyle etkilesim kurduklar bir ortam degil, ayni
zamanda kurumlarin da hedef kitlelerine ulasabilmek icin kullandiklari ortamlardan
biri olmustur. Kullanicinin daha aktif bir konumda oldugu bir yaply! ifade eden
sosyal medya, bununla birlikte kurumlarin kendilerini paydaslarina anlatmaya
calistiklari alan haline gelmistir.

Sivil toplum kavraminin ne olduguna yonelik olarak Gzerinde uzlasilan bir
tanim olmasa da “aile, devlet ve piyasayi temsil eden, gonulll olarak ortaya cikan
ve amacl kamu vyararini artirmak olan birey, kurum ve kuruluslarin toplamindan
ibaret” oldugu belirtiimektedir (Ozdemir vd., 2009, s. 157). Tiirkiye'de yapilan bir
arastirma Sivil Toplum Kuruluslarinin (STK)! toplumla iliskisinde;

e  STK'larin mesajlarini halka iletme konusunda bilgi eksigi olmasi,

e (Cogu kez halkin anlamayacagi bir dille konusulmasi,

e Hemen tim STK'larin iletisim konusunda eksikliklerinin olmas;,

e (Calismalarinda kullanilan  gérsel malzemelere yeterli  6zen

gosterilmemesi,

e insanlarin beklentilerinin géz énlne alinmamasi konularinda zayif

noktalar oldugu ortaya ¢ikmistir (Esen, 2014, s. 7).

Sivil  Toplum Kuruluslari  (STK) kendi amagclarini  yerine getirmek
amaciyla gesitli faaliyetlerde bulunurken halkla iliskiler uygulama alanlarindan
faydalanmakta ve buna paralel olarak da interneti etkin bir sekilde kullanmaya
calismaktadir. Sadece duyuruma destek olmasi ve orgltle ilgilenen kisilerle
iletisim igin olanaklar sunmasi yontinden bile sosyal medya ortamlari STK'lar ile
ilgili medyanin ve toplumun ilgisizligi gibi engellerin asiimasi igin bugiine kadar
elde edilmemis olanaklar sunmaktadir (Onat, 2010, s. 109).

1 Calismanin sonraki kisminda Sivil Toplum Kuruluslari STK kisaltmasiyla kullaniimistir.
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STK'lar bu zamana kadar gonullilerin katkilariyla kendi sesini geleneksel
ortamlarda kismen duyurabilme sansini elde etse de reklam agisindan
distnuldtginde maliyetlerin ¢ok ylksek olmasi ve STK'larin varliginin bagislara
dayanmasl geleneksel ortamda ¢ok aktif olamamalarina sebep olmustur. Bu
dogrultuda bakildiginda yeni bir mecra olarak karsimiza ¢ikan sosyal medyanin
STK'larin karsilastigl bu tlrden sorunlar ve 6rglt icindeki iletisimle ilgili engelleri
azaltabilme konusunda imkéanlar saglayacagi soylenebilir. Sosyal medya ticari
kurumlar agisindan 6énemli oldugu kadar, varligi bagislara dayanan STK'lar igin daha
fazla kisiye ulasma, bagis toplayabilme, gonulli katilimi saglama gibi konularda
firsatlar sunan énemli bir ortamdir. Ozellikle geleneksel medya ile ulasmakta zorluk
cektigi hedef kitlelere etkilesimin yogun oldugu, hizli ve daha distk maliyetlere
dayanan bu ortamlar araciliglyla sesini duyurabilmesi mimkUndir. Bu ortamlarda
kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini gdstermek STK'larin genis bir kitleye
kendisini anlatabilmesine, kullanicilar faaliyetleri hakkinda bilgilendirmesine,
dUsUncelerinin daha fazla kisi tarafindan paylasilmasina katkida bulunmaktadir.
Bu nedenle STK'lar agisindan burada dnemli olan nokta; bu ortamlarda kurumsal
kimliklerini dogru yansitmayi basarmaktir.

Yapilan bu calisma ile Turkiye'de faaliyet gosteren STK'larin son
doénemlerde yaygin sekilde bir halkla iliskiler araci olarak kullanilan sosyal medya
ortamlarindan biri olan Facebook'taki kurumsal kimlik unsurlarina yénelik olarak
bir degerlendirmenin ortaya konulmasi amagclanmistir. Literatlirde STK'lara
yonelik yapilan galismalarda daha gok STK'larin sosyal medya kullanim amaglari,
sosyal medyanin STK'lar agisindan sagladigl avantajlar ve sosyal medyanin
neden-nasil kullanildigina yonelik calismalara yer verildigi belirlenmistir (Seo,
Kim ve Yang, 2009; Waters vd., 2009; Curtis vd., 2010; Water ve Jones,
2011; Lovejoy ve Saxton, 2012; Young, 2017). Ayrica sosyal medyanin
kurumlar tarafindan nasil kullanildigina dair yapilan galismalar olsa da sosyal
medyay! kurumsal kimlik temelinde ele alan galismalarin sinirli sayida oldugu
belirlenmistir. Bu calismalardan bir tanesi konuyu kavramsal ¢ergeve Ulzerinden
ele alirken (Devereux, 2017), bazilari da ticari kurumlar Uzerinden ele almistir
(Sundararajan vd., 2012; Kuvykaite ve Piligrimiene, 2013; Krake, 2014; Gianfiglio,
2015). Calismanin yapildigi dénemde STK'larin sosyal medyay! kurumsal kimlik
temelinde nasil degerlendirdikleri, kendilerini bu platformlarda nasil yansittiklarina
yonelik olarak yapilan herhangi bir calismaya rastlaniimamistir. Bu durum, bu
anlamdaki boslugun doldurulmasi agisindan galismanin dnemini ortaya koyacak
niteliktedir. Arastirma TUrkiye'de faaliyet gosteren STK'lar 6zelinde ele alinmistir.
STK'larin resmi Facebook hesaplari igerik analizi yontemiyle kurum kimliginin
unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlar dahilinde incelenmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda STK'larin sosyal medyada kurumsal kimliklerini daha etkin bicimde
kullanmalarini saglamak igin éneriler sunulmustur.

Sosyal medya, kurumlarin paydaslariyla etkilesimde bulunmak icin yogun
olarak kullandiklari ve kimliklerini yansitmasi gereken ortamlardan biri olmasina
ragmen bu konuda yapilan galismalarin yeterli sayida olmamasi bir eksiklik olarak
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gorilmektedir. Ozellikle yapilan calismalarin ticari kurumlar (izerinden ele alinmasi
varligl bagislara dayanan STK'lar igin bir dezavantaj olarak gorulebilir. ClnkU
ticari kurumlarin sosyal medyanin &zellikleri dogrultusunda kendi kimliklerini
olusturabilmeleri ve nasil kullanmalari gerektigine yonelik profesyonel destek
alabilme durumlari sz konusudur. Ancak STK'larin zaten sinirli para kaynaklarinin
olmasi bu anlamda destek alabilmesini zorlastirici bir unsurdur. Bu nedenle
sadece ticari kurumlar icin degil, STK'lar icinde sosyal medyada kurumsal kimlik
ve kimligi yansitmaya yonelik hangi bilgilerin yer almasi gerektigi gibi konularda
akademik calismalara yer veriimesi bu anlamda ortaya ¢ikan eksiklige katkida
bulunabilir. Calismadan elde edilen bulgular, ézellikle bagislar ile faaliyet gosteren
STK'larin maliyet agisindan uygun, hizli ve etkili olan sosyal medya ortaminda
kendi kurumsal kimliklerini daha iyi nasil ifade edebilecekleri konusunda yol
gOsterici niteliktedir.

Kurum Kimligi Kavrami

Kurum kimligini Abratt (1989) bir kurumu digerlerinden taninabilir ve
ayirt edilebilir yapan bir dizi davranissal ve fiziksel isaretler olarak tanimlarken,
Argenti ve Forman (2002), bir kurumun logosu, Urtnleri, hizmetleri, magazalari,
Uniformalari vb. ile yayilan ve kurum tarafindan gesitli hedef kitleleriyle iletisim
saglamak icin yarattigl birtakim somut dgeleri olan gdrsel gorinimu olarak
ifade etmistir (Westcott Alessandri, 2001 ve Rodamir vd., 2014). Dogru bir
kurumsal kimlik insa etmenin, hedef kitlelerin kurumun kim oldugu, ne is
yaptigl ve topluluk icin kattigi degerin ne oldugunu anlamasina yardimci oldugu
belirtiimektedir (Belasen, 2008, s. 46). Tarihsel slreg icerisinde kurum kimliginin
kavramsallastiriimasina yonelik cesitli yaklasimlar bulunmaktadir. ilk zamanlarda
sadece tasarim olarak ele alinan kurum kimligi gorsel 6geler dogrultusunda
tanimlanmistir. Ancak sonraki dénemlerde kimligin gorsellikten gok daha fazlasini
ifade ettigi ve aslinda kiltlre dayali olarak olusturulan bir yapi oldugu belirtilmistir.
GUnUmduze gelindiginde ise kurum kimligi artik stratejik bir arag olarak ele alinarak
kurumun iletisim programlarina rehberlik ettigi bir unsur oldugu gorilmektedir.
Bir kurum kimligi stratejisinin gelistiriimesinde etkili olan nedenleri Okay; su
basliklar altinda toplamistir (2003, s. 70):

e Yeni olusum/yeniden kurulus
Degisiklik
Gorev profilinin veya Urln paletinin degismesi
Kurulusun yeniden yapilanmasi
Ydnetimin degismesi
Isyerinin tasinmasi ve yeniden organizasyon
Kuruluslarin birlesmesi.

Kurumsal kimlik uygulamalari kurumlara i¢csel ve dissal olmak Uzere gesitli
avantajlar sunmaktadir. igsel avantajlari; calisan motivasyonu saglamasi, nitelikli ve
kaliteli personelin kuruma kazandirilmasi, calisanlarin yapabilecekleri konusunda
cesaretlendirilmesi, kurum kiltlrine adaptasyonu saglamasi, kuruma 6zgl ve



120 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

rekabette fark yaratacak bir hikdye olusturulabilmesi olarak siralanabilir. Dissal
avantajlari ise, dis hedef kitlede guvenirlilik etkisi olusturmasi, sirkete yonelik
eksik, hatali ya da yanlis bilgilerin dizeltilebilmesi, glcli kurumsal markalarin
ortaya gikmasi, finansal olarak iyi bir sirket olarak algilanmasina yardimci olmasi,
strddrUlebilir rekabet avantajini saglamasi, pazar payini arttirarak yatirmcilari
kuruma gekme, kriz durumlarinda koruyucu bir rol Ustlenmesi olarak ele alinabilir.

Kurum Kimliginin Etkilesim icinde Oldugu Alanlar

Kurum kimliginin etkilesim icinde oldugu alanlar; kurumsal kilttr, kurumsal
imaj ve kurumsal itibar olmak Uzere ¢ ana baslik altinda ele alinmistir.

Kurumsal kiiltiir

Goffee ve Jones (2002, s.35) kurum kdltarint “bir kurulusun kurumun,
bolimin, takimin ortak degerleri, sembolleri, inanclari ve davranislari olarak
tanimlamaktadir. Kurum kaltdrd, kurum igerisinde goérev alan tim calisanlarin
glUvendikleri, inandiklari ve kendilerini ait hissettikleri bir ortam yaratacak ortak
degerlerin ortaya cikariimasi, yasatiimasi ve benimsenmesini amaglamaktadir
(Uzunoglu vd., 2009, s.23). Kiriakidou ve Millward (1999) kultarin kurumsal
kimligin gelisimi ve kabulinde 6énemli bir roli oldugunu savunmakla birlikte
degerler, Urtn/hizmetlerin kalitesi, kurum performansi ve kurumsal davranisin
kurum kimliginin gdstergeleri oldugunu belirtmektedirler.

Kurumsal imaj

En basit ifade ile kisi, kurum ya da durum hakkinda ortaya ¢ikan goruslerin
toplami olan imaj kavrami, rekabetin yogun oldugu bir ortamda kurumlar agisindan
onem tasimaktadir. Kisilerin kurulus hakkindaki duyduklarn, goérdikleri ya da
dogrudan kurulusla iliski kurduklari, edindikleri kaninin goértntist “kurumsal
imajl” olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 2010, s.90).

Kurum kimligi ile kurum imaji arasindaki iliskiye bakildiginda; kurum kimligi
kurumun kendini disarlya nasil ifade ettigi, nasil tanindigi olarak degerlendiriimekte
iken kurum imaji kurumun disaridan nasil algilandigi, zihinsel olarak nasil kavrandigi
ileilgilidir. Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kitlesine ilettigi mesajlarin batinind
olustururken, kurumsal imaj, bu mesajlarin hedef kitle agisindan olusturdugu
algilarin bir butintdur. Kurum kimligi cabalari kurum tarafindan gerceklestirilen
somut hareketlerdir. Kurum imaji ise kurumun hedef kitlesinin kurum hakkinda
sahip oldugu somut disUncelerini, disaridaki gruplarin kurumu nasil algiladigini
ya da kurumun “olmasini istedigi” durumu ifade etmektedir. STK'larin kurumsal
imaijlarinin olusumunda olusturduklari misyonlari gergevesinde sunduklari ¢ozim
onerilerinin ve bunun toplum igindeki yansimasinin énemi bayuUktidr. Olumlu
bir imaja sahip olunmasi STK'larin toplum igerisinde kabul edilmesini, gelir ve
gonilll destegi elde etmelerini kolaylastirmaktadir.
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Kurumsal itibar

Fombrun (1996), itibari bir sirketin en degerli varligi olarak ele almakta ve
itibarl soyut bir zenginlik bicimi olarak ifade etmektedir. itibar, firmalara Grinin
ylksek fiyatla Gcretlendirmesi, daha disUk pazarlama faaliyetleri ve karar verme
slrecinde daha fazla 6zgtrltk gibi konularda rekabetci avantaj sunmaktadir.

Suher (2012, s.118) bir kurumun paydaslarina (tim hedef kitlelerine)
tanitilmasinda kurum kdlttrd, kurum imaji, kurum kimligi ve kurum itibari olmak
Uzere dort tane unsurun énemli oldugunu belirtmektedir. Kimlik uygulamalariyla
olusturulmaya calisilan imaj uzun ddénemde sirkete beraberinde itibari
getirmektedir. Itibar, kurum tarafindan uzun vadede ve tutarli davranislarin bir
sonucu olarak olusmakta ancak dogru sekilde degerlendirilemediginde kisa
stirede kaybedilmektedir. STK'lar igin toplumda yaptigi faaliyetler kapsaminda iyi
ve yararl bir kurum olarak algilanma isteginin olmasi kurumsal itibarin énemini
giderek arttirmaktadir.

Kurum Kimligi Unsurlari

Her ne kadar kurum kimligi baslangicta sadece tasarimdan olustuguna
yonelik bir algi olsa da tek basina sembollerden olusmamakta ve farkli unsurlarin
biraraya gelmesiyle bir anlam kazanmaktadir. Bu calismada kurum kimliginin
unsurlart Kiessling ve Spannagl (1996) tarafindan belirtilen kurumsal davranis,
iletisim, tasarim ve felsefe olmak Uzere dort boyutta ele alinmistir (Akt. Okay,
2003).

Kurum felsefesi

Kurum kimliginin en temel unsurlari arasinda yer alan kurum felsefesi,
kurumun kendisi hakkindaki duslncelerinden olusmaktadir ve sirketin (st
dlzey yoneticileri tarafindan olusturulan inanglar, amaglar, vizyon, misyon ve
sloganin toplamidir. Kurum felsefesi, isletmenin vizyonunun ve misyonunun yer
aldigl, isletme davranislarinin, kurallarinin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin
belirtildigiisletme calisanlarina ve yoneticilerine yol gdsteren, isletme paydaslarina
kurum hakkinda bilgi veren bir yol géstericidir (Sabuncuoglu, 2010, s. 85). STK'lar
acisindan bakildiginda ise kurum felsefesi yapilan faaliyetlerin altinda yatan, temel
var olus nedenleri olarak ifade edilebilir. Stratejik bir anlayis dogrultusunda kendi
varolus nedenlerini net olarak ifade edebilmeleri STK'larin degerleri ve ilkeleri
dogrultusunda hareket edebilmelerine ve hedeflerine ulasmaya yardimci olur.

Kurumsal davranis

Kurumsal davranis, organizasyondaki kisi ve gruplarin “nasil ve neden
davrandiklar” sorularina cevap bulmak, iliskilerin kurulmasinda kullanilan araglar
ve bunlarla kurumsal yapi arasindaki etkilesimlerle ilgilidir (Derin ve Demirel, 2010,
s.16). Kurulusun karsi karsiya kaldigi ¢esitli durumlarda ne sekilde davranmasi
gerektigini belirleyen kurumsal davranis, kurumun felsefesinden etkilenerek
olusmaktadir. STK'larin hedef kitleleriyle iletisime gegerken ya da faaliyetlerini
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strdldrmesi sirasinda gosterdikleri davranis sekilleri, verdikleri tepkiler kurumun
degerlendiriimesinde ve imajinin olusumunda énemli bir etkiye sahip oldugu
soylenebilir.

Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, yonetim disiplini igcinde gelisen ve kurumsal mesajlarin
tutarliigini ve seffafligini saglamaya yonelik bir yaklasimdir. Kurumsal iletisim
karmasik bir yapidir ve kurumun gesitli hedef kitleleri ile olan iletisim tarzi ile
ilgilidir. istenilen imaja ulasabilme ve rekabette fark avantaji yaratma konusunda
onemli bir rol oynamaktadir (Melewar, Karaosmanoglu, Peterson, 2005, s.63).
STK'lar acisindan bakildiginda uzun vadede, sistematik ve kuruma yonelik olumlu
bir imaj olusturarak bu imaji korumaya yonelik olarak gergeklestirilen kurumsal
iletisim kurumdan gevresine yonelik olarak yapilacak tim iletisim faaliyetlerinin
koordine edilmesini, bilgi ve distnce alisverisini ifade etmektedir. Sosyal medya
ise bu baglamda STK'larin iletisim faaliyetlerini gerceklestirmesinin distk
maliyetli ve hizli bir yolu olarak degerlendirilebilir. STK'lar glinimuzdeki iletisim
araclarinin yayginligi distnuldtginde artik paydaslariyla daha fazla etkilesime ve
diyaloga girmek zorunda olduklari bir durumdadir. STK'larin gindmuz teknolojileri
ve sosyal medya kullanimin artmasi nedeniyle paydaslariyla iletisimi daha kolay
bir hale gelmistir. Dolayisiyla bu ortamlari etkilesime ve iletisime agik bir sekilde
kullanmalari imaj ve itibar olusumunda énemli bir avantaj sunabilir.

Kurumsal tasarim (Dizayn)

Kurumsal tasarim bize bir kurulusun kendisini gorsel olarak nasil ifade
ettigini gostermektedir. Kurumsal kimligin énemli ana unsurlarindan biri olan
kurumsal tasarim, genellikle gorsel kimlik olarak da adlandiriimakta ve kurumun
kimligini gdstermek icin yaptigi her seyde kendi 6zel karakterlerini vurgulamasi
olarak degerlendiriimektedir. Kurumsal tasarim, kurumun veya markanin etkili bir
bicimde algilanarak hafizalara yerlesmesine, firmanin Urdnlerinin taninmasina,
hedeflenen cevrelerde sayginlik kazanmasina, firmanin kurum kimligini ve
kaltarinG aciga gikarmaya yardimcl olmaktadir (Aktuglu, 2004, s.140). STK'larin
kendilerini yansitacak nitelikte Ozel karakterler kullanmasi fark edilmesini
kolaylastiran, bilinirliligini artiran ve akilda kaliciligi saglayan gUcli bir aragtir.

Sosyal Medya Kavrami ve Facebook

Sosyal medya, temelleri web 2.0 teknolojileri ve felsefesi Uzerine kurulmus
olan, igerigin tlUketicilerce vyaratilmasina ve paylasiimasina olanak saglayan
internet tabanl uygulamalar olarak tanimlanabilir (Tuncer, 2013, s.15). Bir baska
tanima gore, bilgi ve gortsleri toplayip paylasmak icin konusma ortamlarini
kullanan insanlarin eylem, uygulama ve davranislari olarak ele alinmaktadir
(Sharif, Troshani ve Davidson, 2015, s. 53).
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Web 2.0 ve sosyal medyanin hayatimiza kattigi dnemli unsurlardan biri pasif
konumda olan izleyiciyi aktif bir konuma getirerek onun da igerik yaratmasina,
degistirmesine ve paylasmasina imkan veren olanaklari sunmasidir. insanlarin
birbirleriyle etkilesim kurmalarina imkan saglayan sosyal medya, dislnce ve
fikirlerin 6zgUrce paylasiimasini, tlketicinin Uretici konumuna gelmesini saglayan
bir yapiyi ifade etmektedir. Botha, Farshid, Pitt (2011) sosyal medyanin internet ve
web tabanli teknolojileri monolog olan iletisimi sosyal bir diyaloga déntstlirmek
icin kullandiklariniifade etmektedir. Sosyal medya, web 2.0 teknolojisinin sundugu
imkanlarla birlikte birtakim &zelliklere sahiptir. Bu ozellikleri Mayfield (2008),
katilim, aciklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglanmislik olarak siralamaktadir.
Kietzmnann ve arkadaslari (2011) ise kimlik, diyalog, paylasim, mevcudiyet, iliskiler,
itibar ve gruplar olarak ele almaktadir. Sosyal medyanin bireylerarasi iletisime
imkan saglamasi, hizli ve aninda glncellenebilmesi, maliyetinin distk olmasi,
kullanimin kolay olmasi, katilimi 6n plana gikarmasi, her tirlU igerigin paylasiimasini
saglamasi gibi birgok avantaji bulunmaktadir. Buna ragmen sosyal medya cesitli
dezavantajlari da beraberinde getirmektedir. Bu dezavantajlar arasinda bilgilerin
kontrolU ve takibinin zorlasmasi, sahte hesaplarin sayilarinin artmasinin ortaya
cikardigl sorunlar, kisisel verilerin korunmasina yonelik endiselerin yasanmasi,
nefret sdylemlerinin kolaylikla yayilmasina imkan vermesi vb. yer almaktadir.

Tsimonis ve Dimitriadis (2014) kurumlarin sosyal medya ile nigin
ilgilenmeleri gerektigine ydnelik olarak alti neden belirlemistir. Bunlar (1) sosyal
medyanin hizla blylmesi (2) popdlaritesinin artmasi, (3) viral glcu, (4) rakiplerin
sosyal medyada var olmasi, (5) merkezin sosyal medya stratejisi ve (6) dlsik
maliyet olarak siralanmaktadir. Benzer bir sekilde Parveen vd. 2015 vyilinda
yaptiklari calismada sosyal medya kullaniminin kurumlara musterileri igin daha iyi
hizmet sunma ve kurumlarin performansi Uzerinde etkiye sahip oldugu, bilgiye
erisebilmeyi kolaylastirip maliyeti azalttigini belirtmistir.

2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, sosyal ag
siteleri icerisinde en yaygin olarak kullanilan ortamlardan biridir. We Are Social’'in
her yil sosyal ve dijital trendleri ele alan arastirmasina gére 2016 yilinda bir dnceki
ylla gore aktif internet kullanici sayisi %12, aktif mobil sosyal medya kullanici
oraninda %10 oraninda artis meydana gelmistir. Bununla birlikte dlnyada
3 milyardan fazla internet kullanicisi bulunmakta ve bunun 2 milyardan fazlasi
sosyal medya kullanmaktadir. Ayni arastirmadan elde edilen bir diger sonuca
gore; Facebook 1,5 milyar aktif kullanicisiyla diinyanin en poptler sosyal agi olarak
gorilmektedir?. Bu acidan bakildiginda diinyada en genis yayilma hizina sahip
sosyal ag olan Facebook, medya tarihindeki diger araclarla karsilastirildiginda
oldukga sira disi olarak degerlendirilebilir.

Facebook kullaniminin bu kadar yaygin olarak kullaniimasinda sagladigi
avantajlarin etkili oldugu soylenilebilir. Karademir ve Alper (2011) bu avantajlar
asagidaki gibi siralamaktadir:

2 https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016/ (Erisim Tarihi: 06.07.2017).
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Kullanicilara zengin bir ¢esitlilige sahip goklu bir ortam saglamas;,

e Farkli sitelerle baglanti kurarak paylasim yapmanin kolay olmasi,

e  Grup, etkinlik ve uygulama gibi secenekler sunarak genis topluluklarla
iletisim kurulabilmesi,

e Farkli paylasim siteleri ve mail hesaplari ile baglanti kurmayi saglamasi,

Cevrimici ve ¢evrimdisi sohbet imkani saglamasi,

Ticariamacli kullanimlarda istedigimiz Grtnleriinceleme ve karsilastirma

olanagi sunmasi,

Mobil cihazlar icin destek saglayan bir altyapiya sahip olmasi,

Gorselliginin olmasi ve Tirkge dil destegi sunmasi.

Sosyal medyada markalarin kullanabilecegi birgok platform bulunmaktadir.
Her bir platformun ise kendine ait dzellikleri bulunmaktadir. Burada 6nemli olan
her bir platformun sahip oldugu 6zellikler dogrultusunda kurumsal kimligi ifade
etme araci olarak dogru sekilde kullaniimasidir.

Literatiirde Yer Alan ilgili Arastirmalar

Sosyal medyanin kurumlar tarafindan nasil kullanildigina yonelik yapilan
calismalarin sayisi fazla olsa da sosyal medyayi kurumsal kimlik temelinde ele alan
calismalarin sinirli sayida oldugu gortlmektedir. Literatiirde yapilan c¢alismalara
bakildiginda kurumsal kimlik ile ilgili galismalarin daha gok kurumlarin web siteleri
Uzerinden igerik analizi ydntemine basvurularak yapildigi ve web siteleri Gzerinden
kurumsal kimliklerini nasil yansittiklari Gzerinde odaklandiklari gorilmektedir.

Sosyal medyada kurumsal kimlige ydnelik yapilan galismalardan biri
Sundararajan vd. tarafindan 2012 vyilinda yapilmistir. Bu calismada sosyal
medya platformlarinin énemi ve kurumlarin kimliklerine etkisi tartisiimistir.
Buna gore kurumlarin gevrimici ve sosyal medyada kimliklerini etkili bir sekilde
yonetememelerinin cgesitli sebepleri oldugu belirtiimistir. Bu nedenlerden biri,
kurumlarin hala sosyal medyayl Urlin ya da hizmetlerini pazarlayacaklari bir
alan olarak goérmeleri ve paydaslariyla etkilesim kurmak icin bir platform olarak
goérmemeleridir. 2013 vyiinda Kuvykaite ve Piligrimiene sosyal medyadaki
iletisimin kurumlarin imaj olusumuna etkisini bankalar Gzerinden incelemistir.
Arastirma ile kurum kimligi unsurlan kullanilarak sosyal medyada kurumsal
imajin olusturulabilecegdi, imaj olusturma sirecinin kimlik ve onun unsurlarinin
belirlenmesi araciliglyla basladigi sonucuna ulasilimistir. Sosyal medyada
kurumsal kimlige ydnelik yapilan calismalardan bir digeri Kostamo tarafindan
2013 yilinda yapilmistir. Bu galismada da sirketlerin kimliklerini sosyal medyada
nasil olusturup yodnettikleri incelenmistir. Calisma sonucunda sosyal medya
ozelliklerinin kurumsal kimligin tlketiciler ve diger sosyal medya paydaslari ile
isbirligi gelistirmesine olanak sagladigini, kurumsal kimligin sosyal medyada
olusturulmasi ve yonetilmesinin tek yonll bir sireg olmadigini, karsilikli etkilesim
ve ishirligine dayanan sureci dinamik hale getiren bir geribildirim 6gesine sahip
oldugu belirtmektedir. 2014 yilinda Ivo Krake tarafindan yapilan diger bir calismada
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ise, kurumlarin sosyal medya platformlarinda kurumsal gorsel kimliklerini nasil
kullandiklari ve tutarli bir gorsel kimligin sosyal medya kullanicilar Gzerindeki
etkisi incelenmis ve en tutarl sekilde kullanilan unsurlarin logo ve arka plan resmi
oldugu sonucuna varilmistir. Gianfiglio (2015) yilinda yaptigl tez calismasinda
havayolu sirketlerinin YouTube igerikleri araciligiyla kurumsal kimliklerini nasil
yansittiklarini incelemistir. Calismasinda YouTube'da yayinlanan igeriklerin
kurumsal kimligin belirli degerlerini glgclendirdigini ortaya gikarmistir.

Devereux vd, (2017) sosyal medyanin kurumlarin kurumsal kimliklerini
olusturup gelistirmeleri icin birgok yeni yol ortaya c¢ikardigini, sosyal medya ve
mobil teknolojilerdeki gelisimin kurumsal kimligin 6n plana ¢cikmasina, dneminin
giderek artmasina katkida bulundugunu belirtmektedir. Burada onemli olan
sosyal medya uygulamalarinin kurumsal kimlik temelinde yapiimasi ve islevsel
bir fonksiyon olarak kullaniminin gergeklestiriimesidir. Sosyal medyanin markalar
acisindan yogun olarak kullanilmasinin marka bilinirliginin Gzerinde olumlu
etkisinin oldugu, marka farkindaliginin yaratilmasini ve marka degerini etkiledigi
belirtiimektedir.

Sivil Toplum Kuruluslari A¢isindan Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya ortamlari sadece bireyler arasi etkilesimde degil ayni
zamanda orgutlerin amaclari dogrultusunda mesajlarin yayilmasinda kitle iletisim
araci niteligine kavusmustur (Onat, 2010, s.104). STK'lar geleneksel yollarla
ulasamadigi hedef kitlelerine bu ortamlar araciligiyla ulasarak mesajlarini onlara
duyurabilme, farkindalik saglama ve onlari eyleme gegirecek imkénlara sahip
olmustur. Curtis vd. (2010), STK'larda ¢alisan halkla iliskiler uzmanlari i¢in sosyal
medyaya adapte olmanin sinirli para kaynaklari olmasindan dolayi yararli bir alan
olarak gorildugind belirtmektedir. Ayrica, sosyal medyanin viral 6zelligi STK'larin
destekgi sayilarini hizla artirmasi, daha ¢ok insana ulasiimasi, duyurmak istedigi
mesajlarin yayilliminin ve tim bunlarin gdézlemlenmesinin diger mecralara oranla
daha kolay olmasi konusunda édnemli avantajlar sunmaktadir.

Sosyal medyanin sivil organizasyonlara sagladigi faydalar su sekilde
siralanmaktadir (Binark ve Loker, 2011, s.17):
Oncelikle enformasyon temin eder.
Uyeleri eyleme cagirmaya ve harekete gecirmeye yardimci olur.
Uyeler arasinda etkilesim ve diyalog olanagi sunar.
Farkl hareketlerde yer alan aktivistleri birbirine baglar.
Farkl STK’lari baglar, bunlar arasinda baglantilar kurar.
Orgiitiin Gyelerine yaratici ifade olanaklari ve zemini saglar.
Fon toplama ve kaynak yaratma olanagi saglar.

Yapilan akademik calismalara bakildiginda sosyal medyanin STK'lar
acisindan kullanimina yonelik gesitli calismalarin yapildigi goérilmektedir (Seoa,
Kim ve Yang, 2009; Waters ve arkadaslari, 2009; Curtis ve arkadaslari, 2010). Bu
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calismalarda sosyal medyanin STK'nin imajini desteklemek ve bagis kaynaklarini
arttirmak konusunda bir isleve sahip oldugu, paydaslarla sosyal iliskiyi gelistirmek
konusunda fayda sagladigina yonelik gesitli sonuclara ulasiimistir. Dolayislyla
STK'lara birgok agidan yarar saglayan bu ortamlari dogru bir kurumsal kimlik
temelinde kullanmak hem kullanicilar hem de STK'lar agisindan birgok faydayi
beraberinde getirebilecegdi, bu anlamda yapilan galismalarin yol gosterici nitelikte
olabilecegi bilinmelidir.

Yontem

Calismaninamaci, sosyal medya ortamlarindanbiriolan Facebook'un STK'lar
acgisindan kullanimini kurumsal kimlik temelinde ortaya gikarmaktir. Calismadan
elde edilen veriler STK'larin kendilerini Facebook'ta kimlikleri dogrultusunda daha
iyi nasil yansitabilecekleri konusunda yonlendirici olacaktir. Yapilan arastirmada
kurum kimliginin unsurlarini olusturan iletisim, tasarim, felsefe ve davranisin yani
sira kurum kimligini bttlinsel bir agidan degerlendirmek igin etkilesimde oldugu
alanlar olan kultlr ve imaj boyutlari da ele alinmistir.

Calisma 06zellikle sinirli para kaynaklarindan dolay! kendilerini geleneksel
medya ortamlarinda yeterince ifade edemeyen STK'larin sosyal medya
ortamlarinda kendilerini nasil ifade ettiklerini gostermesi agisindan 6nemlidir.
Elde edilen sonuglar STK'larin kurumsal kimligini sosyal medya ortami olarak
Facebook’ta ne derece yansittigini ortaya koymasi ve kurumsal kimlik acisindan
eksikliklerini belirleyerek bu eksiklikleri nasil tamamlayabilecegi konusunda yol
gOsterici olacaktir. Ayrica yapilan galismalar arasinda sosyal medya ve STK'lara
yonelik cesitli calismalarin  bulunmasina ragmen STK'larin sosyal medya
kullanimlarini kurumsal kimlik temelinde ele alan baska galismanin bulunmamasi
alana ve literatlre bu anlamda katki saglamaktadir. Bu dogrultuda asagidaki
sorulara cevap aranmaya calisilmistir:

e Vakif ve derneklerin kurumsal iletisim unsuru acgisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal tasarim unsuru acisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal imaj unsuru acisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal kdltlir unsuru acgisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal felsefe unsuru agisindan Facebook

kullanim orani nedir?

e Vakif ve derneklerin kurumsal davranis unsuru agisindan Facebook

kullanim orani nedir?

Calisma bazi sinirliliklar cercevesinde ele alinmistir. Buna gore calismada
ilgili resmi kurumlardan alinan vakif ve dernek listeleri temel alinmis, sendikalar
calisma kapsami disinda birakilmistir. Sosyal medya ortamlarinda kurumlara
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ait gayri resmi hesaplarin varligindan dolayl resmi sosyal medya hesaplarina
ulasabilmek igin STK'larin kendi web siteleri temel alinmistir. Ayrica vakif ve
derneklerin merkez hesaplari arastirmaya dahil edilmis bolge ya da subelere
yonelik hesaplar arastirmaya dahil edilmemistir. Bununla birlikte sosyal medya
araci olarak sadece Facebook Uzerinden inceleme yapilmis, diger sosyal medya
araclari kapsam disinda birakilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar vakif ve
derneklerin 15 Subat 2015-15 Subat 2016 tarihleri arasindaki iletilerin icerigi ile
sinirlidir. Olgmede kullanilan kurum kimligine ait alt bilesenlerin kurum kimligini
yansittigl kabul edilmistir.

Calismada STK'larin  Facebook'taki kurumsal kimliklerini  yansitma
durumlarinin ne oldugunu belirleyebilmek ve var olan durumunu ortaya koymak
icin betimleyici arastirma tasarimina yer verilmistir. Betimleyici arastirma
modelinde arastirmacilar gbzlemlerini yaparak sonrasinda gozlemledikleri seyin
ne oldugunu tanimlamaya galismaktadir. Burada var olan bir durumun ya da
olgunun tanimlanmasi amaclanmaktadir (Rubin ve Babbie, 2011, s.134). Erdogan
(2007), tanimlayici/betimleyici incelemelerin iliskiler Uzerinde durmadigin,
hipotezleri test etmedigini, tahminlerde bulunmadigini belirterek degiskenlerin
dogasi hakkinda bilgi verdigini, benzer ozelliklere gore gruplamalar yaptigini ifade
etmistir.

Calismada s6z konusu durum saptamasini yapabilmek ve gerekli olan
verileri elde edebilmek igin igerik analizi yontemi kullaniimistir. Bu yontemin
kullanilmasinin  nedeni Facebook'ta kurumsal kimlik unsurlarinin incelenen
STK'lar arasinda ne siklikla gdzlemlendiginin ortaya cikariimak istenmesidir.
icerik coziimlemesinde, kodlama yoluyla elde edilen veriler kategorilere ayrilir,
bu kategoriler arasindaki iliskiler ortaya g¢ikarilir ve buna dayall olarak temalar
ve alt-temalar saptanir. Kisaca, elde edilen veriler belirli temalara dayali olarak
bir araya getirilerek dizenlenir ve yorumlanir (Sal, 2013, s.127). Binark (2014),
icerik ¢cozimlemesinin temel amacini, bir metin icinde bulunan karakteristiklerin
ne siklikla tekrar ettigini, hangi tutumla sunuldugunu arastirmak ve mesajlarin
bicimsel dzelliklerini saptamak olarak belirtmistir.

Calismada incelenecek olan vakif ve dernekleri belirleyebilmek igin
resmi kanallardan Bilgi Edinme Kanunu gergevesinde mail araciligi ile liste talep
edilmistir. Gonderilen listede toplamda 656 tane vakif ve dernek statlslne
sahip STK oldugu belirlenmistir. ikinci asamada ise; elde edilen listedeki vakif ve
derneklerin resmi Facebook hesaplarina ulasabilmek icin web sitelerine ulasiimis
ve 395 tanesinin bir web sitesine sahip oldugu saptanmistir. Bunlar arasinda ise
sadece 178 tanesinin bir Facebook hesabi oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
calismanin analiz birimini bu 178 vakif/dernek olusturmaktadir.

Calismada yer alan arastirma sorularini cevaplayabilmek igin bir
kodlama listesine ihtiyag duyulmus, bu nedenle Okay (2003) ve Facebook'un
kendi ozellikleri dogrultusunda saptanan unsurlara gére bir kodlama listesi
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olusturulmustur. Kodlama cetvelinin olusturulmasi stirecinde literattrdeki bilgiler
ve arastirmalar temel alinmis ve formun gecerliligi konusunda uzman goristine
basvurulmustur. Kodlama listesinin ilk boliminde temel bilgiler, ikinci kisimda
ise kurum kimligi unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlarin yansimalarina yénelik
bilgiler yer almaktadir.

Temel bilgilerin yer aldigi ilk bdlimde, STK'larin faaliyette bulunduklar
alanlara goére siniflandirmasini  yapmak icin  kapsamli olmasi agisindan
International Classification of Non-profit Organizations’in3 12 ayri kategorideki
siniflandirmasi temel alinmistir. Vakif ve dernekler uluslararasi siniflandirma
kapsaminda 12 kategoriye ayrilmis ve web sitesi lzerinde sosyal medya aracl
bulundurup bulundurmamalarina goére frekans analizi yapilarak incelenmistir.
Ayrica bu boélimde STK'larin Facebook’taki aktiflik durumlarinin belirlenmesi
icin paylasimlarinin glnlik, haftalik ve aylk dagihimina, kullanicilar tarafindan
hesaplarin begenilme ve takipgi sayilarina bakilmistir. Kodlama listesinin ikinci
boliminde ise, kurumsal kimlik unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlara yénelik
veriler elde edilmeye calisiimistir.

Kurumsal kimlik unsurlar, etkilesimde oldugu alanlar ve bunlarin alt
bilesenlerinin neler oldugu belirlemek icin Okay (2003)'te yer alan kurumsal
kimligin unsurlari ve yansimalarina yonelik bilgiler temel alinmistir. Okay (2003),
kurum kimliginin unsurlarini Kiessling ve Spannagl'in (1996) siniflandirmasi
dogrultusunda ele almis, bu unsurlarin kurumsal felsefe, davranis, tasarim ve
iletisimden olustugunu belirtmistir. Kurum kimliginin etkilesimde oldugu alanlari
ise; kurum kdlttra ve kurum imaji olarak ifade etmis, s6z konusu unsurlarin i ve
dis iliskilerdeki yansimasina yonelik bilgilere yer vermistir.

Calismada incelenen STK'larin Facebook sayfalarindan kurumsal kimlik
unsurlari ve etkilesimde oldugu alanlara yoénelik veriler bu bilgiler temelinde
toplanmis, ayrica belirtilen unsurlara yonelik iceriklerin Facebook 6zelinde
uyarlamasi yapiimistir. Kurum kimliginin unsurlarina yénelik alt bilesenler ise su
sekildedir:

e Kurumsal kaltdr: kurulus tarihgesi, orgit kahramanlari, geleneksel

torenler ve degerler

e Kurumsal felsefe: vizyon, misyon, amacglar ve slogan;

e Kurumsal davranis: yonetici konusmasi, iki yonla iletisimin varlgi,
harekete gegcirici gabalar, Gyelerin igerik Uretimi, bize katilin & goéndilli
olun, bagista bulunma, ziyaretci gonderileri, kurum satis malzemeleri
yoénlendirme;

Kurumsal tasarim: logo, kurum igi yayinlar, galisma ortami;
Kurumsal imaj: hakkinda yorumlar, éddller, gonderilerin begenilmesi
ve paylasiimasi;

3 http://www.abs.gov.au/AUSSTATS/abs@.nsf/Lookup/5256.0.55.001Appendix5Jul+2010
((Erisim Tarihi: 05.12.2017).
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Kurumsal iletisim: kurumun paylastigi haberler, medyada ¢ikan haberler,
basili iletisim materyalleri, basin biltenleri, etkinlik duyurumu, web sayfasi linki,
adres paylasimi, e-posta kullanimi, farkli sosyal medya araci kullanimi, iletisim
numaras! paylasimi, hashtag (etiket) kullanimi, mesaj génderme uygulamasi,
abone olma, kampanya bilgisi paylasimi, egitim-seminer faaliyetleri, e-bllten
kayit formu, bizimle iletisime ge¢ uygulamasi, hakkinda konusanlar.

Calisma icin Ug kodlayicidan yararlaniimis ve kodlama cetvelinde ortak bir
dilin saglanmasi amaciyla operasyonel tanim listesi hazirlanmistir. Kodlayicilar
arasinda tutarlihk olup olmadigini belirlemek amaciyla Kripperdorff gecerlilik ve
glvenirlilik analizi yapiimis ve U¢ kodlayici igin Kripperdorff katsayisi 0,86 olarak
belirlenmistir. Elde edilen deger Kripperdorff'un (2004) kabul edilebilir en distk
glvenirlilik degerinin (0.667) Uzerindedir, bu nedenle kodlayicilar arasindaki
tutarlilik kabul edilebilir dizeydedir.

Bulgular

Vakif ve derneklerin sosyal medya ortami olarak kurumsal kimlik temelinde
Facebook kullanimi ile ilgili bilgiler asagida tablolar halinde gosteriimektedir.

Tablo 1. Vakif ve derneklerin Facebook hesaplarinin genel durumu

STK %
Aktif 120 % 87,4
Sayfa agilmiyor 23 % 12,9
Aktif degil 15 % 8,4
Grup / kisi sayfasi 12 % 6,7
Begenmeye / paylasmaya yonlendirme 8 % 4,5
Toplam 178 % 100

Yapilan cgalismalar sonucunda kurumsal web siteleri Uzerinden resmi
hesaplarina ulasilan toplamda 395 vakif ve dernegin yalnizca 178 tanesinin
Facebook hesabinin oldugu belirlenmistir. Bunlardan blyldk ¢ogunlugunun
(%67,4) Facebook hesabini aktif olarak kullandigi; %8,4'Gnln ise web sayfalari
Uzerinden Facebook hesaplarina yonlendirmede bulunmasina ragmen sayfayi
aktif kullanmadiklari goértlmustir. Facebook’u kullanan vakif ve derneklerin
%12,9'unun web sitelerinde yonlendirdikleri sayfalarin/linklerin acilmadigy,
%6,7'si kurumsal bir hesap kullanmak yerine grup-kisi sayfalari olusturma
yoniinde bir egilim gosterdigi belirlenmistir. Vakif ve derneklerin %4,5'inin
ise sdz konusu sayfayl kendi hesabinizda begenme/paylasmaya yonlendirdigi
gorilmektedir. Dolayislyla galismanin bundan sonraki kisminda elde edilen veriler
Facebook'u aktif olarak kullanan 120 vakif/dernek temelinde ele alinmistir.
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Tablo 2. STK Siniflandirmalarina gore Facebook kullanimi

STK %

Sosyal hizmetler 23 % 19,2
Egitim ve arastirma 22 % 18,3
Saglik 18 % 15
is orgutleri, mesleki drgiitler ve sendikalar vb. 15 % 12,5
Dini 10 % 8,3
Kultlr ve eglence 7 % 5,8
ivilikseverlik aracilari ve gonilli tesvikgileri 6 % 5
Cevre 5 % 4,2
Hukuk, savunuculuk ve politika 3 % 2,5
Uluslararasi 3 % 2,5
Kalkinma ve barinma 2 % 1,7
Digerleri 6 % 5
Toplam 120 % 100

Vakif ve dernek siniflandirmalari agisindan Facebook'taki aktiflik durumuna
bakildiginda, Facebook'ta ilk sirada %19,2 ile sosyal hizmetler kategorisi yer
alirken, egitim ve arastirma kategorisi % 18,3 ile ikinci sirada; saglk ise UglncU
sirada yer almaktadir. Facebook hesabini aktif olarak kullanimda kalkinma ve
barinma kategorisi %1,7'ile en son sirada yer almaktadir.

Tablo 3. Vakif ve dernek sayfalarinin kisiler tarafindan
begenme sayilarinin dagilimi

Kisi sayisi STK %
1-5.000 54 % 45
5.001-25.000 34 % 28,3
25.001-125000 14 % 11,7
125.001 ve Uzeri 18 %15
Toplam 120 % 100

Facebook'ta aktif olarak bulunan vakif ve derneklerin resmi hesaplarinin
kisiler tarafindan begenilme oranlarina bakildiginda %45'ini begenen kisi sayisi
1-56000 arasinda iken %28,3'Untin 5001-25.000 arasinda begenen kisi sayisi
bulunmaktadir. Sayfayr begeni sayisinin 25.001-125.000 arasinda oldugu vakif
ve derneklerin orani %11,7 iken en fazla (125.001 ve Uzeri) begeni sayisina
sahip vakif ve derneklerin orani ise %15 olarak belirlenmistir. Sosyal medyada
kullanicilar tarafindan toplamda 1.663,275 kisi tarafindan en begenilen vakif/
derneg@in “uluslararasi” kategorisinde oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
en fazla begenme sayisina sahip diger vakif ve derneklerin sirasiyla 672.672
begenme ile “iyilikseverlik aracilar ve gonullt tesvikgileri”; 593.140 begenme ile
saglik kategorilerinde yer aldigi saptanmistir.
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Tablo 4: Vakif ve dernek sayfalarinin kullanicilar tarafindan degerlendirmesi

Degerlendirmeler STK %
Degerlendirme yapilmamis 46 % 38,3
3,6-3,9 5 % 4,2
4,0-4,4 9 % 7,5
4,5-4,9 48 % 40
5,0 12 % 10
Toplam 120 % 100

Facebook kullanicilarina sayfalarin degerlendirme yapabilmesine yonelik
olarak bir uygulama sunmaktadir. Bu sayede takipcilerin sayfa hakkindaki
gorislerine yonelik genel bir degerlendirme yapilabilmesi mimkutndur. Vakif ve
derneklerin takipgileri tarafindan sayfalarina verilen degerlendirme puanlamalarina
bakildiginda; %10'unun takipgileri tarafindan 5,0 tam puan (zerinden
degerlendirildigi gortlmektedir. Bununla birlikte degerlendirme sonucunda 4,5-
4,9 arasinda bir puanlamaya sahip olan vakif ve derneklerin orani %40 iken; kendi
sayfasinda “degerlendirme” uygulamasini kullanmayip kullanicilarinin sayfalari
hakkinda herhangi bir degerlendirme yapmalarina izin vermeyenlerin orani ise
%38,3 olarak belirlenmistir.

Tablo 5. Gonderi paylasimina yonelik dagihmi

1 giin STK % Toplam gonderi sayisi
0 gonderi 59 % 49,2

1 génderi 45 % 37,7

2 gonderi 8 % 6,7 . .
3 gonderi 5 % 4,2 89 gonderi
4 goénderi 2 % 1,7

5 + gonderi 1 % 0,8

Tay

Hic gonderi yok 9 % 7.5

1-10 gonderi 35 % 29,2

11-20 gonderi 28 % 23,3

21-30 gonderi 27 % 22,5 2552 gonderi
31- 40 gonderi 6 % 5

41-50 gonderi 7 % 5,8

51 + 8 % 6,7

2 ay

Hic paylasim yok 3 % 2,5

1-15 gonderi 35 % 29,2

16-30 gonderi 17 % 14,2

31-45 gonderi 22 % 18,3 5212 gonderi
46-60 gonderi 15 % 12,5

61- 75 gonderi 12 % 10

76+ 16 % 13,3
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Tabloda gortldigi gibi vakif ve dernekler bir gin icinde toplamda 89
gonderi paylasmistir. Vakif ve derneklerin %49,2'si gln igerisinde herhangi bir
gonderi paylasiminda bulunmazken, %37,5'i sadece 1 gonderi paylasmistir.
Bir glin icerisinde en fazla olan 5 génderi paylasiminda sadece 1 vakif/dernegin
oldugu gortlmektedir. Facebook’ta vakif ve dernekler arasinda bir giin icinde
5 tane (%0,8) olmak Uzere en fazla génderi paylasimi “Egitim ve Arastirma”
kategorisinde bulunan bir vakif/dernek tarafindan yapilmistir. “lyilikseverlik
aracilar ve gonulll tesvikgileri” ile “din” kategorilerinde bulunan 2 vakif/dernek
ise guin iginde 4 gonderi paylasiminda bulunarak en fazla paylasim yapan vakif ve
dernek kategorileri arasinda ikinci sirada yer almaktadir.

Vakif ve derneklerin 1 aylik slre¢ igerisindeki gonderi paylasimina
bakildiginda ise toplamda 2552 gonderinin paylasildigi goérilmektedir. Vakif ve
derneklerin %29,2'si bir ay icinde toplamda 1-10 arasinda bir génderi paylasiminda
bulunurken %6,7'si ise aylik 51+ gonderi paylasiminda bulunmustur. Bununla
birlikte 1 aylik slreg igerisinde hi¢ paylasimda bulunmayanlarin orani ise %7,5
olarak belirlenmistir. Facebook’ta bir ay igcinde en fazla goénderi paylasimi sirasiyla;
179 gonderi ile "iyilikseverlik aracilari ve gondlll tesvikgileri”; 142 gdnderi
paylasimi ile “din” ve 59 gonderi ile “cevre” kategorisinde bulunan bir vakif/
dernek tarafindan yapiimistir.

Arastirmanin yapildigi 15 Aralk- 15 Subat tarihleri arasinda vakif ve
dernekler Facebook’ta toplamda 5212 gonderi paylasmislardir. Bu gonderi
paylasimlarinda 1-15 gonderi arasinda paylasim yapanlarin orani %29,2 iken
%18,3'U0 31-45 gonderi arasinda paylasimda bulunmustur. Bununla birlikle iki
aylk sireg igerisinde 76+ "dan dan fazla gonderi paylasanlarin orani % 13,3 olarak
belirlenmistir. Facebook'ta en fazla (76+) gonderi paylasimi sirasiyla “iyilikseverlik
aracilar ve gonulli tesvikgileri” (300 gonderi), “din” (236 gonderi), “kaltdr ve
eglence” (135 gonderi) kategorilerinde bulunan bir vakif/dernek tarafindan
yapllmistir.

Facebook’ta Kurumsal Kimlik Unsurlarina Yénelik Bulgular

Bu bdlimden elde edilen sonuglar vakif ve derneklerin kurumsal kimlik
temelinde yer alan unsurlari ne kadar kullandiklarini ortaya cikaracaktir.

Tablo 6: Kurumsal kiltir bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Kurulus tarihgesi 44 % 36,7
Geleneksel torenler 36 % 30,0
Orgﬂt kahramanlari 18 % 15,0
Degerler 3 % 2,5
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Facebook’ta kurum ya da kisilerin kendileri hakkinda bilgi verdikleri alan
“hakkinda” basligialtindayeralmaktadir. incelenenvakifve derneklerin % 100'(inde
hakkinda kisminin yer aldigi saptanmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen vakif
ve derneklerin sayfalarinda kurumsal kiltir unsurlarini yansimasina bakildiginda
44 tanesinin (%36,7) kurulus tarihgesine yer verdigi, 36 tanesinin (%30,0) ise
geleneksel térenlerini ifade eden iceriklerinin bulundugu belirlenmistir. 18 tanesi
(%15) ise orglt kahramanlarina yonelik bilgilerini sayfalarinda paylasmistir.
Vakif ve dernekler arasinda kurumsal kiltlre yonelik olarak en az bilgi paylasimi
degerler bilesenine aittir. Sosyal medya hesabi Gzerinden degerlerini belirten
vakif ve derneklerin sayisi sadece 3 tane (%2,5)"dir.

Vakif ve derneklerin 45 tanesi (%37,5) kurum kuUltlrd bilesenlerinden
hicbirine sayfalarinda yer vermezken buytk bir kismi (%42,5) bu bilesenlerden
sadece birine yer vermektedir. Kurum kdltlrG bilesenlerinden hepsine yonelik
bilgilere sayfalarinda yer veren vakif ve dernege rastlaniimamistir.

Tablo 7. Kurumsal felsefe bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Amaglar 67 % 55,8
Misyon 65 % 54,2
Slogan 26 % 21,7
Vizyon 12 % 10

Facebook'taki sayfalarinda amaclarini paylasan vakif ve derneklerin sayisi 67
(%55,8) iken misyonunu paylasanlarin sayisinin 65 (%54,2) oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte vakif ve derneklerin 26's1 (%21,7) sayfalarinda sloganlarina yer
verirken, 12'si (%10) ise vizyonlarini acik bir sekilde belirtmislerdir. Vakif ve
derneklerin sayfalarinda en az yansittiklari bilesenin vizyon oldugu gorilmektedir.
Inceleme alinan vakif ve derneklerin 21 tanesi (% 17,5) kurumsal felsefe altinda yer
alan 4 bilesenden higbirine sayfalarinda yer vermezken, blyUk bir cogunlugunun
(%36,7) iki tanesine verdigi belirlenmistir. Vakif ve derneklerin sadece 1 tanesi
(%0,8) kurum felsefesi bilesenlerinden hepsine sayfalarinda yer vermektedir.

Tablo 8. Kurumsal tasarim bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %

Logo 119 % 99,2
Kurumigi yayinlar 65 % 54,2
Calisma ortami 31 % 25,8

Vakif ve derneklerin tamamina yakininin (%99,2) sayfalarinda kurumsal
tasarim bilesenlerinden biri olan logo kullanimina yer verdigi; logo kullanmayan
sadece bir tane STK'nin oldugu saptanmistir. Kurumigi yayinlarin kullanimina
bakildiginda ise vakif ve derneklerin yarisindan fazlasinin (%54,2) Facebook
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Uzerinden kurumici yayinlarina yénelik materyalleri paylastiklari gortlmektedir.
Analizkapsamindayer alan vakif ve derneklerin sadece %25,8'sinin galisma ortami/
techizatina ydnelik paylasimlarda bulundugu tespit edilmistir. Vakif ve derneklerin
1 tanesi (%0,8) kurumsal tasarim bilesenlerinden higbirini kullanmazken, blyuk
bir cogunlugu (%42,5) bu bilesenlerden sadece bir tanesine; 28 tanesi (%23,3)
ise kurumsal tasarim bilesenlerinden hepsine yonelik bilgilerine sayfalarinda yer
vermektedir.

Tablo 9. Kurumsal davranis bilesenlerinin dagihmi

Bilesen STK Sayisi %

iki yonli iletisimin varligi 57 % 47,5
Harekete gegirici cabalar 55 % 45,8
Ziyaretci gonderileri 47 % 39,2
Uyelerin icerik tretimi 44 % 36,7
Yonetici konusmasi 35 % 29,2
Bagista bulunun 31 % 25,8
Kurum satis malzeme yonlendirme 25 % 20,8
Bize katilin & Gonulld olun 14 %11,7

Vakif ve derneklere yénelik olarak kurumsal davranis unsurlarinin dagilimina
yonelik yapilan analizden elde edilen bulgular yukaridaki tabloda gdsterilmistir.
Buna gore, vakif ve derneklerin yaklasik yarisi (%47,5) iki yonlU iletisim ve
harekete gegirici gabalara (%45,8) yer vermektedir. Vakif ve derneklerin sayfalarini
begenen kisiler tarafindan kuruma yonelik yaptigr yorumlari (ziyaretgi gonderileri)
sayfada paylasanlarin orani %39,2 oraninda kalirken vakif ve derneklerin blyuk
bir kisminin yapilan yorumlari yayinlamadigr gortlmektedir. Vakif ve derneklerin
bayUk bir kisminin kullanicilarin sayfalarinda paylasim yapmasina izin vermedikleri
gorulmektedir. Takipgilerinin herhangi bir sekilde paylasim yapmasina izin
verenlerin orani %36,7 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin
blyUk bir gogunlugu sayfalarinda herhangi bir yonetici konusmasina yer vermedigi
sadece %29,2'inin buna yonelik paylasimlarda bulundugu saptanmistir.

Vakif ve derneklerin dnemli gelir kaynaklarindan biri olan kuruma bagista
bulunulmasina yonelik paylasimlarda bulunanlarin orani %25,8 iken kurumun
kazang saglamasini elde edecek uygulamalardan biri olan satis malzeme
yonlendirmesi uygulamasini kullananlarin orani %20,8'de kalmistir. Sosyal medya
ortamlar benzer disuince yapisina sahip insanlarin kolayca biraraya gelebilecegi
ortamlardan biridir ve bu ortamlar bu nedenle 6zellikle STK igin gonullli saglama,
calismalarina destek verebilecek kisilere ulasabilme konusunda biyUk avantajlar
sunmaktadir. Ancak incelenen vakif ve derneklerin takipgileri gonulli olmaya
tesvik etmeye yoneltecek herhangi bir gabada bulunmadigi, sadece %11,7'sinin
takipgileri gondllt olmaya tesvik edecek paylasimlarda bulundugu gortlmustdr.
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Vakif ve derneklerin 19 tanesi (%15,8) kurumsal davranis altinda yer alan
bilesenlerinden higbirini kullanmazken buylk bir kismi (%54,2) bu bilesenlerin
1 ile 3 tanesine yer vermektedir. Vakif ve derneklerden sadece 4 tanesi (%3,3)
kurumsal davranis bilesenlerinden 7 tanesini kullanirken; kurumsal davranis
bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege rastlanmamistir.

Tablo 10. Kurumsal iletisim bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Web sayfasi linki 119 % 99,2
Hakkinda konusanlar 119 % 99,2
ileti§im numaralari 110 % 91,7
Kurum haberleri 110 % 91,7
E-posta 100 % 83,3
Adres 99 % 82,5
Basili iletisim materyalleri 83 % 69,2
Abone ol 81 % 67,5
Etkinlikler 74 % 61,7
Medyada ¢ikan haberler 66 % 55,0
Etiket (Hastagh) 56 % 46,7
Kampanya bilgisi 47 % 39,2
Farkli sosyal medya araglari kullanimi 46 % 38,3
Egitim-Seminer bilgisi 45 % 37,5
Bizimle iletisime ge¢ 36 % 30
Simdi mesaj gonder 27 % 22,5
Basin bultenleri 15 % 12,5
E-bllten kayit formu 5 % 4,2

Vakif ve derneklerin Facebook hesaplarinda hemen hemen hepsinde
kurumsal web sayfasina yoénlendirecek linklerin kullanildigr gorilmektedir.
Kurumsal iletisime yonelik olarak sayfalarinda iletisim numaralarini paylasanlarin
orani %91,7 iken e-posta (83,3) ve adres bilgilerini paylasanlarin oraninin %82,5
oldugu belirlenmistir.

Vakif ve derneklerin sayfalarinda yogunlukla kurumlari ile ilgili haberleri
takipgileri ile paylastiklari ve onlar bilgilendirmeye yonelik paylasimlarda
bulunduklari goérilmektedir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin yarisindan
fazlasinin yaptiklari/yapacaklari etkinliklerle ilgili bilgilere yer verirken medyada
citkan haberleri de bu ortamlarda paylasmaya 6zen gdsterdikleri gorilmektedir.
Vakif ve dernekler arasinda bir kisminin paylasimlarinda etiketlere (hastagh) yer
vermekte ve farkli sosyal medya araglarini da entegre bir sekilde kullanmaya
calismaktadir. Facebook’ta en az paylasilan kurumsal iletisim bilesenlerinin basin
bultenleri (%12,5) ve kurum hakkinda aninda bilgi almaya yonelik bir uygulama
olan e-bulten kayit formu (%4,2) oldugu gorilmektedir.
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incelenen vakif ve derneklerin buyuk bir kismi (%50) toplamda 18 tane
olan kurumsal iletisim bilesenlerinden 11-15 tanesini kullanirken kurumsal iletisim
bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege rastlaniimamistir.

Tablo 11. Kurumsal imaj bilesenlerinin dagilimi

Bilesen STK Sayisi %
Gonderilerin begenilmesi 116 % 96,7
Gonderilerin paylasiimasi 113 % 94,2
No&tr yorumlar 97 % 80,8
ilgisiz yorumlar 74 % 61,7
Pozitif yorumlar 73 % 60,8
Agllmayan yorumlar 60 % 50
Negatif yorumlar 42 % 35
Oduller 20 % 6,7

Kurum tarafindan yapilan paylasimlarin %96,7 oraninda sayfada yer
alan diger kisiler tarafindan begenildigi ayrica vakif ve derneklerin %94,2'sinin
gonderilerinin  diger kisiler tarafindan kendi sayfalarinda paylasildigi tespit
edilmistir. Vakif ve derneklere ydnelik imajin olusumunda sayfalarda yapilan
yorumlarin niteligi blydk 6nem tasimaktadir. incelenen vakif ve derneklerin
sayfalarinda yapilan yorumlarin blyUk bir cogunlugu (%80,8) kurum hakkinda
degil sadece gonderiye yonelik olarak yapilan notr yorumlar seklindedir. Vakif ve
derneklerin %60,8'inin sayfalarinda kuruma yonelik pozitif yorumlara rastlanirken
%35'i hakkinda negatif yonde yapilan yorumlarin var oldugu; %50'sinin ise
sayfalarinda yer alan yorumlari filtreledigi saptanmistir. Vakif ve derneklerin blyuk
bir kisminin aldigi édllere yonelik herhangi bir paylasimda bulunmazken sadece
% 16,7 sinin odullerine yonelik bilgileri iceren paylasimda bulunmustur. Vakif ve
derneklerin 3 tanesi (%2,5) kurumsal imaj bilesenlerinden higbirini kullanmazken
blUytk bir cogunlugunun (%51,7) bu bilesenlerden 4 ile 6 tanesine sayfalarinda
yer vermektedir. Kurumsal imaj bilesenlerinden hepsini kullanan vakif ve dernege
rastlanilmamistir.

Sonug ve Oneriler

Bu calisma kurumlarin varligi, neyi nasil yaptiklari konusunda bilgiler veren
ve hedef kitlelerine kendisini tanitan bir ara¢ olarak karsimiza gikan kurumsal
kimligin STK'lar tarafindan sosyal medya ortamlarindan biri olan Facebook'ta
nasil yansitildigini ortaya koymay! hedeflemistir. Devereux vd. (2017) sosyal
medyanin kurumlarin kimliklerini olusturup gelistirmeleri igin yeni bir yol ortaya
gikardigini ve yeni teknolojilerin kurumsal kimligin 6n plana ¢ikmasina katkida
bulundugunu belirtmektedir. Bu nedenle STK'lar sadece sosyal medya hesabi
acmakla yetinmeyip bu ortamlarda kendilerini nasil daha iyi ifade edebileceklerini
belirlemeli ve Facebook'u kurumsal kimligini destekleyecek nitelikte islevsel bir
arag olarak kullanmalidir.
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Calismada incelenen STK'larin Facebook'ta kurumsal kimlik agisindan
Ozellikle kurumsal iletisim ve tasarim unsurlarini yansittiklarr goértimastdr.
Elde edilen bu sonug¢ Krake (2014) tarafindan yapilan calismayla paralellik
gostermektedir. STK'larin tamamina yakini Facebook hesaplarinda logolarini ve
blyUk bir kismi kurumigi yayinlarini paylasmaktadir. Kurumsal iletisim agisindan
bakildiginda ise hedef kitlelerin kendileriyle iletisime gegebilecekleri tim unsurlara
(web sayfasi, telefon, adres, e-posta) hesaplarinda yer verdikleri bazilarinin ise
gesitli uygulamalari bu agidan kullandigi belirlenmistir. Facebook'ta kurumsal
kimlik unsurlarindan kurumsal davranis ve felsefeye yonelik iceriklerin ise daha az
yansitilan unsurlar arasinda yer aldigi belirlenmistir. Bu nedenle STK'lar kurumsal
kimligin sadece bu iki unsurdan ibaret olmadigini bilmeli ve kurum kimliginin
diger unsurlari olan kurumsal davranis ve felsefeyi de hesaplarinda yansitmaya
6nem vermelidir.

Kurumsal davranis kurumlarin hedef kitleleriyle karsi karsiya kaldiginda
ne sekilde davranmalarini gerektigini belirleyen bu anlamda digerlerinden fark
edilmesini saglamasina imkéan veren bir unsurdur. STK'larin Facebook'ta hedef
kitlelerine yonelik davranislari, kendilerini ifade edis bigimleri onlarin imajl
Uzerinde etkili olmaktadir. Seo, Kim ve Yang (2009) STK'larin yeni medyay!
kullanmasinin kurum imajini saglama ve bagis kaynaklarini artirma konusunda
onemli iki isleve sahip oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla STK'lar bu ortamlarin
kendilerine sunduklari avantajlari degerlendirmelidir. Waters vd. ise 2009 yilinda
yapilan galismada STK'larin Facebook'ta farkindaligi arttirmak ya da katilimi tesvik
etmek konusunda yetersiz oldugunu belirtmistir. Bu calismada da STK'larin
paylasimlarinda en az gorllen kurumsal davranis bilesenlerinden birinin gonulld
olmaya yonelik iceriklerin olmasi benzer bir sonucu ortaya cikarmistir. Sosyal
medya ortamlarinin paydaslara ulasmada en hizli ve disidk maliyetli araglar
olmasina ragmen incelenen STK'larin sadece bir kisminin iki yonlU iletisime izin
vermesi bu ortamlarda hala simetrik bir iletisim yapisinin yeterince olusmadig,
STK'larin bu ortamlarn sadece bilgilendirme amaciyla kullandiklarinin bir kaniti
olarak gorulebilir.

Calismada kurumsal kimligi bir bitln icinde ele almak icin kurumsal
kimligin etkilesim alanlari olan kurum kdltlrG ve imaj unsurlarl da incelenmistir.
Kurumsal kimligin etkilesimde oldugu unsurlardan biri olan kurumsal kiltdrin
Facebook’ta yansimasina bakildiginda; STK'larin bu unsura yonelik bilesenlere
hesaplarinda ¢ok fazla yer vermedikleri belirlenmistir. Kurumsal kiltlr acisindan
en fazla yansitilan bilesenin kurulusun tarihgesiyle ilgili oldugu; degerlerin
paylasiminin ise en az rastlanilan bilesen oldugu belirlenmistir. Facebook
kullanicilarina ve kurumlara “hakkinda” basligi altinda kendilerini ifade edecekleri
bir alan sunmakta ve bu alanda herhangi bir kisitlamaya (sézcuk, yazi uzunlugu
vb.) gitmemektedir. Ancak calismadan elde edilen bulgularda vakif ve derneklerin
kurumsal kdlttr bilesenlerine yoénelik detayl bilgileri paylasacaklari bu alani
yeterince etkili kullanmadiklari gérilmektedir. Bu nedenle STK’larin kendilerini
rahat ifade edebilecekleri bu alanlari etkili kullanmalari, kendilerini tanitma araci
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olarak bu alanlari kullanmalari dnemlidir. Kurumsal imaj agisindan bakildiginda
ise STK'larin blylk bir kisminin paylasimlarinin kullanicilar tarafindan begenildigi
ve kendi sayfalarinda paylasildigi belirlenmistir. Bu durum STK'larin kullanicilarla
etkilesime gecebildiginin bir gostergesi sayilabilir.

Bu calismada sosyal medya platformu olarak Facebook segilmis ve
elde edilen sonuglar paylasiimistir. Dolayisiyla farkli platformlara ydnelik olarak
calismalarin yapiimasi STK'larin kendilerini bu yeni ortamda nasil yansitmalari
gerektigini géstermesi agisindan énem arz etmektedir. Calisma sadece vakif
ve dernekler temelinde ele alinmistir. STK denilince akla gelen bir diger grup
sendikalardir. Bu nedenle sendikalar Gzerinde benzer sekilde bir galisma yapilarak
sonuglarin degerlendiriimesi midmktndir. STK'larin sosyal medyadaki resmi
hesaplarinin takipciler Gzerindeki etki ve algisina yonelik daha kapsamli bir galisma
bu dogrultuda ilerleyen zamanlarda gergeklestirilebilir. Bununla birlikte galismanin
yontemi degistirilerek STK'larda sosyal medyayi yoneten kisilerin bu anlamdaki
gorislerine yonelik calismalarda bulunulabilir.
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