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Introduction

The corporate identity gives information about who the institution is, what
it does and how it does. Corporate identity has the power to influence the
perspective the target groups. This situation has caused the concept to gain
importance in terms of institutions. Corporate identity process requires a
detailed and long process. It is one of the most common mistakes of the
institutions that think the identity of the institution consists only of visual
design. Corporate identity is a concept that occurs when many elements
come together and requires strategic planning. The result is determinative of
the image and reputation of the institution.

In the past 10 years, social media has entered our lives and its use as an
alternative to traditional media has become increasingly widespread. Now
we see the existence of fast, easy and economical communication structures
among people living in different geographies thanks to the internet which
removes the borders from the center. In the period we are in, we see that
almost every individual is involved in these environments using different
social media tools. The intense interest of people in Internet-based
technologies has also led to the need for institutions to adapt themselves to
these environments. Nowadays, almost every institution is trying to interact
with its stakeholders through its corporate social media accounts by using
various social media tools besides web site.
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Social media environments, where participation and interaction are intense,
have made it possible for institutions and individuals to bring them together
in the same environment. In social media environments, institutions have
the opportunity to provide information to their stakeholders, while
individuals have the opportunity to communicate their thoughts directly
about the institutions / organizations. Social media, which is a
communication channel between the institution and its stakeholders, also
establishes strong social relations. For this reason, the NGOs whose assets
are now inevitable in these environments must express themselves correctly.
Social media, taken as an alternative to traditional media, brought about a
transformation in the structure and functioning of NGOs.

Methods

This study was conducted to determine how Non-governmental
organizations reflect corporate identities on Twitter. For this purpose
descriptive research design has been applied and a content analysis method
has been used to reach the data. In the study, a total of 178 foundations and
associations' twitter accounts were examined. In the study, a coding scheme
was created for collecting data and three coders were used. In this study, an
assessment was made in terms of the four elements (communication,
behaviour, design, philosophy) of the corporate identity and the areas in
which it interacte (image, culture).

Findings

According to the findings, only 103 foundations and associations actively
use offical Twitter accounts. Foundations and associations actively use
Twitter and are trying to interact with their followers in this area.
Foundations and associations in the categories of "education and research”,
"social services" and "health" in the NGO classification have been found to
use Twitter more actively. While Twitter usage has continued to increase
since 2009, in 2013 Twitter has seen a decline in attendance.

Foundations and associations share the most traditional ceremony of
corporate culture components on Twitter. According to point of the view
corporate philosophy, slogan sharing has been found to be very low. In
terms of corporate behavior, foundations and associations have been found
to have high efforts to mobilize their followers. However, voluntary and
donor orientation is one of the least used corporate behavioral components.
Almost all of the foundations and associations examined share their logos
on the page in terms of corporate design elements. While foundations and
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associations often share the corporate web page on Twitter pages for
corporate communication, the rate of address and email sharing is quite low.
The share of foundations and associations on Twitter is liked by its followers
and is directed to share on their own pages. In terms of corporate image, the
least shared element is awarded to the winning prize. In terms of corporate
image, it has been determined that the least shared content is directed
towards winning awards.

Conclusion

As a result of the study, it was determined that foundations and associations
use Twitter in terms of corporate communication and design elements. In
particular, corporate culture and corporate philosophy are among the least
shared elements in Twitter. As regards corporate behavior, there are efforts
to mobilize followers of foundations and associations. However, social
media environments offer many advantages to NGOs in terms of
volunteering and donating. For this reason, it should include content related
to this. NGOs should act in accordance with their mission and visions in
content sharing on social media accounts and share sufficient information
with their followers.Key Words: Corporate Identity, Social Media, Twitter,
Non-Governmental Organizations (NGO).

Oz

Sosyal medya kurumlarin artik igerisine dahil olmalar1 gereken ortamlardan
biri haline gelmistir. Kurumlarin hedef Kkitleleriyle karsilikli etkilesim
kurmasini saglayan, hizli ve diisiik maliyetli bu ortamlar sundugu bir¢ok
avantajlar nedeniyle sadece ticari kurumlar icin degil; varlig1 bagislara
dayanan kar amaci giitmeyen organizasyonlar (STK) i¢in de Onemlidir.
Sosyal medya, STK'lar icin paydaslariyla/goniilliileriyle karsilikli etkilesim
kurma, bilgi alisverisinde bulunabilme, daha fazla kisiye ulasma, bagis
toplayabilme, faaliyetlerinden haberdar etme gibi konularda cesitli
avantajlar sunmaktadir. Ancak degisen kosullarda bu ortamlarda bulunmak
kadar bir kurum olarak kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini dogru

olarak yansitabilmek de 6nemlidir. Bu noktada karsimiza kurumsal kimlik
kavrami ¢ikmaktadir.

Bu calismada STK'in kendilerini sosyal medya ortamlarinda kurumsal
kimlik temelinde nasil yansittiklari incelenmesi amaglanmistir. Calisma;
Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif ve dernekler iizerinden ele alinmis ve
sosyal medya ortamlarindan Twitter hesaplar: degerlendirmeye alinmistir.
Betimleyici aragtirma tasarimina yer verilen ¢alismada incelenen vakif ve
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derneklerin Twitter hesaplar1 igerik analizi ydntemiyle incelenmistir.
Calismada kurum kimliginin 4 unsurunun yaninda etkilesim icinde oldugu
alanlar da degerlendirilmistir. Vakif ve derneklerin sosyal medya aracinin
ozellikleri de goz oniinde bulunduruldugunda Twitter'1 daha ¢ok iletisim ve
tasarim boyutlariyla kullandiklar1 gézlemlenmistir.

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

Abstract

Social media institutions have become one of the necessary environments to
be included. This fast and cost-effective environment, which allows
institutions to interact with their target groups, is important not only for
commercial organizations but also for profit-making organizations (NGOs)
based on donations, because of the many advantages it offers. Social media
offers a variety of benefits for NGOs, such as interacting with stakeholders /
volunteers, exchanging information, reaching more people, collecting
donations, and informing their activities. However, it is also important to be
able to accurately reflect who is, what they are doing and how they are
doing, as well as being in such environments in changing circumstances. At
this point, the concept of confrontational corporate identity emerges.

In this study, it is aimed to examine how NGO reflects themselves on the
basis of corporate identity in social media environments. Study has been
taken over by foundations and associations operating in Turkey and Twitter
accounts have been taken into consideration from social media
environments. The descriptive research design included the Twitter
accounts of the foundations and associations examined in the study, by
means of content analysis. In the study, the areas where the identity of the
company interacted with the four elements were also evaluated. It has been
observed that foundations and associations use Twitter with more
communication and design dimensions when the features of the social
media tool are taken into consideration.

Key Words: Corporate Identity, Social Media, Twitter, Non-Governmental
Organizations (NGO).
Giris

Kurumun kim oldugu ve ne yaptig ile ilgili bilgiler veren kurum kimligi,
hedef kitlenin bakis agisini olumlu ya da olumsuz nitelikte etkileme giiciine
sahiptir ve bu nedenle kurumlar agisindan da 6nem kazanan kavramlar
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arasindadir. Kurum kimligi olusturma siireci ayrintilh ve uzun bir siireci
gerektirir. Kurum kimliginin sadece gorsel tasarimdan ibaret oldugu
diisiincesi kurumlarin en fazla diistiikleri hatalardan biridir. Kurum kimligi
bir¢ok unsurun biraraya gelmesiyle olusan ve stratejik olarak planlamay
gerektiren bir kavramdir. Elde edilen sonu¢ kuruma yonelik imaj ve itibarin
olusmasinda belirleyici olmaktadir.

Sosyal medya ise gectigimiz son 10 yil icerisinde hayatimiza girmis,
geleneksel medyaya alternatif olarak kullamimi giderek yayginlasmustir.
Insanlarin internet tabanli teknolojilere olan yogun ilgisi kurumlarin da
kendilerini bu ortamlara adapte etmesi gerekliligini ortaya cikarmustir.
Katilimin ve etkilesimin yogun oldugu sosyal medya ortamlar1 kurumlar ile
bireyleri ayni1 ortamda biraraya getirme imkani saglamistir. Bu sayede
kurumlar kendilerini paydaslarina anlatabilme firsat1 elde ederken, bireyler
de kurumlar ile ilgili diistinlerini dogrudan iletebilme sans1 yakalamuistir.
Kurumla paydaslar1 arasinda bir iletisim hatt1 olusturulmasim saglayan
sosyal medya giiglii sosyal iligkilerin kurulmasma da zemin
hazirlamaktadir. Bu nedenle bu ortamlarda varliklar1 artik kaginilmaz olan
STK'1in kendilerini dogru ifade etmeleri gerekir.

Bu galismada STK'in kendileri igin bir¢ok &nemli avantaj sunan sosyal
medyay1 kullanirken kurumsal kimliklerini ne 6l¢iide yansitmaya ¢alistiklar:
irdelenmistir. Calismada STK'in sosyal medyadaki paylasimlari kurumsal
kimlik unsurlar1 ve etkilesimde oldugu alanlar cercevesinde ele alinmistir.
Elde edilen veriler STK'larin sosyal medyada sadece igerik paylasma degil
kurumsal kimliklerini de hedef kitlelerine dogru sekilde aktarirken dikkat
etmesi gereken konular agisindan yonlendirici nitelikte olacaktir.

Kurum Kimligi

Kurum kimligi, kurum ya da Kkisilerin kendilerinin kim olduklarim
paydaslarina bildirme ve bu sayede digerlerinden ayrilma, fark edilme
anlayisinin bir gostergesidir. Tipki insanlar gibi her kurumun da kendine ait
bir kimligi bulunmaktadir ve bu kimlik rakiplerinden fark edilmeyi
kolaylastirmaktadir. Genelde kurum kimligi denildiginde ilk akla gelen
kurumun amblem ve logo gibi gorsel unsurlaridir. Ancak bu gibi gorsel
unsurlar kurum kimliginin sadece bir boliimiinii olusturur.

Kurumsal kimlige yonelik olarak gesitli tanimlar yapilmaktadir. Buna gore;
Wally Olins (1995); kurum kimligini bir sirketin agik yonetim eylemlerinin
bazi ya da tiim yollardan algilanmasindan olustugunu, kurumun kim
oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigr olmak iizere ii¢ sey ile tasarlandigini
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belirtmektedir. ~Argenti ve Forman ise kimligi; bir kurumun logosu,
driinleri, hizmetleri, magazalari, iiniformalar1 vb. ile yayilan ve kurum
tarafindan cesitli hedef kitleleriyle iletisim saglamak icin yarattig1 birtakim
somut Ogeleri olan gorsel gortintimii olarak ifade etmislerdir. Boylelikle
hedef kitle ve paydaslarin sirketlerin somut bicimde gonderdikleri bu
mesajlara dayali olarak algilarin1 bigimlendirildiklerini belirtmislerdir (2002:
70 ve Argenti, 2003: 58).

Kurumlar agisindan kurumsal kimlige yonelik ilginin artmasinda artan
firma sayis1 ve rakiplerin ¢ogalmasi, benzer nitelikteki triinlerin fazlaligi,
tiiketici yapisindaki degismeler, teknolojik gelismeler ve kiiresellesme gibi
faktorler rol oynamaktadir. Downey (1986); kurum kimliginin bu kadar
onem kazanmasinin en oOnemli sebeplerini rekabetin yogun bir sekilde
artmasi ve kimligin ana hedef paydaslar {izerinde bir anlayis, giivenirlilik ve
destek olusturmak icin bir kaynak olarak goriilmesinden kaynaklandigini
belirtmektedir.

Kurumsal kimlik c¢alismalar1 kuruma igsel ve digsal olmak {izere birgok
avantaj sunmaktadir. Kurumsal kimlik igsel olarak; calisan motivasyonu
saglamasi, nitelikli ve kaliteli personelin kuruma kazandirilmasi, ¢alisanlarin
kurumun kiiltiiriine adapte olmasini saglamasi, kuruma 6zgii ve rekabette
fark yaratacak bir hikdye olusturulabilmesi gibi konularda avantajlar
sunmaktadir. Bununla birlikte dis hedef Kkitleler {iizerinde giivenirlilik
olusturmasi, sirketin algilanigina yonelik eksik, yanlis ya da negatif
tutumlarin  diizenlenebilmesi, kuruma turiin ve markalar1 agisindan
rekabette destek saglamasi, giiclii kurumsal markanin ortaya ¢ikmas1 gibi
konularda dissal avantaj saglamaktadir.

Kurum Kimliginin Etkilesim iginde Oldugu Alanlar
Kurum kiiltiirii

Yonetilen bir sistem icinde ve calisanlar arasinda paylasilan ortak degerleri,
sembolleri, inaniglari ve normlar1 ifade eden kurum kiiltiiri, kurum
igerisinde tiim caliganlarin katiliminin saglayarak kimligi dis hedef kitleye
yansitacak olan calisanlar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Kiriakidou
ve Millward (1999) Kkiiltiiriin kurumsal kimligin gelisimi ve kabuliinde
onemli bir rolii oldugunu savunmakla birlikte degerler, iiriin/hizmetlerin
kalitesi, kurum performansi ve kurumsal davramisin kurum kimliginin
gostergeleri oldugunu belirtmektedirler.
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Kurum imaj1

Kurum ya da durum hakkinda ortaya ¢ikan goriislerin toplami olan imaj
kavrami, kurum kimliginin bir yansimasidir. Iyi bir kurumsal imaj
olusturmak, miisterilerin o kurumu iyi bir sekilde tanimasi, onun hakkinda
dogru ve olumlu izlenimlere sahip olmast ile miimkiindiir (Ince, 2013: 3). Bir
hedef kitlenin bir firma hakkinda olumsuz bir imaj1 olsa da baska bir hedef
kitlenin ayn: firma hakkinda pozitif goriisleri olabilir (Argenti: 2003: 59).
Kurumsal kimlik, bir kurumun hedef kitlesine ilettigi mesajlarin biitiiniinii
olustururken, kurumsal imaj, bu mesajlarin hedef kitle acisindan
olusturdugu algilarin bir biitiintid{iir.

Kurum itibari

Bir sirketin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri i¢indeki payidir, sirketin
elle tutulamayan degerlerinin tasiyicisidir, toplum tarafindan begenilen
takdir edilen bir sirket olmanin karsiligidir (Kadibesegil, 2013: 59). Dogru ve
sistematik bir sekilde planlanmis bir kurum kimligi programi hedef
kitlelerin zihinlerinde olumlu sekilde yer ettiginde ortaya ¢ikacak olan imaj
uzun vadede kurum igin itibar1 beraberinde getirmektedir. Imaj, kurumsal
kimliginin disaridan algilanist olarak itibarin olusumuna katkida
bulunmaktadar.

Kurum Kimligini Olusturan Unsurlar

Bu calismada; kurum kimligi unsurlar1 Kiessling ve Spannagl'in (1996),
kurumsal davranis, kurumsal iletisim, dizayn ve felsefe olarak ele aldig1 4
unsur temelinde ele alinmistir.

Kurum felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun vizyonu ve misyonunun yer aldigi, isletme
davraniglarinin, kurallarmin, faaliyetlerinin ve faaliyet hedeflerinin
belirtildigi isletme calisanlarina ve yoneticilerine yol gosteren, isletme
paydaslaria kurum hakkinda bilgi veren bir yol gostericidir (Sabuncuoglu,
2010: 85). Kurum kimliginin en temel unsurlarindan biri olan kurum
felsefesi, kurumun kendisi hakkindaki temel diisiincelerini kapsamaktadir.
Kurum kimliginin temelini olusturan kurum felsefesi sirketin iist diizey
yoneticileri tarafindan olusturulan inanglar, amaglar, vizyon, misyon ve
sloganin toplami olarak ifade edilmektedir.
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Kurumsal davranig

Kurumsal davranis, organizasyondaki kisi ve gruplarin “nasil ve neden
davrandiklar1” sorularina cevap bulmak, iliskilerin kurulmasinda kullanilan
araglar ve bunlarla kurumsal yap1 arasindaki etkilesimlerle ilgilidir (Derin
ve Demirel, 2010: 16). Kimligin hedef gruplar tarafindan ayirt edilebilirligini
saglamak i¢in arag¢ olarak goriilmiis ve kimligin disa vurumu olarak ifade
edilen, 6zellikle kriz zamanlarinda sirketin sahip oldugu kiiltiir temelinde
gostermis oldugu kurumsal davranis, paydaslarinin zihinlerinde olusacak
imaj konusunda 6nemli bir etki olusturmaktadir.

Kurumsal iletisim

Olins (1995), kurumsal kimligi "sirketin iletisim kurarken yaptig1 her sey"
olarak ifade etmektedir. Bir kurum her zaman paydaslariyla biitiinsel bir
ihtiyac karsilamak igin iletisim kurmak zorunda kalmaktadir. Planli ya da
plansiz olarak ortaya ¢ikan bu iletisim sonucunda elde edilen goriintiiler
kurum ve kimligi hakkinda bir izlenim olusturmaktadir (Melewar, 2003:
197). Gray and Balmer (1998), kimlik, imaj ve itibar arasinda onemli bir
baglanti olusturan kurumsal iletisimde birden fazla farkli hedef kitle
gruplarinin oldugunu ve bunlarin farkli etkilenme bigimlerinin oldugunun
sirketler tarafindan g6z ard1 edilmemesi gerektigini belirtmektedir.

Kurumsal Tasarim (Dizayn)

Bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlelere kendini gorsel acidan sunumu ve
bigimsel bir ifadesi olan kurumsal tasarim; kurum ismi, kurum slogani,
kurum logosu/sembolii, kurum rengi ve kurumun yazi karakteri olmak
lizere bes ana elemandan olusmaktadir (Melewar, Karaosmanoglu ve
Paterson, 2005: 63). Kurumsal tasarim, kurumun veya markanin etkili bir
bicimde algilanarak hafizalara yerlesmesine, firmann iiriinlerinin
taninmasina, hedeflenen cevrelerde sayginlik kazanmasina, firmanin kurum
kimligini ve kiiltiiriinii agiga ¢cikarmaya yardimci olmaktadir (Aktuglu, 2004:
140). Kurumsal tasarim; iiriin, iletisim ve cevre tasarimi olmak iizere ii¢
unsurdan olugsmaktadir.

Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Sosyal medya; ¢cogunlukla web 2.0 tabanli teknolojileri ile ortaya ¢iktig1 ve
kullanicilarin diger insanlarla iletisime ve etkilesime gectigi, icerik tiretip
paylastig1 bir yapiy: 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). Sosyal medyay1 teknolojik bir
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platform olarak nitelendiren Zhou ve Wang (2014), sosyal medyanin
kullanicr  tarafindan  olusturulan  igeriklerin  yazimi,  paylasimi,
degerlendirme ve tartisilmasina izin veren bir yapiya sahip oldugunu
belirtmis ve kurumlar, bireyler ve topluluklar iizerinde interaktiflik
ihtiyacini karsiladigini belirtmistir.

Yazarlar agisindan sosyal medyanin Ozelliklerini agiklayan farkli goriisler
mevcuttur. Mayfield’'e (2008) bu Ozelikleri katilim, aciklik, karsilikli
konusma, topluluk ve baglanmishk olarak siralarken Kietzmann ve
arkadaslar1 (2011); kimlik, diyalog, paylasim, mevcudiyet, iliskiler, itibar ve
gruplar olarak ele almistir. Yeni bir medya olarak sosyal medya; bireyler
arasinda etkilesime imkan saglamasi;, hizli ve aninda giincellenebilmesi,
diger medyalarin {irettigi icerikleri de paylasma imkam sunmasi,
maliyetinin diisiik, kullaniminin kolay olmasi, yaraticili1 ortaya cikararak
igerigin kullanici tarafindan olusturulmasmna imkan saglamas1 gibi
konularda bir¢cok avantaj sunmaktadir. Sosyal medyamin avantajlarinin
yaninda bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bilginin hizla yayilmasindan
kaynaklanan sorunlar, yayilan gercek disi, carpitilmis ya da uydurma
haberlerin kurum ve firma arasindaki giiven ortamini zedelemesi, kullarulan
sahte hesaplarin istenmeyen durumlarin yasanmasina sebep olmasi, nefret
sOyleminin kolay ve hizli sekilde yayilmasi vb. dezavantajlarindan bazilari
olarak siralanabilir.

Sosyal Bir Paylasim Ag1 Olarak Twitter

Twitter, insanlarin giindelik yasamlarindaki duygu, diistince ve deneyimleri
arasinda paylasilabilir olarak degerlendirdiklerini 140 karakter kullanarak
ifade edebilmesine imkan saglayan bir sosyal paylasim platformudur.
Twitter yapisi itibariyle bir microblog ozelligi tasimaktadir. “Mikro”
denmesinin sebebi, 200 karakterin altinda olmasidir. Microbloglarda kisa
yorumlar genellikle bir network ag1 ile kullanicilar arasinda paylasilmaya
calisilmaktadir (Jansen vd, 2009: 2170). Twitter, kullanicilarin giindemde en
son ne olup bittigini takip ettigi, medya uygulamalar1 ve yorum
paylasabildigi en yaygin olarak kullamilan ortamlardan biridir (Blake,
Agarwal, Wigand ve Wo0d,2010). Fitton, Gruen ve Poston (2010) farklh
amagclarla kullanulabilen Twitter'a baglanma sebepleri; su sekilde
siralamaktadir (Akt: Odabast vd, 2012: 95):

= Internet agmin bir parcasi olmak,
* Milyonlarca insanin fikirlerini, duyduklarini, hissettiklerini, ilgi
alanlarini 6grenmek,
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* Hayatta olup bitenleri not etme yontemi olarak tweet yazmak,
* Disiindiiklerini, okuduklarmi, bildiklerini  paylasmak ve
cevreleriyle temas halinde olmak.

Blake vd, (2010), Twitter't diger sosyal aglardan ayiran temel Ozellikleri
asagidaki gibi siralamaktadir:

*  Yonlendirilmis Grafik Yapisi (Directed Graph Structure): Twitter'da
yonlendirilmis bir iliski yapis1 vardir. Twitter'da Facebook,
MySpace, Flickr vb. gibi diger sosyal medya sitelerine kiyasla
kullanicilarin birbirini takip etme zorunlulugu bulunmamaktadir.

= Kisa Mesaj Yapist (Short Message Length): Twitter, mesaj
uzunlugunda 140 karakterlik bir kisitlama getirir. Bu durum
insanlarin diisiincelerini gevrimigi ilan etmeden Once organize
etmelerini gerekli kilmaktadir.

»  Cok Yonlii Yontemler (Numerous Modalities): Twitter, gesitli mobil
cihazlari, masaiistli uygulamalarini ve tweet'leri yayinlamak igin
normal web arayliziiniin yanm1 sira web uygulamalarim
desteklemektedir. Bu bilgi paylasimini kolaylastirmaktadir.

»  Olaganiistii Biiyiime (Phenomenal Growth): Twitter internet
tarihinin en hizli biiyiiyen web sitesidir.

Insanlarin  siurl karakterler kullanarak anlik olarak ne yaptiklarini
anlatmalarina imkan saglayan Twitter, kurumlarin hedef kitlelerinde
bulunan kisilerin goriislerini takip edebilmesine ve hedef Kkitleleri ile
karsiliklr iletisimini saglamaktadir. Bununla birlikte kurumlar bu sosyal ag
araciligryla hedef kitlelerinin ne hakkinda konustuklarini, kendi hakkindaki
goriislerini 6grenebilme imkanina sahip olmaktadir.

Sivil Toplum Kuruluslan Acisindan Sosyal Medya ve Onemi

Sosyal medya sadece kurumlar ya da bireyler agisindan degil STK icin genis
kitlelere ulasabilmek ve sesini duyurabilmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
degerlendirilebilir. STK’larin geleneksel medyada goriiniirliiklerinin az
olmasi ve bu ortamlarda yer almalarinin maliyetinin yiiksek olmas1 sosyal
medyanin STK’lar igin alternatif olarak degerlendirilebilecek bir ortam
haline gelmesini saglamaktadir. STK'lar sosyal medya araglari sayesinde
geleneksel yollarla ulasamadig1 hedef kitlelerine ulasarak mesajlarin1 onlara
duyurabilme, farkindalik saglama ve onlar1 eyleme gegirecek imkanlara
sahip olmustur. Sosyal medyanin sivil organizasyonlara sagladig1 faydalar
su sekilde siralanmaktadir (Binark ve Loker, 2011: 17):

*  Oncelikle enformasyon temin eder.
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= Upyeleri eyleme gagirmaya ve harekete gegirmeye yardima olur.
= Upyeler arasinda etkilesim ve diyalog olanag1 sunar.

=  Farkli hareketlerde yer alan aktivistleri birbirine baglar.

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

= Orgiitiin iiyelerine yaratici ifade olanaklar1 ve zemini saglar.

* Fon toplama ve kaynak yaratma olanag1 saglar.

Yapilan ¢aligmalar

Literatiirde arastirmanin amact kapsaminda ele alinabilecek nitelikte sosyal

medya, STK’lara yonelik olarak farkli arastirmalarin yapildigi ve olumlu

sonuglara ulasildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalardan bazilar: sunlardir:

Seoa, Kim ve Yang (2009) ise yaptiklar1 arastirmada; yeni medyanin
STK’lar igin Orglitiin imajin1 desteklemek ve bagis kaynaklarim
arttirmak olmak tizere iki 6nemli islevinin oldugu ve ayrica gazeteciler
icin bilgi akist sagladigi, hedef kitle ile etkilesim i¢ine girmeyi ve diger
STK’larla baglant1 kurmay: kolaylastirdigini ortaya ¢ikarmustir.

Curtis ve arkadaslar1 (2010) yaptiklar1 calismada; sosyal medyaya
adapte olmanin STK’larin sinirh parasal kaynaklarindan dolay1 yararl
olabilecegini ortaya c¢ikarmistir. Bununla birlikte STK’larda sosyal
medya araglarini kullanmanin halkla iliskiler uzmanlar1 ig¢in hedef
kitlelerle ve paydaslar arasinda faydali bir iletisim yontemi oldugu
belirtilmistir. Calismada kullanilan sosyal medya ortaminin giivenilir
olup olmamasinin da kullanimlari etkiledigi belirtilmektedir.

Lovejoy ve Saxton (2012) ise; Amerika’da bulunan en biiyiik 100 STK'nun
Twitter kullanimlar1 incelenmis ve mikrobloglarin bilgi, topluluk ve
eylem olmak iizere ii¢ ana islevi oldugu belirtilmistir. STK’larin
geleneksel web sitelerine gore Twitter gibi mikrobloglarin paydaslariyla
diyaloga girme ve topluluk olusturma konusunda daha iyi oldugu
sonucuna ulagmustir.

Carim ve Warwick (2013) yaptiklar1 ¢alismada kurumlarin igletme
amaglar igin sosyal medyanin etkilerini incelemislerdir. Calismalarinda
inceledikleri Orneklem iginde yer alan fon kuruluslarinin ¢ogunun
mikroblog, video paylasimi ve sosyal ag siteleri tiizerine kurulu
kurumsal iletisim igin sosyal medya kanallarmi benimsedikleri
sonucuna ulasmistir. Calismada kurumlarin sosyal medyaya katilmak
i¢in tanitim, diyalog ya da topluluk duygusu yaratma ve daha genis
kitleye ulasmak gibi {i¢ temel neden oldugu vurgulanmistir.

Kuvykaite ve Piligrimiene (2013) yaptiklar1 ¢alismada son zamanlarda
bircok sirketin pozitif imaj yaratmak igin sosyal medyay:

347



E. SARDAGI 348

kullandiklarmi, sosyal medyada iletisimin geleneksel medyadaki
iletisimden ¢ok karmasik bir yapida oldugunu ve bunun yeni beceriler
gerektigini belirtmektedir.

- Kaul, Chaudhri vd.(2015) yilinda yaptiklar: ¢alismada gelisen iletisim,
igbirligi, tiikketim ve yenilik modellerinin, sirketler ve paydaslar i¢in yeni
etkilesim alanlar1 yarattigini belirtmistir. Calismada sosyal medya
iletisiminin yeni bir unsur oldugunu ve kurumsal itibar iizerinde giiclii
bir etkisi olabilecegini ifade etmislerdir.

Yapilan taramalarda yukaridaki calismalardan da goriilebilecegi {izere
genellikle STK’larin sosyal medyay1 kullanimlar: ya da nasil kullandiklar
tizerine incelemelerde bulunulmustur. Calismalardan bazilar1 ise sosyal
medyanin kurumlarda imaj ve itibar olusumuna yonelik etkilerine
yoneliktir. Yukaridaki calismalar temel alindiginda; Tiirkiye’de STK’lar
cercevesinde sosyal medyaya yonelik bircok calismanin yapildigi
goriilmektedir. Calismalardan elde edilen sonuglara bakildiginda; kar amact
gilitmeyen kuruluslarin sosyal medya konusunda olumlu bir goriise sahiptir.
Bununla birlikte sosyal medyanin STK'in kendi paydas gruplariyla etkilesim
saglama konusunda 6nemli bir ara¢ oldugu ve cesitli avantajlar sundugu
belirtilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin STK acisindan 6nemli hale
gelmesi kendisini bu ortamlarda yansitirken farklilasmasini saglayacak olan
kurumsal kimligini dogru sekilde yansitmasini zorunlu kilmaktadir.

Calismanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci Tiirkiye'deki vakif ve derneklerin sosyal medya
kullanimlarmin kurumsal kimlik agisindan degerlendirmesini yapmaktir.
Ozellikle bagis toplama ve daha fazla goniillii katilimi saglamak isteyen
STK'1n bu amaglarina ulasabilmesi i¢in hedef kitlelerine ne yaptigini, ne icin
yaptigini ve nasil yaptigini dogru sekilde anlatmasi gerekmektedir. Bu
noktada karsimiza kurumsal kimlik kavrami ¢ikmaktadir. Sosyal medya
STK agisindan diisiik maliyetli, hizh ve etkilesimin yer aldig1 ortamlardir ve
bu ortamlarda bulunmak kadar kendini dogru ifade etmek de onemlidir.
Yapilan calisma sadece ticari kurumlarin degil, varliklar1 bagislara dayanan
ve geleneksel medya ortamlarinda ¢ok fazla yer bulamayan STK’larin
kurumsal kimlik unsurlar1 dogrultusunda Twitter'da kendilerini nasil
yansittiklarini ortaya koymasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Elde edilen veriler STK'in sosyal medya ortami olarak Twitter’t
kullanimlarinda kurumsal kimlik agisindan dikkat etmesi gereken unsurlar:
ve kendilerini sosyal medya ortamlarinda daha iyi yansitabilmelerini
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saglamalar1 konusunda 1sik tutacaktir. Sosyal medya hizla gelisen ve
akademik anlamda siklikla ¢alisilan konular arasinda yer almaktadir. Bu
calisma cercevesinde ele aldigimizda sosyal medya ve STK’lara yonelik
cesitli ¢calismalar yer almaktadir Ancak bu ¢alismalarda daha ¢ok STK'in
sosyal medya kullanimlarimin bagis toplama, etkilesim kurma, iletisim
acisindan saglayacagi katkilar tizerine yogunlagsmaktadir. (Curtis vd.,2010;
Lovejoy ve Saxton, 2012; Parween, Jaafar ve Ainin, 2015; Seoa, Kim, ve
Yanga,2009; Waters, Burnett, Lammb, ve Lucas,2009). Ancak STK'lara bu
anlamda bircok avantaj saglayan sosyal medya ortamlarinda kendilerini
nasil ifade etmeleri gerektigi, kimliklerini nasil ve ne Ol¢iide yansitmalar1
gerektigine yonelik herhangi bir calisma ya da sonug tespit edilememistir.
Dolayistyla STK’larin sosyal medya kullanimlarmi kurumsal kimlik
temelinde ele alan bagka ¢alisma bulunmamaktadir. Bu anlamda alana ve
literatiire bu anlamda katki saglayici niteliktedir. Calisma kapsaminda
asagida belirlenen sorulara cevap aranmaya ¢alisilmistir:

= Vakif ve derneklerin kurumsal iletisim unsuru agisindan Twitter
kullanim orani nedir?

= Vakif ve derneklerin kurumsal tasarim unsuru acgisindan Twitter
kullanim orani nedir?

= Vakif ve derneklerin kurumsal imaj unsuru agisindan Twitter kullanim
orant nedir?

= Vakif ve derneklerin kurumsal kiiltlir unsuru agisindan Twitter
kullanim orani nedir?

= Vakif ve derneklerin kurumsal felsefe unsuru agisindan Twitter
kullanim orani nedir?

= Vakif ve derneklerin kurumsal davranis unsuru agisindan Twitter
kullanim orani nedir?

Calismanin Sinirliliklar:

* (Calismada ilgili resmi kurumlardan alinan vakif ve derneklerin listesi
temel alinmis ve sendikalar ¢alisma kapsami disinda birakilmistir.

= Incelenen vakif ve derneklerin resmi sosyal medya hesaplarina
ulasabilmek i¢in kurumlarin kendi web siteleri temel alinmistir. Vakif ve
derneklerin resmi merkez hesaplar: arastirmaya dahil edilmistir.

* Kurumsal kimlik unsurlar1 degerlendirilirken secilen sosyal medya
aracinin Ozellikleri géz oniinde bulundurulmustur.

» Sosyal medya aracit olarak sadece Twitter iizerinden inceleme yapilmais,
diger sosyal medya araglar1 kapsam disinda birakilmustir.
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= Arastirmadan elde edilen sonuglar vakif ve derneklerin 15 Aralik 2015 —
15 Subat 2016 tarihleri arasindaki iletilerin icerigi ile sinirhdir.

= QOl¢mede kullanilan kurum kimligine ait alt bilesenlerin kurum kimligini
yansittig1 kabul edilmektedir.

Arastirma Yontemi

Tiirkiye’deki vakif ve derneklerin Twitter kullanimlarina yonelik yapilan bu
calismada betimleyici arastirma tasarimina yer verilmis ve verilere
ulasabilmek icin icerik analizi yontemi kullanilmustur.
Tanmimlayici/betimleyici tasarimda “tanimlayici veya betimleyici” kavrami
bir durumun, kosulun, insanin, Orgiitlii faaliyetin, iletisim siirecinin,
uygulanan politikanin “ne oldugu” tasvir, tarif ve agikliga kavusturulmaya
calisilir (Erdogan, 2007: 138). Betimleyici arastirma modeli iliskiler {izerinde
durmayarak hipotezleri test etmemektedir. Bu arastirma tasariminda
degiskenler hakkinda bilgi verilmekte ve degiskenlerin benzer 6zelliklerine
gore gruplamalar yapilmaktadir.

Calisma Grubu

Calisma igin gerekli olan vakif ve derneklerin listesine ulasabilmek igin
Oncelikle resmi kanallardan Bilgi Edinme Kanunu cergevesinde mail
aracilig ile liste talep edilmistir. Ulasilan listede toplamda 656 tane vakif ve
dernek oldugu belirlenmistir. Daha sonra listedeki vakif ve derneklerin
resmi Twitter hesaplarina ulasabilmek icin Google arama motoru
araciligiyla web siteleri taranmis, sadece 395 tanesinin bir web sitesine sahip
oldugu goriilmiistiir. Bunlar arasinda ise sadece 178 tanesinin bir sosyal
medya hesabi bulundugu saptanmistir. Bu nedenle calismanin analiz
birimini bu 178 vakif ve dernege ait Twitter hesaplar1 olusturmaktadar.

Veri Toplama Araglarn

Calismada verilere ulasabilmek icin nitel verilerin nicele ¢evrilmesinin bir
yolu olarak degerlendirilen igerik analizi yontemi kullanilmugtir. Igerik
analizinde birbirine benzeyen veriler belirli kavramlar ve temalar
cercevesinde biraraya getirilmekte ve bunlar okuyucunun anlayabilecegi
bicimde yeniden diizenlenerek yorumlanmaktadir (Yildirrm ve Simsek,
2013: 259). Binark (2014), icerik ¢6ziimlemesinin temel amacini, bir metin
iginde bulunan karakteristiklerin ne siklikla tekrar ettigini, hangi tutumla
sunuldugunu arastirmak ve mesajlarin bicimsel Ozelliklerini saptamak
olarak belirtmistir.
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Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda yer alan arastirma sorularini cevaplayabilmek icin
arastirmanin amaglar1 dogrultusunda, literatiirdeki bilgiler ve arastirmalar
g6z oniinde bulundurularak arastirmaci tarafindan bir kodlama cetveli
gelistirilmistir. Kodlama cetveli kurum kimliginin 4 unsuru (kurum felsefesi,
kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal tasarim) ve daha detayl
bilgiler elde edebilmek amaciyla etkilesimde oldugu alanlari (kurumsal
kiiltiir, kurumsal imaj) olmak {izere toplamda 6 ana kategoriye ayrilmistir.
Olusturulan bu alt1 kategori sosyal medya aracinin 6zellikleri de g6z oniinde
bulundurularak belirtilen ana unsurlar1 yansitacak sekilde alt bilesenlere
ayrilmistir. Calisma icin {i¢ kodlayicidan yararlanilmis ve kodlama
cetvelinde ortak bir dilin saglanmas: amaciyla operasyonel tanum listesi
hazirlanmistir.  Kodlayicilara arastirma oncesinde gerekli egitimler
verilmistir. Arastirmada incelenen vakif ve derneklerin Twitter hesaplarinda
belirlenen tarihler arasindaki iletileri igeriklerin kaybolmasi, silinmesi
ihtimaline karsilik pdf formatinda kayit altina alinmistir. Kodlayicilar
arasindaki tutarlilik olup olmadigini belirlemek amaciyla belirli sayidaki
kodlamalar Krippendorff gecerlilik ve giivenirlilik analizine tabi
tutulmustur. Elde edilen verilerde ii¢ kodlayica i¢in Krippendorff katsayisi
0.77 olarak belirlenmistir. Elde edilen deger Krippendorff'un (2004) kabul
edilebilir en diisiik giivenirlilik degerinin (0.667) iizerindedir, bu nedenle
kodlayicilar arasindaki tutarlilik kabul edilebilir diizeydedir. Calismada
frekans analizine yer verilmistir.

Bulgular

Vakif ve derneklerin Twitter kullanimlarina yonelik genel bulgular asagida
tablolar halinde gosterilmektedir.

Tablo 1. Vakif ve Derneklerin Twitter Hesaplarinin Durumuna Yonelik

Genel Dagilimi

Hesabin durumu STK sayis1 %
Aktif 103 % 57,9
Aktif Degil 37 % 20,8
Sayfa acilmiyor 31 % 17,4
Begenmeye/paylasmaya yonlendirme 7 % 3,9
Toplam 178 % 100

Vakif ve derneklerin % 57,9u Twitter sayfalarim1 aktif olarak
kullanmaktadir. Ancak; %20,8’inin bir sosyal medya hesab1 a¢masina
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ragmen bu hesabi aktif olarak kullanmadig: goriilmektedir. Bununla birlikte
vakif ve derneklerin % 17,4’ti resmi web siteleri iizerinden sosyal medya
arac1 bulundurmasina ragmen bu hesaplardaki sayfalarinin agilmadig; tespit
edilmistir. Vakif ve derneklerin % 3,9’unun ise web sitesinde yer alan sosyal
medya araci kisileri dogrudan sayfa begenmeye ya da kisinin kendi hesab1
iizerinden paylasmaya yonlendirmektedir.

Tablo 2. Vakif ve Derneklerin Twitter’a Katilim Tarihlerine Gore Dagilimi

Yil 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

Vakif ve derneklerin sosyal medya araci olarak Twitter't kullanmaya
basladiklar1 tarihlerin dagilimina yonelik yapilan frekans analizine gore
Twitter kullaniminin 2009 yilindan itibaren siirekli olarak artis gosterdigi
Ozellikle 2011 yilinda 26,2 oraninda olmak iizere en yogun katilimlarin
gerceklestigi goriilmektedir. Ancak 2013 yih itibariyle Twitter’a katihmda
diisiis yasandig: goriilmektedir.

Tablo 3: STK Siniflandirmalarina Gore Twitter Kullanimi

Stk siniflandirmasi STK %
Egitim ve arastirma 19 % 18,4
Sosyal hizmetler 17 % 16,5
Saglik 15 % 14,6
Is orgiitleri, mesleki orgiitler ve sendikalar vb. 14 % 13,6
Dini 8 % 7,8
Cevre 6 % 5,8
Kiiltiir ve eglence 5 % 4,9
Tyilikseverlik Aracilari ve Goniillii Tesvikgileri 5 % 4,9
Hukuk, savunuculuk ve politika 3 % 2,9
Uluslararasi 3 % 2,9
Kalkinma ve barinma 2 % 1,9
Digerleri(Not elsewhere classified) 6 %b5,8
Total 103 %100
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Vakif ve dernekler uluslararas: siniflandirma dogrultusunda 12 kategoriye
ayrilmistir. Vakif ve derneklerin ICNPO’'nun (International Classification of
Non-profit Organizations- Uluslararasi Kar Amac Giitmeyen Kurum
Siniflandirmasi®) temelinde sektorel ayrima gore Twitter kullanimu ile ilgili
bilgiler yukaridaki tabloda gosterilmektedir. Twitter kullanimi agisindan
siiflandirmada egitim ve arastirma % 18,4 ile ilk sirada, sosyal hizmetler %
16,5 ile ikinci, % 14,6 ile saglik sektorii {iciincii sirada yer almaktadir.
Kalkinma ve barinma alaninda faaliyet gosteren vakif ve dernekler ise
Twitter kullaniminda % 1,9 ile en son sirada yer almaktadir.

Tablo 4: Vakif ve Derneklerin Takipgi Sayilarinin Dagilimi

Takipgi sayis1 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

Vakaf ve derneklerin takipgi sayilarinin dagilimina bakildiginda 60 tanesinin
(%58,3) 1-5.00 arasinda takipgiye sahip oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte takipgi sayisinin 5001-25.000 arasinda oldugu vakif ve derneklerin
sayisi ise 21 (% 20,4)dir. Twitter’da 25.001 ve {izerinde takipgi sayisina sahip
olan toplamda 22 tane (% 21,3) vakif ve dernek yer almaktadir. Twitter'da en
fazla takipgi sayisy; 1.022,045 takipgi ile “kiiltiir ve eglence” kategorisinde
yer alan vakif/dernege aittir. “Sosyal hizmetler” kategorisinde yer alan bir
vakif/dernek ise 730.000 takipgi ile ikinci sirada yer almaktadir. En az takipgci
sayistnin “sosyal hizmetler” kategorisinde bulunan vakif/derneklere ait
oldugu saptanmustir.

Yapilan frekans analizi sonucuna gore vakif ve dernekler bir giin iginde
toplamda Twitter'da; 133 gonderi paylasiminda bulunmustur. Vakif ve
derneklerin biiyiik bir ¢ogunlugu (% 47,6) giin icinde hi¢ gonderi
paylasmazken; % 29,1'i giin icinde sadece 1 tane gonderi paylasmistir. Bir
giin i¢inde en fazla gonderi paylasiminda 12 gonderi ile “iyilikseverlik
aracilar1” kategorisinde bulunan vakif/dernek ilk sirada yer alirken, 8
gonderi ile “sosyal hizmetler” kategorisinde bulunan vakif/dernek ikinci
sirada, “Hukuk, politika ve savunuculuk” Kkategorisinde bulunan

*http://www.abs.gov.au/AUSSTATS/abs@.nsf/Lookup/5256.0.55.001 Appendix5Jul
+2010 (Erisim Tarihi: 05.05.2016).
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vakif/dernek ise 6 gonderi ile {igiincii sirada yer almistir. Gonderilerin aylik
durumuna bakildiginda ise 1 ay igerisinde toplamda 2771 gonderi
paylasilmistir. Paylasimlarin %31,1'i 1-10 gonderi arasinda yapilirken %
17,5'u 11-20 gonderi arasindadir. Arastirmanin yapildig1 siiregte bir ay
icinde vakif ve derneklerin %15,5’i 51+ {izerinde gonderi paylasiminda
bulunmustur. Bir ay icinde en fazla gonderi paylasiminda “iyilikseverlik
aracilar1 ve goniillii tesvikgileri” kategorisinde bulunan vakif/dernek 205
gonderi ile ilk sirada, “din” kategorisindeki vakif/dernek 150 gonderi ile
ikinci sirada; “saglik” kategorisinde bulunan vakif/dernek ise 111 gonderi ile
iiclincii sirada yer almaktadir.

Aragtirmanin yapildigr 15 Aralik- 15 Subat tarihleri arasinda vakif ve
dernekler toplamda Twitter'da 5656 gonderi paylasmistir. Gonderi
paylasimlarinda 1-15 gonderi paylasanlarin orami %29,1 ile ilk sirada yer
almaktadir. Twitter'da iki aylik siire¢ igerisinde 76+ {izerinde paylasim
yapanlarin oran ise % 21,4'tiir. Twitter'da en fazla (76+) gonderi paylasim
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 yapilmigtir.

Twitter'da Kurumsal Kimlik Unsurlarina Yénelik Bulgular

Tablo 5. Kurumsal Kiiltiir Bilesenlerinin Dagilimi

Bilesen STK Say1 %
Geleneksel Torenler 21 % 20,4
Orgiit kahramanlar1 15 % 14,6

Sosyal medya araci olarak Twitter’1 aktif olarak kullanan 103 vakif ve dernek
arasinda sadece bir kisminin kurumsal kiiltiir bilegsenlerine hesaplarinda yer
verdigi goriilmektedir. Vakif ve derneklerin sadece 21 tanesi (%20,4)
geleneksel torenlerini takipgileri ile paylasirken, 15 tanesi ise (%14,6)
paylasimlarinda o6rgiit kahramanlarina yer vermektedir. Kurumsal kiiltiir
altinda yer alan 2 bilesenden sahip oldugu bilesen sayilarina gore
gruplandirildiginda; %67’si kurumsal kiiltiir unsurlarindan herhangi birine
Twitter hesaplarinda yer vermezken; % 31,1'inde sadece bir tanesinin
varligmma rastlanmistir. Kurumsal kiiltiir bilesenlerinden ikisine de
sayfalarinda yer verenlerin orani ise sadece % 1,9’dur.
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Tablo 6. Kurumsal Felsefe Bilesenlerinin Dagilim

Bilesen STK Say1 %
Slogan 16 % 15,5

Akilda kalicligin saglanmasinda 6nemli olan unsurlardan biri olan slogan
kullaniminin Twitter’da vakif ve dernekler tarafindan ¢ok etkili bir sekilde
kullanmadig1 goriilmektedir. Vakif ve derneklerin sadece 16 tanesinin (%
15,5) sayfalarinda sloganina yer verdigi, 87 tanesinin (% 84,5) buna yonelik
herhangi bir paylasima, bilgiye yer vermedigi tespit edilmistir.

Tablo 7. Kurumsal Davranis Bilesenlerinin Dagilim1

Bilesen STK Say1 %
Harekete gecirici cabalar 43 % 41,7
Yonetici Konusmasi 23 % 22,3
Bagista bulunun 21 % 20,4
Kurum Satis Malzeme Yonlendirmesi 15 % 14,6
Tki yonlii iletisimin varlig: 10 % 9,7
Bize katilin & Goniilli olun 7 % 6,8

Kurumsal davranis bilesenlerinin dagilimina yonelik elde edilen bulgular
yukaridaki tabloda gosterilmektedir. Buna gore; vakif ve derneklerin 43
tanesinin (%41,7) Twitter'da kendisini takip eden takipgilerini harekete
gecirmeye yonelik ¢abalarda bulunmaya calistig1 goriiliirken; 23 tanesinin
(%22,3) yonetici konusmalarina sayfalarinda yer verdigi belirlenmistir.
Bununla birlikte vakif ve derneklerin énemli gelir kaynaklarindan biri olan
bagista bulunmaya yonlendirenlerin sayisi sadece 21 tane (%20,4) olurken;
15 tanesi ( % 14,6) takipgilerini kurumun {iretmis oldugu satis
malzemelerine yonlendirmeye calismaktadir.

Vakif ve derneklerin sadece 10 tanesinin (%9,7) takipgileri ile iki yonlii
iletisimi sagladigy;, 7 tanesinin (%6,8) ise; kuruma goniillii katilimim
saglamaya yonelik paylasimda bulundugu saptanmaistir. Vakif ve
derneklerden % 44,7'si Twitter hesaplarinda kurumsal davrams
bilesenlerine yonelik olarak herhangi bir bilgiye/paylasima yer vermezken;
%46,6's1 kurumsal davranis bilesenlerinden 1-3 tanesine; % 8,7’si ise 4-6
tanesine yer vermektedir. Kurumsal davranis bilesenlerinden hepsine
sayfalarinda yer veren vakif ve dernege rastlanilmamustir.
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Tablo 8. Kurumsal Tasarim Bilesenlerinin Dagilim

Bilesen STK Say1 Y%

Logo 99 % 96,1
Kurumigi yaynlar 59 % 57,3
Calisma ortami 22 % 21,4

Kurumlarin Twitter'da logo kullamima onem verdikleri goriilmektedir.
Calisma kapsamina dahil edilen vakif ve derneklerin 99 tanesi (%96)
Twiter’daki sayfalarinda logo kullanimina yer vermistir. Bununla birlikte
vakif ve derneklerin 59 tanesinin (% 57,3) paylasimlarinda kurumigi
yayimnlar1 yer alirken, 22 tanesinin (%21,4) ¢alisma ortamlarina yonelik
igerikleri paylasarak takipgilerini bilgilendirmeye calistiklar1 goriilmektedir.
incelemeye dahil edilen 10, vakif ve dernekten 2 tanesi(% 1,9) kurumsal
tasarim bilesenlerinden higbirine sayfalarinda yer vermezken; 43 tanesi (%
41,7) sadece birine; 21 tanesi (% 20,4) ise hepsine yer vermektedir.

Tablo 9. Kurumsal Iletisim Bilesenlerinin Dagilim1

Bilesen STK Say1 %
Web sayfasi linki 100 % 97,1
Kurum haberleri 91 % 88,3
Etkinlikler 66 % 64,1
Basili iletisim materyalleri 65 % 63,1
Hastagh kullanim 60 % 58,3
Diger sosyal medya araglarina baglant: 58 % 56,3
Medyada ¢ikan haberler 49 % 47,6
Kampanya bilgisi 42 % 40,8
Egitim/Seminer 37 % 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 hemen hemen hepsi kendi web sitelerinin
linklerini paylasmaktadir. Bununla birlikte vakif ve derneklerin Twitter
hesaplarinda kurum ve yapilan calismalar ile ilgili olarak takipgileri ile
cesitli bilgileri paylastiklar1 goriilmektedir. Twitter'da kurum haberlerini
paylasanlarin sayis1 91 tane (% 88,3) ile ikinci sirada yer alirken; vakif ve
derneklerin 66 tanesi (% 64,1) diizenledikleri ya da diizenleyecekleri
etkinlikler hakkinda takipgilerine yonelik paylasimda bulunmaktadir.



Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Twitter'da kurumsal iletisim araglari arasinda en az kullanilan araglarin
sirasiyla e-posta (% 1,9), adres (%3,9) ve iletisim numaralar1 (% 6,8) oldugu
yapilan analiz sonucunda ortaya c¢ikmustir. Twitter'da kurumsal iletisim
unsurlarinin vakif ve dernekler tarafindan paylasim oranlarina bakildiginda
34 tanesi (% 33) 13 bilesenden 1-4 tanesine; 66 tanesi (% 64,1) 5-9 tanesine yer
vermektedir. Vakif ve derneklerin sadece 3 tanesi (%2,9) kurumsal iletisim
bilesenlerinden 10-13 tanesini kullanmaktadir. Twitter'da toplamda 13 tane
olan kurumsal iletisim bileseninden hepsini sayfalarinda yansitan vakif ve
dernege rastlanilmamastir.

Tablo 10. Kurumsal imaj Bilegenlerinin Dagilim1

Bilesen STK Say1 Y%
Gonderilerin begenilme sayis1 93 % 90,3
Gonderilerin paylasilma sayisi 92 % 89,3
Mention 48 % 46,6
Odiiller 8 % 7,8

Incelenen 103 vakif ve dernek arasinda 93 tanesinin (%90,3) paylastiklari
igerikler takipgileri tarafindan begenilirken, 92 tanesinin (%89,3) icerikleri
takipcileri tarafindan kendi sayfalarinda  goriilebilecek  nitelikte
paylasilmaktadir. Twitter'da takipgileri tarafindan hakkinda yorum
(mention) yapilan vakif ve derneklerin sayisi ise 48 tane (%46,6) olarak
belirlenmistir. Bununla birlikte kurumlarin imajlar1 agisindan OSnemli
unsurlardan biri olan ¢esitli sekillerde alinmig Odiillerin Twitter'da
takipgileri ile paylasim oraninin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir. Aldig:
odiillere yonelik bilgileri paylasan vakif ve dernek sayis1 sadece 8 tanedir (%
7,8). Vakif ve derneklerin 9 tanesinin (% 8,7) sayfalarinda kurumsal imaj
bilesenlerinden herhangi birine rastlanmazken; 41 tanesinde (% 39,8) sadece
ti¢ tanesinin varlig1 goriilmistiir. Vakif ve derneklerden sadece 3 tanesinin
(% 2,9) Twitter hesaplarinda kurumsal imaj bilesenlerinin hepsinin var
oldugu tespit edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bireyler ve ticari kurumlar tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal medya
STK'larin da kendilerini gostermeye calistiklari ortamlardan biridir. Bu
ortamlar varliklarini bagislara dayali olarak siirdiiren vakif ve dernekler
agisindan hedef kitleleriyle hizli ve kolay iletisim kurmanin maliyetinin ¢ok
diisiik oldugu yerlerdir. Bu nedenle bu ortamlarda var olmanin yaninda kim
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oldugun, ne yaptigin, kendini nasil ifade ettigin ve nasil yansittiginin 6nemi
biiytiiktiir. Bu noktada karsimiza kurumsal kimlik kavrami ¢ikmaktadir.

STK'lar iginde yer alan vakif ve derneklerin Twitter'daki varliklarini
kurumsal kimlik agisindan degerlendiren bu ¢alismada kurum kimligi alti
unsur cergevesinde ele almmmistir. Elde edilen bulgulara bakildiginda
toplamda resmi kurumsal web sitesi {izerinden sosyal medya ortami olarak
Twitter’a yonlendirmede bulunan vakif ve derneklerin biiyiik bir kisminin
Twitter'1 aktif olarak kullandigr ve takipgileriyle bu ortamda etkilesimde
bulunmaya c¢alistig1 goriilmektedir. STK smiflamasinda yer alan “egitim ve

”voou

arastirma”, “sosyal hizmetler” ve “saglik” alanindaki vakif ve derneklerin
Twitter'1 daha aktif olarak kullandig: tespit edilmistir. Vakif ve derneklerin
Twitter’a katiim tarihleri agisindan bakildiginda 2009 yilindan itibaren
diizenli bir artis oldugu tespit edilse de 2013 yilindan itibaren katilimda
azalma oldugu belirlenmistir. Vakif ve derneklerin takipg¢i oranlarina
bakildiginda diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle vakif ve
derneklerin Twitter hesaplarini insanlarin ilgisini ¢ekecek nitelikle
olusturulmasi1 ve buna yonelik icerik paylasmasi sesini genis kitlelere

duyurabilmesi agisindan 6nemli katkida bulunabilir.

Vakif ve derneklerin aracin 6zelliklerini de géz 6niinde bulunduruldugunda
Twitter'da daha c¢ok iletisim ve tasarim unsurlarmma yer verdikleri
goriilmektedir. Ozellikle kurumsal kiiltiir ve kurumsal felsefe unsurlari
Twitter'da en az rastlanilan unsurlar arasinda yer almaktadir. Burada
Twitter'in kendine ait olusturdugu standart bir arayiiziiniin olmasi, genis
bilgi paylasiminda bulunabilecek bir yapisinin olmamas: etkili olabilir.
Kurumsal davranis unsuru agisindan bakildiginda vakif ve derneklerin her
ne kadar onlar1 harekete gecirecek nitelikle paylasimlarda bulunmaya
caligsalar da paylasimlarinda 6zellikle STK igin énemli olan goniillii bulma
konusuna daha az yer vermektedir. STK'imn seslerini genis kitlere
duyurabilmesinde  goniillillerin ~ katkis1  biiyliktiir. Bu  nedenle
paylasimlarinda kuruma yonelik haberler vermenin yani sira takipgileri
goniillii olmaya, kurum adina galismaya yonlendirecek igeriklere yer
vermesi gerekir. Benzer bir durumun kisileri bagista bulunmaya
yonlendirmede de oldugu belirlenmistir. Ozellikle giiven unsurunun daha
az oldugu sosyal medya ortamlarinda vakif ve dernekler varlik nedenleri ve
amaglarim1 net olarak takipgilerine anlatarak onlarin destegine olan
ihtiyaglarini gostermeye ¢alismalidir. Ayrica sosyal medya ortamlar
etkilesimin yogun oldugu yerlerden birisi oldugu icin bu ortamlarda sorulan
sorulara, insanlarin paylasimlara yonelik yazdiklar1 yorumlara tepkide
bulunmak 6nemli bir unsurdur.
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Kurumlarin kurumsal iletisim bilesenlerini géz 6niinde bulunduruldugunda
kurumlar sosyal medya hesaplarin1 sadece logo ve web sitelerini
paylasmaktan ibaret olarak gormemeli ve kendisiyle iletisim kurmaya
calisacak bireyler icin gerekli olan bircok iletisim baglantisina/bilgisine
sayfalarinda yer vermelidir. Artik insanlarin ister ticari ister STK olsun bir
kurumla ilgili bilgi almak istediklerinde web siteleri yerine sosyal medya
hesaplarina yoneldikleri unutulmamali ve igerik, bilgi, iletisim vb. unsurlar
agisindan takipgilerini tatmin edecek nitelikte bir olusum saglanmalidir.
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