b

>

S
feans

T.C.

ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

ULUSLARARASI TICARET VE ISLETMECILIK
ANA BILiM DALI

KAR AMACI OLMAYAN KURUMLARDA PAZARLAMA
ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA KULLANIMI: ATES
BOCEGI DERNEGI, TEMA VAKFI VE ACEV ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi

Kiibra PINAR TURGUT

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Samsun, 2019






T.C.

ON DOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE ISLETMECILIK
ANA BILiM DALI

KAR AMACI OLMAYAN KURUMLARDA PAZARLAMA
ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA KULLANIMI: ATES
BOCEGI DERNEGI, TEMA VAKFI VE ACEV ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi

Kiibra PINAR TURGUT

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Samsun, 2019



BILIMSEL ETiK BILDIiRIMi
Hazirladigim Yiiksek Lisans Tezinin biitiin asamalarinda bilimsel etige ve aka-
demik kurallara riayet ettigimi, calismada dogrudan veya dolayli olarak kullandigim
her alintiya kaynak gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin kaynak¢ada gosterilen-

lerden olustugunu, yazimda enstitii yazim kilavuzuna uygun davranildigini taahhiit

ederim.

..../.../2019

Kiibra PINAR TURGUT



TEZ KABUL VE ONAYI
Kiibra PINAR TURGUT tarafindan hazirlanan “Kar Amaci Olmayan Kurum-
larda Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Ates Bocegi Dernegi, Tema
Vakfi ve Agev Ornegi” baslikli bu ¢alisma, tarihinde yapilan savunma sinavi sonu-
cunda oybirligi/oy ¢okluguyla basarilt bulunarak jiirimiz tarafindan Yiiksek Lisans

tezi olarak kabul edilmistir.

Imza

Baskan: Doc¢.Dr. Mustafa Kemal YILMAZ
Uye: Dr.Ogr.Uyesi Aysel CETINDERE FiLizZ

Uye: Dr.Ogr.Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Yukaridaki imzalarin ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

/]

Enstiti Mudiri



OZET
KAR AMACI OLMAYAN KURUMLARDA PAZARLAMA ARACI OLARAK
SOSYAL MEDYA KULLANIMI: ATES BOCEGI DERNEGI, TEMA VAKFI VE
ACEV ORNEGI
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On Dokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik Ana Bilim Dal1, Yiiksek Lisans, Ekim/2019
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR

Sosyal pazarlama kisa vadede hedef kitlenin davranis bigimlerini ve hayat tar-
zi1 degistirmeyi amaclamaktadir. Uzun vadede ise toplumsal faydaya yonelik iire-
tim, sosyo-Kkiiltiirel ve ekonomik degisim i¢in gerekli olan politikalarin olusturulmasi

ve uygulanmasini igerir.

Bu ¢alisma ti¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci kisminda sosyal sorumluluk ve
sosyal pazarlamanin konusu, yapisi, niteligi hakkinda bilgi verilmis online ortamlar-
da sosyal pazarlama drnekleri ana hatlariyla ortaya konulmustur. Ikinci kisimda ise
sosyal medya diinyada ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi, konusu, kapsami, avantaj ve
dezavantajlar1 dikkate almnarak literatiir taramasi yapilmistir. Uciincii boliimde ise
sosyal sorumluluk projelerinde pazarlama araci olarak sosyal medyanin kullanilmasi
nitel arastirma tekniklerinden olan igerik analizi ve betimsel analiz yontemleri kulla-
nilmistir. Bu c¢alismada {ic dernek-vakiflarla goriisme yapilmis, dernek-vakiflarin
sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. incelenen igerik analizi sonucunda sosyal so-
rumluluk kampanyalarinin online ortamlarda duyurulmasi, finansal kaynak olustu-
rulmasi, reklam ¢aligmalari, dernek ve vakiflarin pazarlama stratejileri sosyal medya

tizerinden olusturduklar iceriklerle ve takipgi sayilariyla dogrudan iliskilidir.

Sonug olarak, online ortamlarda sosyal sorumluluk pazarlamasit uzun vadede
fayda saglayabilmektedir, maliyetlerinin karsilanmasi agisindan ise kisa vadelidir. Bu
yiizden maddi olanaklarin yeterli olmasinin yan1 sira toplumsal biling ve duyarlilik

online ortamlarda sosyal pazarlamanin olmazsa olmazlarindandir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Sosyal Medya, Sosyal Sorumluluk,

Online Satis, Icerik Analizi

III



ABSTRACT
USE OF SOCIAL MEDIA AS A MARKETING TOOL IN NON-PROFIT
INSTITUTIONS: FIREFLY ASSOCIATION, TEMA FOUNDATION AND
ACEV CASE

Kiibra PINAR TURGUT

Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Department of International Trade and Business, M.A. October/2019
Supervisor: Assistant Professor Evrim ERDOGAN YAZAR

Social marketing aims to change the behavior and lifestyle of the target audien-
ce in the short term. In the long term, production for social benefit involves the crea-

tion and implementation of policies necessary for socio-cultural and economic chan-
ge.

This work consists of three parts. In the first part, Social Responsibility and so-
cial marketing, the subject, structure and nature of the information about the online
environment social marketing examples are presented in the main lines. In the second
part, a literature review was conducted taking into account the historical develop-
ment, subject, scope, advantages and disadvantages of social media in the world and
Turkey. In the third part, the use of social media as a marketing tool in social respon-
sibility projects, content analysis and situation analysis methods, which are qualita-
tive research techniques, were used. In this study, three associations-foundations
were interviewed and social media accounts of associations-foundations were exam-
ined. As a result of the content analysis examined, social responsibility campaigns
are announced online, financial resources are created, advertising works, and market-
ing strategies of associations and foundations are directly related to the content they

create on social media and the number of followers.

As a result, social responsibility marketing in online environments can benefit
in the long term and is short term in terms of meeting its costs. Therefore, social
awareness and sensitivity are the sine qua non of social marketing in online environ-

ments, as well as sufficient financial opportunities.

Keywords: Social Marketing, Social Media, Social Responsibility, Online Sa-

les, Content Analysis

IV



ONSOZ

Sorumluluk insanoglunun en énemli 6zelliklerinden birisidir. Sosyal sorumlu-
luk zaman gectikce topluluklar haline gelen insanligin kisisel eksikliklerinden kay-
naklanan sorunlarin bir toplumsal soruna doniismesi sonucunda insanlik adina ¢6-
ziimlenmesi, insani agidan zorunlu hale gelmis, bu zorunluluk dahilinde kurumlar
topluma kars1 kendilerini sorumlu hissetmislerdir. Bunun sonuncunda sorumluluk
kavrami pazarlama konusu haline doniismiistiir. Bu ¢alismanin hazirlanmasinda bana
yardimci olan sevgili esim Burak TURGUT’ a, patronum Halit DALKESEN’ e ve
destegini esirgemeyen degerli dostum Murat OLARCIYUZ’ e ayrica hocam Sayin
Dr. Ogr. Uyesi Evrim ERDOGAN YAZAR’ a, bana daima destek veren aileme ve

dostlarima tesekkiir ediyorum.
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GIRIS

Gegmis yillarda kar eden kurumlar sosyal sorumlulukla ilgili gorevlerini ifa
etmis sayilirken, gelisen teknoloji ile birlikte ekonominin biiyiimesi, iletisim ve ha-
berlesme teknolojilerinin gelismesi, ekonominin globallesmesi ve rekabetin artmasi
isletmeler ve toplum i¢in 6nemli 6l¢iide degisiklige sebep olmustur. Sosyal sorumlu-
luk anlayis1 zamanla finansal anlamda kar etmenin Gtesine gecerek sirketlerin presti-
jini artiracak, marka degerini korumasini saglayacak uygulamalara doniismiistiir.
Isletmeler toplumun bir pargasidir. Bunula birlikte isletmelerin topluma kars1 sorum-
luluklar1 vardir. Toplumun ise 6zellikle ulusal ve uluslararasit arenada markalagmig
isletmelerden beklentisi her gegen gilin artmaktadir. Giintimiizde sirketlerin kanunlar-
la tanimlanmig sorumluluklar 6tesinde bir sosyal sorumluluk anlayisina sahip olmala-
r gerekmektedir. Bu sorumluluk duygusu, sirketlerin kar amact olmayan vakif ve
derneklerle ortak calisma yapmasina ve ayn1 zamanda pazar anlayisinin degismesine
etkili olmustur. Dernek ve vakiflar ise sorumluluk bilincinin topluma yayilmasi ile
projelerinin daha ¢ok ses getirmesi i¢in kurumlarla ortak projeler iiretip toplumsal

farkindaligin artmasina katkida bulunmustur.

Sosyal sorumluluk, birey ya da kurumlarin maddi ve manevi bilgi, deneyim ve
kaynaklarii topluma geri kazandirmasidir. Sosyal sorumluluk ahlaki degerlerin tii-
miidiir ve hakkaniyet tasimaktadir. Capron ve Lanoizelee’e gore sosyal sorumluluk
kavraminin ortaya ¢ikisinin oldukca eskiye dayandigi soylenebilir. Temel yaklasimi-
n1 yardimlagma ve dayanigmadan alan kavramin baslangici, insanlarin kii¢iik toplum-

larda yasadig1 donemlere dayanmaktadir (Sahinolanlar, 2015: 15).

Sosyal sorumluluk duygusunun gelismesinde dinlerinde 6nemli katkilar1 bu-
lunmaktadir. Dort dininde ana unsuru yardimlagsma, dayanigsma ve ahlaki degerlere
dayanir. Sanayi Devrimi’nden 6nceki donemde adet, gelenek, din ve kiiltiirel yapila-
rin baskilar1 ve gelismelerinin sosyal sorumluluk i¢in biiyiik etkisi oldugu temel so-
nucuna ulasilmistir. 13. M.S. 1100 yillarina kadar olan bu zaman dilimine “isletme
oncesi donem” de denilmektedir. Bu donem, sosyal sorumlulugun temelinin atildig

donemdir (Sayin, 2013: 6).

Sirketlerin yapis1 degismis, seri liretime hizli gecis saglanmustir. Seri liretime
gecis ile birlikte calisan haklar1 olusmus ¢ocuk isci, kadin haklari, fazla mesai kav-

ramlarinin kurumlarin sosyal sorumluluga gecis siirecinde etkili olmustur. Sanayi



Devrimi’yle birlikte iktisadi etkinlikler bir ara¢ olmaktan ¢ikip, bir gaye halini almis-
tir. Isletmeler kitlesel {iretime gecmis, biiyiik isletmeler kurulmustur. Bu dénemde
isletmelere kar getirmeyen sosyal sorumluluklar iistlendirilmistir. Isletmelerin tek

gayesi kar maksimizasyonu olarak belirlenmistir (Ozel, 1995: 20).

“Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami ilk kez Amerikali iktisatct
Howard Bowen’in 1953 tarihli Social Responsibilities of the Businessmen (Is adami-
nin Sosyal Sorumluluklar1) adli kitabinda yer almistir. Bu kitapta Bowen isletmele-
rin, toplumun degerleriyle ortiisen politikalar1 izlemeleri gerektigini vurgulamaktadir.

(Saran vd., 2011: 3734).

Kurumlar yasal ve ekonomik sorumluluklarini yerine getirmekte zorunludur.
Toplumun kurumlardan beklentisiyse hem etik hem de ahlaki sorumluluklarla birlik-
te goniillii sorumluluklarin yerine getirilmesi yoniindedir. Kurumlar toplumdan ka-
zandiklarini, sosyal proje uygulamalariyla topluma iade etmelidir. Kurumlar toplum-
sal sorunlarin ¢oziilmesine (¢evre sorunlari, igsizlik, egitimsizlik, insan haklari ihlali,
aclik, toplumsal biling gelistirme vb. ) ve toplumun gelismesine belirli projeleri des-
teklemek i¢in STK’lara destek vermelidir. Kurumlar sosyal sorumluluk kampanyala-
rint; egitimden sagliga, spordan sanata, tarihten ¢evre ve kiiltiire kadar uzanan haya-

tin farkl alanlarinda gergeklestirebilirler.

Sirketler sosyal sorumlulugu bir sirket politikasi olarak gérmeye baslamiglardir

ve bu politikalar dogrultusunda ekstra maliyetlere katlanmak zorunda kalmislardir.

Stirdiiriilebilir isletme basarisi giinlimiizde yalnizca kar1 maksimize ederek de-
gil, bununla birlikte toplumun kanayan yaralarina ¢oziim getirmekle ve toplumsal

gelisime katki saglamakla miimkiin olmaktadir.

Sosyal pazarlama kavraminin amaci hedef kitle {izerinde davrams degisikligi
olusturmaktir. Klasik pazarlama anlayis1 kara odakliyken sosyal pazarlama anlayisi
uzun vadede sosyal refahi hedefler. Sosyal pazarlama kisa vadede hedef kitlenin dav-
ranig bigimlerini ve hayat tarzin1 degistirmeyi amaglamaktadir. Uzun vadede ise top-
lumsal faydaya yonelik liretim, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik degisim i¢in gerekli olan

politikalarin olusturulmasi ve uygulanmasini igerir.

Kullanicilarin birbirleriyle goriis ve fikir aligverisinde bulunabildikleri, ilgi
alanlarin1 hem yazili hem gorsel hem de duyusal olarak birbirilerine aktarabildikleri

araglar ve internet siteleri sosyal medya kavramini/terimini olusturmaktadir (Koparan
2



vd., 2015: 96). Sosyal Medya Birey ve toplumun gelisimi i¢in sosyal medyanin 6ne-
mi biiyliktiir. Diinyada milyonlarca internet kullanicisi; yakinlari ile haberlesmek,
okudugu haberlere yorum yapmak, fotograf-video-miizik paylasmak, akla gelebile-
cek her tiirlii konuda edindikleri bilgileri diger kullanicilara iletebilmek i¢in sosyal

medyay1 kullanmaktadir.

Sosyal Medya kullanicilariin her gecen giin artmasi ve bilgiye kolay ulasiliyor
olmasi etkeni igletmeleri harekete gecirmis ve sosyal medya pazarlamasi ortaya ¢ik-
mistir. Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin web sitelerini gelistirmek, giiclendirmek
ve bu bireylerin bu sitelerini, iiretimlerini veya bunlara hizmet eden online sosyal
kanallarin iletisim yoluyla ulasamayacaklar1 reklam kanallar1 topluluguna hitap eden

bir rekabet siirecidir (Weinberg, 2009: 3).

Teknolojik gelismeler insan davranislarini ve tercihlerini de etkilemektedir. Bu
davranig ve tercihlerin kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi agisindan sosyal aglar son
derece onemlidir. Bunun farkina varan sirketler hedef kitlelerine yonelik olarak onli-
ne sosyal aglarda kendilerine yer edinmisler, hedef kitlenin davranis ve tercihlerini

etkilemeye ¢alismislardir.

Tiiketicilerin geleneksel medyaya giivenlerinin azalmasiyla klasik pazarlama
taktikleri de etkisini kaybetmektedir. Artik bilgiye daha hizli ve daha kolay bir bi-
¢imde online olarak ulagilabilmektedir. Yetisen her yeni kusak bir 6ncekinden daha
fazla dijital anlayisa sahip olmaktadir. Mesajlagsma ve internette gezinme gibi online
faaliyetler artik bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis bagimlilik halini almistir. Herhangi bir
iriinle 1lgili bilgi arayan tiiketici safi reklam tlizerine kurulu dergi ve gazeteler yerine
bilgisayarini agarak kullanicilarin ger¢ek deneyimlerini zahmetsizce ulagabilmektedir
(Weinberg, 2009: 6). Sosyal medya pazarlamasi sayesinde, isletmelerin web adresle-
rinden ya da online aligveris sitelerinden tiliketici zahmetsizce istedigi liriine ulagimi

kolaylagsmistir.

Sosyal medya, kar amaci olmayan kurumlarin projelerinin topluma duyurulma-
sin1 kolaylagtirmistir. Dernek ve vakiflar bagis kaynaklarinin artmast bilinci ile sos-
yal medya iizerinden online pazar olusturmus, hedef kitlelerine {iriin ve hizmet sati-
sin1 gerceklestirmistir. Ayn1 zamanda projelerini etkili igeriklerle sosyal medya plat-
formlarinda paylasmasi, hedef kitlelerinin genislemesine ve bagis kaynaklarinin art-

masini saglamistir. Kar amaci olmayan kurumlar, sosyal pazarlama sayesinde dernek
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bagis gelirlerinin yani sira ek gelir elde etmekte hedef kitle ise hem bir hizmet satin

almakta hem de sosyal sorumluluklarini yerine getirmis olmaktadir.

Online ortamlarda sosyal pazarlama literatiir i¢in yeni bir konudur. Bu ¢alis-
manin amaci kar amaci olmayan kurumlarda bir pazarlama araci olarak sosyal medya
kullanimini incelemektir. Gortisiilen dernek-vakiflar sosyal sorumluluk proje igerik-
lerini sosyal medya hesaplar1 lizerinden kolaylikla hedef kitlesine ulastirabilmekte-

dirler. Online satislar lizerinden dernek-vakiflara bagis geliri olusmaktadir.

Bu ¢alisma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde sosyal pazarlama ve
sosyal sorumluluk kavramlari arastirilmis ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Online
ortamlardaki sosyal sorumluluk ve sosyal pazarlama ornekleri verilmistir. Ikinci bé-
limde ise sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasinin tanimi, yapist ve niteligi
tizerinde durulmus ve online ortamlarda sosyal pazarlama Ornekleri verilmistir.
Ugiincii boliimde ise kar amaci olmayan dernek ve vakiflarin sosyal sorumluluk pro-
jelerinde pazarlama aract olarak sosyal medyanin kullanilmasi nitel arastirma teknik-

lerinden olan igerik analizi ve betimsel analiz ile agiklanmaya caligilmastir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL PAZARLAMA VE SOSYAL SORUMLULUK
PROJELERI

1.1. Sosyal Pazarlama

“Sosyal Pazarlama” kavrami 1970’1 yillarda bir disiplin olarak Philip Kotler
ve Gerald Zaltman’ nin pazarlama ile ilgili ¢alismalar1 ile dogmustur. Sosyal pazar-
lama anlayisinin kokleri ise 1940’11 ve 1950’11 yillarda Wiebe, Meendelsohn, Lazrs-
feld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi bilim adamlarinin sosyal psikoloji, kisisel
haberlesme, reklam ve halkla iligkiler odakli ¢aligmalarina dayanmaktadir” (Bayrak-

taroglu, Ilter, 2007: 119).

1.1.1.Sosyal Pazarlamanin Tanimm

Sosyal pazarlama “bir sosyal diislincenin nedenini ya da bir uygulamanin hedef
insan gruplarinda benimsenmesini saglamak tizere gerekli programlarin gelistirilme-
si, uygulanmasi ve kontrolii siireci” olarak tanimlanmaktadir (Uslu ve Marangoz,

2008: 116).

Belirli bir hedef kitleyi, herhangi bir davranis1 bireylerin, gruplarin ya da top-
lumun yararina goniillii olarak kabul etmek, reddetmek, degistirmek ya da birakmak
yoniinde etkilemek i¢in pazarlama ilkelerini ve tekniklerini kullanilmasidir. Pazarla-
ma faaliyetleri kara odakliyken “Sosyal pazarlamada kar amaci yerine, sosyal amag
ve uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 &n plana ¢ikmaktadir” (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007:

118).

Sosyal pazarlama; Kotler ve Andreasen (1996) tarafindan su sekilde tanimlan-
mistir; “Oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda icin degil, hedef kitlenin
ve genel toplumun faydasi i¢in sosyal davranislari etkilemeye yonelik ¢aligmaktir”
(Mert, 2012:120).Philip Kotler’e gére pazarlama kararlarin aliminda sosyal pazarla-
ma algisindaki dengeyi lic kisma ayirir; 1.Miisteri 2. Sirket 3. Toplum. Miisteriler

tatmin ister, sirketler pazarlama faaliyetlerinde kar1 hedefler, toplum ise refah ister.

Tablo 1: Sosyal Pazarlama ve Pazarlamanin Farklari

Sosyal Pazarlama Pazarlama

lyi bir sey yapmak ister. Para kazanmak ister.

Sermayesi vergi ve bagislardir.

Yatirimcilar sermaye koyar.




Kamuya kars1 sorumludur. Ozel kisiye karsi sorumludur.
Performans 6l¢iimii zordur. Performans, kar ve pazar payi ile dlgiiliir.
Davranigsal hedefler uzun vadelidir. Davranigsal faaliyetler kisa vadelidir.
Cogunlukla tartisilabilir davraniglart hedef alir. Davranigsal hedefleri kisa vadelidir
Cogunlukla yiiksek riskli hedefler secer. Acik hedefler seger.

Riskten kaginan yoneticileri vardir. Risk alan yoneticileri vardir.

Katilimer karar alma vardir. Hiyerarsik karar alma vardir.

Giivene dayali bir iliski vardir. Rekabete dayali iligki vardir.

Kaynak: (Eser ve Ozdogan, 2006: 9)

Tablo 1’den anlasilacagi lizere pazarlama performans ve pazar payi ile dlgiiliir-
ken sosyal pazarlama da hedefler uzun vadeli ve de toplumsal refahin saglanmasini
amaglar. “Sosyal pazarlamacilar tipki iiriin satan kurum kuruluslar gibi davranig de-
gisikligine yol agmak istemektedirler. Ancak bu davranis degisikligi bir iirlint kul-
lanmaktan ziyade toplum yararina fayda yaratacak bir davranisin benimsenmesini

icermektedir” (Coskun, 2012: 227).

Teknolojinin gelismesi, miisteri kitleleri gittikce daha egitimli hale gelmesi
klasik pazarlama anlayisinin degismesine neden olmustur. Globallesen diinyada kii-
resellesme olgusuyla birlikte giderek artan ve farklilagan rekabet kosullari sadece
iriinler tireten ve kar elde eden birimler yerine sirketlerin toplumsal fayday1 gozeten,
toplumun 1lgi, destek ve begenisini ¢ceken sosyal sorumluluk bilincine sahip isletme-
lerin dogmasina neden olmustur. Sosyal pazarlama etkinlikleri, isletmelerin miisteri-
lerini tanimasini ve onlarin beklentilerini algilamasini saglamaktadir. Sosyal pazar-

lamanin 6zeliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Nakiboglu, Ozsoy; 2016: 19);

Tiiketici davranislari en st ¢izgisidir

Programlar maliyetler etkili olmalidir

Biitiin stratejiler tiiketici ile baslar

Pazarlama karmast igerir: 4P

Pazar arastirmalari; tasarim, on-test ve pazarlama karmasini degerlendirme asamala-
rinda gereklidir

Pazar dikkatlice boliimlere ayrilmistir

Rakipler daima tanimlanmustir.

ANANENENEN

AN

Sosyal pazarlama mikro seviyede tiiketicilerin davranis bigiminin, hayat tarzi-

nin degisimini amaglarken makro seviyede yonetim, iiretim, sosyo-kiiltiirel ve eko-
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nomik degisim i¢in gerekli politikalarin olusturulmasi ve uygulanmasini igerir. Hedef
kitlenin gercekten ihtiya¢ duydugu hizmetin ya da {irlinlin bilinmesi ve bu konuda
yeterli bilgi-donanima sahip olunmasi gereklidir. Toplumsal paydaslara hitap etme,
toplum ig¢i ortakliklar1 gelistirme, verilecek hizmet ya da iiriiniin konusuyla ilgili po-
litikalar1 olusturma ve bu politikalarin yayginlagsmasi i¢in stratejilerinin belirlenmesi,

s6z konusu proje ile ilgili ek fonlarin ya da kaynaklarin saglanmas siirecidir.

Programlara maliyet etkili olmalidir. Programi gelistiren ¢ogu orgiit, program
i¢cin gerekli fonu ya da finansmanin1 derneklerden, sivil toplum kuruluslarindan, va-

kiflardan, hayirseverlerden, bagislardan ya da kamu kurum ve kuruluslarindan saglar.

Hedef kitlenin davranig degisimini desteklemedigi durumlarda, planlarin prog-
ramlarin bireylerin davranislarini degistirmesi zor goriinmektedir. Davranis degisimi
i¢in, hedef kitleyi davranis degisimine zorlamak gerekir. Ornegin, kapali ortamlarda

sigara igmenin caydirici cezas1 bulunmasi gibi.

Tablo 2: Sosyal Pazarlama Nedir Ne Degildir?

Sosyal Pazarlama Nedir? Sosyal Pazarlama Ne Degildir?

Bir sosyal ya da diisiince degisim stratejisidir. Sadece reklam degildir.

Akilli bir slogan ve mesaj iletme stratejisi
degildir.
Degigsime hazir olan ve bir nedeni olanlar1 hedefler | Bir basin kampanyasiyla herkese ulagmak
icerir. degildir.

Insanlar1 aktive ettigi zaman gok etkilidir.

Bir anda yapilamaz. ( Siireklilik ve iligki arz

Stratejik kaynaklarin verimli kullanilmas1 gerektirir. etmelidir.)

Kaynak: (Coskun, 2012: 228)
Tablo 2°de goriildiigii lizere sosyal pazarlama sadece reklam degildir, sosyal ya
da diislince degisim stratejisidir. Uzun vadede etkili sonuglar ulasilir, stratejik kay-

naklarin verimli kullanilmasini gerektirir.

“Kurumlar toplumdan aldiklarin1 topluma aktarmak, toplumsal fayda yaratacak
caligmalar yiiriitmek, sadece kurum disina yonelik degil kurum i¢inde ¢alisanlarinin
refah, mutluluk motivasyon ve tatminini saglamak, paydaslarinin giivenini arttirmak
ve kurumsal sayginliklarin1 korumak i¢in bir¢ok sosyal sorumluluk ¢alismasi yiirit-
mektedirler. Diinya’da bir¢ok birlik, kurum ve hiikiimet tarafindan dikkat edilen,
lizerine ¢esitli ¢alismalar yapilan bir alan olmustur. Kurumlarin sosyal sorumluluk

caligmalar1 belirli kriterler cercevesinde degerlendirilmekte ve toplumsal faydayi



daha etkin kilmak adina hiikiimetler ve sivil toplum kuruluslari tarafindan bir biitiin

olarak ele alinmaktadir” (Coskun, 2002: 149).

Sosyal pazarlama kavrami Tiirkiye’ de ilk olarak 1980’lerde kullanilmistir.
Sosyal amagli reklamlarin kullanilmasiyla baglayan sosyal pazarlama kavraminin ilk
orneklerini, 1984 yilinda dis macunu firmalarinin egitim amaclh reklamlari olustur-
mustur. “Son 30 yildir sosyal pazarlama uygulamalar1 6zellikle saglik sektoriinde
(kalp saglig1 hakkinda toplumu bilinglendirme; obeziteyi onleyici saglikli beslenme
politikalarinin olusturulmasi, sigara tiiketimine kars1 kampanyalar; AIDS/HIV virii-
stinden korunma ve yayilmasini 6nleme vb.) goriilmektedir. Giinlimiizde artik sosyal
pazarlama madde bagimlis1 genglerin topluma geri kazandirilmasi; suni/kimyasal
giibrelerin su kaynaklarina etkileri hakkinda biling yaratilmas1 ve dolayisiyla gevre
ve tabii kaynaklarin korunmasi; miilteci kampindaki ¢ocuklarin egitimi, sinirli ola-
naklara sahip kadinlarin ekonomik bagimsizliklarin1 elde edebilmesi i¢in yapilan
faaliyetler gibi bir¢ok farkli konuda uygulanmaktadir” (Bayraktaroglu, ilter, 2007:
119).

1.1.2. Sosyal Pazarlamanin Avantajlari

Sosyal pazarlamanin igletmeler i¢in avantajlar1 arasinda; satiglarin ve pazar pa-
yinin artirmasi, bununla birlikte kar oraninin artmasi, marka imajinin gliclenmesi,
bilinirliginin artmasi, miisteri sadakatinin artmasi, ¢calisanlarinin motive, cezbetme ve
elde tutma yeteneklerinin giiclenmesi, operasyon maliyetlerinin diigmesi, yatirimci

ve finans analistlerin goziinde daha cekici hale gelmesidir.

1.1.3. Sosyal Pazarlamanin Dezavantajlar
Sosyal pazarlamanin dezavantajlar1 ise pazar analizi yapmak oldukca giictiir,
pazarin boliimlere ayrilmasi zordur, fiyatlandirma da esneklik azdir, dagitim kanalla-

rinin denetimi giigtiir, biit¢elerin siirli olmasi reklam yatirimina engeldir.

1.1.4. Sosyal Pazarlamanin Niteligi

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farki pazara sunulan iiriin ya da
hizmetin hedef kitlenin davranig bi¢imini, diisiincesini degistirmeye yoneliktir. Paza-
rin niteligi acisindan geleneksel pazarlamaya gore daha zordur, uzun vade de geri
dontistimii vardir. Pazarin niteligi ic kisma ayrilir. Birincisi hassas konular, ikincisi

goriilmeyen yararlar, iigiinciisii ise faydalarin iigiincii sahislara ait olmasi.



1.1.4.1. Hassas Konular

Ensest iligki, aile i¢i siddet, taciz, tecaviiz, cinsel istismar gibi hedef kitleye yo-
neltilen sorulara rahatlikla cevap verememesi uygulanacak olan sosyal pazarlama

programinin planlanmasi ve uygulamasini zorlastirmaktadir.

1.1.4.2. Goriillemeyen Yararlar

Sosyal pazarlama program uygulamalar1 her zaman gozle goriinen yararlar ol-
maz. Ornegin Diinya Saglik Orgiitiiniin 2017 verilerine gore 36,9 milyon kisi HIV
virlisii tagimaktadir ve bu say1 her gecen gilin katlanarak artmaktadir. Son derece
6limciil olan HIV viriisiine karst insanlarin kondom tedbirsiz olmalar1 bana bir sey
olmaz mantigiyla hareket etmeleri davranis degisikligi olusturmakta gii¢liik yarat-

maktadir.
1.1.4.3. Faydalarin Uciincii Sahislara Ait Olmasi

Sosyal pazarlama uygulamalarinda faydalar her zaman uygulayan kisilere degil
liciincii sahislara da getirisi olmaktadir. Ornegin “Geri déniisiimlii {iriinlerin kullani-
minin tesviki bir sosyal pazarlama konusudur. Ancak bunun faydasi geri doniistimlii
tiriinii kullanan kisilere degil, iiclincii kisilere olmaktadir. Bu durumda iiriinii kulla-
nan kigiler bu davranigin sonuglarini uzun déonemde gormekte, ancak gergcek maliyet-
lerine kisa donemde katlanmak zorunda kalmaktadir. Maliyetlere katlanmak ise an-
cak gelismis bir sosyal biling ve duyarlilik ile maddi olanaklara baglidir” (Bayrakta-
roglu, Ilter, 2007: 121).

1.1.5. Sosyal Pazarlamamin Yapisi

Sosyal pazarlamanin en onemli amact hedef kitlenin davraniglarin1 degistir-
mektir. Sosyal pazarlamanin konu aldig1 davranisa gore arz-talep iliskisi farklilik
gosterebilir. Toplumun inanislarini, kalip yargilarmi degistirmek oldukg¢a giictiir,
ayrica zaman alir. Hedef kitlenin sosyal davraniga kars1 verilen bilgiden yoksun ol-
masi1 ya da sosyo-ekonomik yapisinin kotli olmasi eylemleri gergeklestirmesini zor-

lagtirir. Pazarin yapisindan kaynaklanabilecek sorunlar asagidaki gibidir:
1.1.5.1. Var Olmayan Talep

Davranig degisikligi olusturulmak istenen sosyal konuya karsit hedef kitlenin
talebinin olmamasi programin basarisini etkilemektedir. Aile planlamasini konu edi-

nen sosyal pazarlama davranisinda hedef kitle cocugun Allah tarafindan planlandigi-



n1 ve ¢ocuk dogumlarinin 6nlenmemesi gerektigine inaniyorsa yapilan kampanya

istenilen davranis degisikligine ulasamaz.

1.1.5.2. Olumsuz Talep

Sosyal pazarlama kampanyalarinda yararin uzun vadeye yayilmasi uygulayan-
lar tarafindan olumsuz davranis etkisi yaratmaktadir. Ornegin; kagit tiikketiminin azal-
tilmas1 ormanlarin korunmasi agisindan son derece dnemlidir. Bunu bilmemize rag-
men kagit tiikketiminin 6nlenememesi, geri doniistimlerin daha az kullanilmas1 yararin

uzun vade de olmasi hedef kitlenin olumsuz talep gostermesine neden olusturmakta-

dir.
1.1.5.3.Toplumun Onyargilar

Her toplumun degerleri oldugu gibi dnyargilari da mevcuttur. Sosyal pazarlama
kampanyalarinda da toplumun 6nyargilar1 uygulamalar1 olumsuz etkiyebilmektedir.
Ormegin; Dogu Anadolu ve Giiney Dogu Anadolu bélgesinde kiz ¢ocuklarinin okula
gonderilmemesi ile ilgili kalip yargilar mevcuttur. Yapilan kampanyalar devletin
yaptirimlar1 davranis degisikligine neden olsa bile istenilen istatistiklere ulasilama-

mistir.
1.1.5.4.Cahil ya da Fakir Hedef Kitleler

Hedef kitlenin bilgiden yoksun olmasi, sosyo-ekonomik yapisinin kotii olmasi
davranig degisikliginin oniinde engel olusturmaktadir. Kampanya afislerinin okuna-
mamast, ¢ocuklarin okula gitmesi gerekmesine ragmen aile biit¢cesine katki saglamasi

i¢in ¢alistirilmasi.

1.1.5.5. Birden Fazla Hedef Kitlenin Olmasi

Sigara, alkol, uyusturucu karsit1 kampanyalar sadece kullananlar i¢in degil, ai-
leler, ¢ocuklar, 6gretmenler gibi kullanmayanlar1 da hedef kitlesini igine almaktadir.
Hedef kitlenin genis olmas1 maliyetleri artirir, sosyal pazarlama kisith biitce ile yiirii-

tildiigii i¢cin davranis degisikligi dniinde engeldir.
1.1.6. Sosyal Pazarlamanin isletmeler icin Onemi

Isletmeler, pazarlama planlarini sosyal nedenler i¢in uyguladiklarinda, yalnizca
toplumun iyilestirilmesi i¢in katkida bulunmazlar, ayn1 zamanda sirketlerinin kar
etmesine katki saglarlar. Uzun vadeli planlanan sosyal pazarlama kampanyalar1 daha

basarilidir. Bazi sirketler kendi isimleri ile sosyal olaylar arasinda baglant1 kurmak-
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tadir (Eser ve Ozdogan; 2006: 11). Ornegin Avon markasmin Meme Kanseri Miica-

dele Calismalari ile biitiinlemesi.

Business for Social Responsibility adli kar amaci giitmeyen bir global organi-
zasyonun yaptig1 aragtirmalar ve deneyimler 1s1ginda sosyal sorumluluklar1 hakkinda
duyarli olan igletmelerin sagladigi faydalari su sekilde 6zetlemektedir;

« Satislarin ve pazar paylarin artmasi
« Markalarinin konumlamalarinin gliglenmesi

« Kurumsal imajlarinin zenginlesmesi

< Calisanlart cezbetme, motive etme ve elde tutma yeteneklerinin performansa
etki etmesi

« Operasyon maliyetlerini diisiirmesi

« Yatinmcilar ve finansal analistler goziinde daha ¢ekici hale getirmektedir.
(https://www.capital.com.tr/capital-dergi/capitalde-bu-ay/sosyal-sorumlulukta-

turkiyenin-liderleri-514703), (E.T. : 11.06.2019).

Gegmiste sosyal pazarlama kampanyalarinin ¢ogu kar amaci giitmeyen kurum-
lar tarafindan yiiriitiillmekte idi. Gilintimiizde ise 6zel sirketlerin yavas yavas sosyal
pazarlama kampanyalarina destek verdigi goriilmektedir. Sirketlerin yapmis oldugu
en fark yaratacak Ozelligi sosyal faydasi olan davranis degisikliginin hedef kitleyi
ikna etmeye odaklanmasidir. Bu sayede sirketler satiglarin1 artirdigr gibi imajlarinin

da giivende olmasini saglamaktadirlar (Eser ve Ozdogan, 2006: 11-12).

1.1.7. Sosyal Pazarlama Siireci
Sistematik pazarlama siireci olduk¢a onemlidir. Pazarin analizi yapilip uygun
olan hedef kitleye hitap edilir. Sosyal pazarlama siirecinin asamalar1 asagidaki gibi

siralanabilir (Peter Doy, 2000: 453) ;

% Problemi tanimlama

% Hedef belirleme

¢ Hedef pazarin se¢imi

¢ Tiiketici analizi

% Kampanyada kullanilacak kanallarin analizi

% Programin uygulanmasi ve degerlendirme.
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Tablo 3: Sosyal Pazarlama Plan1 Asamalari

Su Anda Neredeyiz?

Sosyal Pazarlama | |1.Adim

Cevresi *Program odaginin Belirlenmesi

*Kampanyanin amacinin belirlenmesi

Sosyal Pazarlama | | *Durum analizinin yapilmasi
Cevresi

*Gegmisteki ve benzer ¢aligma c¢abalarinin gézden gegirilmesi

Nerede Olmak Istiyoruz?
2.Adim: Hedef Kitlenin Se¢imi
3.Adim: Amag ve hedeflerin belirlenmesi
4.Adim: Hedef Kitlenin ve rakiplerin analizi
Olmak fstedigimiz Yere Nasil Ulasiriz?

Hedef Kitle, Amag-
lar, Hedefler

Sosyal Pazarlama | | 5.Adim: Uriin, Fiyat, yer, tutundurma, kamuoyu, politika, ortaklik, para
Stratejileri kontrolii

Olmak istedigimiz Yerde Nasil Kalacagiz?

6.Adim: Degerlendirme ve takip etme i¢in bir plan gelistirilmesi

Sosyal Pazarlama

Programi Yénetimi 7.Adim: Finansman i¢in gelir kaynaklari bulunmasi ve biit¢e olusturul-

masi

8.Adim: Uygulama planin tamamlanmasi

Kaynak: (Kotler et al., 2002: 5.35)
Tablo 3 de goriildiigii iizere sosyal pazarlamanin plan asamalarindan bahsedil-
mistir. Kotler, Roberto ve Lee’ye gore sosyal pazarlama planlanmasinda su sorulara

cevap aranmaktadir;

v Su an neredeyiz?
v" Nerede Olmak istiyoruz?
v Olmak Istedigimiz yere nasil ulasiriz?

v' Olmak Istedigimiz yerde nasil kalacagiz?

Sosyal pazarlama ¢evresinin olusturulmasi, hedef kitlenin belirlenip amaglar ve
hedeflerin ortaya konulmasi, sosyal pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve son ola-

rak sosyal pazarlama program yonetiminin en 1yi sekilde hazirlanmas1 gerekmektedir
1.1.7.1 Problemi Tanimlama

Sosyal pazarlama da problem dogru belirlenmedikge etkili olamaz. Sirketin sa-
hip oldugu markanin bilinirliginin az olmasi ya da firma calisanlarinin iletisiminin
kotii olmast gibi problemler olabilir. Problem tanimlanirken psikolojik, ekonomik,
sosyolojik, kiiltiirel ve kiiltiirel etkileri sosyal pazarlamaci tarafindan goéz Oniinde

bulundurulmal1 ve problem dogru tanimlanmalidir.
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1.1.7.2. Hedef Belirleme

Sosyal pazarlama ulasilmak istenen hedef kitlenin, bireyin birgok farkli 6zelli-
ginin mesajlarin ayni sekilde algilanmasini engelleyebilir. Gelir diizeyinin diistk
olmasi, egitim seviyesinin yetersizligi, mesajlarin kadin ya da erkek tarafindan farkli
algilanmasi, kampanya da kullanilan tutundurma araglarinda kullanilan miizik, gorsel
ve sembollerin farkli gruplarca farkli algilanmasi bu duruma O6rnek gosterilebilir
(Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 51-52). Tablo 3 de goriildiigii iizere hedef kitlenin belir-
lenmesi, hedefin amacinin olusturulmasi ve olusturulan amaclarin analizinin Ol¢iile-

biliyor olmas1 gerekmektedir.

1.1.7.3. Hedef Pazarin Secimi
Her pazarlama aracinda oldugu gibi sosyal pazarlamada da Pazar boliimlendi-
rilmesi birinci asamadir. Boliimleme; “kisilerin davranis se¢imlerinde etkili olabile-

cek

ozelliklerindeki benzerlikler agisindan en iyi sekilde gruplandirilmasi siireci-
dir” (Smith, 1997: 24). Pazar boliimlenmesi hedef kitle belirlenmeden 6nce yapil-
maktadir. Hedef kitlenin belirlenmesi ise ii¢ asamalidir (Eser ve Ozdogan, 2006: 47-
48) ;

1.Asama: Pazar1 Bolimlendirmek; davranis degisikligi yaratmak icin pazarin

kiiclik gruplara boliimlenmesi

2.Asama: Pazar bollimlerini degerlendirmek: Her boliimle ilgili rasyonel bir

gercek vardir.
3.Asama: Hedeflemek icin bir ya da daha fazla Pazar bolimi segmek.

Sosyal pazarlamacilar pazar boliimlemesinde genellikle hedef kitlenin o za-
manki durumuna gore davranis bigcimlerini, maksatlarini, degisime karsi direnglerini
ve psikografik (degerler ve hayat tarzi gibi) 6zelliklerini dikkate alirlar (Slater, 1996;
Slater ve Flora, 1991: 55).

Pazar boliimlemelerinin dogru yapilmasi, sosyal pazarlama uygulamalarinin
basarist ve aktif stratejilerin gelistirilebilmesi i¢in son derece dnemlidir. Pazar bo-
liimlemesi bolgelerin niifus dagilimina, egitim durumuna veya cografi kistaslara gore

yapilabilir. Ayrica bireylerin fiziksel ya da ruhsal geg¢misleri, olaylar karsisindaki
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tutumlar1 ve davranis bigcimleri de Pazar boliimlemesi icin temel alinabilir (Weinre-

ich, 1999: sy).

Tablo 4: Sosyal Pazarlama Programinin Amaci, Hedef Kitlesi ve Hedefleri

Program Davranis )
Hedef Kitle Bilgi Amaci Inan¢ Amaci
Amaci Amaci
Hamile kalmaya
Her giin 400 karar verdiginiz | Folik asit eksikligi olan

andan itibaren ve | annelerin ¢ocuklarinda ciddi
hamileliginizin  ilk | dogum kusurlar1 olma riski
aylarinda folik asit | mevcuttur.

almalisiniz

Dogum kusurla- | Hamile

rinin azaltilmas: | Kadinlar mg folik asit

alim

8 yasin altinda
Trafik  kazala- | 1-8 yas | veya 35 kilo- |8 yas alt1 cocuk
rinda c¢ocuklarin | arasi ¢ocuk- | nun altindaki | 6liimlerinde  trafik
yaralanmalarinin | lart olan | cocuklarin kazalar1 birinci
azaltilmasi aileler araba koltugu- | siradadir

na oturtulmasi

8 yas alti veya 35 kilonun
altinda cocuklar yetiskinle-
rin kullandigt emniyet ke-
meri ile yeterince korun-
mamaktadirlar

Ehliyetini | Ehliyet alirken

Kayth -~ organ yenileyenler | ya da ehliyeti- | Organ bagis1 sira- | Bilgiler gizli tutulacaktir ve

bagist yapanla-

ve yeni | nizi yenilerken | sinda ailenin onayi- | sadece yetkililer tarafindan
rin say1sinin . <

ehliyet organ  bagisi | na bagvurulmasi kullanilacaktir.
artirilmasi

alanlar yapilmasi

Kaynak: Kotler et al., 2002 s.149’dan uyarlanmistir.

Tablo 4 de Kotler, Roberto ve Lee sosyal pazarlama programinin amaci, hedef

kitlesi, davranig amaci, bilgi amaci, inan¢ amacina iliskin 6rnekler verilmistir.

1.1.7.4. Tiiketici Analizi

Sosyal pazarlama uygulamalarinda tiiketici analizinin titizlikle yapilip, yapilan
analizin 6lgiilebilmesi gerekmektedir. Ornegin; toplumdaki kisilerin olumlu davranis
degisikligi yaratmak iizere sunulan oneriler (organ bagisi, sigarayi-alkolii birakmak,
agi1z kontrollerini diizenli yaptirmak vs) bir¢ok nedenden dolay1 (inang, tutum, dav-
ranig, onyargi, korku ve aligkanliklar, yanlis bilgiler vb.) tiiketici talebinin olmamasi
veya olumsuz olmasi durumuyla kars1 karsiya gelinebilmektedir. Tiiketiciler her za-
man davranig degisikligi i¢cin goniillii olmayabilirler. Ayn1 zamanda degistirilmeye
calisilan davranisin yerine tam zit davranis sergileyebilitler (Nakiboglu ve Ozsoy,
2016: 51). Bundan dolay1 sosyal pazarlama faaliyetlerinde basariya ulasabilmesi igin
tiiketici analizlerinin dogru tespit edilebilmesi gerekmektedir. Ayni1 zamanda tiiketi-
ciye kazandirilmak istenen davraniga gore dogru stratejilerin belirlenmesi gerekmek-

tedir.
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Tablo 5’te Kotler ve digerlerine gore kazandirilmak istenen davranigin hedef
kitlenin bildigi, inandig1 ve yaptiklariin belirlenmesine iliskin 6rnekler verilmistir.
Cocuklar i¢in araba koltugunun zorunlulugu sosyal pazarlamanin amacidir, yapilan
ise ailelerin ¢cocuklarini arka koltuga oturtarak, emniyet kemeri takarak giivenlik sag-
lamalaridir. Bilinen davranis ise ¢ocuklar i¢in ara¢ koltugunun nereden satin alacak-
larmm bilmemeleridir. inanilan davranis sekli ise emniyet kemerinin ¢ocuklar igin

yeterince iyi olduguna inanmalaridir.

Tablo 5: Kazandirilmak istenen Davramislara Gore Hedef Kitlenin Bildiklerinin, inandiklarinin
ve Yaptiklarinin Belirlenmesine Yonelik Ornekler

6 ayda bir goglis kanserinin

Amag erken tanisina yonelik tetkikler Cocuklar i¢in araba koltugu zorunlulugu
Bu tetkiklerin diizensiz yapil- | Ailelerin ¢ocuklarini arka koltugu otur-

Yapilan mast (6rnegin bir, iki yilda |tarak, emniyet kemeri ile giivenliklerini
yapilmasi) saglamalari
Kadmlarin biiyiik ¢ogunlugu-

Bilinen nun gogis kanserinden dolayi | Cocuklar i¢in ara¢ koltugunun nereden

hayatint kaybediyor olmasinin | satin alacaklarini bilmemeleri
bilinmemesi

Kadinlarin  dengeli  beslenip
inamlan spor yaptiklarinda kanser ol-
mayacaklarina inanmasi

Emniyet kemerlerinin ¢ocuklar igin
yeterince iyi olduguna inanmalari

Kaynak: Kotler et al.., 2002 s.169°dan uyarlanmistir

1.1.7.5. Kampanyada Kullanilacak Kanallarin Analizi
Sosyal pazarlama kampanya siireci program planlama ve proje yonetimi yakla-
stimina dayandirilarak olusturulmustur. Asagida belirtilen bes asamali siirecten olus-

maktadir.

1. Odaklanma: Kampanya konusuyla ilgili sorunlar ve zorluklar agiklanmaya

caligilir.

2. Gelistirme: Odaklanma asamasindan elde edilen veriler davranigsal amaglar

ve anlayisa doniisir.
3. Uygulama: Kampanya planlarinin uygulamaya ge¢ildigi agsamadir.
4. Degerlendirme: Calismanin amaci ve hedefi gbzden geg¢irilme stirecidir.

5. izleme: Degerlendirme raporu ile elde edilen sonuglar dikkate alimir (Naki-

boglu ve Ozsoy, 2016: 69-70).
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Kampanyalarin yiiriitiilmesi i¢in sosyal pazarlamaci ¢esitli kanallarin is birligi-
ne ihtiyag duyar. s birligi igerisinde bulundugu her bir kanal1 analiz ederek kampan-
ya nasil bir 6l¢iide katki saglayacagini belirlemektedir. Bu kampanyalar arasindaki
en dnemlilerini sosyal pazarlamaci segmektedir. Ornegin; marka bilinirligini artirmak
icin videolar ¢ekilip gesitli sosyal aglarda paylasim saglayabilir ya da bilboardlara

ilan verebilir.

Tablo 6’da kampanyada kullanilacak kanallarin analizine 6rnek olarak Kotler
ve digerinin Genglerin sigara icmesini dnleme kampanyasi i¢in rehber tablosu veril-
mistir. Tablo 6’nin anahtar mesaji “Sigaray1 baslamayr Onlemek”, hedef kitlesi ise
ilkdgretim, lise dgrencileri ve diger genglerdir. Iletisim amaglari; sigara bagimlilig
gercek ve olasidir bilinen amag, inanilan amag ise sigara ile baglantili hastaliklar aci
vericidir. Vaat edilen fayda daha saglikli, uzun ve kaliteli yasamdir ( Kotler et al.,

2002: 267).

Tablo 6: Genglerin Sigara i¢gmesini Onleme Kampanyasi icin Rehber

Anahtar Mesaj Sigaraya Baslamay1 Onlemek

Hedef Kitle [Ikdgretim ve Lise dgrencileri ve diger gengler

Bilinen: Sigara bagimlilig1 gercek ve olasidir.

inamlan: Sigara ile baglantili hastaliklar aci vericidir. Eger

iletisim Amaclan : n: s lar act
sigara yliziinden hayatinizi kaybederseniz aileniz de ac1 ¢eker.

Yapilan: Sigara igmemek

Vaat Edilen Faydalar Daha saglikli, uzun, kaliteli ve mutlu yasam

*Kligiik yasta sigara igmeye baslayan kisilerin hikayeleri

*Sigara ile baglantili hastaliklardan hayatini kaybeden aile

Verilen Sozlerin Desteklenmesi fiyeleri hakkinda hikdyeler

*Sigaranin viicuda verdigi zarar1 gosteren gorsel grafikler

*Saglik kuruluslarin verileri

*Radyo dinlemek

pp—
Agilislar TV Izlemek

*Internette aragtirma yapmak

* Arkadaglarla konusmak

Sigara icen insanlar sagliklarimi riske atmakta, arkadaglarina
Konum

ve gelecekteki ailelerine iizlintii vermektedir. Buna degmez!

Kaynak: Kotler, Roberto ve Lee 2002 s.267’den uyarlanmustir.
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1.1.7.6. Program Uygulanmasi ve Degerlendirme

Sosyal pazarlama kampanyasi planlama siirecinde elde edilen veriler kampan-
yanin hedefine ulagmasi i¢in en uygun uygulama karmasi segilerek kampanya uygu-
lamas1 yapilmaktadir. Program uygulamalarinda iletisim kurma-bilgilendirme, egit-
me, destekleme, tasarim ve kontrol edip diizenleme gibi yontemler kullanilmaktadir

(Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 71).

Yapilacak kampanyalarin ayrintili planlamasi yapilip ve biitgesi olusturulmali-
dir. Ayn1 zamanda kampanyay1 degerlendirme yontemleri de 6ncesinden belirlenme-
lidir. Kampanyanin ¢ikarlart dogrultusunda etkin degerlendirme yontemi planlanip,
gelistirilemezse kampanyanin etkinligi dl¢lilemeyeceginden, kampanya basartya ula-

samaz.

1.1.8. Sosyal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi 4P (iiriin, fiyat, pazar ve dagitim) igerir. Sosyal pazarlama
da iiriin fiziksel olmak zorunda degildir. Smith (1997) pazarlama karmasinin hangi
elemanlardan olusacagi kararinin sosyal sorun ve hedef kitleye gore degisecegini

belirtmistir.

Tablo 7’de de goriildiigl iizere sosyal pazarlama pazar karmasi elemanlarinin
(lirin, fiyat, dagitim ve tutundurma) planlanmasi1 gerekmektedir. Sosyal pazarlama
kampanyalarinin kisilerin hayatlarinda davranis degisikligi olusturmasi bekleniyorsa
hedef kitlenin bunu saglayacak {irlin ya da hizmete, daha diisiik fiyatlarla, kolayca
ulasmalidirlar (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 56). Fiyat, sosyal pazarlama iiriiniine
sahip olmak i¢in tiiketicinin ne yapmasiyla ilgilenir. Parasal degeri olabilecegi gibi,

tiiketicinin zaman ya da emek harcamak gibi elle tutulamayan bedelleri de olabilir.
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Tablo 7: Sosyal Pazarlamada Pazarlama Karmasi

Pazarlama

Karmasi Agiklama
. Onerilen davranistir. Davramsa sunulan fayda, bireylere davranisi benimsemeleri
Urdn i¢in sunulan iiriin ya da hizmetlerdir.
Hedef kitledeki bireyin yeni davranist benimsemesi ile iliskili maliyettir. Fiyat
Fiyat temelli stratejide davranisin benimsetilmesi igin bu maliyetler azaltilip yeni dav-
ranisla gelen fayda arttirilmalidir.
5 Hedef kitledeki kisilerin 6nerilen davranisi sergileyecekleri fiziksel unsurlar (has-
Dagitm tane) ve destekleyici hizmetler (doktor) aldiklar: yerdir.
Hedef kitledeki bireylerin harekete gecirmek icin tasarlanmis ve onlar1 ikna edici
Tutundurma | iletisim ¢aligmalaridir. Tutundurma igin mesaj, mesaj1 tastyanlar, yaratici strateji-

ler, iletisim kaynaklart vb. kullanilir.

Kaynak: (Lee ve Kotler 2012’den uyarlanmstir) aktr. Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 59.

Dagitim kanallarinda iki temel faaliyet gerektirir. Birincisi dagitim kanalinin

hedef pazar ile isletme arasindaki dagitim sisteminin kurulmasidir. Hizmetin ya da

tirtiniin nasil sunuldugu 6nemlidir.

Sosyal pazarlama da tutundurma sunulacak hizmetin, diislincenin veya amacin

gelistirilmesi, dogru biitgelenmesi ve hedef kitleye istenilen zaman ve yer de ulasa-

bilmesi ayrica hedef kitlenin bu amag ya da diislinceden haberinin olmas1 gerekmek-

tedir.

Sosyal pazarlamada 4P’ye (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) ek olarak su kav-

ramlar1 da ekleyebiliriz:

X/

S

o

e

AS

R/

Kamu ( Public)

Ortaklik ( Partnership)

Politikarlar (Policies)

% Fon ( Purse String) (Eser, Ozdogan; 2006: 61)
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Organizasyon ve Rekabet

Kosullar
.. -Uygulamalardaki partnerle olan
-Sosyal ve yapisal ¢evre, politikalar, V8 ilis kilg‘
medya ve diger dig ¢cevre '
faktorlerinden etkilenir. -Amaglar ve hedefler
-Onerilen davranisa yonelik rekabet
-Sosyal Politikalar
4 Maliyet )
-Tiiketici davranisindaki e Tiiketici N\
degisim ile ilgili ukenict
maliyetler(firsat maliyetleri, -Tiiketici Odakli
—— finansal ma;t.yet;er ve sosyal -Sahip olunan grup ve
maliyetler) 2 - katihicilar
S, il d dil D et A §
- - 12 .
ergrienmeye devam ectien -Degerin ortak yatirrmi
onceki davranisla ilgili RO
N maliyetler ) -Arastirma giidiimlii
\_ -Degerlendirme )
4 )
Siirecler / Kanallar \ Stratejiler \
-Teori ve tasarim _Uriin
-iligkisel diisiinme -Fiyat
-Miisteri odakliltk -DAgnm
_Stratejik -Tutundurma
U r‘;fﬂ li ’l -Insanlar
~aun @onemi -Politikalar
-Ortak Yaratilan _SAvanma
-Deger odakl -Lobicilik
-Partner ve topluluk yonelimli -Pr\ Medya iliskileri
N\ J \_ -Bilgi Y,

Sekil 1: Genisletilmis Sosyal Pazarlama Karmasi

Kaynak: Gordon, 2012.

Sekil 1 de goriildiigili izere Gordon (2012) pazarlama karmasini sosyal pazar-
lamaya uyarlamistir. Genisletilmis sosyal pazarlama karmasinda goriildiigi gibi, pa-
zarlama karmasina yer verilmekte, planlamanin bir unsuru olan sosyal pazarlamanin
araglartyla birlikte ticari pazarlamadan alinan bu pazarlama karmasi da kullanilmak-

tadir.
1.1.8.1. Uriin

Ticari pazarlamadaki hedef alic1 kitlesinin ihtiyag ve istekleri iizerine ¢alisma-
larin1 yonetirler ve arz-taleplerini karsilayacak kalitede iirlin-hizmet tasarlamaya ¢ali-
sirlar. Uriin ya da hizmet iyi tasarlanir ise genis pazarlar bulunacaktl@ Sosyal pazar-
lamada ise hedef kitlesi biiyiik dnem tasir. Uriin fikirden olusur, sosyal pazarlamaci
hedef kitleye alma istedigi uyandiracak sekilde bireyleri iiriin hakkinda bilgilendir-
melidir (Onder, 1998:12).
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Sosyal pazarlama iriinleri gozle goriinen lirlinlerden baslayip siralandiginda;
fiziki tirtinler (spiral, dogum kontrol hap1), hizmet (saglik muayenesi, doktor, hemsi-
re), uygulamalar (saglikli besin tiiketimi, ilk alt1 ay anne siitii ile beslenme) ve fikir
(cevre koruma) kadar genis yelpazede kendi gostermektedir. Baska bir ifade ile sos-
yal pazarlamada pazara sunulan iiriin; arzu edilen davranig ya da bu davranisa bagh
faydadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 62). Ornegin; Avustralya, Kanada ve Danimarka
gibi iilkelerde sosyal pazarlama kampanyasinda kullanilan tiiketimin minimuma in-
mesi, maddi ve ekonomik ag¢idan tiiketimden uzaklastirilmasi, belirli bir davranisi
degistirmeye yoOnelik oneri “ara¢ kullanmak yerine, yiiriimek ya da bisiklete binmek

sizin i¢in ve gezegenimiz i¢in iyidir” verile bilinir (Peattie ve Peattie, 2009: 62).

Sosyal pazarlamada irtin 6zellikleri Tablo 8 da gosterilmistir, tabloya gore

ozellikler denene bilirlik, kolaylik, riskler, imaj, kabul edilebilirlik, devamlilik ve

maliyettir.
Tablo 8: Sosyal Pazarlamada Uriin Ozellikleri

Ozellikler Aciklamalar
Denene bilirlik Davranis tam kabul edilmeden, denenir mi?

Davranisi benimsemek ne kadar zor\kolay? ( sigarayr birakmak, emniyet
Kolayhk

kemeri takmak)
Riskler Davranisi benimsemenin riski nedir?
imaj Davranig ¢ekici mi?
Kabul edilebilirlik Davranis toplumsal kabul edilebilir mi?
Devamhlik Davranis bir kere mi sergilenecek, devamlilik gosterecek mi?
Maliyet Davranisi1 benimsemenin bir finansal maliyeti olacak m1?

Kaynak: Hastings (2007)’den uyarlanmustir.

1.1.8.2. Fiyat

Weinreich’e (2010) gore, sosyal pazarlamada fiyat, kisilerin davranis degisikli-
gi icin 0demek zorunda olduklar1 bedeldir. Bu karsilik parasal olacagi gibi, caba,
zaman, bagimliliklardan vazge¢me (sigara, alkol) ve bagimliligin yoklugundan kay-

naklanan baski, sikint1 olabilmektedir.

Fiyat, hedef kitle acisindan 6nemli olup, ylizeysel de olsa bireylere kalite hak-
kinda bilgi verir; tiiketicilerin iirlinii algilayip, degerlendirmesine yardimci olur. Be-

lirli katkilar1 yani sira fiyatin psikolojik etkisi pazarlama agisindan ¢ok Onemlidir.
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Hedef kitlenin, iiretici ya da araci firma hakkinda yeterli bilgilerinin olmadig1 durum-
larda, fiyatin yiiksekligi, {iriin kalitesinin iyi oldugunun gostergesi gibi kabul edildigi
gorilmektedir (Mucuk, 2001: 145).

Fiyatlandirma da ki ilk adim, beklenen davranigla iligkili giderlerin belirlenme-
sidir. Yeni davranis baslatilmasi icin baglangic maliyeti oldugu gibi, eski davranigla-

rindan kurtulmanin da maliyeti s6z konusudur (Porter, 2008: 5).

Sosyal pazara sunulacak {iriiniin fiyat amac1 belirlendikten sonra, fiyatlar1 belir-

lenir. Fiyat belirlemede {i¢ unsur s6z konusudur;

< Maliyete dayali fiyatlandirma (prezervatiflerin saglik ocaklarinda yalnizca ma-
liyetine satilmasi)

« Rekabet dayal1 fiyatlandirma (Can yeleklerinin indirim kuponu ile rakiplerin-
den daha uygun fiyata satilmasi)

« Degere dayali fiyatlandirma (Otomatik ¢Sp dgiitliciilerinin pahali olmasi) (Eser
ve Ozdogan, 2006: 66).

7

« Kotler ve Roberto (1989)’a gore fiyat stratejileri su sekilde siralayabiliriz;

K2

« Degistirilmesi gereken davranis ile ilgili parasal fayday: arttirmak (Hamilelik
sirasinda folik asit kullanan bireylerin ddiillendirmek)

K2

« Degistirilmesi gereken davranig ile ilgili maliyeti azaltmak (Prezervatiflerin
bedava dagitilmasi)

K2

% Onerilen davranis ile ilgili maddi degeri olmayan faydanin artirilmasi (geri do-
niisiime atilan geri donisiimler karsiliginda kisi adina aga¢ dikilmesi)

« Degistirilmesi gereken davranisin maliyetinin azaltilmas1 (Alkolii birakan bi-
reylerin o siire¢ i¢inde yasadig1 stresin azaltilmasi i¢in yapilan uygulamalar)

« Rakipler i¢in mevcut maliyetin arttirilmasi (kapali alanda sigara i¢ilmesinin
cezalandirilmasi)

« Rakipler i¢in maddi olmayan maliyetin arttirilmasi (Diizenli spor yapmanin
sonucunu gosteren gorseller sunmak)

Doyle’ye (2000) gore, sosyal pazarlama uygulamalarinda sirketlere tek gelir
kazandiran pazarlama karmasi fiyatlandirmadir. Diger karma elemanlar1 maliyetleri
artirtr. Fiyat degisiminin karlilik ve satis iizerinde kisa donemde etkisi, tanitim ya da

diger karma elemanlarinin degismesiyle olusturulacak etken daha ytiksektir.

1.1.8.3. Dagitim

Weinreich’e (2010) gore; dagitim geleneksel pazarlamaya benzer olarak sosyal
pazarlama {iriiniin ya da hizmetin tiiketiciye ulastirilmasini ifade eder. Dagitim arag-
lar1 kisilere yer faydasi saglayacak sekilde mevcut dagitim kanallari, stantlar, gezici

tirlar1 vb. olabilir.

Sosyal pazarlama uygulamalari i¢in ¢esitli dagitim kanallar1 kullanilmaktadir.

Bunlar 6rneklendirmek gerekirse satig yerlerinin hedef kitleye yakin yerlerde agil-
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masl, satis kanallariin artirilmasi, gezici dagitim kanallariin olusturulmasi, dagitim
hizmetleri, haftalik ¢alisma siirelerinin artirilmasi sdylenebilir (Kotler ve Roberto,

2002: 244).

Sosyal pazarlamanin dagitimi1 daha ¢ok hizmet dagitim pazarlamasina benzedi-
gi ve bireyi faydayla bulusturmay1 kolaylastirmak oldugu diisiiniile bilinir. Ornegin;
bisiklet kullaniminin artirilmaya calisildigi sosyal kampanyada bisiklet park edecek
alanlarin varligi, uygun bisiklet alanlarinin varligr ve bisiklet bakim merkezlerine
ulasim kolaylig1 davraniglarin degistirilmesi ve siirdiiriilmesini kolaylastirir (Peattie

ve Peattie, 2009: 260).

Tiiketicinin istek ve arzularma en uygun iiriinii ya da hizmeti tiretmek ve en
uygun fiyat politikasini belirlemek 6nemli oldugu kadar o {iriin ve hizmetin tiiketici-
ye dogru kanallar araciligiyla iletmek de biiylik 6nem tasir. “Dagitim; uygun iiriinle-
rin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastirilmasi ve teslimiyle
ilgili kurum i¢i ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsami igine

almaktadir” (Alpugan vd. , 1987: 284-285: Aktaran: Coskun, 2012: 234).

Dagitim kanallar1 planlanirken egitim ve seminerlerin yeri ve zamani dogru se-
cilmelidir. Yer ve zaman belirlenirken tiiketicilerin bulundugu ruh hali ve yer aldig1
sosyal ortamdaki mesajlar1 alarak tepki verebilme kabiliyetleri de dikkate alinmali-
dir. Ornegin; akciger kanseriyle ilgili yapilan bir seminer, sigaray1 birakma merkez-
leri ya da saglik kuruluglarinin yaninda gergeklestirildigindeki etkisi ile hastanelerin
acil servislerinde gerceklestirilen seminerler farkli etki gosterecektir (Bryant, 2000:

163).

1.1.8.4. Tutundurma

Hedef kitleye iiriinii tanitmak, kabul ettirmek ve hedef kitlede degisim yarat-
mak icin gelistirilen iletisim stratejileridir (Kotler ve Zaltman, 1971). Sosyal pazar-
lama hedef kitlesinin {irtin, hizmet, marka bilinirligi, isletmenin yaptig1 ¢calismalardan
haberdar etmek i¢in olumlu imajin dogmasini saglamak ve var olan imaj1 korumak,
kotii olan imajin degistirilmesi yoniinde yapilan planlanmis, bilingli, farkli kanallar

araciligiyla yiiriitiilen calismalarin biitiiniidiir (Eser ve Ozdogan, 2006:70).

Toplumsal sorunlar farklilik gésterdigi i¢in her bir soruna uygulanacak ¢oziim
de degisiklik gostermektedir. Toplumsal sorunlarin ¢oziilmesinde bazi fikirlerin top-

luma empoze edilebilmesi i¢in hedef kitleye gerekli fikir ve davranis degisikligi ya-
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ratmast gerekmektedir. Bunun icin genis kitlelere ulasilacak sosyal kampanyalara

gereksinim duyulmaktadir (Tavmergen, 1998: 22).

Sosyal pazarlamanin hedef kitleye tutundurma asamasi agisindan kitle iletisimi
ile bireyler arasi ve bireysel iletisim gibi yontemler uygulanmaktadir. Kitle iletisim
araglar1 olan televizyon, radyo, sosyal aglar gibi gorsel ve isitsel araglar ile gazete ve

dergiler gibi yazili basin araglari kullanilmaktadir.

1.2. Sosyal Sorumluluk ile Ilgili Temel Kavramlar
Sosyal sorumluluk; hakkaniyet i¢cinde adil ve tarafsiz bir sekilde hareket etmek-
tir. Sorumlulugun esasi hakkaniyettir. Hakkaniyet de; dogruluk, tarafsizlik, adalet,

adil olma gibi yiiksek seviyede ahlaki degerlerdir (Yanik ve Tiirker, 2012:293).

Sosyal sorumluluk, bireylerin ve yonetimlerin, yasadiklari toplulugun hayat
standartlarini iyilestirmek i¢in, kendi ¢alisanlar1 ve onlarin aileleri, yerel halk ve bii-
tiin toplumla birlikte siirdiiriilebilir bir diinya icin ekonomik, cevresel, kiiltiirel ve

sosyal gelismeye destek verme sorumlulugudur (Harman, 2010: 2).

1.2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram ve Tanimi

Tiirk Dil Kurumuna gore sorumluluk kelimesi kisinin kendi davranislarini veya
kendi yetki alanina giren herhangi bir olayin sonuglarini iistlenmesi, sorum, mesuli-
yet anlamina gelmektedir (http://www.tdk.gov.tr). Sorumluluk kavrami bireyin 6nce
kendisi sonra toplumun geri kalani i¢in iistlenmesi gereken yiikiimliiliikklerin tiimii-
diir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin iist ihtiyag¢lar olarak bilinen kendini gergek-
lestirme kurami bireyin var olan potansiyellerini en son noktasina kadar kullanarak
kendini gerceklestirmeye kadar giden siireclerden olusur (Kula ve Cakar, 2015: 194),
bireyin ya da kurumun kendini gergeklestirmesi i¢in insana, dogaya, ¢cevreye vs karsi
tasidigr sorumluluktur. Sorumluluk duygusu birey ya da kurumlarda ¢evre kirliligi,
kaynak tiiketimi, atik maddeler, iirlin kalitesi ve giivenligi, ¢alisanlarin haklari, top-

lumsal sorumluluk gibi konular farkindaligini artirmigtir.

“Toplumun gerek ekonomik ve gerekse insan kaynaklarina kars1 bir kamusal
durus sergileyerek, bu kaynaklarin1 sadece 6zel kisi ve firmalarin dar alanda belirle-
digi menfaatleri icin degil, genis sosyal sonuclari i¢in kullanildigin1 gérme istekliligi

sosyal sorumluluk olarak ifade edilmektedir”’(Hatcher, 2002: 97).
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Sosyal sorumluluk, birey ya da kurumlarin maddi ve manevi bilgi, deneyim ve
kaynaklarimi topluma geri kazandirmasidir. Sosyal sorumluluk ahlaki degerlerin tii-

miidiir ve hakkaniyet tasimaktadir.

Literatiirde, sosyal sorumluluk anlayisini ifade eden pek ¢ok tanima rastlamak
mimkiindiir. Yiikselen bir deger ve iletisim stratejisi olarak KSS Avrupa Birligi’nin
2001 yilinda yayinladig: bir bildirgesinde “sirketlerin goniillii olarak, toplumsal ve
cevresel konulardaki faaliyetlerinde ve paydaslariyla olan iligkilerinde esas aldig1 bir
kavram” olarak tanimlamaktadir (Dogan ve Varinli, 2010:5). Literatiirde sosyal so-
rumluluk kavramini kimi arastirmacilar ¢evre sorunlarini kimi aragtirmacilar ise sos-

yal sorunlar1 ele almigtir.

1990 yillardan 6nce sosyal sorumlulugun tanimi yapilamazken giinlimiizde
sosyal sorumluluk yaklagiminin hedefi toplumsal fayda saglamak, toplumda bir fark
yaratmaktir. Bir bireyin veya kurumun bu hedef dogrultusunda ¢alisma yapmasinin
temelinde ise ‘goniilliiliik’ ve ‘hayirseverlik’ anlayis1 yatmaktadir. ‘Goniillii’ olmak,
“bir 151 yapmay1 hicbir yiikiimliiligi yokken isteyerek iistlenmek™; ‘hayirsever’ ise,
“yoksullara, diiskiinlere, yardima muhta¢ olanlara iyilik ve yardim etmesini seven

kisi” olarak tanimlanmaktadir (Saran ve vd., 2011: 3734).

1.2.2. Sosyal Sorumlulugun Onemi

Ekonomik ve teknolojik gelismeler ile birlikte toplumsal bilinglenme diizeyi
artmis toplumsal sorunlar daha fazla dikkat ¢cekmeye baslamistir. Sosyal sorumlulu-
gun genel temel amact saglik hizmetlerinin diizenlenmesi, egitimin biitiin topluma
ulasmasi, siirdiiriilebilir bir cevrenin korunmasidir. Tiim toplumun kabul edebilecegi
c¢ozlimler ve bu ¢ozlimlerin topluma yaratacagi fayda yasamin siireklili-
gi/stirdiiriilebilirliginin geregidir. Sosyal sorumlulugun en 6nemli 6zelligi toplumsal

fayda saglamasidir.

Her toplumun kendi 6z yapisina gore bir takim sorunlari mevcuttur. Devletler
bu sorunlarin ¢oziimiinde yetersiz kalabilmektedir. Baz1 durumlardaki sorunlar ise
diinyay ilgilendiren sorunlardir. Ornegin; Iklim degisiklikleri, atiklarin degerlendi-
rilmesi, aclik, ¢evre kirliligi vb. bu sorunlarin ¢ézlimiine bakildig: taktir de toplumla-
rin aydinlanmasi ve ferah seviyesi artacaktir. Uygulanan her sosyal sorumluluk top-
luluklarin sosyal ve ekonomik seviyesini artiracaktir. Devletlerin yetersiz kaldig

sorunlarin ¢oziimiinde kurum, kuruluslar, sivil toplum orgiitleriyle gorev paylagimi
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yapmak zorunlulugu igerisindedirler. Bir {ilkenin sivil toplum kuruluslar1 ve kurum-
larin sosyal sorumluluk paylasimlari ne kadar fazla ise o iilkenin diinya tizerindeki
algilanis1 daha pozitiftir (Sahinolanlar, 2015: 9). Bu nedenle hem kamu kurumlarinin
hem de 6zel kuruluslarin sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmesi son derece 6nem-
lidir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun énem kazanmasi, rekabetin son derece sertles-
tigi giiniimiizde toplum bilincinin artmasi sirketlerin pazarlama stratejisinde degisik-
lige neden olmustur. “Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin bir pazarlama
stratejisi haline donilismesi, isletmelerin sosyal sorumluluklarin1 yerine getirirken
ayni anda isletme imajlarin1 ve marka degerlerini artirmaya yonelik amaglarla hare-

ket etmeleriyle baslamistir” (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 126).

1960’11 yillardan sonra ahlaki olarak is gormek i¢cin kamu baskisiyla gelisen sosyal so-
rumluluk hareketi, isletmelerin is ahlakina daha fazla egilmelerini zorunlu kilmistir. Bi-
reyin timiiyle bagimsiz olabilecegi sosyal bir sisteme yayilabilme diislincesini esas alan
sosyal sorumluluk, isletmelerin hatali kararlar almasint dnleyici bir nitelik tagir (Diken
ve Celebi, 2015: 223).

Giving USA’ye gore, kar amaci giiden kurumlar tarafindan yapilan hayir bagis-
lar1 1999 yilinda tahmini 9,6 milyar dolardan 2002 yilinda 12.9 milyar dolara yiik-
selmistir. Cone/ Poper’s Executive Study tarafindan 2000 yilinda yapilan bir ¢aligma,
sosyal amaca yonelik girisimleri kurum bakis agisindan inceleyerek, sirketlerin yiiz-
de 69’unun sosyal amaclara yonelik gelecekteki yiikiimliiliiklerini arttirmayi planla-

digin1 ortaya koymustur (Kotler ve Lee, 2017:5).

Gilinlimiiz diinyasinda rekabetin artmasiyla birlikte sirketler iiriinlerini sadece
tilketicilerinin istekleri dogrultusunda sunmasina ya da sirketin karliligini artirmak
istemesine imkan tanimamaktadir. Toplumdaki sosyal farkindaligin artmasi sirketle-
rin vizyonlarinin degigsmesine ve topluma fayda saglayacak sosyal sorumluluk proje-

lerinin gelismesine neden olmustur.

Business For Socil Responsibility yaptiklar1 arastirmaya gore sirketlerin asagi-
da belirtildigi gibi sirketlerin karliliklarini artirdigi sonucuna varmaktadir (Kotler ve
Lee, 2017: 11);

«  Satislarda ve pazar payinda artis
< Marka Konumunda giiglenme

< Gilgli Kurum imaji1 ve etkisi

«  Calisanlart cekme, heveslendirme ve elde tutma becerisinin artigt
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7

< Isletme maliyetlerinin azalmasi

<& Yatirimcilar ve mali analiz uzmanlarina karsi cazibenin artmasi (Kotler, Lee;
2017:11).

Sosyal sorumluluk projeleri yasalarla destenmis ve bir¢ok sirketin de sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde yaptirim uygulamalarina neden olmustur. Globallesen
diinyada toplum ve sirketlerin karsilikli glivene dayanan iligki kurmasi zorunludur,
kurumsal sosyal sorumluluk toplumun bilincinin degismesi ile gerceklesmistir. Fir-
malarin firsatlar1 yakalamak i¢in tasarlanan stratejinin genel adidir. Ahlakli ve ku-

rum imajin1 koruyan firmalar i¢in kisa vade ve uzun vadede basar1 saglayacaklardir.

1.2.3. Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi

Capron ve Lanoizelee’e gore sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikisinin
olduke¢a eskiye dayandig1 sdylenebilir. Temel yaklagimini yardimlagsma ve dayanis-
madan alan kavramin baglangici, insanlarin kiigiik toplumlarda yasadigi donemlere

dayanmaktadir ( Sahinolanlar, 2015: 15).

Dinlerin dogusu ve yayilmasinin sosyal sorumluluk kavraminin gelismesinde
katkis1 oldugu soylenebilir. Musevilikte genel fayday:r her seyin iistiinde tutmalari
gerekliligini 6nemle belirtmistir. Islam ve Hiristiyanlik dinlerinde yer alan hosgorii,
ozgurliik, esitlik, tolerans ve sosyal yonetim ilkelerinin toplumsal yarari oldukca
biiyiiktiir. Boylece, sosyal sorumluluk zihniyetinin sekillenmesinde Sanayi Devri-
mi’nden 6nceki donemde adet, gelenek, din ve kiiltiirel yapilarin baskilar1 ve gelis-
melerinin biiyiik etkisi oldugu temel sonucuna ulasilmistir. 13. M.S. 1100 yillarina
kadar olan bu zaman dilimine “isletme 6ncesi donem” de denilmektedir. Bu donem,

sosyal sorumlulugun temelinin atildig1 donemdir (Sayin, 2013: 6).

Medeniyetler ve dinlerin ortaya ¢ikmasiyla baglayan sosyal sorumlugun heniiz
ticari iligkilerin baglamadigi donemlerde insanlarin kisisel yargilari, dini inanglari,
ahlaki gorisleri, ve gesitli yasalarla yiiriitilen varligindan s6z etmek miimkiindiir.
Bu donemlerde ticaretle ugrasan kisilerin davranislarinda etkili olan birinci gii¢ ah-
laki yaklagimlardir. Tarihte ekonomik yasami diizenleyen ikinci gii¢ olarak da top-
lumsal kural ve yasalar kabul edilmistir ( Korkmaz, 2009: 11). Bu yasalara verilebi-
lecek Ornek ise en eski kanun olarak kabul edilen Hammurabi kanunlaridir. Bu ka-
nun ile tiiketiciyi koruma ve ticaretin taraflarinin sorumluluklarini tanimlamaktadir

(Karsak, 2008: 252).

8. ylizyilin ikinci yaris1 Sanayi Devrimi’nin baglangici olarak kabul edilir. Sa-
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nayi Devrimi’nin temel nedenlerinden biri, Adam Smith ile baglayan ekonomik dii-
siiniislerle yepyeni bir ufuk acan ve devrim yapan klasik goriistiir. Ikincisi ise James
Watt ile baslayan buhar giiciiniin enerji kaynag1 olarak kullanilmasi ve makineles-
mesidir (Ozgener, 2004: 164). Sanayi devrimi ile birlikte devletlerin yapisi dini te-
meller iizerinden kapitalist diizene gecis saglamistir. Sirketlerin yapist degismis, seri
tiretime hizli ge¢is saglanmistir. Seri liretime gecis ile birlikte ¢alisan haklari olus-
mus cocuk isci, kadin haklari, fazla mesai kavramlarmin kurumlarin sosyal sorum-

luluga gecis siirecinde etkili olmustur.

Sanayi Devrimi’yle birlikte iktisadi etkinlikler bir ara¢ olmaktan ¢ikip, bir ga-
ye halini almustir. Isletmeler kitlesel iiretime gecmis, biiyiik isletmeler kurulmustur.
Bu donemde isletmelere kar getirmeyen sosyal sorumluluklar iistlendirilmistir. Is-

letmelerin tek gayesi kir maksimizasyonu olarak belirlenmistir (Ozel, 1995: 20).

Sirketlerin 1920 yillarin baglarina kadar tek sorumlulugu kar elde etmek iken,
teknolojinin ve sanayinin gelismesiyle birlikte toplum kendi ¢ikarlarin1 sorgulamaya
baslamistir. Literatiirde biiyiik buhran olarak da anilan 1929 krizi New York borsa-
sinin ¢okmesi biitiin diinyay: etkisi altina almasiyla birlikte bircok degisimi de bera-
berinde getirmistir. Krizin yasattig1 panik, geride igsiz kitleler olusturarak bir tilke-
den digerine yayilmis, issizlik nedeniyle satin alma giicii diismiis ve biiyiik isletme-
ler birbiri ardina iflasin1 agiklamistir. Ekonomik buhran yasanmadan &nce ise Ingil-

tere’de sanayi devriminin etkisiyle birlikte liberalizm dogmustur (Akbas, 2017: 89).

Liberalizm, hiikiimetlerin toplumsal yasamin diizenlenmesinde belirleyici rol
tistlenmemesi gerektigini ileri siirer. Liberalizm benimsenmesi sirketlerin yogun
sekilde haksi1z rekabete ugramasina sebep vermistir. Ayni1 donemde diinyanin yasa-
di1g1 ekonomik buhran yeni kaynak arayisi II. Diinya savasinin baslamasina sebep

olmus hiikiimetlerin miidahalesini gerektirmistir (Yigenoglu, 2016: 328).

“Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami ilk kez Amerikali iktisatel
Howard Bowen’m 1953 tarihli Social Responsibilities of the Businessmen (Is ada-
minin Sosyal Sorumluluklari) adli kitabinda yer almistir. Bu kitapta Bowen isletme-
lerin, toplumun degerleriyle Ortiisen politikalart izlemeleri gerektigini vurgulamak-

tadir”(Saran vd., 2011: 3734).

ABD’de kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 20. ylizyilda 6n plana ¢ikmustir.
Ciinkii ABD’deki isletmeler; tekelci uygulamalarda bulunup rekabeti engelleyecek

27



faaliyetlerle suclanmaktadirlar. Bu elestirilere karsilik ABD, anti trost yasalar, miis-
teri haklar1 gibi uygulamalar gelistirmeye baslamislaridir (E. James, T. Lawrece ve

James, 1996: 41).

Toplum ve kurumlar arasindaki bagin gelismesinde II. Diinya savasinin yarat-
t1g1 yokluk etkili olmustur. Sirketlerin bunalimdan kurtulmasi ve piyasay1 canlan-
dirmanin topluma fayda saglayarak halktan aldig1 giiven ile meydana geldigi gorii-

liir (Saran vd., 2011: 3735).

1960’11 senelerde imzalanan, “Insan Haklar1 Sézlesmesi”, “Ulusal Cevre Poli-
tikas1” vb. antlasmalarla, isletmelerin olduk¢a dnemsedigi hisse, ciro, kar gibi kav-
ramlarin yerini paydaslar, toplum, calisanlar gibi kavramlar almaya baslamistir
(Yamak, 2007: 26). 1960 yilindan sonra 6nem kazanmaya baglayan sosyal sorumlu-
luk kavrami yerel, ulusal ve uluslararasi biitiin sirketleri etkisi altina almaya basla-

mistir.

“1970’11 yillarda kurumsal sosyal sorumluluk; etik ve ahlaki reklam, seffaflik,
ise alimlarda adalet ve liyakat, kar paylasimi, ¢evrenin korunmasi ve igletmelerin

toplum tizerindeki etkileri gibi konular {izerinde gerceklesmistir” (Aktan ve Bord,

2007: 16).

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun tarihsel gelisimine bakildiginda 1980’lerde
“kalite” 1990’11 yillarda “hiz” giiniimiizde ise “sosyal sorumluluk”tur (Toker ve Tat,
2013: 36). 1980’11 yillarin aksine 1990°dan sonra artmaya baslayan globallesmeyle
birlikte uluslararasi1 standartlarda liretim, kalite yonetimi, is¢i haklari, toplumsal

sorunlar tekrar onem kazanmistir (Saran vd., 2011: 3735).

2000°1i y1llarda ise kurumsal sosyal sorumluluk artik stratejik bir segenek olmanin yant
sira zorunlu bir hal almistir. Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, Diinya Bankasi, Eko-
nomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilat1 vb. kuruluslar kurumsal sosyal sorumlulukla il-
gili boliimler kurmuslar, gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasini saglayarak KSS ile
ilgili egitim programlarina baslamislardir. Kurumsal sosyal sorumlulugun standartlari-
n1 ve ilkelerini belirleyerek yayginlagmasi i¢in gerekli adimlart atmislardir. AB tara-
findan 2005 yilinin “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Y1l1” olarak ilan edilmesi, bunun en
giizel 6rneklerinden birisidir. (Bayraktaroglu vd., 2009: 36).

Sirketler kurumsal siirdiiriilebilirligi ekonomik olarak biiyiimenin yaninda
cevrenin korunmasi, sosyal hak ve adalete 6nem verilmesi gibi toplumsal konulara

onem vererek gerceklestirilebilir (Wilson, 2003: 1).
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Hiikiimet Hiikiimet

@

isletme Sivil Toplum isletme Sivil Toplum
Gec¢mis Giiniimiiz

Sekil 2: Siirdiirebilir Kalkinmada Hiikiimet-isletme-Sivil Toplumun Degisen Rolii

Kaynak: Marrewijk, 2003: 100.

Sekil 2’de goriildiigii iizere kurumsal siirdiiriilebilir kalkinmada ge¢miste hii-
kiimet ve sirketler birlikte yol alirken giiniimiizde ise hiikiimet, sivil toplum kurulus-

lar1 ve sirketler biitiinsel olarak is birligi icerisindedirler.

Sonug olarak sosyal sorumluluk yaklasimi kurumsal sosyal sorumluluk kavra-
mu1 ile yeni bir boyut kazanmis, yalnizca 6zel sektor kuruluslarini degil, kamu kurum-
larini, yerel yonetimleri ve egitim kurumlarini sosyal ¢alismalar yapmaya tesvik eden
giincel bir uygulama alan1 olmustur. Hayirseverlikten veya sosyal sorumluluk kav-
ramindan ayr1 bir noktada degerlendirilen kurumsal sosyal sorumluluk, ekonomik ve
sosyal geri doniis saglayan bir yonetim faaliyeti olarak goriilmektedir. Kavram gii-
niimiizde kiiresel anlamda igletmelerin, kurumlarin giindemlerindeki temel konular-

dan birini olusturmaktadir (Toker ve Tat, 2013: 36).
1.2.4. Sosyal Sorumlulukla Tlgili Yaklasimlar

Sirketler topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirirken belirli ahlaki norma-
tif yaklagimlarla karar verirler. Bu yaklagimlar klasik yaklagim ve modern yaklagim

olmak iizere ikiye ayrilir.

1.2.4.1. Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Geleneksel agidan sosyal sorumluluk yaklagimi, sirketlerin gelirlerinin maksi-
mize edip, karlarin1 dagitmayarak sirket i¢i kullanilmasin1 savunurlar. Bu yatirimlar,
toplumun refahini artirarak yeni iglerin ortaya ¢ikmasini ve yeni malzemelerin {ire-
tilmesine katkida bulunacaktir. Isletmeler mevcut varliklarini ya da beklenen gelirle-

rini, sosyal sorumluluk biinyesinde kaynak ayirir ise isletmenin fiyat politikalarinda
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artls ve de yatirrm projelerinde azalma olacaktir. isletme gelirlerinin azalmasi eko-
nomiye olumsuz olarak donecek bu durum da toplum yine zarar gorecektir (Aktan

vd., 2017: 53).

Klasik yaklasimin 6nde gelen savunuculan iktisatgr Milton Friedman ve Adam
Smith gore, sorumlulugun sadece isletmeye yani hissedarlara yonelik oldugu, isletmele-
rin izlemeleri gereken tek yolun kar marjin1 maksimum diizeye ¢ikarmalari gerektigidir
(Alakavuklar vd., 2009: 106). Firedman’a gore sirket yoneticileri kaynaklari sosyal
amagclar dogrultusunda kullanir ise pazarin dinamikleri bozulacak ve diizelmesi i¢in ekst-
ra maliyet 6demek zorunda kalacaktir (Friedman, 1962: 133). Sosyal sorumluluk i¢in
harcanan kaynak kar1 azaltacak olur ise hisse sahiplerinin de kaybetmesine ayrica fiyatla-
rin ylikselmesi ile birlikte tiiketici kaybina yol acacaktir. Fiyat yiikselmesi tiiketicide
olumsuz olgu yaratir ise kurumun varlig1 tehlike arz edecektir. En nihayetinde klasik
sosyal sorumluluk anlayisinda isletmelerin tek sosyal sorumlulugu kar elde etme iizerine

kurulmustur denilebilir.

1.2.4.2. Modern Sosyal Sorumluluk Yaklasim
Modern sosyal sorumluluk, klasik sosyal sorumluluk yaklasiminin aksine sirketle-
rin kar elde etmesinin Otesinde sirketlerin amaglar1 olmasi gerektigini savunur ve toplu-

mu esas alan yaklagimdir.

“Modern goriis, “Sosyo-Ekonomik Anlayis” olarak da kabul gérmektedir. Bu
diisiinceye gore, “sirket, toplumun yasam standartlarin1 ve refah diizeyini yiikseltir-
ken ayni zamanda kar’ da elde edebilir” (Celik, 2007: 53-54). Bu yaklasima gore;
sirketleri, sosyo-ekonomik kuruluglar olarak ele alanlar, sosyal sorumluluk kapsa-

minda asagidaki hususlara dikkat cekmektedirler:
e Sirketler, sosyal yasamin degismez unsurlaridir. Bu sebeple toplumsal sorunlar ve ¢6-
zliimlerinde toplumun bir pargasini olustururlar.

e Sirketler, toplumsal sorunlari sahiplenecek kaynaklara sahiptirler. Yalniz toplumun
yardimi olmadan kaynaklarin hepsini kullanamazlar.

e Sirket agisindan ¢evre ¢ok 6nemlidir. Bugiin topluma yatirim yapan sirketler, yarinin
stirekli karini elde ederler.

e Sirketlerin goniillii olarak yapamadiklar1 toplumsal gérevlerini, devletler yasal zorla-
malarla gergeklestirebilirler (Celik, 2007: 53-54).

20.ytizyilda sirketlerin ¢6zmek zorunda oldugu pek cok sosyal sorun bulun-
maktadir. En spesifik c¢evre kirliligi biiylik soruna doniisiirken, enerji ve hammadde

yetersizligi, politik sorunlar sirketleri kurumsal sosyal sorumluluga karsi1 duyarl hale
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getirmis ve bu projelerin giiclenmesini saglamistir. Bu yaklasimi benimseyen sirket-

ler, sosyal yakisimin ayrilmaz unsurudur.

Modern yaklasim sirketlerin kar elde etmesini isterken diger taraftan da toplu-
ma faydasi dokunacak hayirseverlik duygusu catisan ozellikleri arasindadir. Ayni
zamanda modern yaklagim uzun vade de sirketin nakit akigini etkileyip kari maksime
etmesini saglar. Klasik yaklagimda kurumun menfaatleri 6nemli iken modern yakla-

simda tiiketici ihtiyaglar1 6n plandadir.

“Klasik sosyal sorumluk goriisiinii savunanlarin iddialarinin aksine yapilan ¢a-
ligmalar, sosyal sorunlarin ¢éziimlenmesinde yer almanin fayda getirebilecegi ayni
zamanda sosyal performans ve finansal performans arasinda olumlu bir bag bulun-

dugunu ortaya koymustur” (Aktan ve Borii, 2007: 37).

Hayirseverlik
sorumluluklari

Etik Sorumluluklar

Yasal Sorumluluklar

Ekonomik Sorumluluklar
L _J

Sekil 3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Caroll, 2000: 42.

Sekil 3 de Caroll’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidin de goriildiigii tize-
re ilk sorumluluk hayirseverlik, ikinci sorumluluk etik sorumluluklar, {igiincii ise

yasal sorumluluklar, ekonomik sorumluluklar ise piramidin en son sorumlulugudur.

1.2.5. Sosyal Sorumluluk Stratejileri

Kurumlarin belli bir sosyal sorumluluk karariyla karsilastiginda buna ne gibi
tepki verecegi kurumlarin sosyal sorumluluk stratejisi olarak tanimlanir. Woods’a
gore sosyal sorumluluk diizeylerine yonelik olarak isletmelerin sosyal sorumluluk

stratejileri engelleme stratejisi, savunma stratejisi, uyumlasma stratejisi ve gelecege
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yonelik stratejidir (Woods, 1997: 202-209). Sosyal sorumluluk stratejilerini su sekil-

de siralayabiliriz;

¢ Engelleme (Reddetme) Stratejisi: Bunu secen isletmeler, finansal ¢1-

L)

X/

R/

kar disinda biitiin etik degerlere sirtin1 donmiistiir. Klasik sosyal so-
rumluluk yaklagimiyla benzesen reddetme stratejisi, sosyal sorumluluk
girisimlerinden uzak kalmayi tercih etmektedir. Ayn1 zamanda hukuk-
sal ve ahlaki haklar1 minimum diizeyde gerceklestiren stratejidir. Gii-
niimiizde bu yaklagim benimsenmemektedir ve benimseyen sirketlerin

ise uzun donemde yasama sartlar1 oldukca azdir.

Savunma (Koruyucu) Stratejisi: Bu stratejinin temelinde sirketler
yasal hiikiimliiliiklerini yerine getirilmesi hususunda kendi ¢ikarlar ile
siirlidir. Sosyal sorumlulukla ilgili yaklasimlarda ise yasalarin zorun-
lu tuttugu uygulamalar disinda sorumluluklarini yerine getirmemekte-
dirler. Savunma stratejisi yasal kaliplara uygundur fakat etik degerler

acisindan tartigilir durumdadir.

Uyumlasma Stratejisi: Sirketler bu stratejide topluma karsi sorumlu-
luklarini kabul ederler. Isletmeler kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda toplu-

ma kars1 6devlerini de uyumluluk icerisinde gerceklestirmektedir.

Gelecege Yonelik (Ongoriicii) Strateji: Bu stratejiyi benimseyen is-
letmeler sosyal sorumluluk alaninda oncii olarak nitelendirirler. Top-
lumun ilerlemesi ve sosyal refahi artirilmasi i¢in ugrasirlar. Kar amaci
giiden firmalardan stratejileri farklidir, bu strateji ile yol alan sirketler
gelisime aciktir, sosyal haklar da karsilagilan sikintilarin ¢ézlime ka-
vusmast i¢in canla basla calisirlar, sosyal amaglarin basariya ulagmasi
icin ¢abalarlar. Bu stratejinin bir diger adi da aktivist stratejisidir ve

biiyiik sirketler bu strateji dogrultusunda hareket ederler.

“Carroll’ a gore isletmelerin uygulamay1 sectikleri sosyal sorumluluk stratejile-

r1, onlarin sahip oldugu kurumsal sosyal sorumluluk diizeyini ifade eder. Sosyal so-

rumluluk stratejileri siniflandirilirken isletmelerin sosyal sorumlulukla ilgili davra-

nislarmin zamanlamasi dikkate alinmistir” (Oztiirk vd., 2013: 56-60). Sekil 3°de Car-

rol’ un Sosyal sorumluluk piramidinde goriildiigii iizere hayirseverlik sorumluluk ile
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sirketlerin goniilli olarak aldigi sorumluluklari temsil eder. Gelecege yonelik strate-

jiyle ayn1 sorumluluklar iizerinde yol alirlar.

“Avon- ‘Meme Kanseri ile Miicadele’, Argelik-‘Egitimde Goniil Birligi’, Ga-
ranti Bankasi- ‘Doga I¢in Garanti’, Dogus Grubu- ‘Kampiiste Senfonik Aksamlar’ ve
Ulker- ‘Basketbol Minikler Senligi’ KSS calismalarinin her biri stratejik agidan
“Ongoriicii Strateji” yontemine uygun calismalardir” (Ural, 2013: 144).

1.2.6. Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Uygulama Alanlar

Insanliga faydasi dokunan seylerin karsiliksiz, menfaatsiz hayata gegirilmesi
icin hazirlanan projelere sosyal sorumluluk projesi denilmektedir. Sosyal sorumluluk
projesi igerisinde gorev alan kisiler bu sorumlulugu goniillii olarak almaktadir ve bu

gorev nedeniyle herhangi bir menfaat beklememektedir (Gtirel, 2010: 112).

Sosyal sorumluluk; saglikli bir ¢cevre ve yasanabilir bir toplum i¢in kurum ve
kuruluglarin goniilli katkida bulundugu projelerdir. Kurumlarin toplumun norm, orf,
adet ve beklentilerine uygun davranmalari, kanunlarla ¢er¢evelenen sosyal problem-
lerin giderilmesine goniillii olmalar1 gibi sorumluluklari vardir. Isletmeler sosyal
sorumluluklarin1 devlet kurumlari, STK ler, vakiflar ve derneklerle is birligine gire-
rek yerine getirebilirler. Sosyal sorumluluk projelerinde kurum uygulayacaklar: alan-
lar1 kurumlar belirlerken, toplumun ihtiyaclari, sosyal adalet, toplumun refahi gibi

konular daha 6nemli ve dnceliklidir (Giirel, 2010: 112).

Sosyal sorumlulugun uygulama alanlar1 Tiirkiye’de daha ¢ok saglik, egitim,
cevre, spor ve toplumsal gelisim iizerine gruplandirilirken uluslararas: toplumda,
sosyal sorumlulugun hizmet ettigi amaclar ve uygulanma bi¢imine gore gruplandirilir

(Boran, 2011: 43).

Kurumlarin sosyal sorumluluk uygulamalarina toplum, saglik, egitim ve ¢evre

olmak iizere dort alt baglikla toplanmustir.

1.2.6.1. Toplum

Kurumlar topluma kars1 sorumludur, kurumsal sosyal sorumluluk ise toplumsal
sorunlara kars1 kurumlarin daha duyarli hale gelmesi, sorunlarin ¢éziime kavusmasi
ve sartlarin iyilestirilmesi i¢in yapilan ¢aligmalardir. Sosyal sorumluluk kampanyala-
rin1 kurumlar planlarken ele aldiklar1 toplumsal sorunlar su sekilde siralanabilir; kit-
lik, fakirlik, aclik, egitimsizlik, sakatlik, issizlik, niifus artisi1, siddet, teror, uyusturu-

cu, yaslt bakimi ve ¢evresel sorunlara iligkin ¢alismalar olarak siralanabilir. Toplum-
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sal sorunlara yatirnm yapan kurumlar sivil toplum orgiitlerine, saglik ¢alismalarina,
hayir kurumlarina, vakiflara, egitim kurumlarina destek vermektedir (Coskun, 2007:
66-67). Ornegin; Coca Colanin resmi internet sitesinde ki (https://www.coca-
colaturkiye.com/surdurulebilirlik/hayata-arti-vakfi ) bilgilerine goére 2009’dan giinii-
miize kadar Coca-Cola Hayata Artt Vakfi araciligiyla ¢evre ve toplum konularina
60’tan fazla proje ile 1,2 milyon insana ulasarak 26.5 milyon TL’lik yatirim ger¢ek-
lestirmislerdir. Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi ¢evre ve kadin sorunlari olarak iki ana

baslikta ¢alismalarini toplamistir.

1.2.6.2. Egitim

Az ve orta seviyede gelismislige sahip lilkelerde egitime duyulan ihtiyag¢ tah-
min edilenden ¢ok daha fazladir. Toplumun giderek bilin¢lendigi giiniimiizde islet-
meler egitim alaninda sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmektedir. Kurumlar; egi-
tim kurumlarina destek olmak, kendi imkanlariyla belirli konularda egitim diizenle-
yerek toplumu egitmek, egitim kurumu agmak ve cesitli projeler diizenlemektedirler
(Coskun, 2007: 70-71). Ornegin; 2000 yilinda Turkcell tarafindan baslatilan Karde-
lenler projesi ile Tiirkiye genelinde, okuma azmi ve kararlilig1 gdsteren binlerce kiz
Ogrenciye egitim bursu veriliyor. Projenin amaci, ailelerinin maddi yetersizliklerinde
otiirii okula gidemeyen kiz ¢ocuklarinin egitimde firsat esitligini saglamasi ve kizla-
rin meslek sahibi, ufku acik “birey”’ler haline gelmesi hedeflenmektedir
(https://www .turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/toplumsal-

sorumluluk-projelerimiz/kardelenler).
1.2.6.3. Saghk

Toplumun bilinglenmesi ve farkindalik yaratilmas: i¢in kurumlar genellikle
saglik sorunlarini konu edinilen projeler gelistirirler. Projelerin hedefinde saglik sek-
toriindeki kurumlarin kamuoyu olusturmasidir. Ornegin, Migros’un: Sar1 Bilezik
Kampanyasi, Losev ve Kanserle Savas Dernegi destek kumbaralari. Lance Armst-
rong’un meme kanseriyle miicadele icin ABD’de baslattig1 Sar1 Bilezik kampanyasi,
Filiz Akin onciiliigii ve Migros destegiyle lilkemizde de baslatilmig ve 1.000.000 adet
bilezik satis1 gerceklesmistir. Bu satistan elde edilen gelirle Me&Va (Meme Vak-
f1)’ya bir adet ultrasonografi cihazi alinmis ve iicretsiz mamografi taramasi yapilmasi
icin  bir proje olusturulmustur  (http://www.memekanseri.org.tr/sari-bilezik-

kampanyasi/), (E.T. : 10.06.2019).
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Bir baska 6rnek ise; Tofd’un plastik kapak toplama kampanyasidir. Tiirkiye
Omurilik Felglileri Dernegi’nin 2011 yilindan itibaren yiiriittiigli proje sayesinde
dernege basvuruda bulunan engelli vatandaslara 495 adet medikal malzeme dagitimi
saglanmistir. Proje sayesinde her giin Tiirkiye capinda belki de tonlarcasi ¢ope ati-
lip kaybolup giden plastik kapaklarin hem geri dontistiiriilmesi saglanmis hem de
engelli vatandaslarimizin sandalye ve medikal malzeme ihtiyaglar1 karsilanmistir

(https://www.tofd.org.tr/plastik-kapak-projemiz), (E.T. : 10.06.2019).

Aygaz, 2004 yilinda Cocuk ve Adolesan Diyabetikler Dernegi’nin destegi ile
diyabetik ¢ocuk ve ailelerine yonelik egitici ve biitlinlestirici etkinlikler diizenlemek-
tedir. “Dernegin diyabetik ¢ocuklar1 bir araya getirmeye yonelik 6dnemli caligmala-
rindan birini, her yil temmuz ayinda gercgeklestirilen Diyabetik Cocuklar Kamp1 olus-
turmaktadir. Kampa 8 — 18 yas aras1 diyabetik ¢ocuklar {icretsiz olarak katilmakta-
dir” (https://www.aygaz.com.tr/kurumsal/diyabetik-cocuklar-kampi),(E.T.
10.06.2019).

1.2.6.4. Cevre

Kiiresellesen diinyada kaynaklarin kitlagsmasi ile birlikte ekolojik ve ¢evre ala-
ninda kurumlarin gerceklestirecegi faaliyetler; c¢evre kirliliginden arinma, atiklarin
geri doniistiiriilebilmesi ve giiriiltii kirliligi {izerinde olabilir. Ornegin; TEMA Vakfi-
nin Istanbul Biiyiiksehir is birligi ile baslatilan “Suyumu Bosa Harcama” kampanya-
sia sektoriin lider markalar1 da destek vermektedir. “Bireysel ¢abalarin, su tasarru-
funda ne kadar 6nemli oldugunu gdstermeyi amaclayan kampanya, tiriinleriyle suyun
verimli kullanilmasini amacglayan kampanya Vitra-Artema, Calgonit ve Argelik mar-
kalari bir araya getirmistir”
(http://www.arcelikas.com/sayfa/565/Arcelik A s den tema nin__ Suyunu Bosa

Harcama Kampanyasina Destek ) (E.T.: 10.06.2019).

Cevre alanindaki sorumluluklar gegmisten giiniimiize kurumlarin bakis agisini
olduke¢a degistirmistir. Onceki yillarda aga¢ dikme, denize atiklarin bosaltilmamasi
gibi uygulamalar yeterli iken giiniimiizde ¢evre sorunlarinin artmasiyla birlikte bi-
lingli iiretim, tedarik zinciri, geri doniisiim vb yaklagiminda bulunmasi beklenmekte-

dir (Boran; 2011: 44-47).

H&M’nin 2019 yilinda baglatmis oldugu “Yeniden Giy” kampanyasi siirdiirii-
lebilir bir moda gelecegi adina baslatmis oldugu kiiresel bir girisimdir. Eski kulla-

35


https://www.tofd.org.tr/plastik-kapak-projemiz
https://www.aygaz.com.tr/kurumsal/diyabetik-cocuklar-kampi
http://www.arcelikas.com/sayfa/565/Arcelik_A_s__den_Tema_nin__Suyunu_Bosa_Harcama__Kampanyasina_Destek_
http://www.arcelikas.com/sayfa/565/Arcelik_A_s__den_Tema_nin__Suyunu_Bosa_Harcama__Kampanyasina_Destek_

nilmayan egyalarin geri doniisiim i¢in proje kapsaminda toplanip yerine miisterilerine
kupon verilmektedir. (https://www2.hm.com/content/hmonline/tr _tr/kadin/ozellige-

gore-satin-al/16r-garment-collecting.html/) (E.T. : 10.06.2019)

Bir bagka 6rnek ise “Piller Migros'a Siitler Cocuklara kampanyas1” ¢ergeve-
sinde 31 Aralik 2019 kadar Migros'a gotiirecek her atil pil icin korunmaya muhtag
cocuklar igin siite doniismesini saglamaktadir. Atik piller, Tasmabilir Pil Ureticileri
ve Ithalat¢ilar1 Dernegi'ne (TAP) gonderilerek, dogaya zarar vermeyen yontemlerle
imha edilip geri doniistime katki saglanmaktadir. Her 1 kilogram atik pile karsilik 1
litre UHT tam yagli Migros marka siit Koruncuk Vakfi'na (Korunmaya Muhta¢ Co-
cuklar Vakfi) bagislanmaktadir (http://www.mistikalem.com/guncel/yurt/migrostan-
atik-pilleri-sute-ceviren kampanya-haberi-11613) (E.T. : 10.06.2019).

1.2.7. Sosyal Sorumlulugun Avantaj ve Dezavantajlari

Kurumlar toplumun menfaati i¢in finansal, sosyal ve toplumsal roller almakta-
dir. Finansal gorevlerinin haricinde sosyal sorumluluklarin ele alinmasi son yillarda
Onemini gittikce artirmaktadir. Toplumun sorunlart ve gelisimine katki saglanmasi
yoniinde kurumlara toplumsal baski yapilmaktadir. Giinlimiizde sirketlerin tirettikleri
iirtin ya da hizmet kalitesinin diginda topluma fayda saglamasiyla kiymetli kilmakta-
dir. Bu durum sirketler lizerinde yogun baski olusturmasina avantaj ve dezavantaja
doniismesine sebep olmaktadir. Sosyal sorumluluk kavraminin avantajlar1 sdyle sira-

lanabilir:

B3

» Isletmelerin kamuoyunca benimsenmesi igin iyi bir sosyal ¢evre olusturulma-
sina katki saglana bilinir.

« Gider olarak goriilen, maliyetleri yiikselten harcamalar isletmelere karlilik ola-
rak geri doniigiim saglayabilir.

« Kurumlar toplumun gelismesine ve toplumsal sorunlarin ¢oziimiine katki sag-
layarak toplumun 6nemli bir pargasi haline gelebilir.

% Isletmelerin gevre dostu ve ekolojik yapiya duyarli olusum olmas1 saglanar.
« Kurumlara yeni pazarlara girme sans1 verir ve miisteri sadakati saglar.

« Calisanlarinin nitelikli, donanimli olmasint ayrica kuruma bagliliklarin artma-
sina sebep olmaktadir.

% Geligsmis finansman kaynaklarina ulagimini saglar.

< Calisanlar ve miisteriler markaya daha fazla giiven duymaya ve deger vermeye
baslar. Miisteriler ve calisanlarin aidiyet ve baglilik duygular1 gelisir. Bunun
sonucu miisterilerin satin alma siklig1 artar, ¢alisanlarin devir hiz1 diiger ve kar-
Iilik ytikselir.

« Calisanlar arasindaki iletisim, giiven ve takim ruhu gii¢lenir. Takim ¢aligmasi-
nin etkinligi organizasyonel performansin ve genel motivasyonun yiikselmesi-
ne katkida bulunur.
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% Projelerin, toplumla, yerel ve merkezi devlet organlartyla iligkileri gelisir ve
giiclenir.

** Kurumlarin sosyal sorumluluk projelerinde yer alan ¢alisanlarin bilgi, beceri ve
deneyimleri gelisirken, kendilerine giivenleri artar ve yaratict diigiinebilen ve

sorun ¢ézme yetenegi gelismis kisiler haline gelirler (Nalbant, 2005: 197).
Dezavantajlarin1 agagidaki gibi siralanabilinir;

« Sosyal projelerin maliyetleri, iiriin ya da hizmet maliyetlerine yansitilarak fi-
yatlar artar. Bunu sonucu rekabet giicii azalan sirketler pazar kaybina ugrayabi-
lir.

< Sirketler sosyal proje uygulamalar i¢in yeni insan kaynagina ihtiya¢ duyabilir.

< Sirket ¢alisanlar1 sosyal uygulamalarda fazla duyarli davranip 6rgiitsel amagtan
uzaklasabilir (Nalbant, 2005: 197).

Sonug olarak isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisini benimsemeleri sayesin-
de kazanimlari artar, avantajlari daha fazladir. Bunlar, marka degerleri dolayisiyla
piyasa degerleri artar, verimlilik ve kalite artiglar1 yasanir ve risk yonetimi daha etkin

hale gelir.

1.3. Online Ortamlarda Sosyal Pazarlama-Sosyal Sorumluluk Ornekleri

Kiiresellesen diinyada teknolojinin gelismesiyle birlikte klasik pazarlama kav-
ram1 degismis, hedef kitle twitter, facebook, instagram gibi sosyal aglar {izerinden
bilgiye daha kolay erisim saglamistir. “Pazarlamacilarin heniiz kesfetmekte oldugu
sosyal ag siteleri, internet kullanicilari tarafindan ¢oktan benimsenmistir. Bunun en
onemli nedeni sosyal ag sitelerinin kullaniciya esas alan isbirlik¢i bir yap1 temelinde
kisisel alanlara ve baglantilara izin vermesidir” (Akar, 2010: 108). “Yasadiklar1 top-
luma kars1 duyarli davranarak alacagi kararlarda ve siirdiirecegi faaliyetlerde kanun-
lara, etik degerlere ve insan haklarina saygili, cevreye verebilecegi zarar1 hesaplaya-
rak hareket eden isletmeler, siirdiirebilir kalkinmanin 6nemli unsurlarindan biri ola-

rak kabul edilmektedir’(Ozkaya, 2010: 249).

“Joshua Meyrowitz (1994), arag teorisini igerigin de oOtesinde, kitle iletisim
aracglarinin teknolojik etkileri iizerine degerlendirmistir. Arag teorisiyle ilgilenenler,
kitle iletisim araclarint mesajlar1 gdndermeye yarayan bir kanal olmalariin ¢ok daha
otesinde bir anlami olduguna deginmektedirler.” (Onat ve Alikilig, 2008: 1113).
Bagka bir ifadeyle isletmelerin ekonomik ve sosyal sorumluluklar: birbirleri ile bag-

lantilidir ve birbirleri ile etkilesim igerisindedir.

“Gliniimiizde, 6nemli bir trend haline gelen sosyal medya, isletmeleri dogrudan
miisterileriyle bulusturan onemli bir pazarlama firsat1 olmustur. Sosyal medya, islet-
melerin zamanli ve dogrudan nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasini geleneksel
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iletisim araglarina gore daha diisiik maliyet ve daha biiyiik etkinlikte gergeklestirme-
lerini saglamaktadir.”(Barutcu, Tomas, 2013:8). Isletmeler kendi refahlarinin yanin-
da hedef kitlesinin ve toplum refahini da diisiinmek ve bu amaca hizmet etmek du-
rumundadir. Sosyal medya ayn1 zamanda sosyal pazarlamanin da yukarida saydigi-
miz etkenlerden dolay: etkili bir sekilde kullanildig1 bir mecra haline gelmistir. Co-
cuklar Giilsiin Diye Dernegi gibi vakiflar, Coca Cola, Turkcell gibi, kurumsal firma-
lar ile HOBBIT, Gelecege Isik Tut instagram hesaplari gibi sosyal pazarlamayi onli-

ne ortamlara tasiyan kurumlarin uygulamalar1 bunun en 6nemli 6rnekleridir.

Sanatc1 Giilben Ergen’in kurdugu “Basarili Bir Gelecek I¢in Anaokulu” sloga-
niyla yola ¢ikan “Cocuklar Giilsiin Diye Dernegi” de online ortamlarda sosyal pazar-
lamanin en giizel orneklerini vermektedir. Dernek
http://www.cocuklargulsundiyedukkani.com/ internet sitesinden satisa ¢ikardigi ce-
sitli hediyelik esyalar, kirtasiye malzemeleri, cep telefonu aksesuarlari gibi {iriinleri
ile hedef kitleye hizmet verirken hedef kitlenin sosyal sorumluluklarini yerine getir-
mesini de saglamaktadir. Online ortamlarda sosyal pazarlama sayesinde dernek bagis
gelirlerinin yam sira ek gelir elde etmekte, hedef kitle ise hem bir hizmet satin al-

makta hem de sosyal sorumluluklarini yerine getirmis olmaktadir.

CQC?K!an C,OCUKlaR., Gﬁlsun Du e da Mugter Hzmetler vardim tletigim
Galsin L) Al iy Sepeti

gL Taasann sir Getecex lcin Anackiu- igveriy Sepatin i =rm

Kirtasive | ediyelle Oramler | Aksesunr | Cep Telefanu Akscsuar | Sersfika

L} Uye 01 >(Fiive Girisi Aradiginz Grin B3 oetayh arama -

Ana Sayfa | Algveris Sepetim | Yeni Uyell | Haldamezda | Yardem | Detigim

Resim 1: Cocuklar Giilsiin Diye Diikkani

Kaynak: http://www.cocuklargulsundiyedukkani.com/, E.T. : 12.06.2019

Minik Kalplerle El Ele Dernegi “MIKADER” online ortamlarda sosyal pazar-
lamanin farkli bir 6rnegini hedef kitlesine sunmaktadir. Diger iki 6rnegimizde iiriin-
ler vakif veya derneklerin kendi internet sitelerinden yapilmaktayken MIKADER

satiga sunmus oldugu sweatshirtleri hedef kitlesine http://www.lovemybody.com.tr/
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adresinden sunmaktadir. Satisa sunulan {riinlerden elde edilen gelirler Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi, Cocuk Hizmetleri Genel Miidiirliigii biinyesinde bulunan, Co-
cuk yuvasi ve Yetistirme yurtlarinin yasam kosullarini iyilestirmek, Cocuk, Sevgi
Evleri ve Rehabilitasyon (Cocuk Destek Merkezleri) agmak, bu kurumlarda yasayan
cocuklarin egitim, spor, miizik, tiyatro ve psikolojik desteklerle onlar1 yarinlarina

daha iyi kosullarda hazirlamak amaciyla kullanilmaktadir.

Online ortamlarda sosyal pazarlamay1 Coca-Cola, Turkcell gibi tamamen sos-
yal fayda prensibinin iizerine kuran firmalar da mevcuttur. Coca Cola tarafindan ku-
rulan Hayata Artt Vakfi bunun en somut 6rnegidir. Bu vakif biinyesinde gelistirilen
projelerden sadece bir tanesi olan “Cik Disartya Oynayalim” projesinde Coca Cola
Hayata Art1 Vakfi sehirlesmenin ve teknolojik gelismelerin de etkisiyle daha az ha-
reket eden ¢ocuklari, cocuklarin en 6nemli hareket araci olan oyun ile aktif bir sekil-
de eglenmeye, hayat1 6grenmeye ve sosyallesmeye davet etmektedir. Coca Cola “Cik
Disartya Oynayalim” projesini hedef kitleye ulastirabilmek iginse TV reklamlarinin

yani sira facebook, twitter, youtube gibi sosyal medya kanallarini1 kullanmaktadir.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
2.1. Sosyal Medya
Tarih boyunca iletisim insanoglu i¢in olmazsa olmaz bir kavram olmustur. In-
sanin fiziki ve ruhsal ihtiyaclar1 kadar haberlesme ihtiyaci da son derece miihimdir.
Magara duvarlarina yapilan resimler ile baslayan insanoglunun iletisim seriiveni,
tarihsel siirecte hep daha hizl iletisim kurma amacina yonelik olarak gelisme gos-

termistir. Bu amag¢ dogrultusunda insanoglu hep bir 6ncekinden daha iyi, hizli ve ¢ok

boyutlu bir iletisim gergeklestirmek i¢in ¢aba sarf etmistir.

Bu degisim ve gelisim, i¢inde bulunulan zamanin teknik imkanlari dogrultu-
sunda donemin ruhuna uygun olarak kendi iletisim araclarin1 ve yontemlerini ortaya
cikarmistir. Ortaya ¢ikan her iletisim yontemi/aract bir 6ncekini degistirmis ve do-
nilistlirmiistiir. Haber kelimesinin barindirdigi anlam telgraf ve baski makinesiyle
birlikte degisiklige ugramistir. Bilgisayarlarin ortaya ¢ikisi haber kelimesinin an-

lamini bir kez daha degistirmistir (Babacan vd., 2011: 67).

Stirekli bir gelisim ve degisim icerisinde bulunan iletisim siireci her seferinde
yapisal bir doniisiime ugramistir. Teknolojiyle birlikte her gegen giin hizla gelisen
bilgisayarlar ve internet sayesinde yazinin, resmin, gorlintiiniin ve sesin bir arada
kullanildigi, karsilikli etkilesime dayanan interaktif iletisim stireci baglamistir (Baba-
can vd., 2011: 69). S6z konusu interaktif iletisim siireci “Sosyal Medya”, “Yeni

Medya” gibi kavramlar1 dogurmustur.

2.1.1. Sosyal Medyanin Tanim

Gelisen teknoloji iletisimin seklini de degistirmistir. 80’li yillarin basinda bilgi-
sayarlarin yayginlagsmasiyla baslayan, 90’11 yillardaysa internet kullaniminin art-
masiyla devam eden degisim sonunda iletisim, 2000°1i yillarda Web 2.0 ile birlikte
kullanicilarin karsilikli etkilesim kurabildigi ve igerik olusturabildigi bir yapiya ka-
vusmustur (Sunal ve Sunal, 2017: 343).

Giliniimiizde Sosyal Medya hayatin bir pargasi olmus ve insanlarin vazgegeme-
digi unsur haline gelmistir. Tiirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tiirk¢e Sozliigiinde sosyal
medya “iletisim ortami, iletisim araglari, kitle iletisim araglarinin timii” olarak ta-
nimlanmaktadir (Ergeng, 2013:1). Internet kullanicilarinin kendi iceriklerini iiretip

yayinladig ve paylastig1 aglar “Sosyal Medya” olarak tanimlanir. Evans’a gore sos-
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yal medya kullanicilarin fikir ve deneyimleri tizerine kurulu, ortak ilgileri yoluyla bir
araya gelen insanlarin bulundugu, dogal ve samimi online platformlardir (Evans,

2008: 31).

Birey ve toplumun gelisimi i¢in sosyal medyanin 6énemi biiyiiktiir. Diinyada
milyonlarca internet kullanicisi; yakinlari ile haberlesmek, okudugu haberlere yorum
yapmak, fotograf-video-miizik paylasmak, akla gelebilecek her tiirlii konuda edindik-

leri bilgileri diger kullanicilara iletebilmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir.

Kullanicilarin birbirleriyle goriis ve fikir aligverisinde bulunabildikleri, ilgi
alanlarint hem yazilt hem gorsel hem de duyusal olarak birbirilerine aktarabildikleri
araclar ve internet siteleri sosyal medya kavramini/terimini olusturmaktadir (Koparan

vd., 2015: 96).

Karabulut’a gore sosyal medya terim olarak kullanicilarin ag teknolojileri kul-
lanarak etkilesimini saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin biitiinlinii temsil etmek-
tedir. Sosyal medya icin yapilan tanimlar arasinda en sik; “Insanlarm fikirlerini go-
rislerini deneyimlerini, perspektiflerini paylasmak ve birbirleriyle iletisim halinde
bulunmak i¢in kullandiklar1 online platformlar” ifadesi kullanilmaktadir (Ozdemir ve
digeri; 2014: 59). Yeni nesil internet teknolojileriyle birlikte gelen kullanim kolaylig
ve hizli iletisim imkani ile birlikte sosyal medya bilgilerin paylasildig: ve takip edild-

181 dijital platformlar olarak tanimlanmaya baslanmistir (Solmaz vd., 2013: 24).

Her gegen giin artan ve yiiz milyonlarla ifade edilen kullanici sayilar1 sayesinde
sosyal medya uygulamalar1 6zel sektor igyerleri ve kamu kurumlar i¢in halkla iliski-
ler, tamitim, reklam ve pazarlamaci araci olmustur. Ozellikle Web 2.0 dzelliklerine
sahip Facebook, Myspace, Youtube, Insagram, Youtube ve Linkelin en sik ziyaret
edilen sosyal aglardir. Kullanicilar sosyal aglar iizerinden iriin-hizmetlerin kalite,

fiyat, kullanim bilgilerini paylagarak web sitelerinin bilinirligini artirmaktadir.

Goriildigi tizere sosyal medya ile ilgili bu tanimlar arttirmak; hatta bu tanim-
lara yenilerini eklemek miimkiindiir. iletisim bir siirectir. Gegmisten giiniimiize bu
stire¢, 0zellikle son yillarda bas dondiiriicii bir hizla devam etmektedir. Sosyal med-
yanin etki alanlari, kullanicilarin 6zellikleri, kullanim amaglar1 ve 6nemi gibi farkli
boyutlar1 daha iyi1 anladik¢a daha farkli tanimlar1 da yapilabilecektir. Hatta sosyal
medya siirecinin bu boyutlarindaki olas1 herhangi bir degisim tanimlarin da de§isme-

sine yol agabilecektir.
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2.1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Calismanin basinda iletisimin siirekli yapisal bir doniisiim igerisinde oldugun-
dan bahsedilmisti. Bu yapisal doniisiim igerisinde iletisim mektuptan gazeteye, gaze-
teden radyoya, radyodan televizyona evrilen bir asama kaydetmis ve bu iletisim arag-
lar1 geleneksel medya araglar1 olarak kabul gérmiistiir. Bilgisayarin icadi ile birlikte
geleneksel medya araglart yeniden yapisal bir doniisiime ugramis yazi, resim, ses,
hareket ve goriintiiniin birlikte sunuldugu interaktif iletisim siireci baslamstir. inter-
netin icadi ile de bu siire¢ biiyiik bir ivme kazanarak geleneksel medyadan farkli ola-

rak sosyal medya kavraminin dogmasini saglamistir.

Amerika Birlesik Devletlerinde 1969°da ilk olarak askeri amagli bir iletisim
projesi olarak ortaya cikan internet, askeri amaclh kullanimindan vazgecildikten son-
ra 6zel kullanicilarin kullanimina acilmis ve boylece Web 1.0 ¢agt baglamistir (Sedat,
2004: 149). Sovyetler Birligi’'nin 1980’lerde dagilmasindan sonra, ARPANET’in
askeri kullanimindan vazgecilmis, 6zel kullanicilar kullanimlarina devam ederek, ses
ve video multimedya yayinlarinda mevcudiyet gostermistir (Aksu, 2016: 127). Boy-

lece web 1.0 olarak adlandirilacak iletisim ¢ag1 baslamis oldu.

Avrupa Niikleer Aragtirma Merkezi’nde bilgisayar programcisi olarak calisan
Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen HTML adli etiket dili, Web 1.0’1n temelini
olusturur (Gokgearslan, 2011: 2-3). Karsilikli etkilesimin miimkiin olmadigi Web
1.0, statik HTML sayfalarindan olustugu i¢in tek yonliiydii. Bu nedenle kullanicilarin
icerik olusturmasina izin vermeyen web 1.0 kullanicilarin iiretilen igerikleri sadece
okumasina imkan sunmustur. Yani web 1.0’da tek tarafli bir etkilesim s6z konusu-

dur. Kullanicilarin tiretilen igeriklere miidahale etmesi miimkiin degildir.

Bilginin yayimlanmasi ve kullanicilarin bu bilgilere erisimiyle sinirlt olan web
ortami1 6nemli degisimler gecirmistir (Gokcearslan, 2011: 2-3). Web 2.0 olarak ad-
landirilan bu yeni yapt Web 1.0°dan farkli olarak kullanicilarin birbirleriyle etkilesi-
me girmesini ve igerik iiretiminde aktif rol oynamasini saglamustir. Internetin yapi-
sinda meydana gelen bu devrim, sosyal medyanin da hizli bir sekilde gelismesini ve

yayilmasini saglamistir.

2004 ortaya ¢ikan ve kullanilmaya baslanan Web 2.0 kavrami, ¢ok yonlii ve

toplumsal etkilesimi miimkiin kilan sitelerin ve wikilerin yani sira internet
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kullanicilarin paylasimina dayanan sistemi ifade etmektedir (Morko¢ ve Erdénmez,

2014: 27).

Web 2.0’1n dikkat ¢eken en temel 6zelligi teknik konularda bilgi sahibi olma-
dan kullanicilara fotograf ve video paylasma, web tasarimi yapma, kendi tirettikleri
icerikleri ya da begendigi icerikleri diger kullanicilarla paylasma imkani sunmasidir.
Web 2.0 ile Web 1.0’1n 6zellikleri karsilastirildiginda bariz farklar ortaya ¢ikmakta-
dir. Bu farklar agsagidaki tabloda net bir bicimde ortaya konulmustur.

Tablo 9: Web 1.0 ve Web 2.0°1n Farklan

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri

Programci tarafindan yapilmis web sayfasi Kullanici tarafindan yapilmis internet sayfasi
Uzmanlarin ig¢erik olusturmasi Herkesin igerik olugturmasi

Kisiler internet sitesini ziyaret eder ve okur. Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte olusturur.
Sik1 kontrol edilen sitelerdir. Daha seyrek kontrol edilen sitelerdir.

Tek yonlii (Tekten ¢oga) Cift yonlii (Coktan ¢oga)

Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia

Yayinlama Katilim

Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, duragan igerik, ¢ok az degisim Siirekli giincellenen igerik

Kaynak: ( Horzum, 2010: 606).

Sosyal medya kavrami her ne kadar web 2.0 ile baglantili olsa da literatiirde
sosyal medyanin ortaya ¢ikis1 Web 2.0 dncesine dayandirilmaktadir. Literatiirde sos-

yal medyanin ortaya ¢ikis tarihi ile ilgili farkli goriigler yer almaktadir.

Ward Christensen ve Randy Suess 1978 yilinda arkadaslar ile bilgi paylasimi
igerisinde bulunmak, onlarla irtibatta kalmak i¢in Bulletin Board Services (BBS)
isimli bir yazilim1 hayata gecirerek ilk sosyal ag 6rnegini ortaya koymuslardir (Elba-
s1, 2015: 26). Sosyal aglarin ortaya ¢ikisini1 1978 yilina dayandiran bu goriisten sonra
sosyal medyanin ortaya cikisint 1979 yilina dayandiran goriis ise soyledir: “1979
senesinde Tom Truscott ile Jim Ellis beraberliginde icat edilen Usenet buglinkii sos-
yal medyanin temeli niteligindedir (Aktas ve Ulutas, 2010: 136). Sosyal medyanin en

erken Ornekleri arasinda yer alan bu gelismelerden sonra arkadaslik sitesi olarak da
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bilinen ve 6zellikle 90’1 yillarda olduk¢a yogun bir sekilde kullanilan IRC ve ICQ

gibi programlar literatiir de sosyal medyanin atalar1 arasinda gosterilmektedir.

World Wide Web (www) lizerindeki ilk sosyal ag 6zelligi tasiyan servisler ara-
sinda ise Theglobe.com (1995), Geocities (1994) ve Tripod.com (1995) olarak goste-
rilmektedir. Bu iletisim servislerinin ortak 6zelligi ise insanlar1 sohbet odalart ile bir
araya gelerek birbirleri ile iletisime gegmelerine ve bir takim kisisel bilgilerini kisisel

web sayfalarinda paylagsmaya tesvik etmeleridir (Elbasi, 2015: 28).

1997 yilinda kurulan Sixdegress.com kisilere profil olusturma ve arkadas ek-
leme O6zellikleri sunarak sosyal medyanin gelismis 6rnekleri arasindaki yerini almis-
tir. 90’11 yillarin sonu ve 2000°1i yillarin basindan itibaren sosyal medya biiyiik bir
ivme kazanmis 6zellikle 2004 yilinda web 2.0’1n kullanilmaya baglamasinin ardindan
Linkedin (2003), Myspace (2003), Flickr (2004), Facebook (2004), Youtube (2005),

Twitter (2006) gibi sosyal medyanin en gelismis 6rnekleri ortaya ¢ikmaistir.

1993 yilinda Tiirkiye’de ilk internet baglantist gergeklesmistir. Orta Dogu Tek-
nik Universitesi’nde gerceklestirilen bu ilk baglant1 64 kbps hizinda gergeklesmis ve
uzun siire Tiirkiye’deki tek internet hatt: olarak kalmustir (Saka: 958). ODTU’de ku-
rulan bu ilk internet hattindan sonra 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995 yilindaysa

Bogazici ve Bilkent iiniversitelerinde internet hatlar1 kurulmustur.

Tiirkiye’de internetin yayilmasinin onciisii olan Tiirknet, lilkemizdeki internet
paketi, kisisel web alani, Tiirk¢e forum ve portal uygulamalarinda da ilklere imza
atmigtir. (Saka, y.: 958-959). Internet kullanim icin iilkemizde bariz bir gecikme
yasansa da lilkemizdeki internet kullanici sayist her gegen yil biiyiik bir ivme kazana-

rak artmustir.

Web“in gelisimi “Semantik Dalga Arastirma Raporu’ na” gore 4 evrede ele
alinmaktadir. Web 1.0 adi verilen ilk evrede bilgiye erisim ve agda yer alma durumu
s0z konusu iken, Web. 2.0 insanlar arasi sosyal iletisimi saglamay1 amag¢lamaktadir.
Web 3.0 heniiz baglamistir. Web 3.0 anlam temsil etmek ve bilgileri baglama isini
kosarak interneti daha kullanigh, keyifli kilmay1 amag¢lamaktadir. Web 4.0 daha son-
ralar1 karsimiza gikacaktir. Web 4.0 her yerde erisebilecegimiz bir yapida akillarin
birbiri ile baglantisin1 saglayacak Internet olarak karsimiza cikacaktir (Gokgearslan,

2011: 3).
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2.1.3. Sosyal Medyanin Kullanim Amagclari, Ozellikleri ve Faydalari

2.1.3.1. Sosyal Medya Kullanim Amaclari

Sosyal medya, bireylerin ve sirketlerin statiileri ne olursa olsun internet orta-
minda diisiince, fikirlerini ifade etme, begeni ve tercihlerini sunma olanagini yarat-
makta kisilere ve sirketlere fark edilebilme 6zgiirliigiinii vermektedir. Sosyal medya
kisi ve kurumlar1 goriiniir kilmis, bireylerin farkindaligini artirmistir. XV. yy. matba-
anin bulunmasi ile XVIIIL yy. sanayi devriminin yarattigi degisim riizgarinin yerini
XXI. yiizyilda iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelismeler sonrasi internet
almigtir. Bu degisim riizgar1 daha giiglii ve insanlar tarafindan daha ¢abuk kabul
gdrmiistiir (Sahinolanlar, 2015: 15). Internet giinliik yasamin bir parcasi haline gel-

mis ve vazgecemeyecegi gereksinim olmustur.

Sosyal medya da internetin en gézde uygulamalari arasinda yerini almis ve gii-
niimiizde 6nemli iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya her kulla-
nicinin kullanim konusuna gére amacini belirlemektedir. Bu amaglar dogrultusunda
sosyal medya bilgi edinme, oyun oynama, video izleme, arama yapma gibi kullanici-

larinin her ihtiyacini saglayabilmektedir.

“fletisim teknolojilerindeki hizin gelismesi ve Web 2.0 ile birlikte Wiki, Blog-
lar, Flickr, Pinterest, Instagram ve Youtube gibi multimedya paylasim siteleri ile
Facebook, Twitter, Google + ve Linkedin gibi sosyal ag siteleri kullanicilarinin ya-
santisin1 degistirmistir. Insanlar sadece izlemekten ve dinlemekten kurtulmus olayla-

rin igerisinde kendisine de yer bulma egilimine girmistir” (Tuncer ve digerseri, 2013:

9).

Seving’e gore; sosyal medya kitlesel bir sosyo-ekonomik degisimdir. Gegtigi-
miz ylizyildan bu yana uygulanan pazarlama teknikleri gecerli olsa da sosyal medya
is yapis sekillerini ve insanlarin beklentilerini tamamen degistirmistir (Seving, 2015:

40).
2.1.3.2 Sosyal Medya Kullanim Ozellikleri

Sosyal Medyanin 6zellikleri katilim, agiklik, diyalog, topluluklar ve baglanti-
sallik olarak bes ana baslik altinda toplana bilinir.

+* Katilim: Sosyal medyada iletisim kurulan kisilerden geribildirim alin-

masini ve herkesin katki saglamasini tesvik etmektir. Medya ve izleyi-
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cisi arasindaki paravani kaldirarak kullanicisiyla birebir iletisim igeri-
sindedir.

«» Acikhik: Sosyal aglarda icerige erisimin ve geri bildirimin miimkiin ol-
dugu kadar ag¢ik olmasidir. Kullanimi oldukga agik ve de kolaydir.

% Diyalog: Sosyal medyada bireylerin karsilikli konusmasini, geri bildi-
rim ve etkilesime olanak saglar. Geleneksel medyadan farki tek yonlii
iletisim icermemektedir.

+«¢ Topluluklar: Sosyal medya ilgili konu, kisiler iizerinde topluluklarin

hizla olugsmasini saglar. Kullanicilar sevdikleri ve ilgilendikleri her seyi (resim, mii-
zik, video vs.) paylasim yapabilir.

+ Baglantisallik: Bir¢ok sosyal medya baglantisaldir. Kullanici kolayligi,
reklam veya herhangi bir gerek¢eden dolayr diger sitelere, kaynaklara
ve insanlara baglanti kullanmasinin kavramsal tanimidir.

2.1.3.3. Sosyal Medyanin Kullanim Faydalar

Sosyal medya; sanatgilarin, siyasilerin, sporcularin, uzmanlarin ve halkin hig¢
olmadig1 kadar kolay bir sekilde baglant1 ve iletisim kurabilecegi bir ortam sagla-
maktadir (Cook ve Hopkins, 2006). Internetin oldugu her yerde mekana, ortama bag-
It kalmaksizin sosyal aglarda fikir, diisiince ve igerik paylasilabilmektedir. Sosyal
medyanin yeni dostluklar, yeni kurum kurulus, pazarlama agin1 genisletebilme ola-

nag1 sayesinde yeni kitle iletisim araci olarak farkli bir boyuta tagimaktadir.

Sosyal medya sayesinde sosyal medya uzmani, igerik yoneticisi, topluluk yone-
ticisi gibi yeni meslekler de dogmus, yeni is tanimlar1 olusmus ve yeni istthdam kapi-
lar1 acilmistir. Yine sosyal medya sayesinde sosyal sorumluluk projeleri bilinirlik
kazanmistir. Sosyal medya ilizerinden kurulan ve orgiitlenen sivil toplum kuruluslar
bulunmaktadir. Ornegin; Gelecege Isik Tut, Mutlulugun Kanatlar1, Sosyal Ben vs.
Bircok bireyin mobil ve online oldugu sosyal aglarda paylasim ve iletisim sinir1 ol-
madan 6zgiirce hareket edebilmektedir. Sosyal medya bilgi edinme, egitim, arastirma

anlaminda da kapilarini ardina kadar agmaktadir.
Sirketlerin marka ve kurum konumlandirmasi agisinda da son derece 6nemlidir.

Isletmelerin sosyal medyadaki 6zellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal payla-
sim sitelerinde markalar i¢in olusturulan kuruluslarin resmi sayfalarinda miisteri bag-
lilig1 yaratmada etkili olabilecek dinamikleri dikkate almak gerekir (Haciefendioglu,

2014: 61).
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Sosyal medyanin olumsuzluklar: ise; bireylerin kendi i¢ diinyasina kapanarak
asosyallestirmesidir. Sosyal medyay: aktif kullanan kullanicilarin siirekli paylasim
yapma arzusu beraberinde kisilik bozukluguna sebebiyet verebilir. Kullanici tarafin-
dan hizl tiikketim iste§i yasam kalitesini diisiirebilir. Sosyal medyada bilgi kirliligine
sebep olmamaktadir ve ayni zamanda kullanicilarint sosyal medya bagimliliga do-

niismesidir.

2.1.4. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medyanin kullanim amaglarinin farklilagsmasi sosyal medya araclarinin
da ¢esitlenmesine neden olmustur. Ornegin bir kisi fotograf paylasmak igin Instag-
ram, Flickr; video paylasmak icin Youtube, Dailymotion gibi farkli sosyal ag sitele-
rini kullanmaktadir. Ancak sosyal medya araglar1 facebook, twitter, instagram gibi
sosyal ag sitelerinden ibaret degildir. Kullanim amaglarina gére “eski iletisim aragla-
rinin aksine kullanicilarin etkilesim i¢inde olmasina olanak veren g¢evrimigi araglar
olarak da ifade edilen sosyal medya araclarina, “forumlar, bloglar, wikiler, paylasim
siteleri, sosyal ag siteleri, mikro-blog siteleri ve ¢evrimi¢i sanal diinyalar” 6rnek ola-

rak gosterilebilir” (Babacan vd., 2011: 68).

Sosyal medyanin kullanici ihtiyaglarina gore her gegen giin yeni bir 6zelliginin
ortaya ¢ikmasi buna paralel olarak yeni sosyal medya araglarinin da ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Sosyal medya araglarin1 kategorize etmenin zorlugu literatiirde de
kendini gostermis ve sosyal medya araglari i¢in ortaya ¢ok farkli smmiflandirmalar
cikmistir. Sosyal medya kavraminin sinirlarinin net olarak ¢izilemeyisi sosyal medya
araclarinin siniflandirilmasini da zorlastirmaktadir. Bu gibi nedenlerden dolay1 sosyal

medya araclarin1 kategorize etmek oldukca giliclesmektedir.

Sosyal Medya smiflandirmalart su sekilde bloglar, mikrobloglar, wikiler, sos-
yal isaretleme- etiketleme, medya paylasim siteleri, podcasting, online sosyal aglar

ve online sosyal ag siteleri, sanal diinyalar siralanabilinir.

2.1.4.1. Bloglar
Literatiirde blog i¢in yapilmis ¢esitli tanimlara rastlamak miimkiindiir. Bu ta-

nimlardan bazilar1 su sekildedir:

Thelwall’ e gore topluca sergilenen kronik bir diizende yerleri degistirilerek ve

ayni diizende yazilarin girildigi web siteleridir (Thelwall, 2007: 278).
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Basin 6zgiirliigiinii destekleyen Fransiz bir sivil toplum kurulugu olan Reporters Wit-
hout Borders, 2005 yil1 Eylill ayinda yayinladigi Handbook For Bloggers and Cyber-
Dissidents adl1 kitabinda blogun, cogunlukla “gonderi”(post) denilen yeni bilgilerin ya-
yinlandigy, diizenli olarak giincellenen, en yeni olan gonderinin sayfanin en baginda yer
aldig1 ve bircok gonderinin kategorilenerek diizenlendigi, giinliik bigiminde olan, 6zel
tasarlanmig bir etkilesimsel ara¢ kullanilarak olusturulan ve genellikle bir kisi tarafindan
bazen anonim olarak yiiriitiilen bir kisisel web sitesi oldugu tanim1 yapilmistir (Erbas,

y.: 1).
En giincel tanimi ise kullanicilarinin istedigi konulart istedikleri sekilde yazan

insanlarin olusturdugu giinliige benzeyen web siteleridir. Su anda en yaygin olarak
kullanilan blog sitelerinin basinda Tumblr gelmektedir. Grafik 2 de goriildigii tizere
2018 Nisan ay1 verilerine gore diinyadaki kullanict sayisit 794 milyar kisidir. Yine
2018 verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilariin %14 Tumblr kullani-

yor. Blogger ve Wordpress de kullanilan blog servisleridir.

Tanimlardan yola c¢ikarak bloglar1 kisilerin istedikleri konuda goériislerini 6z-
giirce ifade edebilmelerine imkan sagladigi i¢in bir edebi metin tiirii olan denemeye;
kronolojik bir sira ile ilerledigi icin de gilinliiklere benzetebiliriz. Ancak burada alt1
cizilmesi gereken 6nemli bir nokta, bloglarin kullanici yorumlarina ve iiyelerin kendi
iceriklerini olusturmalarina izin vermesidir. Yani bloglar salt onu tutan kisinin goriis-
lerinden ibaret degildir. Ayn1 zamanda etkilesime de agiktir. Bu yiizden bloglar i¢in
etkilesimli ¢cevrimi¢i denemeler ya da etkilesimli ¢evrimigi giinliikleri oldugu sdyle-

nebilir.

2.1.4.2 Mikrobloglar

Mikro-bloglar, metin i¢in sinirli alan veren (140 karakter) bloglardir. Kiigiik
veri girig alan1 sayesinde bu tiir bloglar, bilgisayar ve cep telefonlarindan takip edile-
bilmektedir (Phillips ve Young, 2009: 17). Mikrobloglarin dikkat ¢eken ilk 6zelligi
paylasilan iletilerdeki karakter sinirlamasidir. Bloglar sinirsiz karakter kullanimi ile
blogger diye tabir edilen blog yazarlarina sonsuz bir 6zgiirlilk sunarken mikrobloglar
kullanictyr karakter bakimindan sinirlayarak daha yaratict olmaya sevk etmektedir.
Mikrobloglarin temel 6zelliklerinden birisi de igeriklerin anlik bir sekilde paylagil-
masint saglamasidir. Blog icerikleri yazildig1 ya da paylasildigr andan itibaren ko-
nuyla alakali ihtiyag duyan herkese, her zaman hitap ederken mikroblog icerikleri

paylasildig1 andaki islevini yerine getirdikten sonra 6nemini yitirir.

Kisa ve anlik igerik paylasimina imkéan tanidigr i¢in “Diinyanin herhangi bir
yerinde olan bir gelismeyi en ¢abuk duyuran sosyal medya aract mikro bloglardir.
Bir iki ciimleyle siirh igerikle ile giincellenebilmeleri, cep telefonu ve iPhone gibi
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mobil araclar ile kolayca kullanilabilmeleri, igerigin hizli bir sekilde yayilmasina

olanak saglamaktadir” (Caliskan ve Mencik, 2015: 267).

En popiiler mikroblog twiteerdir girilen her tweet 140 karakterle sinirlandiril-
mistir. Grafik 1’de goriildiigl iizere Tiirkiye’de ki sosyal medya kullaniminin %36
kapsamaktadir. Diinyadaki kullanici sayisi ise Grafik 2’de goriildigi tizere 330 mil-

yar kisidir.

2.1.4.3 Wikiler

Hawaii dilinde “cabuk” anlaminda olan wiki, web sayfalarinda bireylerin iste-
dikleri diizeltmeleri yapmalarina olanak saglayan bilgi sayfalaridir (Aytekin, 2011:
9). Kullanicilarmin katk: sagladig sanal ansiklopedidir. Ingilizce “What I Know Is”
kisaltmas: olan Wiki Tiirkge “bildigim kadariyla” anlamina gelmektedir. Wikiler
kitle bilincinden yararlanan teknolojilerden birisidir ve Web’e dayanarak igerik {ire-
timi ve yonetmesi i¢in ¢ok basit ama giiclii bir sistemdir. Bireyler bu sistemde konu-
lar hakkinda igerikler yazmakta ya da bu igeriklere baska seyler ekleyebilmektedirler
(Zafarmand, 2010: 28). Diinya {izerinde en ¢ok bilinen 6rnegi Wikipedia (Vikipe-
di)’dir (Aksu, 2017: 149).

2.1.4.4 Sosyal Isaretleme / Etiketleme

Kullanicilar tarafindan begenilen internet sitelerinin baskalariyla paylagilmasi-
na imkan taniyan sosyal isaretleme / etiketleme siteleri yaygin olarak kullanilan sos-
yal medya aracglar1 arasinda yer almaktadir. En kisa tanimu ile “Sosyal imleme, bege-

nilen web sitelerinin internet ortaminda paylasilmasidir (Alan vd., 2018: 498).

Chan’a gore sosyal isaretleme, internette cogalmakta olup hizla popiilerlik ka-
zanan en yeni sosyal yazilim teknolojilerinden biridir. Sosyal isaretlemenin amaci

kullanicilarin yararina bilgiye ¢abuklukla erisimini saglamaktir (Chan, 2009: sy).

Sosyal isaretleme, internet tarayicilarinda bulunan yer imleri ile ayn1 mantikta

calisir, ancak;

“Yer imleri sadece depolandigi bilgisayar ve tarayicisi aracilifiyla erisilebi-
lirdir ve diger kisilerle yer imi kaynaklarin1 paylagmak i¢in dogrudan bir yol yoktur.
Sosyal isaretleme birka¢ énemli sekilde geleneksel yer iminden farklilagir. Oncelikle,
sosyal isaretleme geri almayi1 kolaylastiran ve bellek gibi hareket eden anlamli anah-
tar kelimeleri iceren kullanici tarafindan belirlenen dipnotlar eklenebilir bigimdedir.

Bireyler etiketlemelere icerik hazirlayip yorum ve aciklama ekleyebilir. Sosyal eti-
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ketleme de hiyerarsik bir yap1 yoktur. Kullanicilar birbirine ge¢gmis dosyalar1 arama-
dan kolaylikla bir veya daha fazla etiketi bulup bilgiye ulasim saglayabilir. Ayni za-
manda sosyal etiketler merkezi bir depoda saklandigindan etiket derlemeleri internet
erisimi olan herhangi bir cihaz veya tarayicida goriintiilenebilir” (Hiiryasar, 2016:

62).

Internet kullanicilarina kolaylik saglamasi agisindan sosyal isaretleme dnemli-
dir. Belirli konularda arastirma yapan kullanicilarin etiketlerin toplanmasi ve analizi

sayesinde isleri daha kolaylastirir.

2.1.4.5. Medya Paylasim Siteleri
Her kullanicinin profilini agik, yar1 agik tuttugu kisi ya da kuruma 6zel anlik
icerik olusturabildigi; video, miizik, resim paylasimlarini 6zgiirce yapabildigi ve bas-

ka kullanicilar takip edebildigi web tabanli servislerdir.

Medya paylagim siteleri literatiir de igerik topluluklari, icerik paylagim siteleri,
video/fotograf paylasim siteleri gibi farkli isimlerle de yer almaktadir. Kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriklerin yine kullanicilar tarafindan yiiklenmesine ve yahut
da kullanicilarin begendikleri igerikleri diger kullanicilar ile paylasmasina imkan
tantyan medya paylasim siteleri glinlimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari

arasinda yer almaktadir (Ying, 2012: 17).

Sosyal medya paylasim sitelerinin en popiilerleri facebook, instagram, flickr ve
youtubedir. Grafik 2’de goriildiigii iizere 2018 verilerine gore 2.234 milyar kullanici-
styla facebook sirketlerinde en ¢ok kullandigr medya paylasim sitesidir. “Her giin
kullanicilar facebook iizerinde 8 milyar dakika gecirmekte olup ve 285 milyon adet

icerik paylasmaktadir” (Tektas, 2014: 855).

Kurumlar medya paylasim sitelerini reklam, halkla iligkiler-tanitim, pazarla-

ma-satis kanallar1 agisindan kullanmaktadir.

2.1.4.6. Podcasting

Podcasting ses goriintii ve yaz1 iceren yayilarin yaym zamanindan sonra izlenmek iize-
re kisisel bilgisayarlara, cep telefonu, MP3 calar, video oynatici veya diziistii bilgisayar
benzeri tasmabilir aygitlarla yiiklenmesidir. Pazarlama araci olarak diisiiniildiigiin de
Podcasting, esnektir, masrafi daha azdir, hedeflenebilir, 6l¢imlenebilir ve kontrol edil-
mesi daha kolaydir (Keskin ve Basg, y.: 55).
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2.1.4.7.0nline Sosyal Aglar ve Online Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, benzer ilgi alanlarina sahip insanlarin sosyal hayatlarinda oldugu
gibi sembolik jest ve mimik kullanarak birbirleri ile iletisim i¢inde oldugu belirli bir
amaca yonelik ac¢ilan web siteleridir. Giiniimiizde sosyal aglara en biiylik 6rnek fa-
cebook, Instagram, twitter, linkedn gibi web siteleri ¢ikmaktadir. Diinyay1 kii¢iik koy
haline getiren sosyal aglar, biitiin kullanicilar1 i¢in {icretsizdir (Ozdemir vd., 2014:

59).

Online sosyal aglar Buss ve Strauss’a gore online topluluk tiirii olarak sosyal
aglar, kullanicilar arasindaki iliskilerin gelistirildigi web siteleri olarak ifade edilen

online topluluklarin en saf bi¢cimidir (Buss ve Strauss, 2009: 16).

Insanlarin yararina olabilecek bilgilerin internet kullanicilar: tarafindan payla-
stlmasi sosyal aglarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. En genel tanimi ile sdyleye-
cek olursak sosyal ag siteleri kisilerin internette veya ger¢ek hayatta tanidiklar kisi-
lerle iletisime gegmesini saglayan sosyal medya araglaridir. Online sosyal ag kullani-
cilarinin, genellikle birbirlerine benzer ilgi alanlarina yonelik paylasimlar yapilmasi
online sosyal aglarin en belirgin dzellikleri arasinda yer almaktadir (Ozdemir vd.,

2014: 59).

Online sosyal ag siteleri diger sosyal medya araglarinin 6zelliklerini de biinye-
sinde barindiran ¢ok 6zellikli sosyal medya platformlaridir. Soyle ki; Facebook’ta
Youtube, Dailymotion gibi video paylasim sitelerinde oldugu gibi video paylasimla-
11, Instagram, Flickr gibi fotograf paylasim sitelerinde oldugu gibi fotograf paylasimu,
sosyal isaretleme sitelerindeki gibi link paylasimlari yapilabilir, biitiin platformlarda-
ki ozellikleri bilinyesinde barindirmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken
husus Facebook’un yalniz resim veya video paylasimi ya da linkleme yapmak i¢in

degil arkadas ag1 olusturmak i¢in varlik gostermesidir (Bat, ve Vural, 2010: 3356).

2.1.4.8. Sanal Diinyalar

“Sanal Diinyalar en temel tanimiyla bilgisayar alt yapili, kullanicilarinin ava-
tarlart yoluyla kullanip etkilesmelerini hedefleyen simiilasyon cevrelerdir. Gergek
diinyay1 taklit edenin agik ozellikleri yer cekimi, topografik yapi, hareket, gercek

zamanl eylem ve iletisimin olmasidir” (Hanoglu ve Mineoglu, 2007: 36).

Kullanicilarin birbirileri ile etkilesim kurmasina, gercek diinyada edinemedik-

leri birtakim deneyimleri gercek diinyanin ya da hayali bir diinyanin simiilasyonu
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olan sanal bir diinyada edinmelerini saglayan online ortamlara literatiirde Sanal Diin-

yalar ya da Sanal Oyun Diinyalar1 denilmektedir (Hanoglu ve Mineoglu, 2007: 36).

Kullanicilar sanal diinyalarda karakter yaratma konusunda genis bir 6zgiirliige
sahiptir. Sanal diinyalarda yer alan her bir karakteri gercek bir insan kontrol etmekte-
dir. Gergek insanin kontrol ettigi sanal karakter sanal diinyada arkadas edinmek, alis-
veris yapmak, yeni bir sey tasarlamak, miilk edinmek gibi birbirinden farkli aktivite-

leri yerine getirebilmektedir.

Birden ¢ok sanal diinya tiirii olmakla beraber hepsinin ortak yonleri bulunmak-
tadir. Bunlardan birincisi “paylasilan alanlarinin olmasi” yani birden ¢ok kullanici
ayn1 anda ayn1 bolgeyi paylasabilmektedir. Ikinci 6zellik ise, kullanict grafik ara yii-
zUi”. Bir ¢izgi film karakterinden 3 boyutlu gergek insana yakin ¢izimlere kadar degi-
sik grafiklere sahip sanal diinyalar bulunmaktadir. Ugiincii ortak dzellik, “ivedilik”,
yani etkilesimin gercek zamanli olmasidir. Dordiincii 6zelligi ise “stirekliliktir”. Kul-
lanici ¢evrimigi olsun ya da olmasin, sanal diinyanin varligi devam etmektedir. Son
ortak 6zellikse insanlar1 “sosyallestirme ve topluluk yapma” 6zelligidir. Sanal diinya-
lar kullanicilarini bir sekilde sosyal gruplar i¢ine dahil etmeyi ya da sosyal topluluk-

lar olusturmaya yonlendirir (Hanoglu ve Mineoglu, 2007: 36.

Tiirkiye'de Sosyal Medya Kullanim istatistikleri 2018

Tumblr e——— 14%

Pinterest memmssssss———— 16%

Linkedin meessssssssssss—— 20%
Snapchat seEEsss—————— 21%

Skype meEsssss———— 25%,

Google meeEsss———— 31%

Twitter eSS 36%

FB Messenger mmmmmmmmmmmmmmmmmse— 37%

insagram e 46%
Whatsapp mess— 50%
Facebook memmsssssssssssssssssssssmmmSE— 539%
Youtube S 559,

Grafik 1: Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullamim istatistikleri 2018
Kaynak:https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

Grafik 1’de We are social ve Hootsuit tarafindan hazirlanan 2018 yilina ait ra-
porunda Tiirkiye’nin 2018 yilina sosyal medya kullanim istatistikleri gosterilmekte-

dir. Buna goére Youtube %55 kullanicisiyla en aktif sosyal medya platformudur. %53
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kullanicisiyla facebook ikinci sirada yer almaktadir. Tumblr en diger platformlara

gore %14 kullanicistyla daha az kitleye hitap etmektedir.
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Grafik 2: Diinya’da Sosyal Medya Kullamim istatistikleri 2018

Kaynak: https://dijilopedi.com/dunyada-internet-kullanimi-ve-sosyal- medya-istatistikleri-2-

ceyrek-raporu/
Grafik 2’de We are social ve Hootsuit tarafindan hazirlanan 2018 yilina ait ra-

porunda diinyadaki sosyal medya kullanimi1 gdsterilmektedir. Buna gore 2.234 milyar
kullanict ile facebook lider konumdadir. Youtube ve instagram facebook takip et-
mektedir. Bu istatistik verilerden anlagilacagi lizere yeni diinya aracglar1 sosyal medya

platformlaridir.

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin web sitelerini gelistirmek, giiclendirmek
ve bu bireylerin bu sitelerini, iiretimlerini veya bunlara hizmet eden online sosyal
kanallarin iletisim yoluyla ulasamayacaklar1 reklam kanallar1 topluluguna hitap eden

bir rekabet siirecidir (Weinberg, 2009: 3).

Tiiketicilerin geleneksel medyaya giivenlerinin azalmasiyla klasik pazarlama
taktikleri de etkisini kaybetmektedir. Artik bilgiye daha hizli ve daha kolay bir bi-
¢imde online olarak ulasilabilmektedir. Yetisen her yeni kusak bir 6ncekinden daha
fazla dijital anlayisa sahip olmaktadir. Mesajlagsma ve internette gezinme gibi online
faaliyetler artik bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis bagimlilik halini almistir. Herhangi bir
tirtinle ilgili bilgi arayan tiiketici safi reklam iizerine kurulu dergi ve gazeteler yerine

bilgisayarini agarak kullanicilarin gercek deneyimlerini zahmetsizce ulagabilmektedir
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(Weinberg , 2009: 6). Marka degerini ve bilinirligini artirmak ve miisteri kitlesinde
farkindalik yaratmak i¢in sosyal medya pazarlamasi yeni firsatlar yaratmaktadir (Je-

rome et al.,2010: 111).

Ayrica sosyal medya, isletmelerin zamanli ve dogrudan nihai tiiketiciyle etkile-
sim halinde olmasini geleneksel iletisim araglarina gore daha az maliyet ve daha bii-
yiik etkinlikte gerceklestirmelerini saglamaktadir. Bu nedenle, Starbucks, Burger
King, IBM gibi biiylik isletmelerden yerel dondurma diikkanlarina kadar sosyal
medya pazarlamasinin avantajlarindan yararlanmak istemektedir. Biiylik isletmeler-
den IBM, yiiziin iizerinde bloga, Twitter’da ¢ok sayida mikroblog hesabina ve Deve-
loper Works adinda diinya ¢apinda kabul goérmiis foruma sahiptir (Barutcu ve To-

mag; 2013,9).

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi
yaninda is yapilis seklini de bircok yonden degisime ugratmstir. Isletmeler, mevcut
miisterilerine ulasmak, yeni miisteriler kazanmak, tiiketicilerine giiven vermek, mar-
ka bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarini1 korumak i¢in giderek artan oranda

sosyal medyay1 kullanmaktadir (Mills, 2012: 162-163).

Isletmeler agisindan sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayi-

ran bir takim noktalar vardir. Bunlar (Weinberg, 2009:6-7);

¢ Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfine olanak saglar. Pazarlama faa-
liyetleri olarak sosyal medya sitelerinde var olan bilgiler, yazilar, videolar veya sesler
tiiketicilerin ilgisini ¢ekerse onlarin katilimini ve paylagimini saglamaktadir.

e Sosyal medya pazarlamast Web trafigini arttirir. Web trafigi arama motorla-
rindan ve diger sitelerden (6zellikle sosyal medya siteleri) markanin sitesine olan
akis1 gosterir ve bu da tiiketicilerin firma/markay1 ne kadar takip ettigini ve benimse-
digini gostermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi gii¢lii iliskiler kurulmasina olanak saglar. Sosyal
medyada zaman ve enerji harcayan isletmeler bu platformlarda miisterilerine sagla-
diklar1 geri doniislerle saglam bir iliskiye ve iletisime sahip olmaktadirlar. Tiiketici
bagliliginin artmasi ile olumlu algilarin ve tutumlarin artacagi da beklenmektedir.

2.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Weber’ e (2007) gore sosyal medya pazarlama siirecinde tiiketici topluluklari

olusturmak i¢in yedi adiml siire¢ gerekmektedir:
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IIk olarak miisteri kitlesi olusturulmalidir

Olusturulan miisterileri toplulugunun pazarlama yetenekleri dogrultusunda dikkatinin ¢ekile-
rek miisteri portfoyii belirlenmelidir

Belirlenen tiiketici kitlesi ile gevrimigi akist yonlendirecegi stratejiyi degerlendirmelidir
Olusturulan toplulukla karsilikli diyalog kurmaya ¢alismalidir.

Sirketler tiiketici kitlesinin katilimini 6lgmelidir

Son asama olarak toplulugu herkese tanitmali ve faydasin yiikseltmeye caligmalidir (Weber,
2007:32).

Bir diger pazarlama siireci ise Brien ve Terschluse (2009) tarafindan yapilmig-

AN

AN NI NN

tir. Dinleme, 6lgme, baglanma ve optimize etme siireclerinden olugmaktadir. Sirket-
ler oncelikle sosyal medyada olusan etkili ve ilgili konugsmalar1 dinlemeli ve bu ko-
nusmalara ger¢ek zamanli ongoriiler ilave etmelidirler. Daha sonra sosyal medya ve
Web istatistiklerinden faydalanarak ¢evrimici konugmalart 6l¢meli ve derecelendir-
melidirler. Bir diger asama ise miisterilerle uzun donemli iligkiler kurulmalidir. Bu
iletisimleri optimize ederek ilk siirecteki dinleme siirecine geri donerek sirketler boy-

lece siireci tekrarlamis olurlar (Brien ve Terschluse, 2009: 1-13).

2.2.2. Sosyal Pazarlama Ornekleri

Diesel, sosyal medya platformlarindan birisi olan Facebook’ta yer alan ve bu-
rada olma amacini basarili bir sekilde yerine getiren markalarin basina gelmektedir.
Aktif posterler, interaktif uygulamalar, videolar, reklam ¢aligmalari, tartisma konula-
r1 ve gruplari sayfaya giren kullanicilara eglenceli bir diinyanin kapilarini aralamak-
tadir. Diesel, kullanicilarin da icerik yaratmasina imkan tanidig1 Facebook sayfasinda

oyunlar ve siirprizlerle dolu bir ag yaratmistir (Alikilic, 2008: 1126).

Facebook’a iiye olup kendi markasina 6zel uygulama olusturan markalarin ba-
sinda New York Times gelmektedir. Haber testleri hazirlatip Facebook iiyelerine
“NY Times 1Q nuz Kag¢” baslikli uygulamasimn yiikletilip, testi uygulayarak arkadas-
larma dagitmasi tesvik etmekte, bdylece pazarlama iletisimi faaliyetlerine Fa-

cebook’tan da devam etmektedir (Alikilig, 2008: 1126).

2.2.3.Sosyal Medya Performans Olciimii ve Metrikleri

Metrik genel olarak bir durumu tanimladig veya nicellestirdigi dinamik bir sii-
reg, trend ve evrimdir (Peters et al., 2013:283). Sosyal medya agisindan metrik tiike-
ticileri degerlendirme, tiiketicilerle iletisimin kurulmasi ve genellikle 6zel uygulama-
larla 6l¢timlerin saglanmasidir (Neiger et al., 2012:162). Sosyal medya pazarlamasi

icin metrikler dnemli performans 6l¢iim aracidir.

Sosyal medya performans O6l¢limi, izleyicilerin diisiincelerini, hissettiklerini,
aktiviteleri ve demografileriyle ilgili kalitatif anlayis saglar. Online topluluk konus-
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maya ve paylasim yapmaya devam ettikce elde edilen veriler daha zengin ve anlaml
hale gelir. Marka bildirimleri, online sohbet trendleri, online hassasiyet, iirlin goriis-
leri, yorum sayis1 ve fikirler gibi izleme metrikleri pazarlamacilara miisterileri kitle-
sinin kim oldugunu ve bir iiriin, marka yada hizmet hakkinda ne dediklerini tanimla-
maya yardimeci olmaktadir. Bu olusturulan veriler, geleneksel pazarlama web anali-
tikleriyle birlestirildiginde bireylerin online igerikle nasil baglandigini 6l¢ebilir (Ka-
rabulur, 2012: 84). Birlestirilen bu metriklerin analizi i¢in ayr1 bir yaklasim gerektirir

ve su sorular sorulur (Peters et al., 2013:281);
* Sosyal medyanin temel farkliliklar1 nelerdir?
* Sosyal medyanin iiretilen birincil etkilesim elemanlarinin sonuglari nelerdir?

* Sosyal medya analizi i¢im kuruluslar ve arastirmacilar metrikleri nasil yaka-
lamalidir? Kullanilan metriklerin ne kadarinin 6nemli olup olmadigi, metriklerin
nasil kullanilacagini, kullanilan metriklerin kagi ile karsilastirilma yapilacagi ve tam

olarak neden bu 6l¢iimiin yapildiginin bilmesi gerekmektedir (Sterne, 2010: 10).

Online icerikler sosyal medya dl¢limlerin de bireylerin kendi online sosyal egrisi iginde
stirekli etki derecesini belirlemeye yardimci olur. Etki ve bagliligin anlasilmasi yoluyla
pazarlamacilar misterilere ulasabilir ve etkili iligkiler kurabilir. Sosyal medya analitik
araglar1 sosyal web iginden konusmayla ilgili veriler toplar. Bulunan veriler, etiket bu-
lutlari, online hasaslik frekans dagilimi gostergeleri, konugma payi, etki alani ve baglili-
g1 iceren birkag yoldan konugmayla ilgili verileri sunmaktadir. Bu veriler, pazarlama
kampanyalarinin etkisiyle ilgili daha dogru 6l¢iim saglamak i¢in geleneksel web metrik-
leriyle bile birlestirilebilir. Sosyal medya analitik araclari, istege gore uyarlanmis dnce-
den belirlenmis hassaslik, yetki, yorumlarin/cevaplarin orant ve {in kriterlerine dayanan
etkiyi tanimlamaktadir (Karabulut, 2012: 84).

Sosyal medya metrik 6l¢iimii yapilirken dikkate alinmasi gereken kriterleri

sOyle siralamistir ( Biger, 2012: 38);

v" TO (Tiklama Oran1) veya CTR (Clickthrough Rate): TO, anahtar kelimeler ve rek-
lamlarin performansinin ne kadar iyi sergilendigini 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir.

v Page view (Sayfa Gosterim Orani): Internet sitesindeki bir adet web sayfasinin go-
rintiilenmesidir.

v' TBM (Tiklama Bagina Maliyet) veya CPC (Cost Per Click): Her tiklanma igin rek-
lam karsilig ilgili reklam firmasina reklam alan tarafindan 6denen miktardir.

v' EBM (Edinme Basina Maliyet) veya CPA (Cost Per Acquisition), CPL(Cost Per-
lead): Her geri doniisiim i¢in reklam verenin ilgili reklam firmasina 6dedigi mik-
tardur.

v" Facebook Like: Facebook' da yayinlanan igerigi begenen kullanicilarin sayisini go-
riintiileyebilir ve bunlarin kismi ya da tam listesini gosterebilmektedir.

v" Facebook sayfasi hayran sayisi: Mark, kurum ya da kisinin Facebook sayfasina
hayran olan kisi sayisidir.

v" Engagement Rate (Veya Etkilesim Sayisi): Sosyal platformlarda izlenen videolarin
kag kisi tarafindan goriintiilendiginin bildirimidir.

v' Mouseover rate: Kullanicilarin bir saniye veya bunu izleyen daha uzun bir siire
boyunca fareyi video reklaminin iizerinde bulundurdugu siirenin ytizdesel degeri-
dir.
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v' Mouseover gosterim: Video gosterimi + tiklama sayisidir. Sosyal medya 6lgiimii
sadece sagladigi maddi deger ROI (yatirimin geri doniisiimil) ile ilgili degildir. Et-
kinin geri doniisiimii ya da baglilifin geri doniisiimii anlaminda daha giiglii olan
yatirimin geri doniisiim degerleriyle ilgili olmasidir.

Sonug olarak her metrik her kurum i¢in ayn1 6énemi tasimayabilir. Kullanilan
metriklerin 6nemini sirketlerin kendi hizmet alanlariyla alakali gelir olusturma, pa-
zarlama-satig hacmini gelistirebilmesi, tiiketicilerin kaliciliginin saglanabilmesi ve is
gelistirme planlamalarinin yapilmasidir. Olusturulan sosyal medya metriklerinin ne-
den sonug iliskisinde olmasi ve kullanilan metriklerin birbirleriyle tutarli olmas1 ge-
rekmektedir. Tutarli metrikler ne yapilabilecegiyle ilgili sirketlere fikir vermektedir.
Miisteri kitlesinin davraniglarinin belirlenip, sosyal verilerin toplanmasi ve toplanan

bu verilerin bir anlam kazanmasini bu dlgiimler sayesinde saglanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
KAR AMACI OLMAYAN KURUMLARDA PAZARLAMA ARA-
CI OLARAK SOSYAL MEDYA KULLANIMI: ATES BOCEGI
DERNEGI, TEMA VAKFI VE ACEV ORNEGI
BiR iICERIK ANALIZi CALISMASI

3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Giliniimiizde sosyal medya pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilan yeni bir mecra
olarak on plana ¢ikmaktadir. Sosyal aglar insanlar1 biraya getirip sanal topluluklar
yaratmada kullanilmaktadir. Vakif ve derneklerde bu topluluklara sosyal medya ara-
ciligiyla ulasmaya basladiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda bu arastirma, vakif ve
dernek gibi sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten kar amaci giitmeyen kurumlarin pa-

zarlama arac1 olarak sosyal medya kullanimini konu edinmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, kullanimi giderek artan sosyal mecralarin pazarlama araci
olarak kullanimini kar amaci giitmeyen kurumlar iizerinden degerlendirmektedir.
Sosyal medya kullanimi tiim diinyada giderek artmaktadir. Sosyal medya pazarlama-
st glinlimiiz yeni nesil internet {izerinden yapilan pazarlama yontemlerinden biri ola-
rak isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Birgok sirket, marka ve kurum 6l¢eklerinden
bagimsiz olarak sosyal mecralar1 kullanmaktadir. Kar amaci giitmeyen kurum ve
kuruliglarindan da bu mecralarda hesaplar1 bulunmaktadir. Alanyazini incelediginde
sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri agisindan 6zel isletmeler, markalar ve tiiketici-
ler bazinda arastirmalar giderek artmaktadir. Ancak kar amaci giitmeyen kurumlarla
ilgili ¢aligmalarin sinirli oldugu ve bu alanda bir bosluk oldugu sdylenebilir. Bu ¢a-
lisma vakif ve dernek gibi kar amaci glitmeyen kurumlarin sosyal medyay: pazarla-
ma amagh kullanimi inceleyerek bu boslugu doldurmayi amaglamaktadir. Bu aras-
tirmanin sonuglarma gore; Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan vakif ve dernekler
sosyal projelerinde ve diger tiim faaliyetlerinde sosyal mecralar1 pazarlama amacl
kullanimlar1 konusunda oneriler gelistirilecektir. Ayrica sosyal sorumluluga dikkat
cekmek isteyen vakif ve dernekler bagislarin disinda finansal kaynaklara ihtiyag
duymaktadirlar. Arastirma sosyal sorumluluk projelerinde bulunmak isteyen igletme-

lere, kurum ve kuruluslara, vakif ve derneklere projeleri i¢in finansal kaynak olustu-
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rabilmeleri i¢in daha dnce denenmis ve olumlu sonu¢ alinmis sosyal medya pazarla-

mast Orneklerini sunmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

3.3. Arastirma Sorular

Aragtirmanin temel problemi kar amaci giitmeyen kurumlarin sosyal medya fa-
aliyetlerinin pazarlama amagh kullanip kullanmadiklari, bu firmalarin sosyal mecra-
lar1 yaptiklar faaliyetler agisindan ne sekilde kullandiklari, kurumlar agisindan sos-
yal medyanin ve sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin nasil algilandigini belir-
lemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma kapsaminda asagidaki sorulara cevap

aranmistir:

1. Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya pazarlama araci olarak kulla-
nilmakta midir?

2. Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya yonetimi nasil yapilmaktadir?

3. Sosyal medyanin sosyal sorumluluk projelerine etkisi 6l¢iilmekte midir?

4. Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya iizerinde kullanilan igeriklerin
kampanyaya etkisi var midir?

5. Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya iizerinden kullandiklar: strateji-

ler nelerdir?

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada arastirma amacina uygun olarak nitel arastirma tekniklerinden
icerik analizi ve betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Ciinkii icerik analizi birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve
bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde diizenleyerek yorumlamaktir. Icerik
analizi, belirli kurallara dayali kodlamalarla bir metinin baz1 sdzciiklerinin daha kii-
clik icerik kategorileri ile 6zetlendigi sistematik, yinelenebilir bir tekniktir (Ciltas
vd., 2012: 567). Betimsel analizi ise ¢esitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis
verilerin daha onceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini
iceren bir nitel veri analiz tliriidiir. Bu analiz tliriinde arastirmaci goriistiigii ya da
gozlemis oldugu bireylerin goriislerini ¢arpici bir bigimde yansitabilmek amaciyla
dogrudan alintilara sik sik yer verebilmektedir. Bu analiz tiiriinde temel amag elde
edilmis olan bulgularin okuyucuya 6zetlenmis ve yorumlanmis bir bicimde sunulma-

sidir (Ozdemir, 2010: 336).
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Bu kapsamda sosyal aglardaki sosyal sorumluluk projeleri ile ilgilenen kurum-
lar, vakiflar, dernekler arastirilmis, sosyal aglarda satis yapan sosyal sorumluluk va-
kif ve dernekler nitel arastirma ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Arastirmada Tirki-
ye genelinde faaliyetlerini siirdiirmekte olan kar amaci giitmeyen bir dernek ve iki
vakifin sosyal medya hesaplarinda yayinlanan igerikler iizerinde c¢alisilmistir. Buna
ek olarak arastirma sorular1 kapsaminda kurumlara goriisme formu ile ¢esitli sorular

sorularak sosyal medya mecralar1 kullanimlar1 belirlenmeye ¢alisiimistir.

3.5. Calisma Grubu

Aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden icerik analizi kullanilmistir. Bu
arastirmada vakif- derneklerin online ortamlarda satis yapmasi, aktif bir sosyal med-
ya hesabinin olmasi ve ulasilabilir olmasi Slgiitleri olaraktan belirlenmistir. Ayrica
youtube ve facebook hesaplarini aktif kullanilmasi, takipei sayilari, paylasim bilgileri
ve yorum sayilart dikkate alinmistir. Bu kapsamda, online ortamlarda satis yapan,
sosyal medyada en az bir aktif hesabi olan ve s6z konusu arastirmaya katilmayi kabul
eden Tema Vakfi, Atesbdcegi Dernegi ve Agev arastirmanin ¢alisma grubunu olus-

turmustur.

3.6. Arastirma Konusuna Giren Vakif-Dernekler Hakkinda Bilgiler

Arastirma konusuna giren vakif ve derneklerin dncelikle listesi olugturulmus ve
bu kurumlarla telefon ve e-posta ile iletisim kurulmaya ¢alisilmistir. Bu siire¢ sonun-
da aragtirma yapilmasini kabul eden bir dernek ve ii¢ vakif ile goriigme yapilmistir.
Aragtirma ic¢in goriismeyi kabul dernek ve vakiflar TEMA, ACEV ve Ates Bocegi
Dernegi olmustur. Goriisiilen kurumlarin ortak noktasi hayata katki saglayacak pro-
jeler tiretmeleri ve online ortamlarda kurumlarina gelir-bagis saglamak icin satig

yapmalaridir. Goriisiilen kurumlarla ilgili bilgiler asagidaki gibidir.

3.6.1. Tiirkiye Erozyonla Miicadele Vakfi (TEMA)

“Tiirkiye C6l Olmasin” sloganiyla yola ¢ikan TEMA Vakfi 1992 yilinda Top-
rak Dede Hayrettin Karaca, Yaprak Dede A. Nihat Gokyigit tarafindan kurulmustur.
Hedefleri ise bu miicadelenin devlet politikas1 haline gelmesine katki saglamaktir.
Ulkemizde sosyal sorumluluk kavrammin heniiz gelismedigi yillarda biiyiik sirketler-

le hayirseverlik adi altinda ¢alismalar yapilmistir. Vakfin amaglari;

1. Anadolu’da yasanmakta olan erozyon ve ¢ollesme tehlikesine karsi toplumun bi-

linglenmesini saglamak,
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2. Dogal ormanlar1 korumak, agaclandirma calismalar1 yaparak doga sevgisi olus-

turmak,

3. Tarim alanlari, cayir ve meralari korumak ve amaclarinin disinda kullanilmasin

Onlemek,

4. Dogal varliklarin korunmasi ve dogru sekilde yonetilmesi i¢in gerekli yasal diizen-

lemelere Onciilik etmek.

Vakif, bu amaclar dogrultusunda bagis ve yardimlar, menkul kiymet satis kar-
lar, faiz gelirleri, iktisadi isletme gelirleri vb. gelirlerinin yani sira www.tema.org.tr
internet sitesinde nikah kartlari, davetiye, TEMA, Umut Agaci1 gibi farkli {irinlerini
satisa ¢ikararak online ortamlarda sosyal pazarlamanin en dnemli 6rneklerini ortaya
koymustur. Evlenecek ciftler bu nikéh kartlar ile hem bir hizmet satin almis olmakta
hem de TEMA Vakfina destek vermis olmaktadir. Online ortamlarda sosyal pazar-
lamanin tilkemizdeki en 6nemli 6rnegi olan bu davetiye ve nikéh kartlarini satin alan
insanlar bir hizmeti satin alirken ayni zamanda sosyal sorumluluklarini da yerine
getirmektedirler. Online ortamlarda sosyal pazarlama hizmeti satin alan agisindan
hem bir hizmetten faydalanirken hem de bir sosyal sorumlulugun yerine getirilmesini
saglamaktadir. Online ortamlarda sosyal pazarlama hizmeti sunan kurum, kurulus,

vakif vb. nin ise daha az maliyetle daha ¢ok hedef kitleye ulagsmasini saglamaktadir.

s | I w0 Y 1 e

T ey ey rp—

TEMA rikah Kartlar: iy

Uriin we Hizmetler

[P=] Mikah Kartian

Mutiu giinlerinde nikah sekeri
olarak dogaya bir arnmagan
wvermek isteyenler igin___

15,5%10,5 cm | 1.75 TL
tarafindan
el hazirlanmmistr

Resim 2: TEMA Vakfi Nikah Kartlar:

Kaynak: www.tema.org.tr , E.T. : 12.06.2019
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3.6.2. Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEYV)

Dernek Baskan Ayse Ozyegen tarafindan 1993 yilinda kurulmustur. 25 yildir,
erken yastaki her cocugun giivende, saglikli, mutlu ve 6greniyor olmasi i¢in ¢alisan
kurum {ilkenin dort bir yanindaki ihtiyac sahibi ¢cocuklar, anne babalar ve geng ka-
dinlar i¢in bilimsel temelli egitim programlar1 gelistirip, uygulanmasini saglamakta-
dir. Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri ¢er¢evesinde vurgu yapan
kurum, erken ¢ocukluk doneminde nitelikli egitim, gelecek nesillerin yetistirilmesin-
de ailelerin rolii, toplumsal cinsiyet esitligi ve yasam boyu 6grenme faaliyet konulari

arasidadir.

ACEV’ in kurucular “Bilim sadece bilim i¢in degildir, topluma da donmelidir,
o zaman daha dnemli olur” yaklasimini temel alarak, kurulusu ve sonraki yillardaki
calismalariyla sosyal bilimlerin soyut kalmadigini, insanlarin esenligi i¢in ulasilabilir

ve yararli bir etkiye doniisebilecegini gostermektedir.

Kurum internetin hizla yayildig1 tilkemizde 2014 yilinda Tirkiye Vodafone
Vakfi ile igbirligi yapip ilk alt1 yi1l mobil uygulama projesini hayata gecirdi. Mobil
teknolojiler yardimiyla bilgiye erisimde firsat esitligi saglanmas1 amaciyla gelistiri-
len uygulama, Android ve iOS platformlarindan iicretsiz olarak indirelebilmektedir.
Uygulama, tiim aileler i¢in kullanish, pratik ve hizli bir destek saglarken, ¢cocuk geli-
simi konusunda giincel bilgilerin yer aldig1 kapsamli bir “cocuk biiyiitme rehberi”

olarak kullanilmaktadir.

Kurumun 1.000.00- {istii sponsorlari; Fiba Grup, United Nations Turst Fund,
Tirkiye Kalkinma Vakfi, Boemgdir. 250.000-999.999 aras1 destekleyen kurumlar;
Un Woman, T.C. Hazine Bakanligi Merkezi Finans ve ihale birimi, T.C. Disisleri
Bakanlig1 Avrupa Birligi Bagkanligi, Fibabanka, Multinet, Marks&Spencer, Fonda-
tion Up. 100.000-249.999 aras1 destekleyen kurumlar ise Tiirkiye Vodafone Vakfi,
Yapikredi, Benefit, Pepsi, Dalin, Enpara.com, Bank Of Amerika. 35.000-99.000 ara-
s1 destekleyen sponsorlar NN hayat emeklilik, Hsbc, Sigortayeri, Siemens, Fibae-
meklilik, Ups, Trendyol, Giochi Preziosi. 18.000-34.999 aras1 destek olan kurumlar
Children’s Foundation, Mehmet Zorlu Vakfi, Metro, Henkeldir.

Vakif, sponsor, bagis ve destekcilerinin disinda kendi sitesinde aligveris plat-
formu olusturmus “Alisveris yap, Egitime sans ver” slogani ile kitap setleri, nostaljik

oyunlar, haydi pisir tasir eglen, haydi boya-eglen-6gren, egitici oyun kartlari, duygu
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ormant  gibi  {rlinleriyle = satis  yapmaktadir  (E.T. : 11.10.2019

https://www.acev.org/destek-ol/alisveris-yap/).

Resim 3: ACEV Alsveris Uriinleri

Kaynak: https://www.acev.org/destek-ol/alisveris-yap/ (E.T. : 11.10.2019)

3.6.3. Ates Bocegi Dernegi

2016 yilinda Pamukkale Universitesi tarafindan dogay1 koruma toplulugu al-
tinda faaliyetlerine kurum baslamistir. “Sevgi paylastik¢a giizel, sevgini paylas” slo-
gani ile yola ¢ikan kurum Koy okulu projeleri, sokak hayvanlari, doga projeleri ve
mama bagis1 faaliyet konusunu olusturmaktadir. 4 kdy okuluna sanat atdlyesi kur-

mus, sokak hayvanlarina barinak, mama, veteriner hizmetlerine destek olmustur.

Dernegin sponsorlari; Pasaport Pizza, Denizli Barosu, Denizli Kaya Tekstil,
Ekpen Tekstil ve Op.Dr. Metin Karadeniz Obezite ve Metabolik Cerahi Klinigidir.
Proje ortagi ise Thef Organization’dur. Dernek sponsorlarinin diginda kendi sitesin-
den bagis iriinleri altinda satig yapmaktadir. Satis1 yapilan iriinler Babalar Giinii
Sertifikasi, Logolu Sapka, Logolu Kupa Bardak, Sevgi tisortli, Cocukken Baslar Ser-

tifikasi gibi tirtinlerin pazarlamasi yapilmaktadir.

Dernek sitesinde, #benimdogam, Umut Semsiyesi, Ates Bocegi Sahiplendirme

kampanyas1 kapsaminda bagis yapilmasini saglamaktadir.
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Y " " x|

Abes Bicegi -» e L

Crermadu

Resim 4: Ates Bocegi Dernegi Ahsveris Uriinleri

Kaynak: https://www.atesbocegi.org.tr/bagissertifikalari/ (E.T. : 12.10.2019)

3.7. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda ilk olarak goriismeyi kabul eden iic kurumun
01.10.2018-30.09.2019 tarihler arasinda facebook ve youtube paylasimlari incelene-
rek veri haline doniistliriilmiistiir. Bu siirecte kurumlarla iletisim kurmak ve goriisme
talepleri i¢in iki aylik siire igerisinde mail ve telefon araci ile ulasilmaya caligilmistir.
Her katilimer 10°na yakin mail, 20’ye yakin arama ve Ates Bocegi Dernegi ile what-

sapp gorlismeleri de yapilmuistir.

Arastirmaci tarafindan ilgili alan yazinin taramasi yapilarak 20’e yakin soru
olusturulmus, ancak pazarlama alaninda bir uzman degerlendirmesi ile soru sayisi
dokuza indirilmistir. Arastirmanin giivenirligini saglamak adina arastirma sorularinin
acik, yalin ve anlasilir bir bi¢imde ifade edilmesine dikkat edilmistir. Sorular1 igeren
acik uclu sorular1 kapsayan goriisme formlari ile dernek ve vakiflara e-posta aracili-
giyla iletilmistir. Ayrica s6z konusu vakif ve derneklerle telefon goriismesi yapilarak
sorular ile bilgi verilmistir. Dernek ve Vakif yetkilileri gériisme formuna diisiincele-
rini yazili olarak aktarmislardir. S6z konusu kurumlardan yaklasik iki haftalik bir

stire igerinde e-posta ile goriigme formu ile ilgili geri doniisler saglanmstir.
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3.8. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz
cercevesinde bazi katilimci goriislerinden dogrudan alintilar yapilmis, bazilarindan
ise dolayli alintilar yapilmistir. Goriisiilen dernek ve vakiflarin sorular hakkindaki
goriigleri alt alta verilmis ve sorular hakkindaki diisiinceleri 6zetlenerek yorumlan-

migstir.
3.9. Arastirmanin Kisitlari1 ve Simmirhhiklan

Aragtirmanin zaman kisit1 ve arastirma kapsamindaki dernek ve vakiflarindan
geri doniis saglanamamasi nedeniyle; aragtirma 6rneklemi bir dernek ve iki vakif ile
siirlandirilmistir. Analiz i¢in incelenen igerikler 01.10.2018-30.09.2019 tarih aralig1
(bir y1l) ile sinirlandirilmistir. Dernek ve Vakiflarin sosyal medya hesaplar1 Facebook
ve Youtube ile sinirlandirilmistir. S6z konusu dernek vakiflarin yonetim ile goriisme-

ler; maliyet kisit1 nedeniyle telefon ve e-posta kullanilarak gergeklestirilmistir.

3.10.Bulgular
Arastirmanin bu kisminda arastirma konusuna giren Dernek ve Vakiflarin sos-
yal medya hesaplar ile ilgili tanimlayici bilgiler ve arastirma konusuna giren dernek

ve vakiflar ile yapilan goriigmeler sonucu toplanan bulgulara yer verilmektedir.

3.10.1. Arastirma Konusuna Giren Vakif-Derneklerin Sosyal Medya
Hesaplarina fliskin Tanimlayic1 Bilgiler
Arastirmanin kapsamina giren TEMA Vakfi, ACEV ve Ates Bocegi Derne-
gi’nin sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Arastirma kapsaminda dernek ve vakif-
larin faaliyet konusu, web adresleri, online satis- sosyal medya kullanimu ile ilgili

bilgiler Tablo 10°da verilmektedir.
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Tablo 10: i¢erik Analizinde Kullanilan Kurumlara Ait Bilgiler

Faalivet Online Satig-
Kurum Tiiri Y Web Adresleri Sosyal Medya
Konusu
Kullanim
Sokak Online ortamlar-
Ates Hayvanlari- ) . da satig  var-
Bocegi Dernek Egitim http://www.atesbocegi.org.tr/ sosyal aglar kul-
Destegi laniliyor
Online ortamlar-
TEMA | Vakif Dogay1 http:{/www.tema.org.tr/web_l4966— da sat1w$ var-
koruma 2 1/index.aspx sosyal aglar kul-
laniliyor
Cocuk Online ortamlar-
ACEV |Vakif | Egitim https://www.acev.org/destek-ol/alisveris- | da sat1vs var-
yap/ sosyal aglar kul-
Vakfi
laniliyor

01.10.2018-30.09.2019 tarihler aras1 sosyal medya igerikleriyle ilgili bulgular
Tablo 11 de goriildigii iizere dernek ve vakiflar kendi web siteleri iizerinden satisla-
rin1 gerceklestirmektedir. TEMA Vakfi nikah kartlari, slinnet kartlari, yeni dogan
kartlart satis1 yapip bu kartlar sayesinde fidan dikilmesine katki saglamaktadirlar.
ACEV ise nostaljik oyunlar, haydi-pisir-tasir eglen, haydi boya-eglen-6gren, egitici
oyun kartlar1, duygu ormani, 3’1 kitap seti web sitelerinden satis1 gergeklestirmekte-
dirler. Ates Bocegi Dernegi ise logolu sapka, logolu kupa bardak, sevgi tisortii, belir-
li konu bagliklarinda sertifika satis1 yapilmaktadir. Bu satiglar1 dernek ve vakiflar

bagis olarak kabul etmektedirler.

Tablo 11: Kurumlarin Online Satislar fle Tlgili Bilgiler

Kurum Online Satis Uriin Bilgisi
TEMA Kendi web sitesi tizerinden satis gergeklesti- | Nikdh Kartlar, Stinnet Kkartlari,
Vakfi riyor. Yeni dogan bebek iiriinleri

Kendi web sitesi tizerinden satis gerceklesti-

ACEV riyor. Kitap Setleri, Egitici Oyun Setleri
Kendi siteleri tizerinden, Babalar

Ates Kendi web sitesi iizerinden satis gerceklesti- | Ginil Sertifikasi, Logolu Sapka,

Bocegi riyor. Logolu Kupa Bardak, Sevgi Tsor-

ti, Cocukken Baglar Sertifikasi
gibi tlriinlerin satig1 yapilmaktadir.

Tablo12’de goriildiigii iizere dernek ve vakiflarin sosyal medya iizerindeki ta-
kipgi sayilar1 belirtilmigtir. TEMA Vakfinin Facebook takipgi sayist 576.907 kisidir.
Ates Bocegi Dernegi ise Tablo 12’ye gore instagram hesabinda daha aktif goriilmek-
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tedir, toplam takip¢i sayisi 15,3 bin kisiden olusmaktadir. ACEV 161.421 kullanici-

styla facebook hesabinda daha aktif oldugu Tablo 12°de goriilmektedir.

Tablo 12: Kurumlarin Sosyal Medya Uzerindeki Takip¢i Sayilari

Dernek ve Vakiflarin Sosyal Medya Takipcileri Ates Bocegi ];gﬁff? ACEV
Twitter 950 431.000 16.800
Facebook 1.295 576.907 | 161.421
Instagram 15.300 381.000 18.100
Youtube 2.016 5.780 3.450
LinkedIn 91 23.329 8.561

Tablo 13’te dernek ve vakiflarin sosyal medya hesaplarinin igerik sayilar1 ve-
rilmektedir. Tablo 13’ye gore TEMA Vakfinin yaymladig: igerik sayisinin diger va-
kif-dernege gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Facebook {izerinden TEMA Vakfi
13.520 igerik yayinlamisken, ACEV ise 1271 igerik yaymlamistir. Ates Bocegi Der-
negi ise 443 igerik yayinlamistir. ACEV Tablo 13’ye gore twitter iizerinden 1.440
icerik yaymlamis ve daha aktif kullanmistir. Ates bocegi Dernegi ise yine Tablo

13°de goriildiigii tizere 683 icerik ile instagram {izerinden paylasmaistir.

Tablo 13: Kurumlarin Sosyal Medya Uzerindeki icerik Sayilari

Vakif- Derneklerin Sosyal Medya Yayin Sayilar Ates Bocegi | TEMA Vakfi | ACEV
Twitter 398 7.727 1.440
Facebook 443 13.520 1271
Instagram 683 1.451 347
Youtube 29 274 190
Linkedin 104 298 33

Tablo 14 de goriildiigii iizere dernek ve vakiflarin 01.10.2018-30.09.2019 tarih-
ler aras1 Facebook hesaplarinin igerikleri incelenmistir. TEMA Vakfi bir sene iceri-
sinde 522 icerik paylagsmis bu igeriklerden kullanicilari tarafindan 403.823 begeni,
8.612 yorum, 124.926 bin paylasim saglanmistir. ACEV Dernegi ise paylastigir 139
igerikten 52.160 begeni, 266 yorum ve 4.705 bin paylasim yapilmistir. Ates Bocegi
Dernegi’ndeki durum ise 38 paylasim 79 begeni, 1 yorum, 21 paylasim gercekles-

mistir.

67



Tablo 14: Dernek ve Vakiflarin Facebook icerikleri

No Facebook I¢erikleri Begeni Yorum | Paylasim
Tema 403.823 8.612 124.926
Acev 52.160 266 4.705
Ates Bocegi 79 1 21

Tablo 15°de dernek ve vakiflarin bir senelik youtube hesaplari incelenmistir.

TEMA Vakfi bir yil iginde 45 icerik yaymlamis bu iceriklerden 3053 begeni, 88 be-

genmeme, 208 yorum ve 863,526 bin goriintiilenme saglamistir. ACEV ise bir sene

icerisinden 11 igerik yayinlamis bu iceriklerden 85 begeni ve 3505 goriintiilenme

saglamistir. Ates Bocegi Dernegi Tablo 15°e gore gonderdigi 12 igerikle 25.610 be-

geni, 299 begenmeme, 524 yorum ve 1.829.357 goriintiileme saglamistir.

Tablo 15: Dernek ve Vakiflarin Bir Senelik Youtube i¢erikleri

- Sel{ehk. I¢erik Toplam Toplam Begen- Toplam Toplam
No | Youtube icerik- . .
leri Sayisi Begeni meme Yorum Paylasim
1 | TEMA Vakfi 45 3.053 88 208 863.526
2 |ACEV 11 85 3.505
3 | Ates Bocegi Der. 12 25.610 299 524 1.829.357

Tablo 16: Son Bir Yil icerisindeki En Fazla Begeni Alan TEMA Facebook icerikleri

No | Son Bir Sene I¢erisindeki En Fazla Tarihi Begeni Yorum Paylasim
Begeni Alan TEMA Vakfi Facebook
icerikleri
1 Kaz Daglar1 Hepimizin 8.07.2019 30.000 1.100 12.000
2 Nelere Kiydilar 5.07.2019 17.000 668 6.700
3 Canakkale Kiraz 'lida neler oluyor? 3.07.2019 13.000 855 7.200
4 Kaz Daglari’nda siyaniir ligi ile maden 9.08.2019 12.000 243 2.700
iiretimi yapilmasi konusu siyaset iistii
tutulmalidir.
5 Mustafa Kemal Atatiirk #10 Kasim 10.11.2018 7.500 38 2.700
6 Agaclar topragin goge yazdigr siirlerdir 30.03.2019 6.700 66 2.500
7 Sen hig altin madeni gordiin mii? 12.07.2019 6.600 379 3.600
8 Umut yesertiyoruz 7.12.2018 5.600 40 1.000
9 Canakkale Kiraz'lida neler oluyor? 1.07.2019 5.200 331 4.600
10 | Ayakkabim gikar topraga bas 3.08.2019 5.100 54 775
11 | Agag kardesligi 2.11.2018 5.100 23 294
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Tablo 16’da son bir sene icerisindeki en fazla begeni alan TEMA Vakfinin 11
icerigi yer almaktadir. En ¢ok begeni alan ‘“Canakkale Kirazli' daki altin madeninde
uydu goriintiileri Cevresel Etki Degerlendirme raporunda séylenenin 4 kati (tahmini
195.000) agac kesildigini ortaya koyuyor! Taahhiitlerine aykir1 davranan isletmeyi
durdurmak i¢in imzalayin” igerigidir. Bir diger icerigi ise 17.000 begeni ile “Nelere
Kiydilar? Canakkale Kirazli’da Siyaniirlii Altin Madeni alaninin %98,7’si orman
alaninda bulunuyor. Bolgede 18 memeli, 41 kus, 10 siiriingen ve 117 bocek tiirti ya-
styor. Orman 283 farkli bitki tiiriine ev sahipligi yapiyor. Proje alaninda tespit edilen
tiirlerin 7’si diinyada sadece Tiirkiye’de yasiyor. Canakkale’nin dogasina ve tiim
canlilarina sahip ¢ikmak icin sen de imzala:change.org/kazdaglarihepimizin” igerigi-

dir. Icerik konular1 birbirleriyle anlamlilik gdstermektedir.

Tablo 17: Son Bir Y1l i¢erisindeki En Fazla Yorum Alan TEMA Vakfimin Facebook icerikleri

No | Son Bir Sene Icerisindeki En Fazla Tarihi Begeni | Yorum | Paylasim
Yorum Alan TEMA Vakfi Facebook
icerikleri
1 | Kaz Daglar1 Hepimizin 8.07.2019 30.000 1100 12.000
2 | Canakkale Kiraz' lida neler oluyor? 3.07.2019 13.000 855 7.200
3 | Nelere Kiydilar 5.07.2019 17.000 668 6.700
4 | Bassagligi Mine Balci 9.05.2019 1.400 567 75
5 | Izmir’in Daglarinda Yeniden ¢icekler 22.08.2019 4.500 413 4.200
agsin
6 | Sen hig altin madeni goérdiin mii? 12.07.2019 6.600 379 3.600
7 | Canakkale Kiraz 'lida neler oluyor? 1.07.2019 5.200 331 4.600
8 | Dalaman-Gokge orman yangini 11.07.2019 4.000 297 1.200
9 | Kaz Daglari’nda siyaniir ile maden iire- 9.08.2019 12.000 243 2.700
timi yapilmasi konusu siyaset {istii tutul-
malidir.
10 | Asik Veysel 25.10.2018 5.000 109 2.200

Tablo 17°de bir sene icerisindeki en fazla yorum alan TEMA Vakfi igerikleri
incelenmistir. En ¢ok begeni alan “Kaz Daglar1 Hepimizin” igerigi ayni zamanda en
cok yorumu alan igeriktir. Yorumlar incelendigi Kaz Daglar1t Hepimizin igerigi 1100
yorum almus, Canakkale Kiraz’ 1 da Neler oluyor? Igerigi ise 855 yorum almustir.
Canakkale Kiraz’ lida Neler Oluyor? Igeriginin yorumlari incelendiginde icerikle
dogru orantili yorumlar yapilmistir. Ferit Teker takip¢i “Yiiz donliim kiymeti arazi ve
yiiz bin ton temiz degerli su+ gevresel hastaliklar gitti/geldi demektir.” yorum yapar-

ken bir diger takipci Kadriye Tozoglu ise “ Yaziklar olsun bize Tiirkiye’me harika
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dogasina neler yapiyoruz” yorumunu yapmistir. Yorumlarin geneli i¢erikle hem fikir

negatif etkenlidir.

En ¢ok begeni alan Kaz Daglar1 Hepimizin iceriginde yer alan yorumlarda hem
uyar1 mahiyetinde Nurten Oztiirk “ Liitfen o giizel dogaya kiymayin, o yeri gérdiim
harika bir yer 0yle yerleri korumak lazim geri doniisii yok ¢ok ge¢ olmadan™ goriigii-
ni bildirmistir. Yorumlar icerikle ayni dogrultuda Kaz Daglarina sahip ¢ikmamizin
gerekliligini vurgulamaktadir

Tablo 18: Son Bir Y1l icerisinde En Fazla Yorum, Paylasim Yapilan Tema Vakfi Fa-

cebook icerikleri

No | Son Bir Sene Icerisindeki En Faz- | Tarihi Begeni Yorum Paylasim
la Paylasim Yapilan TEMA Vakfi
Facebook Icerikleri
1 Kaz Daglar1 Hepimizin 8.07.2019 30.000 1.100 12.000
2 Canakkale Kirazli’ da neler oluyor? 3.07.2019 13.000 855 7.200
3 Nelere Kiydilar 5.07.2019 17.000 668 6.700
4 Eger paranin ¢evreden daha 6nemli | 20.07.2019 4.800 42 5.000
oldugunu disiiniiyorsaniz, bir de
nefesinizi tutarak paralarinizi say-
may1 deneyin
Canakkale Kirazli” da neler oluyor? 1.07.2019 5.200 331 4.600
6 Izmir’in Daglarinda Yeniden ¢icek- 22.08.2019 4.500 413 4.200
ler agsin
7 Sen hig altin madeni gordiin mii? 12.07.2019 6.600 379 3.600
Kaz Daglari’nda siyaniir li¢i ile 9.08.2019 12.000 243 2.700
maden {retimi yapilmasi konusu
siyaset Uistil tutulmalidir.
9 Mustafa Kemal Atatiirk #10 Kasim 10.11.2018 7.500 38 2.700
10 | Agaclar topragin goge yazdigt siir- | 30.03.2019 6.700 66 2.500
lerdir
11 | Asik Veysel 25.10.2018 5.000 109 2.200

Tablo 18’de son bir sene igerisinde en fazla paylasim yapilan TEMA Vakfinin
facebook icerikleri incelenmistir. 12.000 paylagim ile “ Kaz Daglar1 Hepimizin igeri-
gi en fazla paylagimi almistir. Bir digeri ise 7.200 paylasimla *“ Canakkale Kirazli’ da

~ 9

neler oluyor” igerigidir. “Nelere Kiydilar Igerigi” ise 6.700 paylasim almustir.
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Tablo 19: Son Bir Y1l icerisindeki En Fazla Begeni Alan ACEV Facebook Icerikleri

No Son Bir Sene Icerisindeki En Fazla Tarihi Begeni Yorum Paylasim
Begeni Alan ACEV Facebook ice-
rikleri
1 Bags yap 19.04.2019 11.000 25 106
2 Cocuga erken yaslarda kitap okumak | 16.10.2018 3.200 15 449
neden 6nemlidir?
3 Adim Adim iyilik pesinde kos 17.10.2018 2.500 31 187
4 Dogduklarindan itibaren ilk alt1 yilda | 16.10.2018 2.400 5 209
cocuklara her giin en az 10 dakika
kitap okumak, onlarin hayal diinyala-
rinin gelismesine katki saglar ve okul
basarilarini artirir.
5 Babayim ¢ocugumu incitmem 1.11.2018 2.100 7 163
6 Adim Adim iyilik pesinde kos 7.02.2019 1.900 6 41
7 Babayim anne kadar sorumluyum 24.10.2018 1.900 13 705
8 Babayim ¢ocugumun okul ¢antasini 8.11.2018 1.700 5 140
hazirlarim, yemegini de
9 Babayim bulasik da yikarim, tamiratta | 26.10.2019 1.700 13 140
yaparim
10 Aklinda olsun 20.06.2019 1.600 3 45
11 Babayim siddete karsiyim 16.11.2018 1.600 8 114
12 Babayim bebegimin mamasini yedirir, 13.11.2018 1.600 8 82
iistiinil degistiririm
13 Babayim kahraman yerine 6rnek ol- 5.11.2018 1.500 3 147
mak isterim
14 Diisuk gelirli ailelerin gocuklari, 4 | 24.01.2019 1.400 1 128
yasina gelmeden, yiiksek gelirli ailele-
rin ¢ocuklarina gore 32 milyon daha az
kelime duyuyor.
15 Babayim kizim istesin astronot olma- | 30.10.2018 1.400 8 71
sin1 desteklerim

Tablo 19°da ACEV’ e ait son bir y1l i¢erisindeki Facebook en fazla begeni alan

15 igerigi incelenmistir. 11.000 begeni ile “Bagis Yap” igerigi en fazla begeniyi al-

mistir. Bir digeri ise 3.200 begeni ile “Cocuga erken yaslarda kitap okumak neden

onemlidir?” igerigidir. “Adim Adim 1yilik Pesinde kos” igerigi ise 2.500 begeni al-

mistir.

Tablo 20: Son Bir Y1l i¢erisindeki En Fazla Yorum Alan ACEV Facebook icerikleri

No | Son Bir Sene Icerisindeki En Fazla Tarihi Begeni | Yorum | Paylasim
Yorum Yapilan ACEV Facebook
icerikleri

1 Adim Adim iyilik pesinde kos 17.10.2018 2.500 31 187
Bagis yap 19.04.2019 11.000 25 106

3 Dil becerilerini gelistirmeyen gocuk 15.10.2019 1.200 25 116
okul birakmaya daha yatkindir

4 Istanbul goniillii temsilci olmak ister 17.07.2019 166 22 144
misin?

5 Baba destek programina goniillii egi- 29.03.2019 216 20 266
timciler artyoruz

6 Cocuga erken yaglarda kitap okumak 16.10.2018 3.200 15 449

neden onemlidir?
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7 Babayim bulasik da yikarim, tamiratta 26.10.2019 1.700 13 140

yaparim
Babayim anne kadar sorumluyum 24.10.2018 1.900 13 705
Hayat dolu bulugmalar 8.02.2019 699 9 70
10 | Babayim siddete karsiyim 16.11.2018 1.600 8 114
11 | Babayim bebegimin mamasin yedirir, 13.11.2018 1.600 8 82

iistlinii degistiririm

12 | Babayim kizim istesin astronot olmasi- 30.10.2018 1.400 8 71
ni1 desteklerim
13 | Kitap okumak, ¢ocuklarin hayal giicii- 6.02.2019 832 7 43

nii geligtirerek yaratict yanlarinin orta-
ya ¢ikmasini saglar.

14 | Babayim ¢ocugumu incitmem 1.11.2018 2.100 7 163

15 | Adim Adim iyilik pesinde kos 7.02.2019 1.900 6 41

Tablo 20’de son bir sene igerisinde ki ACEV en fazla yorum yapilan facebook
igerikleri incelenmistir. “ Adim Adim iyilik pesinde kos” igerigi ilen en fazla yorumu
almus 31 takipgi yorum yapmustir. Igerikte “Okudugun ilk kitab1 hatirliyor musun?
Kitap okumanin ve onu bitirmenin verdigi heyecan1? Biz daha c¢ok cocuk kitapla
tamigsin ve ilk kiitiiphanelerine sahip olsun istiyoruz. Iste tam da bu yiizden "Okuyan
Bir Gelecek" Programina destek olmani bekliyoruz!” vurgu yapilmistir. Alinan yo-
rumlar ise icerikle orantili ve pozitif yondedir. Rosa Garden adli takip¢i “Oduncu ve
arkadaslariydi, 8 yasindaydim bir macera kitabiydi” diye yorum yaparken Hiiseyin
Kanli adinda takipgi ise “ Omer Seyfettin Kagag1” olarak yorum yapmustir.

Tablo 21°de son bir sene igerisindeki en fazla paylasim alan ACEV igerikleri
incelenmigtir. “Babayim anne kadar sorumluyum” 705 paylasim ile en fazla payla-
sim yapilan igeriktir. 449 paylasim ile “ Cocuga erken yaslarda kitap okumak neden
onemlidir” icerigidir.

Tablo 21: Son Bir Y1l i¢erisindeki En Fazla Paylasim Alan ACEV Facebook icerikleri

No Son Bir Sene Icerisindeki En Fazla Tarihi Begeni | Yorum | Paylasim
Paylasim Yapilan ACEV Facebook
Icerikleri

Babayim anne kadar sorumluyum 24.10.2018 1.900 13 705

2 Cocuga erken yaslarda kitap okumak 16.10.2018 3.200 15 449
neden 6nemlidir?

3 Baba destek programina goniillii egi- 29.03.2019 216 20 266
timciler artyoruz

4 Dogduklarindan itibaren ilk alt1 yilda 16.10.2018 2.400 5 209
¢ocuklara her giin en az 10 dakika kitap
okumak, onlarin hayal diinyalarinin
gelismesine katki saglar ve okul basari-
larin1 artirir.

5 Adim Adim iyilik pesinde kos 17.10.2018 2.500 31 187
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Babayim ¢ocugumu incitmem 1.11.2018 2.100 7 163

Tiirkiye'de sosyo-ekonomik olarak 25.10.2018 927 2 150
dezavantajli 0-6 yas arasi cocuklarin
%93'iiniin 2 adetten fazla kitab1 olma-
digim biliyor muydun?

8 Babayim kahraman yerine drnek olmak 5.11.2018 1.500 3 147
isterim

9 Istanbul géniillii temsilci olmak ister 17.07.2019 166 22 144
misin?

10 Babayim ¢ocugumun okul ¢antasini 8.11.2018 1.700 5 140
hazirlarim, yemegini de

11 Babayim bulasik da yikarim, tamiratta 26.10.2019 1.700 13 140
yaparim

Tablo 22: Son Bir Y1l icerisindeki En Fazla Begeni Alan Ates Bocegi Dernegi Facebook icerikle-
ri

No | Son Bir Sene I¢erisindeki En Fazla | Tarihi Begeni Yorum | Paylasim
Begeni Alan Ates Bocegi Dernegi
Facebook Icerikleri

1 Sen giilersen diinya giizellesir 24.07.2019

2 Sirin pamuk seker 6.06.2019 7 4
Giinesi giiliisiine sigdiran binlerce 21.08.2019 5 1
goniillii bocegimize tesekkiirler

4 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Co- 23.05.2019 5 2

cuk Bayraminda "Sakli Kalan Giiliig-
ler" isimli etkinligimizden..

Akdeniz'e en ¢ok plastik Tiirkiye'den 26.07.2019

6 Giinaydin, barmak ziyaretlerimizden 1.02.2019 4 2
bir kare. Bu zamana kadar 7.000'den
fazla Universiteliyi barmaga gotiir-

diik, 600'den fazla patili dostumuzun

tedavisini yaptik.
7 Sevgi iginizde var olan bir 1s1ktir. 31.07.2019 3
Nereye yansitirsaniz, oray1 aydinla-
tir.
Sevgi paylastik¢a giizel 2.02.2019
9 Soguk kis giinlerinde ihtiyaci olan 18.01.2019 3 2
tek sey merhametiniz
10 | Giizel bir haber 29.08.2018 3 1

Tablo 22’de son bir yil igerisindeki Ates Bocegi Dernegi’nin facebook hesapla-
rindaki en ¢ok begeni alan igerikleri incelenmistir. “Sen giilersen diinya glizellesir”
igerigi ile 8 begeni almistir. Ates Bocegi Dernegi 1.295 takip¢i olmasina ragmen

begeni, yorum ve paylasimlarina etkili olamamaistir.

Tablo 23’de Ates Bocegi Dernegi’nin bir yil icerisindeki en fazla yorum alan
facebook icerigi verilmistir. Tablo 23’de goriildiigii lizere sadece bir takipgi yorum
yapmustir. Ates Bocegi Derneginin son bir senedeki icerikleri incelendiginde bu ige-

rik disinda diger igeriklerinin yorum almadig1 goriilmektedir.
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Tablo 23: Son Bir Y1l icerisindeki En Fazla Yorum Alan Ates Bocegi Dernegi Facebook icerik-

ler
No | Son Bir Sene icerisindeki En Fazla Yorum Tarihi Bege- Yo- Payla-
Yapilan Ates Bocegi Dernegi Facebook ni rum sim
icerikleri
1 Giinesi giiliisline s1gdiran binlerce goniilli 21.08.2019 5 1 1
bocegimize tesekkiirler

Tablo 24’de Ates Bocegi Dernegi’nin bir yil igerisindeki en fazla paylasim ya-

pilan igerikleri verilmistir. En fazla paylasilan igerigi ise “ Sirin pamuk seker” igeri-

gidir. ©“ 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayraminda "Sakli Kalan Giiliigler"

isimli etkinligimizden” icerigi ise iki paylagim almistir. Diger icerikleri “Hayatimiza

kattiginiz +1ler icin tesekkiirler” ve “Gilinaydin, barinak ziyaretlerimizden bir ka-

re...Bu zamana kadar 7.000'den fazla Universiteliyi barinaga gétiirdiik, 600'den fazla

patili dostumuzun tedavisini yaptik” iki takip¢i tarafindan paylagim yapildig: goriil-

mektedir.

Tablo 24: Son Bir Y1l icerisindeki En Fazla Begeni Alan Ates Bocegi Dernegi Facebook

Icerikleri
No | Son Bir Sene Icerisindeki En Fazla Tarihi Begeni | Yorum | Paylasim
Paylasim Yapilan Ates Bocegi Derne-
gi Facebook I¢erikleri
1 Sirin pamuk seker 6.06.2019 7 4
2 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk 23.05.2019 5
Bayraminda "Sakli Kalan Giilisler"
isimli etkinligimizden..
3 Hayatimiza kattigimiz +1ler igin tesek- 21.03.2019 1 2
kiirler
4 Gtlinaydin, barinak ziyaretlerimizden bir 1.02.2019 4 2
kare. Bu zamana kadar 7.000'den fazla
Universiteliyi ~ barmaga  gétiirdiik,
600'den fazla patili dostumuzun tedavi-
sini yaptik.
5 Soguk kis giinlerinde ihtiyaci olan tek 18.01.2019 3 2
sey merhametiniz
Sev,paylas, giiliimse 27.08.2019 2 1
7 Glinesi giiliisiine sigdiran binlerce go- 21.08.2019 5 1 1
niillii bocegimize tegekkiirler
8 Kedi evi atélyesinden 10.08.2019 1
9 Akdeniz'e en ¢ok plastik Tiirkiye'den 26.07.2019 1
10 | Sen giilersen diinya giizellesir 24.07.2019 1
11 | Diinya Okyanus giini 8.06.2019 1
12 | Sevgi paylastik¢a giizel 2.02.2019 1
13 | Koy okullaria sevgimizi gotiiriiyoruz. 19.01.2019 2 1
Tyikimiz ol.
14 | Giizel bir haber 29.08.2018 3 1
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3.10.2. Arastirma Konusuna Giren Vakif-Dernekler ile Yapilan

Goriismeler

Aragtirma kapsaminda TEMA Vakfi, ACEV ve Ates Bocegi Dernegi ile ger-
ceklestirilen goriismeler sonucu, kurumlara e-posta araciligiyla kurum orgiitsel yapi-
sinda sosyal medya faaliyetlerinin yeri, sosyal projelerde sosyal medya kullanimi ile
ilgili gorisleri, sosyal medya kullaniminin kurumlara getirileri (bagis gibi), sosyal
medya yonetimi, sosyal medya da pazarlama faaliyetleri ve kullanilabilecek strateji-
ler konularinda goriisleri sorulmustur. Tablo 25°de goriisme yapilan dernek ve vakif-
larda goriisiilen ve goriisme formunda yer alan sorulara cevap veren kisilerin isim ve

soyadlari, pozisyonlar1 ve goriisiilen tarihler yer almaktadir.

Tablo 25: Goriisme Yapilan Dernek-Vakiflar

Goriisiilen Kisi )

Burcu Arik Ozen Aydin Burcu Aydin
Goriisiilen Kisi | TEMA Vakfi Egitim ACEV Dijital iletigim Ates Bocegi Dernegi
Pozisyonu Bélimii Baskan: Sorumlusu Basin Med}/a"Koordl-

natoru

Goriigme Tarihi 18.07.2019 02.09.2019 11.09.2019
Goriisme Saglanan TEMA ACEV Ates Bocegi Dernegi
Kurum

Arastirma kapsaminda kurumlara yonetilen sorulara verilen cevaplar su sekil-

dedir:

Kurumlarin Online ortamlarda sosyal sorumluluk anlayisini gelistirmek igin vakif-

dernek olarak amaci

Gortistilen vakif ve derneklerin online ortamlarda sosyal sorumluluk amaclari-
na iligkin kurum yetkililerinin goriisleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma dogrultu-
sunda kurumlarin projelerindeki amaglarinin neler oldugu belirlenmeye ¢alisiimistir.
Arastirmaya katilan li¢ vakif-dernegin amaglariin farkindalik yaratmak, genis kitle-
lere ulasim saglayarak kurum bilinirligini artirmak, program ve kampanyalarinin
stirdiiriilebilirligi i¢in bagis¢1 sayilarini artirmak oldugu sdylene bilinir. Goriisiilen
kurumlarin online ortamlarda sosyal sorumluluk amaclarinin ortak oldugu goriilmek-

tedir.

TEMA Vakfinin sorula ilgili goriisii “Online toplumun algisin1 pozitif farkin-
dalik gelistirmek i¢in vakif olarak siirekli, tutarl, kesintisiz plan yaparak, sosyal so-
rumluluk ¢aligma alanina giren konularda bilgi ve ¢agr1 yaratmak amacimizdir.” sek-

linde goriisiinii belirlemistir. ACEV ise goriisiinii su sekilde belirtmistir: “Online
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platformlarda yer almamizin amaci, yliz-yiize egitimlerimizde ulasamadigimiz daha
genis bir hedef kitleye iceriklerimizle ulagsmak ve programlarimizin stirdiiriilebilirligi
i¢cin diizenli bireysel bagis¢1 sayimizi artirmak.” Diger katilimec1 Ates bocegi dernegi
goruldiigli tizere “Online toplumun sosyal sorumluluk anlayisini gelistirmek igin;
misyonumuz olan sevgiyle ve bilgiyle iyilik yapmay1 saglamak, vizyonumuz ise iyi-
ligi bulasict hale getirmektir. Asil amacimiz hayvanlarin, doganin ve gelecegimiz
olan ¢ocuklarin degerini insanlara 6rnek olarak gostermek, hayvan haklarini1 koru-
mak, dogayr korumak, ¢ocuklara 6rnek olmaktir.” goriistiyle iyiligin bulasici hale
gelmesi fikrini benimseyerek sosyal sorumluluk amaclarini belirtmistir. Katilimcila-
rin goriisleri birlikte degerlendirildiginde, ortak amaglarinin farkindaligr artirmak

oldugu sdylene bilinir.

Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medyanin yeri ve énemi ile ilgili kurum gorii-
SU

Gorigiilen vakif-derneklerin sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medyanin
yeri ve Oonemi sorusuna cevap aranmistir. Katilimcilarin hepsi sosyal medyanin hedef

kitlelerine kolaylikla ulasilabildigi goriisiindedir.

TEMA Vakfi soru ile ilgili goriisiinii “Sosyal medya kanallar1, projelerimizdeki
odagi kaybetmeden dogru hedef kitlesine ulasabilmemizi saglamaktadir. Sosyal
medya kanallar1 sayesinde bilgi paylasimimiz her gecen giin giderek biiylimektedir”
belirtmistir. ACEV ise “Sosyal medya kanallari, projelerimizi dogru hedef kitleye
ulastirabilmemiz adina bize bir¢ok ara¢ sunmaktadir. Ayn1 zamanda hedef kitlemizle
¢ift yonlii bir iletisim kurmamiza olanak saglamaktadir” goriisiindedir. Bir diger kati-
limc1 Ates Bocegi Dernegi goriisiinii “Sosyal sorumluluk projelerimizi, sosyal med-
ya kullanicilarina kolaylikla ulagtirabiliyoruz. Sosyal medya kullanicilarinin derne-
gimizi tanimalarina sebep olmaktadir. Yaptigimiz sosyal sorumluluk projeleriyle
sosyal medya kullanicilarma iyi 6rnek oldugumuzu ve iyiligi bulastirabildigimizi

diistiniiyoruz” seklinde belirtmistir.

Sosyal medyanin sosyal sorumluluk projelerindeki yerinin, hedef kitlerine ra-
hatlikla ulagabilmeleri ayn1 zamanda kurumlarin taninmasini olanak saglamasi sek-

linde agiklamaktadirlar.

76



Sosyal medya ile ilgili kurum icerisinde orgiitsel bir yapinin varligi ve ¢alisan sayisi

Vakif- derneklerin sosyal medya biriminin olup olmadig1 varsa kag kisilik ekip
ile calistiklar1 sorusuna, cevap aranmistir. TEMA Vakfinin sosyal medya birimi
mevcutken, ACEV Iletisim ve Kaynak Gelistirme biriminden destek almaktadir, Ates
bocegi dernegi ise basin-medya biriminden destek almaktadir. ACEV, ilerleyen za-
manlarda sosyal medya birimini olusturacaklar1 goriisiinii belirttikleri goriillmektedir.
TEMA Vakfi soru ile ilgili su sekilde cevap vermistir “Sosyal medya birimimiz
mevcuttur. Sosyal medya birimimiz; sosyal medya koordinatoriimiiz, iletisim asista-
nimiz, destek aldigimiz ajanslar ve ayn1 zamanda goniillii dijital ekiplerden olugmak-
tadir. ACEV ise “Sosyal medya dzelinde bir birimimiz yok. Iletisim ve Kaynak Ge-
listirme faaliyetlerinin bir arada yiirtitiildiigti 5 kisilik bir ekibimiz var” seklinde go-
rlis bildirmigstir. Ates Bocegi Derneginin goriisiinii “Sosyal medya ekimiz yok, basin-
medya ekibimizden destek aliyoruz. Dernegimizin basin-medya sorumlusu 2 kisi
olmakla birlikte, temsilciligimiz olan her sehirlerde 3’er sorumlumuz bulunmaktadir.
Dernek biinyesine zamanla sosyal medya sorumlusu alinacaktir” cevap verdigi go-

rilmektedir.

Sosyal sorumluluk projelerinin online ortamlarda pazarlamasinin ve sosyal medya

tizerinden yapilan kampanyalarin bagis katkisina etkileri

Katilimcilara sosyal sorumluluk projelerinde online ortamlarda pazarlamasinin
kampanyalarin bagis katkisi ile ilgili goriisleri sorulmustur. TEMA Vakfinin soru ile
gorlsi “Sosyal medyanin farkindalik agisindan imaja katkis1 biiyiiktiir, nikah-siinnet-
dogum kartlarimiz kampanya odagini kaybetmeden, topragin énemini vurgulamak
adima gelir yaratmak i¢in satis1 yapilir bir nevi bagis bedelidir.” bildirmistir. ACEV’
in soru ile ilgili cevabi “ Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden online bagis yapma
aliskanlig1 yavas yavas olusmaya baslamaktadir. Dolayisiyla kampanyalar reklamlar-
la yliksek oranda erisim veya etkilesim alsa da bagisa doniisen oran ¢ok diisiik, daha
cok farkindalik anlaminda katkis1 yliksek olmaktadir” seklinde cevaplamistir. Ayni
zamanda ACEV’ in internet sitesinde satis1 yapilan nostaljik oyunlar- haydi, pisir,
tasir, eglen- Haydi, boya, eglen — egitici kartlari- duygu ormani- 3’ lii kitap seti gibi
tirlinleriyle bagislarina katki saglanmaktadir. Ates Bocegi Dernegi’nin verdigi cevap
ise “ Yaptigimiz sosyal sorumluluk projeleri ile sosyal medyada ulastigimiz kitle
bagis yaparak projelerimize katkida bulunmak istemektedir. Giiven agisindan bagis-

cilarimiz katkistyla gergeklestirdigimiz projeleri gordiikleri i¢cin dernegimize olan
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desteklerine devam etmektedirler. Sosyal medya aracigiyla bagiscilarimizin ve go-
niillillerimizin glivenini kazanmaktayiz.” Ates bocegi dernegi’ nin de sitesinde bagis
tiriinleri ad1 altinda logolu sapka, logolu tisort, logolu bardak ve 6zel gilin kartlarinin

satis1 yapilmaktadir.

Katilimeilarin kendi internet sitelerinden yaptiklar satiglarin bagis olarak va-
kif-derneklere katki saglamasi ayni1 zamanda sosyal medyanin giicti ile kurum imaji-

na etkisi bulunmaktadir.
Sosyal medyada paylasilan iceriklerin sosyal sorumluluk kampanyalarina etkisi

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda sosyal medya hesaplari lizerinden paylasi-
lan igeriklerin etkisi iizerine katilimecilarin verdigi cevaplar su sekildedir: TEMA
Vakfina gore “Sosyal medyada paylasilan icerikler daha ¢ok hedef kitleye ulastig
icin kampanyalara dogrudan etkisi mevcuttur.” iliskilendirmistir. ACEV’ e gore
“Sosyal sorumluluk ve bilgilendirme iceren paylasimlarin, konuyla ilgili farkindali-
gin artmasinda etkilidir” diye belirtmistir. Ates bdcegi dernegi ise soru ile ilgili
“Sosyal medyada paylastigimiz igeriklerin sosyal sorumluluk kampanyalarina katkis1
vardir. Projelerimizde ortak amag i¢in ¢alisacak goniillillerimize sosyal medya igerik-

leri sayesinde ulasabiliyoruz.” seklinde diisiincesini belirtmistir.

Katilimcilarin ortak noktasi sosyal medya iizerinde yayimlanan igeriklerin pro-
jelerine-kampanyalarina dogrudan etkili oldugu goriisiindedir. Hedef kitlelerine sos-
yal medya lizerinden kolaylikla ulasilabilmesi yayimlanan iceriklerin etkisini de ar-

tirmaktadir.

Sosyal medyanin sosyal sorumluluk projelerine etkisini (performansini) ol¢iimii ve

kullanilan kriterler

Sosyal medyanin sosyal sorumluluk projelerine etkisi 6l¢iiyor musunuz soru-
suna vakif-derneklerin genellikle sosyal medya hesaplarinin metriklerinden fayda-
landiklar1 goriilmektedir. Soruya iliskin TEMA Vakfi “ Kullandigimiz 6l¢ekler, sos-
yal medya ekibimizin kullandig1 program ayrica facebook menager modiiliidiir”
seklinde cevaplamistir. ACEV “ Hedeflenen erisim ve etkilesim rakamlarini kam-
panyalar 6zelinde degerlendiriyoruz. Ayni sekilde takipgilerimizden gelen yorum ve
mesajlar1 da degerlendirmeye aliyoruz. Sosyal medya 6l¢eklerinden faydalaniyoruz”
gorlsilinii belirtmistir. Ates Bocegi Dernegi sosyal medya tlizerinden kullandig 6lgek-

ler hakkinda “Sosyal medyanin sosyal sorumluluk projelerine etkisini dl¢iiyoruz.
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Kullandigimiz kriterler ise goniilliillerimizin sevgi giiciine inanmalar1. Hayvan, doga,
insanlar igin yaptiklar1 katkilardir. Olgiim olarak sosyal medya platformlarmin olus-

turdugu Olgeklerden faydalaniyoruz” bilgilendirmistir.

Katilimcilarin projelerinde en biiyiik kriterleri goniillii gruplardan aldiklar1 tep-
kiler oldugu goriilmektedir. Diger ortak bildirimleri ise sosyal medya {izerinden he-

saplanan performans 6lgeklerinden faydalanmalaridir.

Sosyal medyada sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili paylasimlarinda kullandiklar

stratejileri

Katilimcilara sosyal medyada sosyal sorumluluk projelerinde kullandiklari
stratejileri sorusuna cevap aranmistir. TEMA Vakfi soru ile ilgili “ Sosyal sorumlu-
luk alaninda ana konudan sapmadan pozitif farkindalik yaratmak i¢in siirekli, kesinti-
siz ve tutarli planlar yapmak genel stratejimizdir” diyerek goriislinii belirtmistir.
ACEV “ 6 aylik iletisim takvimi dahilinde aylik hazirlanan sosyal medya planlariyla
ilerliyoruz” seklinde bilgilendirmistir. Ates bocegi dernegi soruyla ilgili “ Kullandi-
gimiz strateji paylasimlarimizda sevginin, paylasimin giiciinii vurgulamak. Paylasim-

larimizin sade ve anlasilir olmasidir” seklinde cevap belirtmistir.

Vakif-Derneklerin kendi stratejileri konusunda farklilik gostermektedirler.
ACEV 6 aylik planlama dahilinde ilerken, TEMA Vakfi ana konudan sapmadan sos-
yal medya iizerinden kesintisiz siirekli igeriklerini yayinlamaktadir. ACEV ise sosyal
medya lizerindeki igeriklerinin 6zelikle sade ve anlasilir olmasi konusunda stratejisi-
ni belirtmistir. Ozellikle hepsinin kullandig1 ana konu sosyal sorumlulugun 6n planda
olmasi ve sosyal medya iizerinde kullanilan igerikler ile ilgili planlamalarinin yapil-

mast lizerine goriislerini bildirmislerdir.

Sosyal medya iizerinden sosyal sorumluluk projeleri ile ilgili yapilan pazarlama faa-

livetleri (reklam, promosyon, etkinlik olusturma vs.)

Vakif- Derneklerin sosyal medya iizerinden sosyal sorumluluk projelerinizle
ilgili ne tiir pazarlama faaliyetleri yapiyorsunuz sorusuna cevaben verdikleri yanitlar
ise su sekildedir. TEMA Vakfi konu ile ilgili goriisiinii “Basin iletisim kanallariyla
saha egitimi veriliyor. Belirli markalarla projeler iiretiliyor en son ki projelerimizden
olan Dogus cay ile yapilan anlasma geregi bir yil siirecek olan projenin egitim prog-
ramindan yararlanacak iireticilerin yaninda onlarin sosyal ¢evresinde yer alan kadin-

lar ve cocuklara hedef kitlesindeki tiim kesimlere ¢ay bitkisinin ekolojisine uygun
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toprak kosullar1, bitki besleme, giibreleme, budama, hasat ve toprak yonetimi konu-
sunda bilgilendirme ¢alismalar1 teorik ve pratik yontemlerle TEMA tarafindan sunu-
lacak. Bunun disinda goniillii ekiplerimiz reklam ve etkinlik olusturmamiza yardimei
olmaktadir” seklinde cevaplamistir. ACEV soruyla ilgili cevabi ise “ Sosyal medya
icerikleri, reklamli paylasimlar, google adwords ve e-mailing yoluyla diizenli ve 6zel
giin iletisimleri yapiyoruz” seklinde belirtmistir. Ates Bocegi Dernegi “ Projelerimiz-
le ilgili etkinlik 6ncesi paylagimlar gegiyoruz. Projelerimiz gergeklestikten sonra bazi
paylasimlarimiz i¢in sosyal medyada iicretli reklam veriyoruz.” goriisiinii bildirmis-

tir.

Katilimcilarin sosyal medya iizerindeki iicretli reklamlardan faydalandiklari,
ayn1 zamanda yayinladiklari iceriklerin kampanya dahilinde ilerlemesine dikkat et-

tikleri goriilmektedir.
Online ortamlarda sosyal sorumluluk projelerinin pazarlanmasi ile ilgili oneriler

Online ortamlarda sosyal sorumluluk projelerinin pazarlamasi i¢in neler yapi-
labilir sorusuna cevap aranmustir. Konu ile ilgili TEMA Vakfi “Instagram, twitter,
facebook, linkedIn giindem yaratmak i¢in yardime1 olur. Facebook kanalinda fanlara
yonelik icerikler iretiriz, instagram da ise gorsele daha onem veririz. Twitter ise
giindemi takip ettigimiz ve buna yonelik igerikler olusturdugumuz platformlardir.
Insan kaynagini iyi yonetmek igin bu kanallardan yararlaniriz. Sosyal medya da kul-
lanilan platformlarin kendi dillerini iyi okumak gerekmektedir” seklinde goriisiinii
bildirmistir. ACEV ise soruya su sekilde cevap vermistir “ Google, Facebook vb.
Platformlarin STK’ler i¢in hibelere benzer uygulamalarin yayginlastirilmasi, 6zellik-
le bireysel bagis ve farkindalik agisindan yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin daha ¢ok
kisiye erismesini saglayabilir” seklinde cevaplamistir. Ates Bocegi Dernegi konuya
iliskin “Online ortamlarda sosyal sorumluluk projelerinin pazarlanmasi i¢in pazarla-
ma kampanyalarinda seffaf davranilmas: gerekmektedir. Bagislarin nere gittigi ile
ilgili stirekli geri bildirim yapilmasi1 gerekmektedir ve pazarlama kampanyalarinda

basit, anlagilir, bir dil kullanilmasi gereklidir” goriislinii bildirmistir.

Katilimeilarin hepsinin online ortamlarda sosyal sorumluluk pazarlamasi hak-
kinda farkli diisiincelerinin oldugu goriilmektedir. TEMA Vakfi her sosyal platfor-
mun bir dili oldugu bu dili 1yi okumak gerektigini ve paylasilan iceriklerin platform-

larla uyumlu olmasi gerektigini vurgulamistir. ACEV ise platformlarin Stk’lar igin
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hibeler gibi uygulamalarin yayginlastirilmasi sosyal kampanyalara daha fazla kitleye
ulasabilecegini belirtmistir. Ates Bocegi Dernegi’nin ise soruyla ilgili goriisii ise pa-
zarlama kampanyalarinda seffaf davranilmasi gerektigi ve iceriklerin yalin, anlagilir

bir dil ile yaymlanmasi gerektigi goriistindedir.

3.10.3. Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Online ortamlarda sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medyay1 konusu gele-
cek caligmalar i¢in dernek ve vakiflarin sponsorlarinin pazar payinin dlgiilebilmesi
acisindan degerlendirilebilinir. Sosyal medya iizerinden agilan kurum profillerinin
acilma tarihleri, yayimladiklari igeriklerin baglantisinin 6l¢iilmesi ve kampanyalarina
geri doniislerinin Olgiilebilmesi yapilabilecek caligmalar arasindadir. Vakif ve Der-
neklerin bagis liriinlerinin online ortamlarda satislarinin dlgiilebilirliginin degerlendi-
rilebilinir. Sosyal medya ortaminda vakif ve derneklerin faaliyetleri ile ilgili tiiketici
algilar1 Glgiilebilir. Son olarak arastirmacilar sosyal medya igeriklerine yapilan yo-

rumlari lizerinde semantik arastirmalar ile aragtirma kapsamini genisletebilirler
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SONUC

Haberlesme ve iletisim insanlar igin fiziksel ve ruhsal ihtiyaclar kadar 6nemli
kavramlardan birisidir. Var oldugu giinden bu yana insanoglu birbiriyle iletisim kur-
mak ve haberlesmek icin ¢ok cesitli yollar denemistir. Baslangicta resimler, sekiller
ve igaretler yoluyla iletisim kuran insanoglu i¢in yazinin icadi son derece énemli bir
doniim noktas1 olmustur. Insanoglunun iletisim kurmak ve haberlesmek icin gdster-
digi hic¢ caba siirekli olarak yeni iletisim kanallarini1 ve araglarini ortaya ¢ikarmistir.
Ortaya ¢ikan her yeni iletisim ve haberlesme yontemi bir dncekine gore daha hizli ve

¢ok boyutlu olmustur.

Ozellikle 20. Yiizyilin ortalarindan itibaren bas déndiiren bir hizla ilerleyen
teknoloji yeni iletisim ve haberlesme araglarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Posta
ile haberlesmenin yerini alan telgraflar posta ile haberlesmeye gore ¢ok daha hizli
olurken telgrafin yerini alan telefonlar ile iletisim ve haberlesme yeni bir boyut ka-
zanmistir. Radyonun icadiyla insanlarin haber alma ve iletisim kurma sekli bir kez
daha degismis, televizyonun icadi ise daha dnce ses ve yazi ile yapilan haberlesme ve
iletigsime gorsel bir boyut kazandirmistir.

Radyo ve televizyonun icad1 yazili basina ses ve goriintiiyli de eklemis, boylece
klasik medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Bilgisayarlarin ve internetin ortaya ¢ikmasin-
dan sonraysa iletisim yontemleri de her zamankinden ¢ok daha hizli bir sekilde de-
gismis ve gelismis, cok boyutlu ve ¢ok kanallt bir hal almistir. Bu durum klasik
medya kavramindan farkli olarak daha ¢ok sosyal medya diye adlandirilan yeni bir
kavramin ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Artik hayatin ayrilmaz bir parcasi haline gelen sosyal medya, insanlara kendi
igeriklerini liretme ve paylagsma imkéani sunmustur. Bu sayede kisisel ve toplumsal
gelisim i¢in son derece dnemli bir kavram haline gelen sosyal medya, sosyal medya
pazarlamasi ad1 verilen yeni kavramlar dogurmustur. Sosyal medya aracglar1 olarak
adlandirilan ve her biri milyonlarca kullaniciya ulasan uygulamalar bu yeni sosyal
medya pazarlamasinin da araclar1 haline gelmistir.

Kara dayali klasik pazarlama anlayisindan farkli olarak “sosyal fayda” prensibi
tizerine kurulu olan sosyal pazarlamada, kar amaci giitmek yerine sosyal bir amag ve
toplum ¢ikarlarina hizmet etmek s6z konusudur. Kisa vadede tiiketicilerin toplumsal

bir faydaya yonelik davraniglar gelistirmesini ve bunu siirekli hale getirmesini amacg-
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layan sosyal pazarlama, uzun vadede toplum yararina yapilan faaliyetler i¢in gerekli
planlarin olusturulmasini ve uygulanmasini hedeflemektedir.

Baslangigta daha ¢ok kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar tarafindan yii-
ritlilen sosyal pazarlama kampanyalarina giiniimiizde 6zel sektor firmalarmin da
destek verdigi goriilmektedir. Hatta ozellikle kiiresel firmalar sosyal pazarlamay1
sirketlerinin bir pargasi haline getirerek sosyal sorumluluk kampanyalarini yiiriitmek-
tedirler. Bu sayede sirketler hem satiglarini artirmakta hem de markalarinin giivence
altina almaktadirlar.

Caligmada kar amaci giitmeyen kurumlarin sosyal sorumluluk projelerindeki
sosyal medya kullaniminin projelerine etkisi, proje amaglari, performans meetrikleri-
nin neler oldugu sorularinin cevaplanmasi amaclanmistir. Bu dogrultu da sosyal so-
rumluluk projelerinde sosyal medya pazarlama araci olarak kullanilmakta midir?
Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya yonetimi nasil yapilmaktadir? Sosyal
medyanin sosyal sorumluluk projelerine etkisi 6l¢iilmekte midir? Sosyal sorumluluk
projelerinde sosyal medya iizerinde kullanilan igeriklerin kampanyaya etkisi var mi-
dir? Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya iizerinden kullandiklar: stratejiler
nelerdir? Goriisiilen dernek-vakiflarla bu sorulara cevap aranmistir.

Sorulan sorular neticesinde goriisiilen dernek-vakiflar alinan cevaplar, sosyal
sorumluluk projelerinde sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar.
Katilimcilarin gortisleri birlikte degerlendirildiginde, sosyal medyayr araci olarak
kullanmalarindaki ortak amaglarinin farkindaligi artirmak oldugu sdéylene bilinir.

Katilimcilarin sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya yonetimini kurum
amaglarindan sagmadan acik, giivenilir, siirdiiriilebilir iceriklerle sosyal medya kanal-
larm1 yonetmektedirler. Ayrica ticretli reklamlardan faydalanilarak bilinirlik ve mar-
ka degerlerini olusturmakta ayn1 zamanda yayinladiklar: igeriklerin kampanya dahi-
linde ilerlemesine dikkat ettikleri goriilmektedir.

Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya {izerinde yayimlanan igeriklerin
katilimcilarin ortak goriisii projelerine-kampanyalarina dogrudan etkili oldugu gorii-
stindedir. Hedef kitlelerine sosyal medya iizerinden kolaylikla ulasilabilmesi yayim-
lanan igeriklerin etkisini de artirmaktadir.

Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medya ekibini Tema vakfi sosyal med-
ya ekibiyle yonetirken, Acev ve Ates Bocegi Dernegi basin-medya ekibiyle yonet-

mektedir. Sosyal sorumluluk projelerinin sosyal medya iizerinden Ol¢iilmesini (per-
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formansini), katilimcilarin projelerinde en biiytik kriterleri goniillii gruplardan aldik-
lar1 tepkiler oldugu goriilmektedir. Diger ortak bildirimleri ise sosyal medya tizerin-
den hesaplanan performans 6l¢eklerinden faydalanmalaridir.

Dernek ve vakiflarin kendi stratejileri konusunda farklilik géstermektedirler.
ACEV alt1 aylik planlama dahilinde ilerken, TEMA vakfi ana konudan sapmadan
sosyal medya lizerinden kesintisiz siirekli igeriklerini yayinlamaktadir. ACEV ise
sosyal medya lizerindeki iceriklerinin 6zelikle sade ve anlasilir olmasi konusunda
stratejisini belirtmistir. Ozellikle hepsinin kullandig1 ana konu sosyal sorumlulugun
on planda olmasi ve sosyal medya iizerinde kullanilan igerikler ile ilgili planlamala-
rinin yapilmasi lizerine goriislerini bildirmislerdir. Projeleriyle ilgili sunduklari ige-
riklerle sosyal medyanin hizli iletisim bilgi giiclinden faydalanmaktadirlar.

Ayn1 zamanda bu ¢aligsmada katilimcilarin bir yil igerisindeki sosyal medya he-
saplar1 facebook ve youtube hesaplar1 incelenmis olup, dernek-kurumlarin yayimla-
diklar igerik sayilari, takipgi sayilari, yapilan yorum ve paylagimlar, begenileri ana-
liz edilmistir. Bu dogrultuda dernek-vakiflarin aktif icerik yaymlamalarinin ve igerik-
lerinin sosyal sorumluluk algisini etkilemesi kullanicilarinin sosyal medya {izerinden
tepkilerini gostermektedir. Tema Vakfinin Kaz Daglar1 Hepimizin igerigi hem begeni
hem yorum ve paylasim olarak son bir sene igerisinde hedef kitlesi tarafindan en faz-
la tepki alan igeriktir.

Arastirmaya katilan dernek ve vakiflar Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olup,
bilinirlikleri yiiksek kurumlardir. Oncelikli olarak kar amaci giitmeyen kurumlarin
sosyal medya lizerinden siirdiirdiikleri projelerle ilgilenen hedef kitlelerine ulagabil-
dikleri belirlenmistir. Gerek takipg¢i sayilar1 gerekse paylasimlarin begenilme ve yo-
rumlanma sayilar1 bu sonuca isaret etmektedir. Bu nedenle diger sosyal medya hesa-
b1 olmayan veya aktif olarak sosyal medyay1 kullanmayan vakif ve derneklere ilk
olarak sosyal medya hesabi1 agmalar1 veya hesaplarin1 aktif hale getirmeleri 6neril-
mektedir.

Paylagimlar takipgilerde etkilesime neden oldugu, iceriklere begeniler ve yo-
rumlar yapildig1 goriilmektedir. Bu durum kurumlara hedef kitleleri ile diyolaga gir-
me, fikirlerini ve beklentilerini 6grenebilmenin yani sira birincil kaynaklardan elde
edebilecekleri bir veri kaynagida sunmaktadir. Bu nedenle bu tiir kurumlarin sosyal

medyay1 bir pazarlama arastirmasi i¢in kullanabilecekleri bir mecra haline doniistiir-
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mektedir. Benzer kurumlarda her tiirlii faaliyetleri ile ilgili pazar arastirmalarinda bu
mecralar1 kullanabilirler.

S6z konusu kurumlarin sosyal medya faaliyetleri i¢in kurum i¢in bir birim ve
calisma ekipleri olusturduklar1 bulgusu goze carpmaktadir. Benzer kurumlarinda
sosyal medya faaliyetlerini profesyonel ve tam zamanli ¢alisan bir ekip araciliiyla
yiirlitmeleri onerilmektedir.

Aragtirma yapilan kurumlarda sosyal medyanin kurumsal imaj1 olusturma ve
sosyal projeler i¢in farkindalik yaratma konusunda etkisi oldugu distiniilmektedir.
Her ne kadar bu aragtirma tiiketici tutumlarina yer verilmediyse de imaj olusturma ve
farkindalik yaratma konusunda sosyal medyanin etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir.
Benzer kurumlarin imaj yaratma, kurum imajin iyilestirme ve sosyal projelerde sos-
yal medyay1 kullanmalar1 6nerilmektedir.

Arastirmaya katilan dernek ve vakiflarin daha fazla hedef kitlesine ulasip bagi-
sa katkilarinin artirilmasi i¢in online pazardaki {iriin- hizmet igeriklerinin ¢esitlendi-
rilmesi Onerilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya hesaplar1 ilizerinden yapilacak
iriin ve hizmet reklamlarinin bagis miktarini artirabilecegi diistiniilmektedir.

S6z konusu dernek-vakiflarin destekgisi olan kurumlara, sosyal paylagim site-
lerinde projelerle ilgili paylasimlar yapmasi onerilmektedir. Ayni zamanda markanin
hedef kitlesinin, dernek ve vakiflarin bilinirligini artirabilecegi, toplumsal farkindali-
g1 pozitif yonde etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Sonug olarak, toplumdan kazandiklarini yine toplum i¢in harcamak, toplum ya-
rarina ¢aligmalar yiirlitmek ve bu amagla kampanyalar diizenlemek marka bilinirligi-
ne ve calisanlarin is yerine olan aidiyetlerine pozitif yonde katki saglamaktadir. Ki-
sacast burada sirketler, vakif-dernekler, toplum ve tiiketiciler agisindan bir win win
(kazan kazan) durumu s6z konusudur. Sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal pazarlama
kampanyalar1 sayesinde hem toplum kazanmakta hem de marka bilinirligini artiran
ve kurumsal imajin1 giiclendiren sirketler, vakiflar, dernekler kazanmaktadir. Sirket-
lerin ya da kar amaci giitmeyen kuruluslarin sosyal pazarlama ile yliriittiigii sosyal
sorumluluk projeleri kapsaminda aligveris yapan tiiketiciler de bu kazan kazan duru-
mundan faydalanmakta hem de ihtiyaci olan bir iirlinli satin almis {izerine diisen sos-

yal sorumlulugu da yerine getirmis olmaktadir.
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EKLER

EK-1

No Tema Facebook icerikleri Tarihi Begeni Yorum | Paylasim

1 Mektubunuz Var 30.09.2019 257 48

2 Ekrem Imamoglu 21.09.2019 287 12

3 Zaman Tiineli 21.09.2019 22

4 Zaman Tiineli 21.09.2019 27

5 Zaman Tiineli 21.09.2019 18

6 Zaman Tiineli 21.09.2019 26

7 Zaman Tiineli 21.09.2019 29 1

8 Zaman Tiineli 21.09.2019 28

9 Ya Sifir Karbon gelecek ya sifir gele- 20.09.2019 12
cek

10 Iklim acil durumu 20.09.2019 17 1

11 Fosil yakitlara veda 20.09.2019 9 2

12 Seyfe Goli 19.09.2019 619 9 103

13 Temiz Hava Haktir 18.09.2019 574 9 193

14 Izmir’in Daglarinda Yeniden cigekler 17.09.2019 1100 20 262
agsin

15 Toprak hakkinda her 17.09.2019 720 3 173
sey: topraktema.org

16 [k Diktigimiz Agac simdi 27 yasinda 11.09.2019 3600 63 571

17 Istanbul Maratonu'nda Aga¢ Kardesli- 10.09.2019 512 9 48
gi

18 Tiim Ogretmen ve dgrencilere verimli 9.09.2019 1700 12 411
bir yil diliyoruz

19 [zmir’in Daglarinda Yeniden cigekler 6.09.2019 1300 37 362
agsin

20 Doga Koruma ve Milli Parklar 5.09.2019 670 27 106

21 Antepfistig1 Kitabi 4.09.2019 1600 24 243

22 Kaz Daglar1 Hepimizin 3.09.2019 840 11 169

23 Izmir’in Daglarinda Yeniden cicekler 2.09.2019 1400 31 332
agsin

24 Umut yesertiyoruz 2.09.2019 712 3 61

25 Ustiin Dokmen 31.08.2019 10 1

26 Umut yesertiyoruz 31.08.2019 17

27 Umut yesertiyoruz 31.08.2019 4

28 Umut yesertiyoruz 31.08.2019 4
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29 Umut yesertiyoruz 31.08.2019 4
30 Umut yesertiyoruz 31.08.2019 4
31 Umut yesertiyoruz 31.08.2019 3
32 Umut yesertiyoruz 31.08.2019 4
33 30 Agustos Zafer Bayrami 29.08.2019 600 31 2100
34 Toprak yasamin kaynagidir 28.08.2019 856 138
35 Turan Demiraslan Lisansiisti Burs 26.08.2019 330 4 67
Programi
36 Topragin Kadinlar1 Yarigsmasi 26.08.2019 647 1 197
37 [zmir’in Daglarinda Yeniden cicekler 23.08.2019 2200 99 908
agsin
38 [zmir’in Daglarinda Yeniden cigekler 22.08.2019 4500 413 4200
agsin
39 Kaz Daglari’nda siyaniir ligi ile maden 9.08.2019 12000 243 2700
liretimi yapilmasi konusu siyaset lstii
tutulmalidur.
40 Canakkale'de Umutlar1 Kim Yesertir? 9.08.2019 1700 31 377
41 Orman Kalbini Yumusatir 7.08.2019 4200 26 1200
42 Tema Vakfi imza bekliyor 5.08.2019 4700 100 1900
43 Aksaray'da Umutlar1 kim yesertir? 5.08.2019 281 5 38
44 Yesil Bilgi 4.08.2019 2800 19 857
45 Karab2iik'te umutlar1 kim yesertir? 3.08.2019 268 40
46 Ayakkabini ¢ikar topraga bas 3.08.2019 5100 54 775
47 Altinda 6liim var 1.08.2019 204 1 28
48 Yaprak & Toprak 1.08.2019 5 2
49 Yaprak & Toprak Menii 1.08.2019 5 1
50 Yaprak & Toprak 1.08.2019 4 1
51 Yaprak & Toprak 1.08.2019 6 1
52 Altinda 6liim var 31.07.2019 1600 38 961
53 Hakkari' de umutlar1 kim yesertir? 30.07.2019 276 16 56
54 Bir pamuklu t-shirt i¢in 30.07.2019 2200 60 1000
55 Arilar Varsa 30.07.2019 1300 9 483
56 Altinda 6liim var 29.07.2019 1300 39 691
57 Tema yazip 3464 SMS 29.07.2019 560 2 65
58 Dogada biitiin diinyanin umudu yatar 27.07.2019 1600 3 460
59 Tema kartlar 26.07.2019 2
60 Tema kartlar 26.07.2019 2
61 Tema kartlari 26.07.2019 4
62 Canakkale'ye sahip ¢ikmak i¢in 25.07.2019 1300 46 601
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63 Altinda 6liim var 25.07.2019 613 16 194
64 Zaman Tiineli 25.07.2019 31 4 3
65 Zaman Tiineli 25.07.2019 24
66 Zaman Tiineli 25.07.2019 24
67 Zaman Tiineli 25.07.2019 22
68 Zaman Tiineli 25.07.2019 24
69 Zaman Tiineli 25.07.2019 26
70 Enpara.com vakif isbirligi 24.07.2019 861 18 87
71 Iyilik kazansin 24.07.2019 193 30
72 Diinya oyununu tikla, gizlenmig 15 23.07.2019 2700 23 288
soru isaretini bul ve sorulari yanit-
la! IKEA
73 Su Hakkinda bilgi 21.07.2019 1100 21 294
74 Tanisan Seversin 21.07.2019 1400 20 379
75 Eger paranin ¢evreden daha oOnemli 20.07.2019 4800 42 5000
oldugunu diisiiniiyorsaniz, bir de nefe-
sinizi tutarak paralarmizi saymay1
deneyin
76 Topraktema.org 18.07.2019 660 3 128
77 Tema yazip 3464 sms 17.07.2019 956 3 198
78 Agag¢ Dikme Bayrami 16.07.2019 3000 47 1100
79 Yesil Bilgi 14.07.2019 1100 8 285
80 Doganin yasalart bizim yaptiklarimiz- 13.07.2019 1500 9 382
dan her zaman daha akillicadir." Mon-
taigne
81 Sen hig altin madeni gordiin mii? 12.07.2019 6600 379 3600
82 Dalaman-Gokge orman yangini 11.07.2019 4000 297 1200
83 Umut yesertiyoruz 9.07.2019 1
84 Umut yesertiyoruz 9.07.2019 5
85 Kaz Daglar1 Hepimizin 8.07.2019 30000 1100 12000
86 Nelere Kiydilar 5.07.2019 17000 668 6700
87 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019
88 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 5 1
89 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019
90 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 2
91 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019
92 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 2 1
93 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019
94 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 1
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https://www.facebook.com/IKEATurkiye/?__tn__=%2CdK%2AF-R&eid=ARDoQoGbmj680RhMojZS6mwk4WfHQlQhfyNE5T9d_d9xhFl63-NSLcBSteBByp3PyocIupBj2O_RG0vk
https://www.facebook.com/IKEATurkiye/?__tn__=%2CdK%2AF-R&eid=ARDoQoGbmj680RhMojZS6mwk4WfHQlQhfyNE5T9d_d9xhFl63-NSLcBSteBByp3PyocIupBj2O_RG0vk
https://www.facebook.com/IKEATurkiye/?__tn__=%2CdK%2AF-R&eid=ARDoQoGbmj680RhMojZS6mwk4WfHQlQhfyNE5T9d_d9xhFl63-NSLcBSteBByp3PyocIupBj2O_RG0vk

95 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 1
96 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 2
97 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019

98 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 4
99 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019

100 | Doga Egitim Kamp1 4.07.2019 1
101 Doga Egitim Kamp1 4.07.2019

102 | Canakkale Kirazli’da neler oluyor? 3.07.2019 13000 855 7200
103 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 15
104 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 12
105 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 10
106 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 12
107 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 15
108 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 12
109 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 11
110 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 12
111 Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 12
112 | Bitkileri Anlamak Doga egitimi 2.07.2019 12
113 Merzifon ilge sorumlu ¢alismasi 2.07.2019 1600 33 386
114 | Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 11
115 Doga Egitim Kampi 1.07.2019 11
116 | Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 13
117 | Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 10
118 Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 11
119 | Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 9
120 | Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 10
121 Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 9
122 | Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 5
123 Canakkale Kirazli’da neler oluyor? 1.07.2019 5200 331 4600
124 | Doga Egitim Kamp1 1.07.2019 4
125 Umut yesertiyoruz 30.06.2019 13
126 | Umut yesertiyoruz 30.06.2019 9
127 Umut yesertiyoruz 30.06.2019 9
128 Umut yesertiyoruz 30.06.2019 8
129 | Umut yesertiyoruz 30.06.2019 9
130 | Umut yesertiyoruz 30.06.2019 9
131 Umut yesertiyoruz 30.06.2019 11
132 | Umut yesertiyoruz 30.06.2019 9
133 Umut yesertiyoruz 30.06.2019 9
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134 | Yesil Bilgi 30.06.2019 1500 17 392
135 Diinya, hepimizin tek ortak noktasi 29.06.2019 891 3 179
136 | Dogal hayati koruma vakfi 27.06.2019 631 19 253
137 | KOmiir etme 27.06.2019 4400 41 545
138 | Karaca Ormani 26.06.2019 583 6 111
139 | Evimiz diinya oyunu 26.06.2019 60 3 9
140 | Tema kiitiiphane 25.06.2019 3400 16 297
141 | Tema yazip 3464 SMS 25.06.2019 300 28
142 | Kepler Havaya, Mezun TEMA' lar 24.06.2019 247 3 39
Buraya
143 | Bkm Express ile Tema 20.06.2019 232 13
144 | Turan Demiraslan Lisansiistii Burs 18.06.2019 173 40
Programi igin
145 Bir pamuklu t-shirt i¢in 18.06.2019 522 14 131
146 | Diinya ¢ollesmeyle miicadele giinii 17.06.2019 360 67
147 | Diinya ¢ollesmeyle miicadele giinii 17.06.2019 518 10 129
148 | Toprak icin el ele 17.06.2019 894 3 457
149 Babalar daima ¢ocuk kalir 15.06.2019 12 3
150 Babalar daima gocuk kalir 15.06.2019 369 81
151 Topraga nasil davranirsak, kendimize 16.06.2019 838 3 210
de o sekilde davranmis oluruz.
152 | Toprak bayrami 16.06.2019 751 2 206
153 | Yesil Bilgi 15.06.2019 1600 9 352
154 Orman Yangin 13.06.2019 505 6 166
155 Babalar daima ¢ocuk kalir 12.06.2019 3
156 | Babalar daima ¢ocuk kalir 12.06.2019 3 3
157 Arilar Varsa 12.06.2019 364 3 58
158 | Evimiz diinya oyunu 11.06.2019 159 3 46
159 | Tetrapak igbirligi 10.06.2019 241 2 16
160 | Suyu koru 10.06.2019 342 8 213
161 Cevre glinil tema 5.06.2019 537 5 185
162 | Her dem toprak i¢in Projesi 30.05.2019 314 34
163 | Zaman Tiineli 2.06.2019 813 3 214
164 | Tanisan Seversin 2.06.2019 607 104
165 | Yesil Bilgi 1.06.2019 1900 12 702
166 | Gonillimiiz olun 9.06.2019 971 3 164
167 | Tanisan Seversin 9.06.2019 680 9 172
168 | Komiir etme 7.06.2019 428 4 72
169 Dogaya daha yakindan bak, o zaman 8.06.2019 997 5 285
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her seyi daha iyi anlayacaksin

170 Diinya ¢evre giinii 5.06.2019 1400 4 492
171 Ramazan bayrami 3.06.2019 2000 27 358
172 | Bisiklet turu Samsun 29.05.2019 5 1
173 | Bisiklet turu Izmir 29.05.2019 3

174 | Bisiklet turu Istanbul 29.05.2019 3

175 Bisiklet turu Eskisehir 29.05.2019 4

176 | Bisiklet turu Edirne 29.05.2019 4

177 | Bisiklet turu Erzurum 29.05.2019 4

178 | Bisiklet turu Diyarbakir 29.05.2019 6

179 | Bisiklet turu Bolu 29.05.2019 7

180 | Bisiklet turu Adana 29.05.2019 5

181 Bisiklet turu Ankara 29.05.2019 6

182 Diinya oyun oynama giinii 28.05.2019 425 1 43
183 Babalar daima ¢ocuk kalir 25.05.2019 5 1
184 | Babalar daima ¢ocuk kalir 25.05.2019 4 3
185 | Evimiz diinya oyunu Ikea 24.05.2019 3100 12 575
186 Cinar siinnet kart1 24.05.2019 253 1 32
187 | Bingol'de umutlar1 kim yesertir? 24.05.2019 164 1 20
188 | Bkm Express ile Tema 23.05.2019 292 1 15
189 | Edirne hatira ormani 23.05.2019 312 3 44
190 | Diinya biyo cesitlilik gilinii 22.05.2019 691 11 118
191 Arilar Varsa 16.05.2019 527 1 127
192 | Hatira ormani 14.05.2019 304 2 57
193 | Yozgat'ta umutlar kim yesertir? 13.05.2019 6 3
194 | Hakkari' de umutlari kim yesertir? 13.05.2019 1

195 | Anneler giinii 11.05.2019 844 4 285
196 Tanisan Seversin 11.05.2019 263 5 32
197 | Bassagligi Mine Balci 9.05.2019 1400 567 75
198 | Komiir etme 8.05.2019 402 1 60
199 | Umut yesertiyoruz 8.05.2019 394 1 38
200 | Kiitahya Hatira ormani 7.05.2019 265 41
201 | Anneler giinii 30.04.2019 4200 25 253
202 | 60.000 ¢ocuga doga egitimi 30.04.2019 390 6 62
203 | 60.000 ¢ocuga doga egitimi 28.04.2019 299 41
204 | 60.000 ¢ocuga doga egitimi 28.04.2019 190 27
205 | 60.000 ¢ocuga doga egitimi 28.04.2019 472 4 73
206 | 60.000 ¢ocuga doga egitimi 28.04.2019 378 2 77
207 Her ¢ocuk bir fidan 26.04.2019 351 57
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208 Sanatcilar ¢ocuklar i¢in sahnede 25.04.2019 268 1 105
209 Umut yeseren sarkilar 24.04.2019 904 6 52
210 | Ulusal Egemenlik Cocuk Bayrami 23.04.2019 1600 7 307
211 Ulusal Egemenlik Cocuk Bayrami 22.04.2019 3600 21 1700
212 Umut yeseren sarkilar 22.04.2019 133 5
213 Umut yeseren sarkilar 22.04.2019 185 13
214 | Zaman Tiineli 22.04.2019 6 1 1
215 | Zaman Tiineli 22.04.2019 1
216 | Umut yeseren sarkilar 22.04.2019 1100 4 43
217 Umut yeseren sarkilar 22.04.2019 1200 13 61
218 Umut yeseren sarkilar 21.04.2019 1000 5 63
219 | Umut yeseren sarkilar 21.04.2019 683 2 58
220 | Umut yeseren sarkilar 20.04.2019 578 1 43
221 Umut yeseren sarkilar 20.04.2019 895 4 70
222 Umut yeseren sarkilar 19.04.2019 236 42
223 | Yesil Bilgi 21.04.2019 1400 12 440
224 | Umut yeseren sarkilar 19.04.2019 1100 3 83
225 Tanisan Seversin 20.04.2019 460 4 98
226 | Umut yeseren sarkilar 19.04.2019 1000 8 76
227 | Umut yeseren sarkilar 18.04.2019 1000 8 86
228 | Hasanoglan Yiiksek Koy Ens. 18.04.2019 520 4 47
229 | Umut yeseren sarkilar 17.04.2019 803 2 55
230 | Umut yeseren sarkilar 17.04.2019 1 1
231 Umut yeseren sarkilar 17.04.2019 1
232 Sular1 nasil tiikettik 16.04.2019 348 75
233 | Umut yesertiyoruz 15.04.2019 788 2 135
234 | Bebek kartlar1 12.04.2019 1400 19 129
235 | Yesil Bilgi 14.04.2019 908 9 188
236 | Topraga nasil davranirsak, kendimize 14.04.2019 924 6 288
de o sekilde davranmis oluruz.
237 Tanisan Seversin 13.04.2019 807 22 145
238 Tabiat agki, insanin imitlerini bosa 11.04.2019 1300 9 280
cikarmayan yegéne agktir.
239 | Goniilliimiiz olun 10.04.2019 686 7 113
240 Umut yeseren sarkilar 9.04.2019 335 1 165
241 | Davetiye 9.04.2019 1900 20 96
242 | Tema yazip 3464 SMS 8.04.2019 635 4 129
243 | Yesil Bilgi 7.04.2019 1100 16 254
244 Doga bir alternatif degil, yasamin ta 7.04.2019 931 3 247
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kendisidir.

245 Tanisan Seversin 6.04.2019 589 18 85
246 | Goniilliimiiz olun 3.04.2019 496 46
247 | Toprak hakkinda her 2.04.2019 596 2 66
sey: topraktema.org
248 | Komiir etme 2.04.2019 1400 44 315
249 | Umut yesertiyoruz 1.04.2019 549 2 86
250 | Soz veren belediye baskan adaylari 1.04.2019 123 2 10
251 So6z veren belediye baskan adaylar1 30.03.2019 78 1 3
252 So6z veren belediye baskan adaylar1 29.03.2019 75 1
253 So6z veren belediye baskan adaylar1 29.03.2019 82 3
254 | Termik Santral iptali 29.03.2019 305 7 45
255 S6z veren belediye baskan adaylar1 28.03.2019 85 2 8
256 | Ankara'da umutlar1 kim yesertir? 27.03.2019 128 20
257 | Agaglar topragin goge yazdigi siirler- 30.03.2019 6700 66 2500
dir

258 S6z veren belediye baskan adaylart 28.03.2019 85 6 13
259 | Ortak evimiz diinyay1 koruyalim 27.03.2019 544 1 152
260 | Soz veren belediye baskan adaylari 27.03.2019 100 4 7
261 S6z veren belediye baskan adaylart 26.03.2019 116 5 17
262 | Sular1 nasil tiikettik 26.03.2019 287 3 79
263 S6z veren belediye baskan adaylari 25.03.2019 106 3 13
264 | Agag kardesligi 25.03.2019 240 13
265 S6z veren belediye bagkan adaylart 24.03.2019 106 6
266 | Soz veren belediye baskan adaylar 23.03.2019 129 5 16
267 S6z veren belediye baskan adaylari 22.03.2019 154 12 29
268 | Yesil Bilgi 24.03.2019 1200 10 157
269 Tanisan Seversin 23.03.2019 653 12 128
270 | 22 Mart diinya su giinii 22.03.2019 534 2 158
271 | Asik Veysel 21.03.2019 5000 100 1400
272 | En eski dostlar su ve orman 21.03.2019 919 7 434
273 S6z veren belediye baskan adaylari 20.03.2019 104 1 11
274 | Soz veren belediye baskan adaylar 18.03.2019 109 4 15
275 Canakkale gecilmez 18.03.2019 1700 13 314
276 S6z veren belediye baskan adaylar 16.03.2019 121 5 9
277 | Yesil Bilgi 16.03.2019 458 2 77
278 S6z veren belediye baskan adaylar 15.03.2019 180 8 26
279 | iklim boyutu 15.03.2019 284 2 55
280 So6z veren belediye baskan adaylar 14.03.2019 199 44 33
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281 Doga dostu belediye bagkanlar1 14.03.2019 282 79
282 S6z veren belediye baskan adaylart 13.03.2019 71 4 23
283 Odea Bank Oksijen hesap sahipleri 13.03.2019 192 1 25
284 | Demir olsam ¢iiriirdiim, toprak oldum 12.03.2019 851 141
da dayandim
285 | Mutlu bir yasam ancak dogayla uyum- 10.03.2019 799 150
la miimkiindiir.
286 | Findik dereleri 6zgiir aksin 8.03.2019 1500 55 673
287 | Yesil Bilgi 9.03.2019 411 1 60
288 | Tanisan Seversin 9.03.2019 304 21 62
289 | Doga dostu belediye baskanlar1 8.03.2019 390 7 182
290 | Kadinlar giinii 8.03.2019 262 1 29
291 Toplumlarin gercek liderleri kadinlar- 7.03.2019 687 10 268
dir
292 | Goniilliimiiz olun 5.03.2019 298 55
293 Sifir atik 5.03.2019 61 3 15
294 Tema yazip 3464 SMS 4.03.2019 314 1 48
295 | Osmanl kahvecisi 1.03.2019 137 1 8
296 | Umut yesertmeyi dogandan dgrendik. 3.03.2019 868 8 152
297 | Tamisan Seversin 2.03.2019 1100 41 379
298 | Yeditepe Koleji 28.02.2019 97 8
299 | Karayol As. 27.02.2019 101 9
300 | Yardimseverlik kosusu 26.02.2019 202 37
301 | Tahsildaroglu 26.02.2019 168 2 18
302 | Sifir atik 25.02.2019 1200 12 193
303 Tiirkiye Is Bankas1 25.02.2019 220 1 49
304 | 5D’nin ne oldugunu biliyor musunuz? 22.02.2019 1000 12 1000
305 | Anavatani Cin olan hiinnap 24.02.2019 1200 38 326
306 | Doniistiir, dogaya yeniden kazandir. 22.02.2019 264 4 67
307 | Birey koleji Antalya 22.02.2019 89 7
308 | KOomiir etme 22.02.2019 1800 88 608
309 | Kadinlar giinii bagis 21.02.2019 410 5 154
310 Degistir, farkli amag igin kullan 21.02.2019 1400 22 155
311 | Bilfen okullari 21.02.2019 104 9
312 Degerlendir, yeniden kullan 20.02.2019 422 2 46
313 Toprak kaybedildiginde yerine konu- 19.02.2019 586 4 115
lamayan hazinedir
314 | Daha az tiiket 19.02.2019 858 8 267
315 Diislin, gerekli degilse tiilketme 18.02.2019 1400 25 430

104




316 | Madde 45 onay vermediginiz igin 15.02.2019 259 3 64
tesekkiirler
317 | Agaglarin gizli yasami 17.03.2019 870 13 213
318 | Yesil Bilgi 16.02.2019 1100 3 506
319 | Doga i¢in kos 14.02.2019 988 7 95
320 | Umut askla yeserir 14.02.2019 1000 5 334
321 Yasayan toprak 13.02.2019 448 1 49
322 | iklim igin kadin 12.02.2019 196 1 23
323 | Korkmuyorum! Milletvekilime sigini- 11.02.2019 465 12 257
yorum
324 | Temiz Hava Haktir 11.02.2019 148 1 47
325 | Temiz Hava Haktir 11.02.2019 242 5 99
326 | Selcuk Yasar odiilii 11.02.2019 186 2 24
327 | Sende imzala destek ver 9.02.2019 300 6 89
328 Bir ulusun ormanlarinin durumu, o 10.02.2019 876 21 327
ulusun uygarlik seviyesinin dl¢iisiidiir.
329 | Yesil Bilgi 9.02.2019 424 6 102
330 | Temiz Hava Haktir 8.02.2019 565 8 227
331 | Tekirdag Cerkezkdy 7.02.2019 444 13 87
332 | Goniillimiiz olun 6.02.2019 363 6 53
333 Umut askla yeserir 5.02.2019 748 6 247
334 | Tema yazip 3464 SMS 5.02.2019 324 7 67
335 | Birakiniz orman varligmi miidafaa 4.02.2019 589 164
edelim. Zira onun hayati bizimki ile
birdir.
336 | Sulak alanlar giinii 2.02.2019 596 3 158
337 Sulak alanlar giinii 2.02.2019 751 10 300
338 | Temiz Hava Haktir 31.01.2019 146 1 67
339 | Temiz Hava Haktir 31.01.2019 4
340 | Temiz Hava Haktir 31.01.2019 7 2
341 Doganin insanlara sundugu en biiyiik 30.01.2019 636 13 138
hizmet yasamdir.
342 | Su Hakkinda bilgi 30.01.2019 825 4 142
343 Umut agkla yeserir 29.03.2019 3900 26 977
344 | Unutmamaliyiz ki ¢evremiz ve biz 29.03.2019 377 3 94
aslinda biriz
345 | Bir ormanin iginde yiirilyilis yapmissa- 28.01.2019 1000 3 199

niz, biiylik bir ekosistemin i¢inde bu-

lunmussunuz demektir.
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346 Tema vakfi i¢in kosun 28.01.2019 2000 12 166
347 | Yesil Bilgi 26.01.2019 584 2 148
348 | Goniillimiiz olun 23.01.2019 848 7 115
349 Canakkale'de Umutlart Kim Yesertir? 23.01.2019 2 2
350 | Hakkari' de umutlar1 kim yesertir? 23.01.2019 1
351 Hatay'da umutlar1 kim yesertir? 23.01.2019 1 1
352 Sivas'ta umutlar1 kim yesertir? 23.01.2019 1
353 | Bodrum'da umutlar1 kim yesertir? 23.01.2019 1
354 Cankiri'da umutlar1 kim yesertir? 23.01.2019 1
355 Istanbul'da umutlar1 kim yesertir? 23.01.2019 1
356 | Malatya'da umutlar1 kim yesertir? 23.01.2019 1
357 | Diinya sarilma giinii kutlu olsun 21.01.2019 3400 48 714
358 Tanisan Seversin 20.01.2019 434 8 68
359 | Yesil Bilgi 19.01.2019 586 2 149
360 | Komiir etme 17.01.2019 531 6 130
361 | Goniillimiiz olun 16.01.2019 746 11 96
362 | Az tiiket 16.01.2019 307 128
363 Dag gibi diisiinmek 15.01.2019 437 8 88
364 | "Biitiin sanat doganin taklididir" 14.01.2019 398 14 83
365 2030'da medeniyet tanimi dogayla 13.01.2019 1100 19 311
kardes yasamakla olgiilecek.
366 | Yesil Bilgi 12.01.2019 356 7 77
367 | Komiir etme 10.01.2019 304 8 106
368 | Her dem toprak i¢in Projesi 9.01.2019 279 1 74
369 | Her dem toprak i¢in Projesi 9.01.2019 14 3
370 | Her dem toprak i¢in Projesi 9.01.2019 12 2
371 Dogus Cay " Her dem toprak igin 9.01.2019 268 8 54
projesi"”
372 Tanisan Seversin 8.01.2019 524 5 98
373 Enerji tasarrufu haftasi 8.01.2019 200 10 42
374 | Tema yazip 3464 SMS 7.01.2019 443 1 96
375 | Zaman Tiineli 7.01.2019 4 1
376 | Zaman Tiineli 7.01.2019 3
377 "Doga bekgi ile degil, sevgi ile koru- 6.01.2019 1000 1 223
nur."
378 | Yesil Bilgi 5.01.2019 651 3 161
379 Eskisehir’i komiir etme 3.01.2019 520 4 81
380 Toprak tema 3.01.2019 191 7 47
381 Goniillimiiz olun 2.01.2019 501 2 62
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382 | Yeserttiginiz biitiin umutlar yeni yilda 31.12.2018 1100 10 353
gercek olsun
383 Cevre degerlendirmesi 29.12.2018 298 37
384 | Mus projesi Tiirkiye Is Bankas1 30.12.2019 733 17 85
385 | Yesil Bilgi 29.12.2018 356 9 106
386 | Dogay1 gergekten seviyorsan, her yer- 27.12.2018 944 5 210
de giizellik bulacaksin
387 | Yeni yilda sevdikleriniz i¢in fidan 26.12.2018 1400 24 169
diker misiniz?
388 | Yesil Dilekler 26.12.2018 267 26 38
389 | Doganin siirdiiriilebilirligi i¢in 5D 26.12.2018 9 1 1
390 Doganin siirdiiriilebilirligi i¢in 5D 26.12.2018 12 1 6
391 Toprak tema 25.12.2019 628 2 114
392 | Goniillimiiz olun 24.12.2019 424 2 71
393 Agaglarin gizli yagami 23.12.2018 1300 8 426
394 | Yesil Bilgi 22.12.2018 375 1 89
395 | Goniillimiiz olun 19.12.2018 751 1 84
396 | Evimiz diinya 18.12.2018 19 1 1
397 | Evimiz diinya 18.12.2018 14
398 | Umut yesertiyoruz 18.12.2018 15 2
399 | Umut yesertiyoruz 18.12.2018 14
400 | Evimiz diinya 18.12.2018 135 11
401 Ikea evimiz diinya 18.12.2018 434 2 26
402 | Evimiz diinya 18.12.2018 124 1 22
403 | Tema yazip 3464 SMS 17.12.2018 399 99
404 | Goniillimiiz olun 16.12.2018 1200 11 161
405 Enerji tasarrufu 15.12.2018 452 15 190
406 | Iklimi koru 13.12.2018 263 2 81
407 | Iklimi koru 11.12.2018 551 19 150
408 | Iklim zirvesi tema 11.12.2018 251 12 60
409 | Goniillimiiz olun 10.12.2018 93 13
410 | Yesil Bilgi 8.12.2018 624 2 152
411 | Umut yesertiyoruz 7.12.2018 5600 40 1000
412 | Paris’i onayla 6.12.2018 209 1 53
413 | Doga icin goniilliiyiim 5.12.2018 512 3 233
414 | iklimi koru 4.12.2018 299 5 94
415 | iklimi koru 3.12.2018 209 5 40
416 | Su Hakkinda bilgi 2.12.2018 954 10 266
417 | Agaclarin gizli yagsami 1.12.2018 1000 9 323
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418 | 40.Istanbul maratonu 30.11.2018 293 3 68
419 | Umut veren bir haber 29.11.2018 688 20 264
420 Yasam torakta filizlenir 28.11.2018 4 1
421 Yasam torakta filizlenir 28.11.2018 4
422 Yasam torakta filizlenir 28.11.2018 5 1
423 Yasam torakta filizlenir 28.11.2018 6
424 | Yasam torakta filizlenir 28.11.2018 5
425 | KOmir etme 27.11.2018 549 5 131
426 | Komir etme 26.11.2018 727 19 156
427 | KOmir etme 23.11.2018 675 5 221
428 | Tiim Ogretmenlerin Ogretmenler giinii | 23.11.2018 735 2 220
kutlu olsun
429 | Aycicegini komiir etme 22.11.2018 42 2
430 | Aycicegini komiir etme 22.11.2018 55 2
431 Aygigegini komiir etme 22.11.2018 49 2
432 | Aygcigegini komiir etme 21.11.2018 2400 54 1900
433 | iklim degisikligi 21.11.2018 216 2 16
434 | env.net 20.11.2018 1
435 | Zaman Tiineli 20.11.2018 6
436 Bizde sizleri begeniyoruz gengler 19.11.2018 344 31
437 | Ogretmenime hediyem doga 19.11.2018 378 2 68
438 | Sizden gelenler 16.11.2018 326 2 35
439 Besin yetersizligi 18.11.2018 225 2 85
440 | Erozyonla miicadele haftasi 17.11.2018 932 5 305
441 Uluslararasi Enerji Ajansi 15.11.2018 130 28
442 | Erozyonla miicadele haftasi 14.11.2018 192 1 82
443 Ogretmenime hediyem doga 13.11.2018 218 11 41
444 Toprak ana 12.11.2018 281 90
445 Topragi koru iklimi koru 12.11.2018 721 2 391
446 | Ata'ya ve topraga saygi ziyareti 12.11.2018 704 3 122
447 | Tema agac kardesligi 10.11.2018 178 1 5
448 | Biz evde yokuz 10.11.2018 313 2 11
449 | Tema agag kardesligi 10.11.2018 192 6
450 | Mustafa Kemal Atatiirk #10 Kasim 10.11.2018 7500 38 2700
451 | KOmiir iizer 8.10.2018 336 3 127
452 | Goniilliimiiz olun 7.11.2018 100 1 9
453 | Goniillimiiz olun 7.11.2018 187 4 21
454 | Dogus Cay " Her dem toprak igin 6.11.2018 5

projesi"
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455 Dogus Cay " Her dem toprak igin 6.11.2018 3
projesi"”
456 | Dogus Cay " Her dem toprak igin 6.11.2018 4
projesi"”
457 | Dogus Cay " Her dem toprak igin 6.11.2018 3 1
projesi"”
458 | Tekfen Holding kosar adim 6.11.2018 161 30
459 | Ogretmenime hediyem doga 5.11.2018 275 4 144
460 | env.net 3.11.2018 136 7
461 Agag kardesligi 2.11.2018 5100 23 294
462 | Goniilllimiiz olun 2.11.2018 98 16
463 Agaglarin gizli yasami 4.11.2018 992 11 257
464 | "Insan dogasim bilgisince sever. 25.11.2018 674 5 179
465 | Goniilliimiiz olun 2.11.2018 1100 67 112
466 | Sifir Atik Zirvesi 1.11.2018 16 1 1
467 | Sifir Atik Zirvesi 1.11.2018 23 1
468 | Bizim kalbimiz doga igin atiyor 1.11.2018 531 50
469 | Ikea evimiz diinya 31.10.2018 641 4 228
470 Diinya tasarruf giinii 31.10.2018 2300 30 714
471 Istanbul Maratonu'nda Aga¢ Kardesli- 30.10.2018 600 56
gi
472 | Cumhuriyetimizin 95.y1l1 kutlu olsun 29.10.2018 3300 17 1100
473 "Birakiniz orman varligin1i miidafaa 27.10.2018 844 9 211
edelim. Zira onun hayati bizimki ile
birdir."
474 Grundfos, Istanbul Maratonu'nda TE- 26.10.2018 74 9
MA Vakfi i¢in kosuyor.
475 | Goniilliimiiz olun 26.10.2018 133 8 24
476 | Asik Veysel 25.10.2018 5000 109 2200
477 Iyilik pesinde kosmaya var misimz? 24.10.2018 380 2 78
478 | Leuze Electronic Tiirkiye, Istanbul | 24.10.2018 68 5
Maratonu'nda TEMA Vakfi i¢in kosu-
yor.
479 | Milli parklar 23.10.2018 336 2 71
480 | Netline Bilgi Islem, Istanbul Marato- 23.10.2018 93 8
nu'nda TEMA Vakfi igin kosuyor.
481 Umut verici bit haber 22.10.2018 1700 49 733
482 | Egitim bagist 22.10.2018 427 1 91
483 | Doga, her zaman yasam iiretmenin bir 21.10.2018 1200 11 315
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yolunu bulur

484 | Egitim bagis1 20.10.2018 2900 19 212

485 NETAS, Istanbul Maratonu'nda TE- 19.10.2018 100 13
MA Vakfi i¢in kosuyor.

486 | Baltas Grubu, Istanbul Maratonu'nda 19.10.2018 104 5
TEMA Vakfi i¢in kosuyor.

487 | Zaman Tiineli 18.10.2018 26 3

488 | Zaman Tiineli 18.10.2018 26 3

489 | Zaman Tiineli 18.10.2018 25 2

490 | Zaman Tiineli 18.10.2018 25 2

491 Mavi, Istanbul Maratonu'nda TEMA 18.10.2018 187 1 12
Vakfi igin kosuyor.

492 SmartMessage-by-ODC, Istanbul 18.10.2018 81 1 3
Maratonu'nda TEMA Vakfi i¢in kosu-
yor.

493 | Frider, Istanbul Maratonu'nda TEMA | 17.10.2018 72 5
Vakfi i¢in kosuyor.

494 | Medina Turgul Ddb, Istanbul Marato- 17.10.2018 72 5
nu'nda TEMA Vakfi i¢in kosuyor.

495 | Zaman Tiineli 16.10.2018 4 1

496 | Umut yesertiyoruz 16.10.2018 3 1

497 Enka insaat ve san. As., Istanbul Mara- 16.10.2018 140 14
tonu'nda TEMA Vakfi i¢in kosuyor.

498 | Diinya Gida Giinii 16.10.2018 966 10 412

499 Mill Architects, Istanbul Maratonu'nda 16.10.2018 79 7
TEMA Vakfi i¢in kosuyor.

500 | Umut yesertiyoruz 16.10.2018 7

501 | Umut yesertiyoruz 16.10.2018 6

502 | Umut yesertiyoruz 16.10.2018 6

503 | Diinya Gida Giinii 15.10.2018 524 4 231

504 Delfin Arsiv, Istanbul Maratonu'nda 15.10.2018 81 4
TEMA Vakfi i¢in kosuyor.

505 | Diinya g¢iftci kadinlar giinii 15.10.2018 1800 22 705

506 Rs Positive, Istanbul Maratonu'nda 15.10.2018 76 1 7
TEMA Vakfi i¢in kosuyor.

507 | Topragi koru 14.10.2018 1300 4 570

508 | Yesil Bilgi 13.10.2018 747 56 212

509 | Pearson Tiirkiye, Istanbul Marato- 12.10.2018 83 5

nu'nda TEMA Vakfi i¢in kosuyor.
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510 Setur, Istanbul Maratonu'nda TEMA 11.10.2018 138 4 12
Vakfi igin kosuyor.
511 Komiir tizer 10.10.2018 428 1 191
512 Umut Ormani Plaketi Anel 9.10.2018 220 9
513 Monitera, Istanbul Maratonu'nda TE- 9.10.2018 84 1 4
MA Vakfi icin kosuyor.
514 | Karaca Ziiccaciye, Istanbul Marato- 8.10.2018 239 26
nu'nda TEMA Vakfi i¢in kosuyor.
515 | Bkm Express ile Tema 5.10.2018 1500 14 148
516 | Komiir iizer 7.10.2018 822 10 327
517 | Yesil Bilgi 6.10.2018 913 8 340
518 Erisim Miisteri Hizmetleri, Istanbul 5.10.2018 98 10
Maratonu'nda TEMA Vakfi i¢in kosu-
yor.
519 | Sen de 40. Vodafone Istanbul Marato- 3.10.2019 599 5 84
nu'nda calistigin kurumla doga igin
kos, 6 bin fidanlik bir hatira ormani
olusturalim.
520 | Ista Enerji Hizmetleri, Istanbul Mara- 3.10.2019 95 1 4
tonu'nda TEMA Vakfi i¢in kosuyor.
521 Ferhat Su Kanali Amasya 2.10.2019 479 1 121
522 | Nestle Tiirkiye, Istanbul Maratonu'nda 2.10.2019 159 12 21
TEMA Vakfi i¢in kosuyor.
Toplam 403823 8612 124926
EK-2
No Acev Facebook icerikleri Tarihi Begeni | Yorum | Paylasim
1 Cocuklarin yaslarina ve gelisimleri- 23.09.2019 5 7
ne uygun sorumluluklar almasina
dikkat etmeyi unutmayin
2 Listeler olusturduktan sonra tartigin 23.09.2019 1
3 Ornegin bulasiklar1 yikamak, bozu- 23.09.2019 2 1
lan esyay1 tamir etmek
4 Herkes evde iistlendigi sorumluluk- 23.09.2019 1
lar1 kagida yazsin
5 Sorumluluk kavanozu 23.09.2019 1
6 Izmir ACEV’ in oyun odas1 goniillii- 19.09.2019 32 1 12
sti olmak ister misiniz?
7 Istanbul ACEV”’ in oyun odasi go- 19.09.2019 30 1 15
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niillist olmak ister misiniz?

8 41 Istanbul Maratonu 18.09.2019 28 8

9 41 Istanbul Maratonu 18.09.2019 18 1

10 Izmir ACEV” in oyun odas1 goniillii- 11.09.2019 36 33
sti olmak ister misiniz?

11 Istanbul ACEV’ in oyun odas1 go- 11.09.2019 39 45
niilliisii olmak ister misiniz?

12 Bogazici Univertesi ACEV 10.09.2019 1

13 Bogazici Univertesi ACEV 10.09.2019 1

14 Bogazici Univertesi ACEV 10.09.2019 1

15 Bogazici Univertesi ACEV 10.09.2019 1

16 Bogazici Univertesi ACEV 10.09.2019 1

17 Cocuklarin kaliteli okul 6ncesi egi- 9.09.2019 4
tim olanaklarindan yararlanmasin
saglaymn

18 Ayrilma sorunu yasayan c¢ocuklara 9.09.2019 2
karsi1 anlayigli olun

19 Ogrenme siirecine dahil olun 9.09.2019 2

20 Kaygilar1 kontrol edin 9.09.2019 1

21 Okulda giivende olacagimi vurgula- 9.09.2019 3
yin

22 Okullarin agildigi ilk haftayr nasil 9.09.2019 2 1
daha rahat gecirebilirsiniz?

23 Ogrenme siirecini ilgi ¢ekici kilin 9.09.2019 2

24 Okul siireci hakkinda detayli bilgi 9.09.2019 1
verin

25 Diinya okuma giinii 8.09.2019 62 29

26 Erken yaslarda oyun oynamanin 4.09.2019 72 52
faydalari

27 30 Agustos Zafer Bayrami 30.08.2019 111 21

28 Kurum olarak egitime destek olmak 28.08.2019 46 6
ister misiniz?

29 Sevgini esirgeme 22.08.2019 54 12

30 Cocuklara en giizel hediyeyi vermek 15.08.2019 48 16
ister misin?

31 Iyi bayramlar 11.08.2019 83 20

32 Bayram bagislariniz onlarin gelece- 9.08.2019 33 20
gine 151k olsun

33 Bebegine sarki sOylerken ayak ta- 7.08.2019 60 39
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banlarina yavas¢a dokunarak ritim
tutarsan, miizigi ¢ok daha iyi his-

setmesini saglayabilirsin.

34 Bebegin ilk ve en 6nemli koruyucu- 6.08.2019 37 6
su anne siitiidiir.
35 Aklinda olsun 2.08.2019 50 21
36 Diinya arkadaslik giinii 30.07.2019 146 64
37 Aklinda olsun 26.07.2019 49 23
38 Kog sistem #haydi kapatalim 24.07.2019 18 1
39 Kog sistem #haydi kapatalim 24.07.2019 13 1
40 Kog sistem #haydi kapatalim 24.07.2019 17
41 Kog sistem #haydi kapatalim 24.07.2019 17 1 1
42 Bagis yap 19.07.2019 27 3
43 Istanbul géniillii temsilci olmak ister 17.07.2019 166 22 144
misin?
44 Mutlu hafta sonlar1 12.07.2019 24 4
45 0-6 yas doneminde ¢ocuk biiyiik bir 6.07.2019 39 11
hizla gelisir; zekasi, algisi, kisiligi,
sosyal davranislar1 ve zihinsel yete-
nekleri sekillenir.
46 ACEV uygulama 1.07.2019 1000 1 25
47 Ozel giin sertifikalarimiz1 inceledin 29.06.2019 13
mi?
48 Cocugunun saglikli gelisimi igin 25.06.2019 859 3 30
sevgini ondan esirgeme, onunla
karsilikli konus, oyun oyna ve ona
sarkilar soyle.
49 Aklinda olsun 20.06.2019 1600 3 45
50 Kampanyani yarat 19.06.2019 1000 2 31
51 Her aligveriste iyilik kazansin 17.06.2019 14 1
52 Iyi hafta sonlar 15.06.2019 41 2 3
53 Mutfak sihirbazi 12.06.2019 6
54 Mutfak sihirbazi 12.06.2019 1
55 Mutfak sihirbazi 12.06.2019 1
56 Mutfak sihirbazi 12.06.2019 1
57 Iyi bayramlar 4.06.2019 96 1 21
58 Aklinda olsun 1.06.2019 42 12
59 Zaman tiineli 31.05.2019 1
60 Zaman tiineli 31.05.2019 1
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61 Zaman tiineli 31.05.2019 1

62 Zaman tiineli 31.05.2019 1

63 Zaman tiineli 31.05.2019 1

64 Zaman tiineli 31.05.2019 1

65 Zaman tiineli 31.05.2019 1

66 Zaman tiineli 31.05.2019 1

67 Zaman tiineli 31.05.2019 1

68 Saglikli gelisim i¢in en 6nemli nok- 30.05.2019 1000 16
talardan biri, cocugun uygun sekilde
beslenmesidir.

69 Erken yaslardaki deneyimler bir 27.05.2019 45 11
¢ocugun tiim yasami i¢in temel olus-
turur.

70 Zaman tiineli 24.05.2019 1

71 Zaman tiineli 24.05.2019 1

72 Zaman tiineli 24.05.2019 1

73 Zaman tiineli 24.05.2019 1

74 Zaman tiineli 24.05.2019 1

75 Zaman tiineli 24.05.2019 1

76 Zaman tiineli 24.05.2019 1

77 Okul disarda giiniine ne dersiniz? 21.05.2019 63 24

78 Zaman tiineli 27.04.2019 1

79 Kizlar futbola 27.04.2019 1

80 Kizlar futbola 27.04.2019 1

81 Kizlar futbola 27.04.2019 2

82 Hayallerimiz ortak giivende, saglikli, 23.04.2019 164 35
mutlu, 6grenen ¢ocuklar

83 Bagis yap 19.04.2019 11000 25 106

84 ACEYV yazip 3747 gonder 15.04.2019 29 17

85 Sunum 13.04.2019 3

86 Sunum 13.04.2019 2

87 Sunum 13.04.2019 2

88 Sunum 13.04.2019 4

89 Baba destek programina goniillii 29.03.2019 216 20 266
egitimciler artyoruz

90 2.bagls mektubunu  gondermeyi 12.03.2019 7 1
unutma

91 8 Mart diinya kadinlar giini 8.03.2019 138 46

92 Hayallerimiz ortak, "hayalleri ortak 6.03.2019 105 1 44
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kadinlar bir aradadir"

93 Adim Adim iyilik pesinde kos 5.03.2019 1
94 Adim Adim iyilik pesinde kos 5.03.2019 1
95 Adim Adim iyilik pesinde kos 5.03.2019 1
96 Adim Adim iyilik pesinde kos 5.03.2019 1
97 Adim Adim iyilik pesinde kos 5.03.2019 35 3
98 Bagis mektubunu hala gdnderebilir- 27.02.2019 16 5
sin
99 Bagis mektubunu gondermeyi unut- 25.02.2019 7
ma
100 Ornek Bagis mektubunu inceledin 18.02.2019 10 2
mi?
101 Adim Adim iyilik pesinde kos 15.02.2019 1000 34
102 Hayat dolu bulugmalar 8.02.2019 699 70
103 Adim Adim iyilik pesinde kos 7.02.2019 1900 41
104 Kitap okumak, ¢ocuklarin hayal 6.02.2019 832 43
giiciinii gelistirerek yaratic1 yanlari-
nin ortaya ¢ikmasini saglar.
105 Ipk iizerinden ACEV” i sectin mi? 6.02.2019 536 13
106 Okuyan bir gelecek adimlariniz ile 5.02.2019 756 26
gelecek
107 Adim Adim iyilik pesinde kos 4.02.2019 652 16
108 Cocuklarla birlikte kitap okumak, 29.01.2019 1200 62
onlarin sozel dil becerilerini gelisti-
riyor.
109 Diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklari, 4 24.01.2019 1400 128
yasina gelmeden, yiiksek gelirli
ailelerin ¢ocuklarina gore 32 milyon
daha az kelime duyuyor.
110 Runatolia kaydiniz1 yaptirdiniz mi? 4.01.2019 12 5
111 Baris, saglik ve mutluluk dolu bir yil 31.12.2018 76 14
dileriz
112 Izmir ACEV’ in oyun odas1 géniillii- 7.12.2018 45 71
sti olmak ister misiniz?
113 Kog iiniversitesi Unesco kiirsiisii 4.12.2018 68 44
Prof.Dr.Cigdem Kagit¢ibasi
114 Sevgimde siddete yer yok 29.11.2018 44 17
115 Sevgimde siddete yer yok 24.11.2018 1 1
116 Tim Ogretmenlerin  0gretmenler 24.11.2018 96 19
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giinii kutluyoruz

117 Ogretmenler giiniiniiz kutlu olsun 20.11.2018 78 49

118 Babayim siddete kargiyim 16.11.2018 1600 8 114

119 Babayim bebegimin mamasini yedi- 13.11.2018 1600 8 82
rir, Ustiinii degistiririm

120 Adim Adim iyilik pesinde kos 12.11.2018 2

121 Adim Adim iyilik pesinde kos 12.11.2018 1

122 Adim Adim iyilik pesinde kos 12.11.2018 3

123 Babayim cocugumun okul c¢antasini 8.11.2018 1700 5 140
hazirlarim, yemegini de

124 Babayim kahraman yerine Ornek 5.11.2018 1500 3 147
olmak isterim

125 Babayim ¢ocugumu incitmem 1.11.2018 2100 7 163

126 Babayim kizim istesin astronot ol- 30.10.2018 1400 8 71
masini desteklerim

127 Babayim bulasik da yikarim, tami- 26.10.2019 1700 13 140
ratta yaparim

128 Tiirkiye'de sosyo-ekonomik olarak 25.10.2018 927 2 150
dezavantajli 0-6 yas arasi ¢ocuklarin
%93'tiniin 2 adetten fazla kitabi
olmadigini biliyor muydun?

129 Babayim anne kadar sorumluyum 24.10.2018 1900 13 705

130 Erken Cocukluk Egitimleri Birimi 22.10.2018 48 7
Direktoriimiiz Duygu Yasar, nitelikli
okul oncesi egitimin faydalarini ve
nasil olmasi gerektigini yazdi

131 Adim Adim iyilik pesinde kos 17.10.2018 2500 31 187

132 Dogduklarindan itibaren ilk alti 16.10.2018 2400 5 209
yilda g¢ocuklara her giin en az 10
dakika kitap okumak, onlarin hayal
diinyalarmin gelismesine katki sag-
lar ve okul basarilarini artirir.

133 Cocuga erken yasglarda kitap okumak 16.10.2018 3200 15 449
neden 6nemlidir?

134 Dil becerilerini gelistirmeyen ¢ocuk 15.10.2019 1200 25 116
okul birakmaya daha yatkindir

135 Eglenceli el yikama kitab1 15.10.2019 2

136 Eglenceli el yikama kitabi 15.10.2019 3

137 Eglenceli el yikama kitabi 15.10.2019 5
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138 Eglenceli el yikama kitab1 15.10.2019 2
139 Seyhan Civanlar Resim Sergisi 4.10.2018 40 11
140
Toplam 32160 266 4705
EK-3
No | Ates Bocegi Dernegi Facebook icerikleri Tarihi Bege- | Yorum | Paylasim
ni
1 Bize katil, iyilige takil 30.09.2019 1
2 Goniilli genglik umutla gelecek 4.09.2019 1
3 Sev, paylas, giilimse 27.08.2019 2 1
4 Giinesi giiliisiine sigdiran binlerce goniilli | 21.08.2019 5 1 1
bocegimize tesekkiirler
5 Kedi evi atdlyesinden 10.08.2019 2 1
6 Bagislarin iyilige doniigsiin 8.08.2019 2
7 Bagislariniz kadar gii¢liiyiiz 1.08.2019 2
8 Sevgi i¢inizde var olan bir 1siktir. Nereye | 31.07.2019 3
yansitirsaniz, oray1 aydinlatir.
9 Akdeniz'e en ¢ok plastik Tiirkiye'den 26.07.2019 4 1
10 | Kedi evleri ulagti 25.07.2019 2
11 | Sen giilersen diinya giizellesir 24.07.2019 8 1
12 | Ates bocegi goniilliisii olmak igin 22.07.2019 |
13 | Ates bocegi Edirne'de 14.06.2019 2
14 | Diinya Okyanus giinii 8.06.2019 1
15 | Sirin pamuk seker 6.06.2019 7 4
16 | Koy okullarma sevgimizi gétiiriiyoruz. Iyi- | 28.05.2019 1
kimiz ol.
17 | 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bay- | 23.05.2019 5 2
raminda "Sakli Kalan Giiliigler" isimli etkin-
ligimizden.
18 | Zaman tiineli 9.05.2019 1
19 | Anitkabir ziyareti 9.05.2019 1
20 | Kiiciik eller biiyiik adimlar 9.05.2019 1
21 | Sahindere Sehitligi 9.05.2019 1
22 | Pasaport pizza 9.05.2019 1
23 | Zaman tiineli 22.03.2019 1
24 | Sevgi paylastik¢a giizel 22.03.2019 1
25 | Zaman tiineli 22.03.2019 1
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26 | Hayatimiza kattiginiz +1ler i¢in tesekkiirler 21.03.2019 1 2
27 | Zaman tiineli 20.03.2019 1
28 | Zaman tiineli 20.03.2019 1
29 | Zaman tiineli 20.03.2019 1
30 | Canakkale zaferi 18.03.2019 1
31 | Sevgi paylastikca giizel 2.02.2019 3 1
32 | Giinaydmn, barinak ziyaretlerimizden bir 1.02.2019 4 2
kare. Bu zamana kadar 7.000'den fazla Uni-
versiteliyi barinaga gotiirdiik, 600'den fazla
patili dostumuzun tedavisini yaptik.
33 | Koy okullarina sevgimizi gétiiriiyoruz. lyi- 19.01.2019 2 1
kimiz ol.
34 | Soguk kis giinlerinde ihtiyaci olan tek sey | 18.01.2019 3 2
merhametiniz
35 | Musta ates bocegi 18.01.2019 1
36 | Mus' da ilk karnem 18.01.2019 1
37 | Musta ates bocegi 18.01.2019 1
38 | Giizel bir haber 29.08.2018 3 1
Toplam 79 21
EK-4
No | Tema Youtube Tarihi Begeni | Begenmeme Yo- Goriintiilen-
rum me
1 Bir varmus, bir yokmus 28.09.201 44 1 23021
9
2 Altinda 6liim var 2.08.2019 170 2 12 320006
3 Altinda 6liim var 18.07.201 329 4 16 292486
9
4 81 ilde 81 orman projesi 21.06.201 49 3 541
9
5 Arnlar varsa yarmlar var - | 27.05.201 47 2 1384
Cocuk Filmi 9
6 Arilar varsa yarinlar var 20.05.201 40 1 1 5384
9
7 Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 20 1 2037
Sedef Avci-Kivang Kasa-
bali
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8 Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 260 6 5 19283
Demet Ozdemir

9 Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 145 S 4 10136
Pinar Deniz

10 | Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 149 1 4 6456
Burak Seving

11 | Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 21 897
Funda Arar

12 | Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 102 24 39 10930
Yagmur Tanrisevsin

13 | Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 83 8 9 7635
Serhat Kilig

14 | Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 9 469
Emre Karayel

15 | Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 40 4 3 3462
Dilan Cigek Deniz

16 | Umut Yeserten Sarkilar | 2.05.2019 112 8 5 10862
Ayca Aysin Turan

17 | Umut Yeserten Sarkilar | 30.04.201 99 4 15 11627
2019 9

18 | Umut Yeserten Sarkilar | 30.04.201 45 2 6676
2019 9

19 | Umut Yeserten Sarkilar | 30.04.201 47 3 3 5643
2019 9

20 | Umut Yeserten Sarkilar | 30.04.201 69 2 4 9089
2019 9

21 | Umut Yeserten Sarkilar | 30.04.201 456 9 39 34622
2019 9

22 | Umut Yeserten Sarkilar | 30.04.201 19 1 3936
2019 9

23 | Umut Yeserten Sarkilar | 28.04.201 14 5 1885
2019 9

24 | iklim i¢in kadin liderler 19.03.201 38 584

9
25 | Iklim igin sarki sdyle 16.03.201 59 1 1 1695
9

26 | Doga dostu belediye bag- | 6.03.2019 23 3 30325
kanlar ariyoruz

27 | Iklim sistemi nedir, Tiirki- | 4.03.2019 37 2 958
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ye ikliminde beklenen

degisiklikler nelerdir?

28 | Kese kagidi nasil hazirla- | 27.02.201 23 1 11561
nir? 9

29 | Evdeki malzemelerle kus- | 22.01.201 59 12084
yemligi nasil yapilir? 9

30 | Iklim hareketinden kadinin | 16.01.201 15 265
rolii 9

31 | Eski tisortten nasil bez | 30.12.201 87 2 6144
torba yapilir? 8

32 | Temanin oykiisii 28 520

33 | Evimiz Diinya projesi- lkea | 18.12.201 39 1 3001

8

34 | Meyve ve sebzeyi komi- | 6.12.2018 10 432
retme

35 | Der dem toprak i¢in- Do- | 5.12.2018 18 353
gus Cay

36 | Iklim degisikligi ile miica- | 3.12.2018 17 448
delede yerel hareketin
onemi nedir?

37 | Iklim degisikligi ile miica- | 3.12.2018 15 1 557
delede ormanlarin Onemi
nedir?

38 | Iklim degisikligi ve topra- | 3.12.2018 17 551
gin konumu

39 | Hava kirliliginin ve iklim | 3.12.2018 14 677
degisikliginin saglik etkile-
ri nelerdir?

40 | iklim degisikligi ile miica- | 3.12.2018 7 262
delede kadinin rolii nedir?

41 | Iklim Degisikligi Cerceve | 3.12.2018 13 380
Sozlesmesi ve Miizakere-
lerde Tirkiye Hangi Nok-
tadadir?

42 | iklim Degisikligi ve su | 3.12.2018 13 618
giivenligi

43 | Prof. Dr. Erhan Akca - | 15.11.201 20 409
Toprak Bozulumu ve Siir- 8

diirilebilir Tarim
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44 | Yaprak Dedemiz Nihat | 4.10.2018 24 404
Gokyigit'ten goniillillerimi-
ze mesaj var!
45 | Yaprak Dedemiz Hayrettin | 4.10.2018 108 6 2831
Karaca'dan goniilliilerimize
mesaj var!
Toplam 3053 88 208 863526
EK-5
No ACEV_ Youtube Tarihi Be- Begen- Yo- Goriintii-
Seni meme rum lenme
1 Hayallerimiz Ceren'le Or- | 17.04.20 3 57
tak 19
2 Hayallerimiz ~ Zarife'yle | 17.04.20 3 35
Ortak 19
3 Hayallerimiz Hiiseyin'le | 17.04.20 2 33
Ortak 19
4 Hayallerimiz Sevim'le | 17.04.20 2 38
Ortak 19
5 Hayallerimiz Zelal'le Or- | 17.04.20 2 56
tak 19
6 Hayallerimiz ortak 17.04.20 3 661
19
7 Prof.Dr.Cigdem Kagitci- | 2.03.201 11 144
bag1 anisina 9
8 Iyi babalar platformu 28.02.20 2 59
19
9 I am father 26.10.20 3 110
18
1 Babayim 16.10.20 51 2246
0 18
1 Hayat Dolu Bulugmalar 26.09.20 3 66
1 18
Toplam 85 3505
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EK-6

No | Ates Bocegi Youtube Tarihi Begeni | Begenmeme | Yorum | Goriintiilenme

1 Empati Filmi 30.05.2019 15 121

2 | Kiigiik eller biiyiik adimlar | 11.05.2019 28 4 3 797
Canakkale

3 Bir atolye- Kedi evi atdl- | 29.04.2019 13 1 101
yesi-yapamadik

4 | Trtradyonun konuguyduk | 31.03.2019 28 1 2 212

5 Bize katil, iyilige takil 11.02.2019 12 2 411

6 | Bir Kahve sohbeti 2 10.02.2019 7 1 1 227

7 Bir Kahve sohbeti 1 4.01.20 15 610

8 Tugkan Anliyorsun degil | 1.01.2019 403 5 17 10976
mi?

9 2019 yilinda umudum | 29.12.2018 10 1 113
sensin

10 | Tugkan Ellerimde ¢igekler | 25.12.2018 | 25000 282 489 1813693

11 | Samiger & Sokrat St ile | 2.11.2018 52 4 9 1605
Réportaj - PATIKODU
5.Bolim

12 | Bir Kahve sohbeti 24.10.2018 27 1 491
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EK-7

GORUSME FORMU
Goriisiilen Kisi
Goriisiillen Kisinin Pozisyonu

Goriisme Tarihi
Goriisme Saglanan Kurum

Soru 1l | Online toplumun sosyal sorumluluk anlayisini gelistirmek icin vakif-dernek olarak amaci-
niz nedir?

Cevap
Soru 2 | Sosyal sorumluluk projelerinde sosyal medyanin yeri ve 6nemi nedir?

Cevap
Soru 3 | Sosyal medya ile ilgili bir biriminiz var m1? Varsa kag kisiden olusuyor?

Cevap

Soru 4 | Sosyal sorumluluk projelerinin online ortamlarda pazarlanmasinin ve sosyal medya {izerin-
den yapilan kampanyalarin bagis katkist var midir?

Cevap
Soru 5 | Sosyal medyada paylasilan i¢eriklerin sosyal sorumluluk kampanyalarina etkisi var midir?
Cevap
Soru 6 | Sosyal medyanin sosyal sosyal projelerine etkisini (performansini) 6l¢iiyor musunuz?
Olgiiyorsaniz kullandiginiz kriterler nelerdir?

Cevap
Soru 7 | Sosyal medyada sosyal sorumluluk projelerle ilgili paylagimlarinizda kullandiginiz strateji
var mudir? Varsa bunlar nelerdir?

Cevap
Soru 8 | Sosyal medyada iizerinden sosyal sorumluluk projenizle ilgili ne tiir pazarlama faaliyetleri
(reklam, promosyon, etkinlik olugturma vs.) yapiyorsunuz?

Cevap
Soru 9 | Online ortamlarda sosyal sorumluluk projelerinin pazarlamasi igin neler yapilabilir?
Cevap
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