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OZET

Bashk: Saglik ve Egitim Vakiflarinin Sosyal Medya Kullanimlarinin Karsilastirmali
Analizi

Yazar: Mehmet Can SOYHAN

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Tuba CEVIK ERGIN

Kabul Tarihi: 07/10/2025 Sayfa Sayisi: viii (6n kisim) +66 (ana kisim)

Bu calisma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren saglik ve egitim alanlarindaki dncii vakiflarin, sosyal pazarlama
stratejilerini Instagram platformuna nasil yansittiklarini  karsilastirmalt  olarak analiz  etmeyi
amaglamaktadir.

Dijital cagda sivil toplum kuruluslar1 igin stratejik bir iletisim araci haline gelen sosyal medyanin, toplumsal
fayda odakli misyonlarin gerceklestirilmesindeki rolii giderek artmaktadir. Bu baglamda aragtirma, saglik
alanindan Kizilay ve LOSEV ile egitim alanindan Dariissafaka ve Tiirk Egitim Vakfi’nin (TEV) resmi
Instagram hesaplarini inceleme nesnesi olarak belirlemistir.

Aragtirmada, nitel arastirma desenlerinden karsilagtirmali durum ¢alismasi benimsenmis ve veri toplama
teknigi olarak nitel icerik analizi kullanilmistir. Belirlenen vakiflarin 1 Ocak 2025 — 30 Haziran 2025
tarihleri arasinda yaptig1 Instagram paylasimlari; ana tema, igerik formati, iletisim tonu, sosyal pazarlama
taktigi ve gorsel analiz kategorileri altinda sistematik olarak kodlanmistir. Elde edilen bulgular, saglik ve
egitim vakiflarinin sosyal pazarlama stratejilerinde anlamli farkliliklar oldugunu gostermektedir.

Saglik vakiflarinin iletisiminde “acil durum”, “hayat kurtarma” ve “duygusal hikdye anlatimi” temalar1 6ne
cikarken; egitim vakiflarinin “gelecege yatirim”, “bagar1 hikayeleri” ve “umut” temalarma odaklandigi
tespit edilmistir.

Sosyal pazarlama taktikleri agisindan, saglik vakiflarinin daha dogrudan ve aciliyet bildiren eyleme ¢agr1
ifadeleri kullandigi, egitim vakiflarinin ise daha ¢ok ilham verici ve uzun vadeli destege tesvik eden bir dil
benimsedigi goriilmiistiir. Bu sonuglar, faaliyet gosterilen alanin dogasinin, sivil toplum kuruluslarinin
dijital iletisim stratejilerini ve sosyal pazarlama yaklasimlarini temelden sekillendirdigini ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sivil Toplum Orgiitleri, Vakiflar, Sosyal Medya, Instagram, Sosyal Pazarlama
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This study aims to comparatively analyze how leading health and education foundations in Turkey
reflect their social marketing strategies on the Instagram platform. In the digital age, the role of social
media, which has become a strategic communication tool for non-governmental organizations, is
increasingly important in fulfilling missions focused on social benefit. In this context, the research
designates the official Instagram accounts of Kizilay and LOSEV from the health sector, and
Dariissafaka and the Turkish Education Foundation (TEV) from the education sector as its objects of
study.

The study adopts a comparative case study design, one of the qualitative research methods, and uses
qualitative content analysis as the data collection technique. The Instagram posts made by the selected
foundations between January 1, 2025, and June 30, 2025, were systematically coded under the
categories of main theme, content format, communication tone, social marketing tactic, and visual
analysis. The findings indicate significant differences in the social marketing strategies of health and
education foundations. While themes of “emergency”, “saving lives” and “emotional storytelling” are
prominent in the communication of health foundations, it was determined that education foundations
focus on themes of “investment in the future”, “success stories” and “hope”. In terms of social
marketing tactics, it was observed that health foundations use more direct and urgent calls to action,
whereas education foundations adopt a more inspirational language that encourages long-term
support. These results reveal that the nature of the field of activity fundamentally shapes the digital
communication strategies and social marketing approaches of non-governmental organizations.

Keywords: Civil Society Organizations, Foundations, Social Media, Instagram, Social Marketing
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GIRIS

Yirmi birinci ylizyilin dijital iletisim dinamikleri, kamu yararim1 gozeten ‘sivil toplum
kuruluglar1 ve vakiflar’ i¢in hedef kitleleriyle etkilesim kurma, kaynak gelistirme ve
toplumsal farkindalik olusturma yontemlerini tamamiyla doniistiirmistiir. Geleneksel
medya kanallarinin etkisinin yeniden sekillendigi bu yeni ekosistemde sosyal medya
platformlar1, vakiflar i¢in yalnizca birer duyuru panosu olmaktan ¢ikip misyonlarin
gerceklestirmede kullandiklart stratejik alan olusturmustur. Bu alan igerisinde, genis
kullanic1 kitlesiyle one ¢ikan Instagram, toplumsal bir davayr anlatma, duygusal bag
kurma ve kitleleri harekete ge¢irme noktasinda giiglii firsat sunmaktadir.

Instagram’in  sagladigt bu giiglii etkilesim ve iletisim giiciiniin etkin sekilde
uygulanabilmesi, pazarlama disiplininin ilke ve tekniklerinin toplumsal fayda amaciyla
uyarlandig1 sosyal pazarlama stratejilerinin bilingli bir sekilde uygulanmasini zorunlu
kilmaktadir. Vakiflar, hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmek, onlar1 bir davranis
degisikligine ikna etmek ve nihayetinde istenen eyleme (bagis yapma, goniillii olma, bir
kampanyay1 destekleme vb.) yonlendirmek i¢in stratejik mesajlar ve ikna edici taktikler
gelistirmek durumundadir. Bu noktada, vakiflarin faaliyet gosterdikleri alanin dogasi,
onlarin dijital iletisim stratejilerini ve sosyal pazarlama yaklasimlarini dogrudan

etkilemektedir.
Arastirmanin Konusu ve Problemi

Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakiflarin sosyal medyayr aktif olarak kullandigt
gozlemlenmekle birlikte, bu kullanimlarin altinda yatan stratejik farkliliklar ve bunlarin
sosyal pazarlama baglamindaki yansimalar1 akademik literatiirde yeterince derinlemesine
incelenmemistir. Ozellikle, misyonlari, hedef kitleleri ve iletisim kurduklar1 konularin
dogas1 geregi farklilagan alanlardaki vakiflarin sosyal medya stratejileri arasindaki
benzerlik ve farkliliklar heniiz yeterince aydmnlatilmamistir. Ornegin, insan hayatinin
onemi ve kirilganligi iizerine odaklanan bir saglik vakfinin (6rnegin, afet aninda destek
saglayan Kizilay veya ldsemili cocuklara umut asilayan LOSEV) kullandig1 iletisim dili,
tonu ve taktikleriyle, gelecege yatirnm ve bireysel potansiyeli vurgulayan bir egitim
vakfinin (6rnegin, egitimde firsat esitligini savunan Dariissafaka veya basarili genglere

burs saglayan Tiirk Egitim Vakfi) stratejileri hangi noktalarda ayrigmaktadir? Bu temel



sorunsal, farkli alanlarda faaliyet gosteren Tirkiye’nin koklii ve oncii vakiflarinin
Instagram’t sosyal pazarlama baglaminda nasil kullandiklarini ortaya koyan
karsilastirmali ¢alismalarin literatiirdeki eksikligini gostermekte ve bu aragtirmanin temel

problem alanini olusturmaktadir.
Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye'nin 6nde gelen saglik (Kizilay, LOSEV) ve egitim
(Dariigsafaka, Tiirk Egitim Vakfi) vakiflarinin, giiniimiizde en yaygin kullanilan sosyal
medya mecralarindan biri olan Instagram’t sosyal pazarlama hedefleri dogrultusunda
nasil kullandiklarini nitel igerik analizi yontemiyle incelemek ve karsilagtirmali bir bakis
acistyla ortaya koymaktir. Bu vakiflarin se¢ilme nedeni, faaliyet gosterdikleri alanlarda
toplumsal diizeyde yiiksek kabul gérmeleri ve sosyal medya platformlarinda giiclii bir
konuma sahip olmalaridir. Aragtirmada Instagram’in tercih edilmesinin nedeni ise, genis
kullanicr kitlesi ve etkilesim potansiyeli sayesinde vakiflar i¢in stratejik bir iletisim ve
goriintirliik araci olarak 6ne ¢ikmasidir.

Bu genel amag dogrultusunda, calisma asagidaki arastirma sorularina yanit aramaktadir:
1. Saglik ve egitim vakiflar1 sosyal medyay1 hangi amaglarla kullanmaktadir?

2. Sosyal pazarlama mesaj igeriklerinde hangi temalar 6ne ¢ikmaktadir?

3. Iki tiir vakif arasinda strateji, igerik ve etkilesim acgisindan ne tiir farkliliklar vardir?
Arastirmanin Onemi

Bu calisma ‘hem kuramsal hem de pratik agidan’ onemli katkilar sunma potansiyeli
tasimaktadir.

Pratik Onem: Arastirmanin bulgulari, yalnizca incelenen vakiflara degil, Tiirkiye’deki
tiim sivil toplum kuruluslarina sosyal medya stratejilerini gelistirme konusunda somut bir
yol gosterici olacaktir. Hangi igerik tiirlerinin ve sosyal pazarlama taktiklerinin farkl
alanlarda nasil isledigine dair elde edilecek sonuglar, vakiflarin dijital iletisim
faaliyetlerini daha etkili ve amaca yonelik planlamalari igin stratejik bir rehber niteligi
tasimaktadir.

Kuramsal Onem: Bu tez, Tiirkiye’deki sivil toplum kuruluslarmin dijital iletisim
pratiklerini sosyal pazarlama kurami c¢ercevesinde ele alarak literatiire katki

saglamaktadir. Ozellikle saglik ve egitim alanlarindaki vakiflarin karsilastirmali olarak



incelenmesi, sosyal pazarlama ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin iletisimi

literatiirtindeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.
Arastirmanin Kapsam ve Simirhihiklar

Bu arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren saglik alanindan Kizilay ve LOSEV, egitim
alanindan ise Dariigsafaka Cemiyeti ve Tiirk Egitim Vakfi (TEV) olmak tizere dort vakfin
resmi Instagram hesaplarini kapsamaktadir.

Arastirmanin veri seti, bu vakiflarin 1 Ocak 2025- 30 Haziran 2025 tarihleri arasinda
paylastigi gonderilerden (fotograf, video, reels) olusmaktadir. Alt1 aylik bu déonem, hem
vakiflarin diizenli iletisim pratiklerini ortaya koyacak kadar uzun olmasi hem de
mevsimsel kampanyalarin (yeni yil, bahar donemi bagis ¢agrilari, egitim yili etkinlikleri
vb.) analiz edilmesine imkan vermesi nedeniyle secilmistir. Boylece, vakiflarin iletisim
stratejilerinin donemsel ¢esitliligi gozlemlenebilmistir.

Arastirmanin bazi smirliliklart bulunmaktadir. Calisma, yalnizca dort vakifla sinirh
oldugundan elde edilen sonuglar Tirkiye’deki tiim saglik ve egitim vakiflarina
genellenemez. Bunun yaninda sadece Instagram platformu incelendigi i¢in vakiflarin
diger sosyal medya mecralarindaki stratejileri bu arastirmanin kapsami disinda
birakilmistir. Ayrica, bu calisma nitel igerik analizine dayandigindan, vakiflarin
paylagimlarinin  takipciler {izerindeki etkisini veya algi diizeylerini Olgmeyi
hedeflememekte; yalnizca kurumlarin trettigi igeriklere odaklanmaktadir. Belirtilen bu
sinirliliklar dahilinde arastirma, secilen vakiflarin sosyal medya kullanimini sosyal
pazarlama perspektifinden derinlemesine bir karsilagtirmali  analiz  sunmay1

amaclamaktadir.



1. BOLUM: KURAMSAL CERCEVE VE ILGILi ARASTIRMALAR

1.1. Sivil Toplum ve Vakif Kavram

“Sivil toplum, devletin disinda 6rgiitlenen, goniilliiliikk esasina dayali ve toplumun gesitli
ihtiyaclarimi karsilamayr amaclayan orgiitlii yapilardir” (Keyman, 2006). “Bu yapilar
bireylerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik alanlarda aktif katilim gdstermelerini
saglayarak demokratiklesme siirecine katkida bulunur” (Diamond, 1994). Sivil toplum
kuruluslari; dernekler, sendikalar, meslek orgiitleri ve vakiflar gibi farkli tiizel yapilardan
olusur. “Vakif kavramu ise tarihsel olarak Islam medeniyetinde toplumsal dayanisma ve
yardimlasma anlayis1 cergevesinde ortaya ¢ikmis, bireylerin mal varliklarimi kamu
yararina tahsis etmesiyle sekillenmistir” (Oztiirk, 1995). “Giinlimiizde vakiflar, egitimden
sagliga, kiiltiirden ¢evreye kadar bircok alanda faaliyet gostererek sosyal refahin
artirilmasina katkida bulunmaktadir” (Ertan, 2012).

Tiirkiye’de vakiflar, 4721 sayili Tiirk Medeni Kanunu ¢ergevesinde diizenlenmekte ve
kamu yarar1 esasina gore caligmalarinmi siirdiirmektedir. Sonug olarak, sivil toplum ve
vakif kavramlari toplumsal katilim, dayanisma ve sosyal adaletin tesisinde onemli bir rol

oynamakta; birey ile devlet arasindaki iliskiye demokratik bir boyut kazandirmaktadir.
1.1.1. Sivil Toplum: “Ugiincii Sektor”

Modern toplumlarda genellikle ii¢ temel sektorden bahsedilir: Birinci sektor devlet (kamu
kurumlan), ikinci sektor piyasa (0zel sirketler, kar amacli kuruluslar) ve iicilincii sektor
sivil toplum (kar amaci giitmeyen kuruluslar).

“John Locke (1632-1704), sivil toplumu; yonetenlerin karsisinda veya yaninda sivil gii¢
olarak nitelendirir. Gerektiginde devlete veya iktidara kars1 miicadeleden kaginmaz der”
(Bulag, 1993). “Hegel (1770-1831), sivil toplumda tikellik ilkesinin varligindan
bahsederek kisilerin sivil toplumun belirli bir goriis ve diisiince ekseninde hareket ettigini

belirlemektedir” (Acar, 2003).

Sivil toplum, devletin otoriter giicii ve piyasanin kar odakli mantigi disinda kalan,
vatandaglarin ortak hedefler, ¢ikarlar ve degerler etrafinda goniilliiliik esasina dayanarak
bir araya geldigi 6zerk bir alandir. Bu alanin temel 6zellikleri sunlardir: Ozerklik: Sivil
toplum kuruluglari, devletten ve piyasadan bagimsiz olarak kendi kararlarini alabilen

yapilardir. Goniilliiliik: Katilim ve faaliyetler, zorunluluktan ziyade goniilliiliik esasina



dayanir. Kar Amaci Giitmeme: Temel amaclar finansal kar elde etmek degil, toplumsal
fayda saglamaktir. Ortak Amag: Bireyleri bir araya getiren sey, paylastiklar1 ortak bir
dava, sorun veya hedeftir.

Sivil toplumun islevleri arasinda savunuculuk (belirli bir konuda kamuoyu olusturma),
hizmet sunma (devletin yetersiz kaldig1 alanlarda egitim, saglik gibi hizmetler saglama),
denetleme (devletin ve piyasanin faaliyetlerini izleme) ve toplumsal katilimi artirma yer
alir. Dernekler, sendikalar, meslek odalari, platformlar ve vakiflar bu alanin en 6nemli

aktorleridir.
1.1.2. Sivil Toplum Diisiinselinin Tarihi Gelisimi

Sivil alanin korundugu sistem demokrasidir. Sivil toplum baskidan uzak toplumsal
sorunlarin ¢6ziim buldugu, kendilerini rahathikla tanimladiklar1 alandir. Avrupa’da
yaganan gelismeler neticesinde 12-19ncu ylizyillar arasinda sivil toplum kavrami
bugiinkii tanimlamasini almistir. Glinimiizde toplumlarda bireylerin kendilerini yoneten
devlet ile iliskileri, bireylerin sivil toplumla iligkilerinin 6n plana ¢iktigini belirtebiliriz.

“Hegel, sivil toplum kavraminda iilkelerin siyasal yasamui ile sivil toplum birlikteligini

ayristirmistir” (Tirkone, 2003).

Gilintimiizde sivil toplumla iligkiler noktasinda ortaya siiriilen goriislerin ortak bulusma
noktasi, toplum algilamalarindan ‘sivil toplum, devlet ve birey’ agisindan 6nem arz
etmektedir.

“STK’lar goniilliik esasli, kar amact olmayan, toplumsal konulara duyarli ve toplum i¢in

faaliyetler gergeklestiren kurumlardir” (Ozdemir, 2004).

“Toplumsal yagamin vazge¢ilmez unsurlar1 olan STK’lar bireylerin hayatinda 6nemli rol
oynayan kurumlardir” (Cicioglu, 2011). “Sivil toplum kuruluslarinin temel islevi goniilliik

esasli caligmalar yapmaktir. Bu nedenle kar amaci glitmezler” (Salamon & Anheier, 1992).
“Sivil toplum kuruluglar1 kamu yararina c¢alisan organizasyonlardir” (Rouse, 2015).

“Sivil toplum kuruluslar; faaliyet gosterdikleri toplumsal yapida o toplumun ihtiyaci olan
alan ve konularda hizmet sunmak ve kamu politikasin1 yonlendirebilme adina politika

iireten yapilardir” (Karns, 2017).

“Devleti olusturan kavram biitlinliiglinde sivil toplum ve kamu is birliklerinde yapilan

tim eylemlerin bir bilesimidir” (Akay & Kurma, 2002). “STK’lar; bireysel tekillikten



toplumsal birliktelige geciste bir koprii gorevini Ustlenmektedir” (TUSEV, 2006).
“STK’lar yaptiklar1 islemlerde ve faaliyetlerde c¢alismalarini yardimlagma yoluyla

gergeklestirirler” (Gilindiiz & Kaya, 2014).

Sivil toplumun kuruluslarinin Tirkiye’de gelisimi baktigimizda, bireylerin kendi ¢abalar
veya devletin yukaridan asagiya hareketleriyle gerceklesmistir.
“Tirkiye’de sivil toplum kavrami 1923-1946 doneminde soniik gelismeler ile

yasanmigtir” (Noyan, 2007).

1983-1993 yillar1 arasinda Turgut Ozal dénemlerinde sivil toplum kavramin gelismesine

onemli Onciiliikk yapmistir” (Caha, 1997).
1.1.3. Vakflar

“Vakaflar, bireylerin sahip olduklar1 mal veya miilkleri belirli bir ama¢ dogrultusunda
toplum yararina tahsis etmesiyle ortaya ¢ikan, kokli bir sivil toplum kurumu olarak

tanimlanmaktadir” (Oztiirk, 1995).

“Islam diinyasinda ve Osmanli imparatorlugu’nda vakiflar; egitim, saglik, sosyal yardim
ve Kkiiltiirel hizmetlerin saglanmasinda devletin yiikiinii hafifleten 6nemli yapilar

olmustur” (Yediyildiz, 2003).

Modern anlamda vakiflar, kamu yararina ¢alisan tiizel kisilikler olarak kabul edilmekte
ve sosyal refahin gelismesine katkida bulunmaktadir.

“Tiirkiye’de vakiflarin hukuki temeli, 4721 sayili Tiirk Medeni Kanunu’nun 101. maddesi
ile diizenlenmistir. Bu kanuna gore vakiflar, belirli bir mal varliginin bir amaca

Ozgiilenmesiyle kurulur ve tiizel kisilik kazanir” (Ertan, 2012).

“Glinlimiizde vakiflar; egitim burslari, saglik hizmetleri, ¢evre koruma, kiiltlirel mirasin
yasatilmas: ve sosyal yardimlar gibi genis bir alanda faaliyet gostererek toplumsal

dayanigma ve sosyal adaletin saglanmasina katki sunmaktadir” (Keyman, 2004).

Vakiflarin toplum yararina olan ¢alismalarinda bireylerin goniilliiliik esash ¢aligsmalari
onemli katki sunmaktadir. Vakiflarin sagladigi hizmetlerin toplumsal yapiya etkisi pozitif
yonli olmaktadir.

LOSEV ve diger vakiflarin saglik alaninda basarilarin1 gézlemlendiginde bu arastirmanin

Oonemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.



Deger Yaratma Araci Olma Istegi Toplumsal Kisisel Hisler
Istek
Birey refahi ve sosyal sorumluluk | Vakiflarin isleyisi Sosyal baski1 Varliklar
Miras Vergi tesvikleri Moda Vakif kurmanin
kisisel tatmini
Topluma katki yapma istegi Hayir yapma istegi
Belirli faaliyet ve konularla kaygi Anilar

Kargidakilere kars1 ylikiimliilik

Bireyin geride bir iz
birakma istegi

Tablo 1: Vakif Kurma Nedenleri

Kaynak: Ostrander & Schervish, 1990.

VAKIFLAR TOPLAM SAYI
Miilhak 247
Cemaat 167
Esnaf 1
Yeni Vakif 6094
Yabanci Vakiflarin Tiirkiye’deki Sube/Temsilcilik Sayisi 12

Tablo 2: Tiirkiye’de Vakiflarin Tiirlerine Gore Sayisi

Kaynak: Vakiflar Genel Midiirligii, 2024

1.1.4. Vakaf Cesitleri

Gilintimiizde Tiirk Medeni Kanunu'na gore kurulan vakiflar, genellikle “Yeni Vakiflar”

olarak adlandirilir. Bu vakiflar belirli bir mal varliginin belirli bir amaca (egitim, saglik,

kiiltiir, cevre vb.) 6zglilenmesiyle tiizel kisilik kazanir ve Vakiflar Genel Miidiirligii’ niin

denetimine tabidir.

a. “Sosyal Yardimlagsma ve Dayanigma Vakiflar1”: 1.003 adet,

b. “Cevre Koruma Vakiflar1”: 10 adet,

c. “Diger Yeni Vakiflar (Cok amacl vakiflar)”: 5.081 adettir.
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Sekil 1: Vakiflarin Y1l Bazinda Dagilim1 (2024)

Kaynak: https://www.vgm.gov.tr/vakif-islemleri/vakif-istatistikleri/yeni-vakiflar. Erisim Tarihi
24/05/2025

® Marmara Bolgesi m ¢ Anadolu Bolgesi m Ege Bolgesi
m Karadeniz Bolgesi m Akdeniz Bolgesi ® Dogu Anadolu Bolgesi
B Gilineydogu Anadolu Bolgesi

Sekil 2: Vakiflarin Cografi Bolgelere Gore Dagilimi (2024)

Kaynak: https://www.vgm.gov.tr/vakif-islemleri/vakif-istatistikleri/yeni-vakiflar. Erisim Tarihi
24/05/2025


https://www.vgm.gov.tr/vakif-islemleri/vakif-istatistikleri/yeni-vakiflar
https://www.vgm.gov.tr/vakif-islemleri/vakif-istatistikleri/yeni-vakiflar
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Sekil 3: Kapanan Vakiflarin Y1l Bazinda Dagilimi

Kaynak: https://www.vgm.gov.tr/vakif-islemleri/vakif-istatistikleri/yeni-vakiflar. Erisim Tarihi
24/05/2025

1.2. Sosyal Pazarlama Teorisi ve Vakiflarin Toplumsal Fayda Uygulamalari

“Sosyal pazarlama, pazarlama ilkelerinin yalnizca ticari amaglarla degil, ayn1 zamanda
toplumsal fayda ve davranis degisikligi i¢in kullanilmasint 6ngdren bir yaklasimdir”

(Kotler & Zaltman, 2008).

“Bu teori, bireylerin saglik, ¢cevre, egitim ve sosyal sorumluluk gibi alanlarda daha faydali

davraniglara yonlendirilmesini hedefler” (Andreasen, 1995).

“Sosyal pazarlama, toplum yararina yonelik planli degisim siireclerinde mesajlarin etkili
iletimi, hedef kitle analizi ve stratejik planlama gibi yontemleri igerir” (French & Gordon,
2019).

“Vakiflar ise tarihsel olarak toplum yararina hizmet etmeyi amaclayan ve kar amaci
giitmeyen yapilar olarak sosyal pazarlama anlayisina olduk¢a yakin bir islev

tistlenmektedir” (Yediyildiz, 2003).


https://www.vgm.gov.tr/vakif-islemleri/vakif-istatistikleri/yeni-vakiflar

“Egitim burslari, saglik hizmetleri, kiiltiirel mirasin korunmasi ve g¢evre projeleri gibi
faaliyetler, vakiflarin toplumsal fayda saglamaya yonelik baslica uygulama alanlaridir”

(Ertan, 2012).

“Giliniimizde bircok vakif, sosyal pazarlama araglarimi kullanarak toplumsal
bilinglendirme kampanyalar1 diizenlemekte, bagis toplama siireglerini seffaf hale

getirmekte ve goniilliiligii tesvik etmektedir” (Keyman, 2004).

Ornegin, cevre odakli vakiflar sosyal pazarlama stratejileriyle geri doniisiim
aligkanliklarini artirmaya calisirken; “saglik alaninda faaliyet gosteren vakiflar, sosyal
medya ve kitle iletisim araclarin1 kullanarak erken teshis ve koruyucu saglik

uygulamalarina yonelik kampanyalar yiiriitmektedir” (Hastings, 2007).

Bu sayede vakiflar, sosyal pazarlama teorisinin Ongdrdiigii davranigsal degisimi
destekleyerek toplumsal faydanin daha genis kitlelere yayilmasina aracilik etmektedir.
Sonug olarak, sosyal pazarlama teorisi ile vakiflarin faaliyetleri arasinda giiclii bir kesisim
bulunmaktadir. Sosyal pazarlama, vakiflarin hedef kitlelerini daha etkin sekilde
yonlendirmelerine ve toplumsal sorunlara siirdiiriilebilir ¢oziimler iiretmelerine katki
saglamaktadir. Elde edilen ¢iktilarin toplumsal yapiya dnemli katkilar1 olmaktadir. Sosyal
pazarlama ve vakif kiiltiirii, toplumsal sorunlarin ¢6ziime kavusmasina katki saglarken,
bireylerin daha mutlu ve 6z gilivenli yagamalarina olanak tanimaktadir. Boylelikle
kendine gliven duyan, sorunlar karsisinda daha direngli insanlarin, ¢oziim odakli ve

gelecege yonelik bir hayat perspektifi benimsemelerime yol agmaktadir.

Vakif Sosyal Pazarlama Toplumsal Fayda Ornek
Tiiri Uygulamasi
Saglik | Farkindalik kampanyalari, Toplum sagliginin Kizilay kan bagisi
bagis cagrilari korunmasi ve gelistirilmesi kampanyasi
Egitim Burs ve egitim projeleri Egitimde firsat esitligi ve Dariigsafaka burs
tanitimi, 6grenci basari nitelikli insan kaynagi programlari
hikayeleri
Cevre Temizlik, agaclandirma ve Cevresel farkindalik ve Cevre vakiflarinin
geri doniisiim kampanyalar stirdiiriilebilirlik sosyal medya
kampanyalar1

Tablo 3. Vakiflarin Sosyal Pazarlama Uygulamasindaki Sosyal Faydalar

Kaynak: Bu tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sosyal pazarlama, vakiflarin misyon ve hedeflerini toplumsal faydaya doniistiirmesini
saglar. Dijital araclar sayesinde, vakiflar hedef kitleye dogrudan ulasabilir, mesajlar

kisisellestirebilir ve geri bildirim alabilir.
1.3. Sosyal Pazarlamanin Vakiflar Acisindan Onemi

Sosyal pazarlama, vakiflarin yaptiklar1 hizmetlerin hedeflenen toplumsal kitle tizerinde
davranis degisikligi yaratma isteginin saglik, egitim veya c¢evre farkindalig
olusturmasina katki saglamasidir. Sosyal pazarlama ¢aligmalar1 toplumsal katilimi artirir.
Boylelikle goniillii ve bagise1 katilimini tesvik eder. Ayrica kaynaklarin etkin kullanimini
saglar.

Dijital pazarlama ile diisiik maliyetle yliksek etki saglanir. Markalagsma ve giivenilirlik
olusturur. Diizenli ve seffaf iletisim vakfin toplum nezdindeki itibarini artirir. EtKilesim
ve Ol¢limlemeyi arttirir, yapilan kampanyalarin etkisi sosyal medya analitigi ile
Olciilebilir.

Sosyal pazarlama teorisi, vakiflarin toplumsal fayday1 artiran stratejilerini Sistematik bir
cergeveye oturtur. Kotler ve Zaltman’in (1971) tanimindan giiniimiize kadar gelen
geligsmeler, vakiflarin hedef kitleye ulasma, farkindalik yaratma, bagis toplama ve katilim
saglama siireglerini giiclendirmistir. Ozellikle sosyal medya araglari, bu teoriyi

uygulamada kritik bir rol oynamaktadir.
1.4. Tiirkiye’de Vakifcihigin Gelisimi

“Vakif kurumu, Tiirk-Islam medeniyetinde tarih boyunca sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
yasamin onemli bir unsuru olmustur. Selguklular doneminde vakiflar; egitim, saglik, dini
hizmetler ve yol, koprii gibi altyap: faaliyetleri i¢in kullanmilmistir” (Yediyildiz, 2003).
“Osmanli iImparatorlugu’nda ise vakif sistemi daha da geliserek, sosyal refahin en Snemli
saglayicilarindan biri haline gelmistir. Nitekim 16. ve 17. ylizyillarda Osmanl
sehirlerinde camilerden medreselere, hastanelerden asevlerine kadar pek ¢ok kurum

vakiflar araciliiyla finanse edilmistir” (Oztiirk, 1995).

“Cumhuriyet’in ilanindan sonra, vakiflar modern hukuki ¢erceveye kavusturulmus ve
1924 yilinda Ser’iye ve Evkaf Vekaleti kaldirilarak vakiflarin idaresi devlet denetimine

alinmistir” (Ertan, 2012).
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“1935 tarihli Vakiflar Kanunu ile vakif mallarinin korunmasi ve yonetimi Vakiflar Genel
Midiirligi'ne devredilmigstir. 2001 yilinda yiiriirlige giren 4721 sayili Tiirk Medeni
Kanunu ise vakiflar1 giinlimiiz hukuk sistemi i¢inde “belirli ve stirekli bir amaca

Ozgiilenmis mal varlig1” olarak tanimlamistir” (Keyman, 2004).

“Glnimiizde Tirkiye’de vakiflar, sosyal yardimlasma, egitim burslari, kiiltiirel
mirasin korunmasi, c¢evre ve saglik projeleri gibi pek ¢ok alanda faaliyet
gostermektedir. Ozellikle 2000°li yillardan sonra sivil toplumun giiglenmesiyle
birlikte yeni vakiflarin sayisi artmis; bagisgilik kiiltiirii ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri c¢ergevesinde toplumsal fayda odakli projeler

yaygilasmstir” (Caha, 2016).

Sonug olarak, Tiirkiye’de vakifgilik gelenegi tarihsel olarak toplumsal dayanismayi
giiclendiren bir islev iistlenmis; gilinlimiizde ise modern sivil toplum yapisinin énemli

aktorlerinden biri haline gelmistir.
1.5. Giincel Yaklasimlar ile Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlama ilkelerinin toplum yararma kullanilmasini ve
bireylerin davranmis degisikligine yonlendirilmesini hedefleyen bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir.

“Giiniimiizde bu alan yalnizca saglik, cevre ve sosyal adalet konulariyla sinirli kalmayip;
sosyal girisimcilik, inovasyon ve sosyal girisimlerin etkisiyle daha karmasik toplumsal

sorunlara da uygulanmaktadir” (Ayousha, 2022).

“Tuirkiye 6zelinde yapilan arastirmalar, sosyal pazarlama kavraminin 1990’11 yillardan
itibaren kullanilmaya baslandigini, ancak sahip oldugu potansiyelin heniiz tam olarak

hayata gecirilemedigini ortaya koymaktadir” (Erdogan & Umut, 2022).

1.5.1. Teorik Iligkiler: Sosyal Girisimcilik, Inovasyon ve Performans

“Elaheh Isagzadeh’in 2022 tarihli ¢alismasinda, sosyal pazarlamanin sosyal
girisimcilik ve sosyal inovasyon ile olan iliskisi incelenmistir. Tiirkiye ve Afganistan
kiyaslamas1 {lizerinden yapilan bu arastirma; sosyal pazarlama planlamasina sahip
sosyal girisimlerin, hedef toplumda daha etkili yenilik¢i performans sergiledigini
gostermektedir. Bu calismalar, sosyal pazarlamanin yalmizca mesaj iletiminden
ibaret olmadigini, ayn1 zamanda goniillii kazanimi, bagis toplama ve rekabet avantaji

saglama gibi islevlerle de iligkili oldugunu ortaya koymaktadir” (Isaqzadeh, 2022).
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1.5.2. Uygulama Alanlari ve Stratejik Araclar

“Tiirkiye’de STK’lar / Vakiflar acisindan stratejik pazarlama uygulamalari iizerine
yapilan giincel bir ¢aligma, Ege Bolgesi’ndeki kar amaci gilitmeyen kuruluslarin
pazarlama uygulamalarin1 derinlemesine analiz etmistir. Bu kuruluslarin ¢ogu,
vizyon ve misyonlarina uygun segmentasyon, sosyal medya iletisimi, bagisc1 ve
goniillii odakli mesajlagma gibi stratejik unsurlar kullanmakla birlikte; yazili (resmfi)
pazarlama planlar1 ve siirekli performans / geri bildirim mekanizmalar1 olusturma

konusunda eksiklikler yasamaktadir” (Ada, 2022).
1.5.3. Giincel Trendler

“Yapilan literatiir taramalarina gore (2016-2022 donemi), sosyal pazarlama arastirmalari
yaygin olarak saglik, ¢evre ve sosyal konular (kadmnlarin giiglendirilmesi, siddetle

miicadele, tiikketim kiiltiirii vb.) iizerine yogunlagsmistir” (Shaheen, 2023).

“Tirkiye’de vakif/NGO’larin pazarlama stratejilerinde dijital araglara yonelis, ancak
Olgme-degerlendirme ve etkinlik analizleri konularinda zayifliklar goze garpmaktadir.
Ozellikle kampanya sonras1 davrams degisikliginin siirdiiriilebilirligi iizerine az sayida

calisma bulunmaktadir” (Shaheen, 2023).

1.5.4. Basan ve Siirdiiriilebilirlik icin Onerilen Unsurlar

“Hedef kitle segmentlerinin dogru belirlenmesi ve mesajlarin bu segmentlere 6zel
hale getirilmesi. Stratejik pazarlama yaklagiminin bir pargasi olarak bu unsur birgok
kurulus tarafindan kismen uygulanmaktadir. Siireglerin yazili planlanmasi, kaynak
tahsisi, performans gostergelerinin tanimlanmasi ve izleme-degerlendirme
mekanizmalarinin kurulmasi. Tiirkiye’deki STK’larin ¢ogu bu yonlerde tam oturmus

sistemlere sahip degildir” (Ayousha, 2022).

“Dijital medya ve sosyal medya kampanyalarinin artirilmasi; etkilesim, geri bildirim ve
katilmcilik mekanizmalarinin  aktif kullanimi, toplumsal faydanin genis kitlelere

ulagmasini saglayan onemli bir trenddir” (Ayousha, 2022).
1.5.5. Ticari Pazarlama ve Sosyal Pazarlama Farkhiliklar

‘Sosyal pazarlamay1 ticari pazarlamadan ayiran en temel unsurlar, amag¢ ve rekabetin

dogasidir’.
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Ozellik Ticari Pazarlama Sosyal Pazarlama

Temel Ama¢ | Finansal kar elde etmek, pazar Toplumsal fayda saglamak, davranis
paymu artirmak. degisikligi yaratmak.
Uriin Genellikle somut {irinler veya Soyut bir “davranig” veya “fikir”.
hizmetler.
Rekabet Benzer {iriinleri/hizmetleri sunan | Bireyin mevcut aligkanliklari, konfor
diger sirketler. alani, kayitsizlig1 veya karsit

davranislar. (Orn: Bagis yapma
davraniginin rakibi, paray1 baska bir

yerde harcama aligkanligidir).

Hedef Kitle En karli pazar segmentleri. Degisime en direngli veya en ¢ok

ihtiya¢ duyan segmentler.

Tablo 4: Sosyal Pazarlama ve Ticari Pazarlama Arasindaki Farklar

Kaynak: Lee, N. R., & Kotler, P. (2019).

1.5.6. Sosyal Pazarlama Karmasi (The 4 Ps Of Social Marketing)

“Sosyal pazarlama stratejisi, ticari pazarlamadan uyarlanan ancak toplumsal fayda
odagiyla yeniden yorumlanan 4P karmasi (Pazarlama Karmasi) {lizerine kuruludur”

(Andreasen, 1995):

Uriin: Sosyal pazarlama baglaminda iiriin, somut bir mal veya hizmet olabilecegi gibi,
bir fikir, davranis veya toplumsal yarar da olabilir.
“Sigaray1 birakma programlari, geri doniisiim aligkanliklar1 veya kan bagis1 kampanyalari

birer “iirlin” olarak sunulur” (Kotler & Lee, 2019).

Sosyal pazarlamadaki iiriin, ¢ekirdek iirlin, gercek iiriin ve arttirilmis {iriin olmak iizere
katmanli sekilde tanimlanir.

“Cekirdek {irlin, bireyin elde edecegi temel faydayr (Or. saglikli yasam); gercek iiriin,
davranigin kendisini (Or. sigaray1 birakmak); arttirilmig {iriin ise destekleyici hizmetleri

(Or. ticretsiz danigmanlik hatt1) ifade eder” (French & Gordon, 2019).
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Bu aragtirmanin baglaminda “iiriin”, vakiflarin hedef kitlelerinden bekledigi eylemlerdir.
Ornek: LOSEV icin “diizenli bagis yapma aliskanlig1”, Kizilay icin “kan bagiscis1 olma
davranig1”, TEV i¢in “egitime destek verme fikrini benimseme”.

Fiyat: “Fiyat, bireylerin istenen davranisi benimsemeleri i¢in katlanmalar1 gereken
maliyetleri ifade eder. Bu yalnizca parasal maliyet degil; zaman, ¢aba, psikolojik direng
veya sosyal statii kaybi da olabilir” (Andreasen, 2002). Ornegin; “toplu tasima kullanimini
tesvik eden bir kampanyada birey i¢in “fiyat”, 6zel ara¢ konforundan vazge¢cmek olabilir.
Sosyal pazarlama stratejileri, bu maliyetleri azaltmak veya faydalar1 daha goriiniir kilmak

tizerine kuruludur” (Hastings, 2007).

Yer: “Yer, hedef kitlenin davranis degisikligini hayata gegirebilecegi ortamlart ve
dagitim kanallarin1 ifade eder. Sosyal pazarlamada yer; hastaneler, okullar, topluluk
merkezleri, mobil uygulamalar veya sosyal medya platformlari olabilir” (Kotler & Roberto,
1989). “Basaril1 bir sosyal pazarlama kampanyasinda davranisin uygulanabilecegi alanlar
erisilebilir, pratik ve hedef kitlenin giinlik yasamina entegre olabilecek sekilde
tasarlanmalidir” (Lee & Kotler, 2019). Erisilebilirlik esastir. Ornek: Vakfin Instagram
profilindeki “bagis yap” linki, web sitesi, SMS bagis hatti, mobil uygulamalar veya fiziki
etkinlikler.

Tutundurma: “Tutundurma, istenen davranigin faydalarini vurgulayan ve hedef kitleyi
ikna eden iletisim faaliyetlerini kapsar. Burada reklam, halkla iliskiler, sosyal medya
kampanyalari, etkinlikler ve yiiz yiize iletisim arag¢lar1 kullanilabilir” (French & Gordon,
2019).

“Tutundurmada yalnizca bilgi vermek yeterli degildir; mesajlarin duygusal etkisi,
toplumsal normlarla uyumu ve hedef Kitleye uygun dili kritik 6neme sahiptir” (Hastings,
2007).

Bu tezin odak noktasi, vakiflarin “tutundurma” faaliyetlerini Instagram {izerinden nasil
yuriittigidir.

Ornek: Farkindalik yaratan bir Reels videosu, bagis c¢agrisi igeren bir Instagram
gonderisi, bir bursiyerin basar1 hikayesini anlatan bir carousel paylagim veya bir iinliiniin
destek verdigi bir kampanya. Bu dort unsur, bir vakfin hedef kitlesini istenen davranisa
yonlendirmek i¢in biitiinciil bir strateji olusturmasimi saglar. Bir vakfin Instagram’daki

bir paylasimi, aslinda bu karmasik stratejinin sadece goriinen ytiziidiir.
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1.6. Dijital Iletisim ve Sivil Toplum Kuruluslari

Sivil toplum kuruluglart (STK’lar), toplum yararina hizmet eden ve kar amaci giitmeyen
orgiitlerdir. Glinlimiizde dijital iletisim ve sosyal medya, STK’larin stratejik araclari
arasinda kritik bir konuma sahiptir. Sosyal medya platformlari, STK’larin goniilliiliik,
bagis toplama ve farkindalik kampanyalarin1 daha genis kitlelere ulastirmasini saglar.
“Sayisallasma mantiginin bilisim teknolojileri ile bulustugu mantig1 giiniimiizde
dijitallesme kavraminin dogmasina neden olmustur. Giliniimiizde tim kurum ve
kuruslar kullandiklar1 teknoloji  ve iletisim aglarinda dijital doniistimiin
gerekliliklerini i¢ islerine endike etmeye calismaktadirlar. Bu baglamda dijital

medya, toplumsal katilimin fazla oldugu platformdur” (Brainard & Siplon, 2004).

STK’larin dijitallesmesi ile birlikte topladiklari temel kaynaklarindaki faaliyet, proje
gelirleri ve etkinlik gelirlerine ulagimlar1 daha kolaylasacaktir. Giiniimiizde sivil toplum
kuruluslari dijital sosyal medya programlarini kullanarak faaliyet gosterdikleri konularda
kullanilmak tizere bagis toplayabilmektedirler.

“Ulkemizde dijital mecralar, topluma hizli ulasim ile verdikleri hizmetleri daha cok
kitleye kolayca ulastirabilmektedirler. Kurumlaria goniillii calisan bireyleri daha kolay

bulabilmektedirler” (Ohlhorst, 2013).
1.6.1. Ulkemizde STK’larin Dijital Doniisiimii

“Ulkemizin 2001 yilinda onayladigi Kopenhag Kriterleri sivil toplum kuruluslarmi
ilgilendiren yasal mevzuatlarin yenilenmesine ve igerik genislemesine gidilmesi siirecini
dogurmustur. Bu yenilenme siireci ile STK’larin Tiirkiye’de gelisimi ve sayilarinin
artmas1 hizlanmis oldu” (TUSEV, 2006). “TUSEV, sivil toplum kuruluslarinin tiim
faaliyetlerini inceleyerek, dijital doniisiime uyum siirecini incelemektedir” (TUSEV,
2006). “Dijital donilisiim siireglerinin  hizla yayilmas: ile birlikte sivil toplum
kuruluglarinin dijjital faaliyetlerinin arttigin1 goézlemekteyiz.  Dijital programlarin
kullaniminin ¢ogalmasi ile iilkenin bu konudaki politika ve hedeflerine yansidiginm

gostermektedir” (Dogan & Siiher, 2017).
1.6.2. Sivil Toplumda Dijital Doniisiim Etkileri

Sivil toplum kuruluslarinin kendi ¢alisma alanlarinda yiirtittiikleri faaliyetler kapsaminda

dijitallesme siireglerini ve kapasitelerini gelistirme egilimleri vardir. “Gilinlimiizde kar
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amaci glitmeyen STK’lara ‘liglincli sektor’ nitelemesi yapilmaktadir” (Walsham, 2017).
“Sivil toplum orgiitleri, toplumsal yapinin énemli aktorleridir. Dijital teknolojiler sivil
toplum kuruluslarinin devamliligini saglamalarina, siirdiiriilebilirlik kazanmalarina ve
misyonlarini optimum fayda odakli bir sekilde yapmalarini kolaylastirici olur” (Dufft &

Kreutter, 2018).
1.6.3. STK’larin Kullandig1 Dijital Araclar

“Sivil toplum kurumlarinin iletisim faaliyetlerinin yonetilmesinde dijitalizm kolaylik

saglamaktadir” (Onat, 2010).

STK’larin etkinlikleri ve giinliikk faaliyetlerinin takibi, iiyelerine ve topluma yonelik
bilgilendirme calismalari, kisilerle iletisimlerinin saglanmasi gibi siireclerin isleyisinde

dijitallesme daha verimli hale gelmektedir.
1.7. STK’larda Pazarlama Iletisim Kavram Gelisim Siireci

“Pazarlama iletisimi agisindan, STK’larin smiflandirilmasi, pazarlama kavrami igin
onem arz eder. STK’larin devletten ve diger fonlardan sagladig: cesitli kaynaklardan
yararlanmak durumundadir. Yapisal a¢idan bakildiginda bagis toplama, ticarete dayali
STK’lar mevcuttur” (Hannagan, 2010:7). “STK’lar toplumsal yapiy1 ¢esitlendiren ve
tamamlayan sosyal igerikli yapilardir” (Culhaoglu, 2001). “Sivil toplum kuruluslarinin
kar amaci giitmemeleri onlara dort ana avantaj saglar. Bunlar; vergi muafiyetleri,
vergiden diisiilebilir bagis alma yetenegi, hibe almaya hak kazanma yetenegi, posta,
reklam ve dosyalama iicretleri gibi seyler icin daha diisiik maliyetlerdir. Kar amaci

giitmeyen kuruluslar i¢in vergi muafiyetleri en 6nemli avantajdir” (Culhaoglu, 2001).
1.8. Sosyal Medyanin STK’lar i¢in Onemi

Sivil toplum kuruluslart (STK’lar), toplum yarara faaliyet yiiriiten, goniilliiliik ve
katilim esasina dayali orgiitlenmelerdir.

“Gliniimiizde dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte STK’larin hedef kitleleriyle
iletisim kurma bicimleri de doniismiistiir. Ozellikle sosyal medya, diisiik maliyetli ve
genis erisimli yapistyla STK lar i¢in stratejik bir iletisim araci haline gelmistir” (Lovejoy

& Saxton, 2012).

17



1.8.1. Tletisim ve Seffaflik

“STK’lar agisindan sosyal medyanin en énemli katkilarindan biri, iletisim ve seffaflik
saglamasidir. Geleneksel medya araglarina kiyasla sosyal medya, STK’larin dogrudan
hedef kitleleriyle etkilesime gegmesine olanak tanir” (Guo & Saxton, 2014). “Bu etkilesim
yalnizca bilgilendirme degil, ayn1 zamanda seffaf raporlama, hesap verebilirlik ve giiven

ingasini da kapsar” (Waters et al., 2009).
1.8.2. Goniilliiliik ve Katilim

“Sosyal medya, goniilliilerin kazanimi ve siirdiiriilebilir katilimin saglanmasi agisindan
kritik bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, Facebook, Twitter ve Instagram gibi
platformlarda yapilan kampanyalarin goniilliliigi artirmada etkili oldugunu

gostermektedir” (Briones et al., 2011).

Ayrica sosyal medya, bireylerin yalnizca bagis¢t degil, ayn1 zamanda aktif katilimci

olmalarini da kolaylagtirmaktadir.
1.8.3. Kaynak Gelistirme ve Bagis

“Sosyal medya, STKlarin kaynak gelistirme siireclerinde de dnemli bir aragtir. Ozellikle
“online fundraising” ve “crowdfunding” kampanyalar1 sayesinde bagis toplama

maliyetleri azalmis ve bagisci tabani genislemistir” (Saxton & Wang, 2014).

Bu durum, STK’larin bagimsizliklarii giliglendirmelerine ve daha siirdiiriilebilir

finansman modelleri gelistirmelerine katkida bulunmaktadir.
1.8.4. Farkindalik ve Savunuculuk

“Sosyal medya, toplumsal farkindalik olusturma ve savunuculuk faaliyetlerinde etkin bir
rol tistlenmektedir. Hashtag kampanyalari, cevrimi¢i imza kampanyalar1 ve viral igerikler
sayesinde STK’lar kisa siirede genis kitlelere ulasabilmektedir” (Obar, Zube & Lampe,
2012).

Ozellikle insan haklari, gevre ve saglik alanlarinda sosyal medyanin farkindalik artirici

etkisi dikkat ¢ekmektedir.
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1.8.5. Sosyal Medyamin Goniilliiliige Katkisi

“Sosyal medya, goniilliiliigiin en temel unsurlarindan olan bilgi paylasimi ve katilim
mobilizasyonu agisindan kritik rol oynamaktadir. Facebook, Twitter, Instagram ve
TikTok gibi platformlar iizerinden goniillii faaliyetlere ¢agri yapilmakta, etkinlikler
duyurulmakta ve genis kitlelere kisa siirede ulagilmaktadir” (Lovejoy & Saxton, 2012). Bu
baglamda sosyal medya, gonilliiliigii mekan ve zaman sinirhiliklarindan kurtararak

erisilebilirligini artirmaktadir (Obar, Zube & Lampe, 2012).
1.8.5.1. Dijital Goniilliiliik

“Sosyal medyanin sagladig1 en 6nemli yeniliklerden biri dijital goniilliiliikk kavramidir.
Ceviri yapmak, igerik iiretmek, kampanyalar1 paylagsmak veya ¢evrimigi egitimlere destek
olmak gibi faaliyetler, goniilliiliigiin sanal ortama tasinmasini saglamaktadir” (Cravens &
Ellis, 2014). “Ozellikle pandemi siireci, ¢evrimigi goniilliiliigiin Snemini artirmis ve sosyal
medyanin bu siiregte goniillii hareketlerin devamliligini sagladigi goriilmiistiir” (Norris-

Tirrell & Clay, 2021).
1.8.5.2. Motivasyon ve Katilim

“Arastirmalar, sosyal medyada yiiriitilen goniilliilik ¢agrilarnin, bireylerin sosyal
aidiyet, goriinlirlik ve toplumsal etki yaratma motivasyonlarini giiglendirdigini
gdstermektedir” (Smith, 2010). “Ozellikle gengler arasinda goniilliiliik faaliyetlerine
katilimin sosyal medya aracilifiyla arttig1; ¢linkii bu platformlarin bireylere kendilerini
ifade etme ve toplumsal degisime katki sunma firsat1 verdigi ifade edilmektedir” (Mano,

2014).

1.8.5.3. Zorluklar ve Elestiriler

“Her ne kadar sosyal medya goniilliiliige katki saglasa da bazi elestiriler de
bulunmaktadir. “Clicktivism” veya “slacktivism” olarak adlandirilan durum,
bireylerin yalnizca sosyal medyada paylasim yaparak goniillilik yaptigim
disiinmeleri, fakat gercek anlamda sahada aktif katilim gostermemeleri riskini

ortaya koymaktadir” (Morozov, 2009).

Bu nedenle STK’larin, sosyal medyadaki goniillii ilgisini gercek hayattaki katilima

dontistiirecek stratejiler gelistirmeleri dnemlidir. Sosyal medya, goniilliilikk faaliyetlerini
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daha erisilebilir, hizli ve kapsayici hale getirmistir. Bilgi yayilimi, dijital goniilliiliik
olanaklar1 ve motivasyon artirict etkileri sayesinde goniilliiligiin doniistimiinde kilit bir
ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Ancak sosyal medyanin sundugu firsatlarin yaninda
yiizeysel katilim riski de dikkate alinmali; goniilliilerin ¢evrimigi ilgisi somut toplumsal
katkiya doniistiiriilmelidir. Sosyal medya {izerinden siklikla yapilabilen dezenformasyon
ve yanlis bilgilendirilmelere karsi vakiflarin gerekli 6nlem ve denetimleri sayfalarinda
yapmalar1 6nem arz etmektedir. Goniilliilik kavraminin her yastan ve her kesimden

kullaniciya agik tutulmasi ve 6zendirilmesi gerekli bir eylem planidir.
1.8.6. Bagis Toplama ve Sosyal Medya

“Sosyal medya, sivil toplum kuruluslar1 (STK’lar) ve vakiflar i¢in yalnizca iletisim aract
degil, ayn1 zamanda bagis toplama ve kaynak gelistirme konusunda stratejik bir platform
haline gelmistir. Sosyal medya sayesinde STK’lar, daha genis bir kitleye diisiik maliyetle
ulagmakta ve bagisei iliskilerini giiclendirmektedir” (Saxton & Wang, 2014).

1.8.6.1. Sosyal Medyamin Bagis Toplamadaki Rolii

“Sosyal medya platformlari, kullanicilarin igerik paylagimi ve etkilesimi ile bagis toplama
siireglerini hizlandirmaktadir. Ornegin, Facebook ve Instagram {izerinden yiiriitiilen
kampanyalar, potansiyel bagiscilara kisa mesajlar ve gorsel materyallerle ulagarak

duygusal bag kurma ve katilim tesviki saglamaktadir” (Waters & Jamal, 2011).
Bu yontemler, geleneksel posta ve etkinlik tabanli bagis toplama yontemlerine kiyasla
daha hizli ve genis kapsamlidir.

1.8.6.2. Online Fundraising ve Crowdfunding

“Sosyal medya, online bagis toplama (online fundraising) ve kitle fonlamasi
(crowdfunding) kampanyalarinda kritik bir rol oynamaktadir. Kitle fonlamasi
platformlar1 ile entegre sosyal medya kampanyalari, bagis¢ilarin hem farkindaligin

artirmakta hem de bagis siirecini kolaylastirmaktadir” (Lovejoy & Saxton, 2012).

Bu sayede bagis toplama siireci daha seffaf, hesap verebilir ve etkilesimli hale
gelmektedir.
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1.8.6.3. Goniilliiliik ve Bagisc1 Tliskisi

Sosyal medya, bagis¢1 ve goniillii iliskilerini gliglendirmekte ve topluluk duygusunu
pekistirmektedir.

“Arastirmalar, sosyal medya lizerinden yiiriitiilen kampanyalarin, bagiscilarin sadece
maddi katki saglamadigini, ayn1 zamanda STK’larin faaliyetlerini paylagarak toplumsal

farkindalik yaratmalarina da yol agtigini1 gostermektedir” (Guo & Saxton, 2014).

Boylece bagis toplama yalnizca bir mali kaynak saglama siireci degil, ayn1 zamanda
toplumsal katilim ve etkilesim siireci haline gelmektedir. Sosyal medya ile bagis
toplama basarisi, asagidaki unsurlara baglidir:

Hedef kitleye uygun icerik: “Bagis cagrilari, gorseller ve hikayeler ile hedef kitleye
uyarlanmalidir” (Waters & Jamal, 2011).

Duygusal ve toplumsal etki: “Kampanyalar, bagis¢ilarin duygusal olarak bag

kurmasini saglamalidir” (Saxton & Wang, 2014).

Paylasilabilirlik ve viral etkiler: “Sosyal medya kampanyalar1, kullanicilar tarafindan

kolayca paylasilabilir olmalidir” (Lovejoy & Saxton, 2012).

Sosyal medya, bagis toplama siirecini daha hizli, diisiik maliyetli ve etkilesimli hale
getirmistir.
STK’lar ve vakiflar, sosyal medya stratejilerini etkili bir sekilde kullanarak hem bagis

toplama hem de toplumsal farkindalik yaratma hedeflerine ulasabilmektedir.
1.8.6.4. Farkindahk Kampanyalari

Farkindalik kampanyalarinin hedefi toplumu bilinglendirmek ve davranis degisikligi
saglamak.

Bu amagla igerik tiirlerinde bilgilendirici infografikler, video ve animasyonlar, canli
yayinlar ve webinarlar yaparlar.

Ornegin saghk vakiflarinin; kan bagis1 ve kanser farkindalign kampanyalari, egitim
vakiflariin; egitim hakki ve burs programlari kampanyalari ile ¢evre vakiflarinin ise agag

dikme ve geri donlisiim kampanyalar1 verilebilir.
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1.8.6.5. Dijital Tletisim Stratejilerinin STK’lara Katkis1

Katki Alam Aciklama

Genis Kitleye Ulasim Sosyal medya, cografi sinirlamalari ortadan kaldirr.

Etkilesim ve Geri Bildirim Paylasimlar lizerinden takipgi goriisleri ve dneriler alinabilir.

Bagis ve Goniilli Artist Hedef odakli kampanyalar ile topluluk destegi artirilir.
Biling ve Farkindalik Toplumsal sorunlar hizl ve etkili sekilde duyurulur.
Yaratma
Olgiilebilir Olma Etkilesim verileri, kampanya basarisin1 analiz etmeye

yardimci olur.

Tablo 5: Dijital iletisim Avantajlari
Kaynak: Ryan, D., & Jones, C. (2012).
Sosyal medya, STK’larin misyon ve hedeflerini toplumla bulusturmasinda kritik bir
aractir. Gondlliilik, bagis toplama ve farkindalik yaratma faaliyetleri, ‘dijital iletisim
kanallar1 sayesinde daha etkili ve genis kapsamli’ bir sekilde ytiriitiilebilir. Bu sayede
STK’lar hem toplumsal fayday:r artirir hem de siirdiiriilebilir destek mekanizmalari

olusturabilir.
1.8.7. STK’larda Pazarlama

“STK’lar toplumsal bir ihtiyaca katki saglamak {lizere pazarlama kavramini kullanmak
ister. Amaci, pazarlama faaliyetleri ile yaptiklart hizmetlere ivme kazandirmaktir”

(Andreasen & Kaotler, 2008).
1.8.7.1. STK i¢in Pazarlama Karmasi

Firmalarin ve STK larin, hedef pazarlardan alim tepkisini 6l¢cebilmek adina kullandiklari,
stratejileri pazarlama araglarinin bir karigimidir.

“Pazarlama karmas1 ‘4P’ yaklasimi ile analiz edilmistir. Bunlar; ‘iriin, fiyat, yer ve
tamtimdir’.  “Uriin®  tiiketici hizmeti ve isimlendirmeyi igerir. ‘Fiyat’, fiyat
farklilastirmasini ve fiyat belirleme stratejisini igerir. ‘Yer’, dagitim kanallarini kapsar.
‘Tanmitim’ reklam, halkla iliskiler faaliyetlerini igerir” (Keyman, 2004). “STK’larda
kullanilan pazarlama karmasi, kar amaci giiden kuruluslardan farklidir” (Sosyal Etki
Programi, 2022). “Kar amaci gilitmeyen kuruluslar genellikle belirli insan gruplari igin

gelistirilmis hizmetler pazarlarlar ve sunarlar” (Kotler & Keller, 2016).
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1.8.7.2. STK’larin Pazarlama Iletisimlerinde Sosyal Medya Kullanimi

Gliniimiizde yeni medya ve bilesenlerinin, yasantimiza olan etkileri, artan sayida kullanici
yogunlugu ve igerik zenginligi yasantimizi etkilemektedir. Bu gelisim toplumun her
kesimini, kurum ve kuruluslarini bu iletisim sarmalinda var olmaya zorlamaktadir. Ihtiyac
haline gelen bu iletisim bicemleri kamusal alan ve 6zel sektorii dogrudan etkilemektedir.
Dijital ortam elemanlarinin iletisim araci ve halkla iligkiler araci olarak vazgegilmez bir
alan olusturmustur.
“Pazarlama kavrami; gilinimiizde sosyal yasam, ticari ve ekonomik pazarlama
etkilesimine su bakis acis1 ile yaklagmaktadir. Tiiketici odakli iletisim odak
noktasina konuldugu modern c¢agla birlikte hem {iriinlerin hem hizmetlerin
pazarlanmasini igermektedir. Bu nedenle toplumun her kesiminde pazarlama
iletisimini saglayan sosyal medya kullaniminda artis gozlenmistir” (Pyrnko &

Chudzian, 2017).

Sosyal medya ve yeni medyada STK’larin pazarlama iletisimi stratejilerinde, sosyal
medyanin ve yeni medya elemanlarinin desteklenmesi ile hedef kitleye ulasmada daha
etkili iletisim saglanabilecegi Ongoriilmektedir. Teknolojik gelismeler, pazarlama
iletisimi anlaminda faaliyet gosteren STK’larin faaliyetlerinde sosyal medya araglarini
siklikla kullandiklar1 gézlemlenmektedir.

“Sosyal medya mecrasi, Web 4.0 ile yapay zeka uygulamalari, D teknolojileri, ses, metin,
video, igerik paylasimlarina izin veren bu uygulamalar, kullanicilar kitle iletisiminin ve

cthazlariin edinimine yoneltmektedir” (Kotler & Keller, 2016).
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYANIN STK’LAR ICIN ONEMIi

2.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

2024-2028 dénemi i¢in hazirlanan On ikinci Kalkinma Plan1 (2024-2028), Tiirkiye’nin
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinde 6ncelikli alanlar i¢cinde yer alan Egitim ve Saglik
alanlar yonelik stratejiler gelistirilmistir. Bu plan, bes ana eksende sekillendirilmis olup,
her bir eksen altinda stratejik hedefler ve politikalar belirlenmistir. Ozellikle egitim ve
saglik alanlari, toplumsal kalkinmanin temel taglari olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
nedenle tezimizin genel amaglarindan biriside egitim ve saglik alanlarinda faaliyet
gosteren vakiflarin sosyal ve dijital medyadaki varliklarini incelemektir. Bu baglamda
aragtirmamiza konu olan vakiflar sunlardir. Kizilay, LOSEV, Dariissafaka ve Tiirk Egitim
Vakfi (TEV)’dir. On Ikinci Kalkinma Plan1 (2024-2028)’de Egitim Stratejilerinin temel
amaci1 her bireyin nitelikli egitime erisimini saglamak ve egitimde firsat esitligini temin
etmektir. Bunu saglayabilmek adina yapilmasi gerekenler sunlardir;

Egitimde Erisilebilirligin Artirllmasi, “Kirsal ve dezavantajli bolgelerde egitim
hizmetlerine erisimin artirilmas1 hedeflenmektedir” (On Ikinci Kalkinma Plani 2024-2028).
Hayat Boyu Ogrenme; “Hayat boyu 6grenme programlarinin gesitliligi ve niteligi

artirilacak, kazanimlarin belgelendirilmesi saglanacaktir” (Sahin, 2023).

“Dijital Egitim Altyapisimin Gii¢lendirilmesi; Dijital doniisiim ¢ercevesinde egitim
materyalleri ve 6gretim yontemleri modernize edilecektir. Saglik stratejileri ise herkes
icin erisilebilir, nitelikli ve siirdiriilebilir saglik hizmetlerinin sunulmasi iizerine

odaklanmistir. Bu noktada yapilmasi gerekenler ise;

A. Saghk Hizmetlerine Erisim: Kirsal ve dezavantajli bolgelerde saglik hizmetlerine
erisimin artirilmasi hedeflenmektedir.

B. Saghk Altyapisimn Modernizasyonu: Saglik tesislerinin modernize edilmesi ve
dijital saglik uygulamalarinin entegrasyonu saglanacaktir.

C. Saghkta Dijital Doniisiim: “Elektronik saglik kayitlari, telemedicine ve dijital saglik
platformlarinin yayginlastirilmasi planlanmaktadir” (On Ikinci Kalkinma Plan1 2024-2028).
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki 6nemli gelismeler, toplumsal yasantinin her alaninda
kokli degisimler olusturmustur. Teknolojinin iletisimi etkilemesiyle birlikte toplumsal
yasamin her alaninda 6nemli gelismeler yasanmistir. Kitle iletisim araglarinda teknolojik

gelisme ve yenilikler iletisimin seyrini degistirmistir. Iletisim kampanyalar1 veya
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pazarlamalar1 artik sosyal medya mecralarinda yapilmaya baglanmistir. Diinyanin
neresinde bir yenilik, olay veya haber olussa, sosyal medya araciligi ile aninda
duyulmakta ve stratejiler gelistirilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile iletisim araglarinin g¢esitlenmesi, toplumsal yapinin giincel
hayatta her seyden aninda haber alma kabiliyetini arttirmistir. iletisim teknolojisi
bireylerin bilgiyi daha giivenilir, kolay kaynaklardan elde etmesine olanak tanimustir.
Sosyal medya kavrami iizerine yapilan tanimlarin bazilarindan soz edilecektir.

Sosyal medya, “Sosyal medya internet tabanli Web 2.0 teknolojileri {izerine
kurgulanmigtir” (Tuncer, 2013). “Sosyal medya, “etkilesim ve bilginin hizli yayildigi,
degisik bakis acilarinin, diisiinsellerin internet ortaminda paylagimi hizli uygulama

alanidir” (Weinberg, 2009). “Sosyal medya bireylerin interaktif olarak iletisim kurmalarin

saglayan sosyal ag siteleri” seklinde tanimlanmustir” (Kirtis & Karahan, 2011).

Sosyal Medya Adi Ayhk Aktif Sosyal Medya Ad1 Ayhk Aktif
Kullanic1 Sayisi Kullanmic1 Sayisi
Facebook 3,06 milyar Snapchat 750 milyon
WhatsApp 2,78 milyar Douyin 743 milyon
YouTube 2,70 milyar Qzone 605 milyon
Instagram 2,35 milyar Spotify 600 milyon
TikTok 1,67 milyar Sina Weibo 599 milyon
WeChat 1,67 milyar Pinterest 450 milyon
Facebook Messenger 1,30 milyar Reddit 430 milyon
Telegram 800 milyon X (Twitter) 371 milyon

Tablo 6: Kullanict Sayilarina Gore Sosyal Medya Uygulamalari
Kaynak: Lee, N. R., & Kaotler, P. (2019).

2.2. Sosyal Medyanin Temel Yapisi

ABD’de tliniversitelerin ve savunma bakanliginin ¢aligsmalar olusturulan internet, 2000’11
yillara gelindiginde gilinlimiiziin en 6nemli araci olmustur. Toplumda dijital ortam
elemanlar1 kullaniminda; 2023 yilinda evden internete erisim olanagi %95,5 olmustur.
Web 2.02 teknolojisi ile birlikte, iki yonli iletisimi kullanma imkani1 dogmustur.
Kullanicilara iletisim 6zglrligl, igerik hazirlama imkani, kisisel medya planlamasi

ortamini olusturmustur. 2024 yilinda iilkemizde 74,41 milyon internet kullanicisi
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bulunmaktadir. Bu oran niifusun %87,16’sina denk geliyor. Sosyal medya kullanicisi ise
57 milyon olmustur.
“Sosyal medyanin temel yapisini olusturan unsurlar sunlardir; kimlik, sohbet, paylasim,

konum, iliskiler, itibar, gruplar” (Tuncer, 2013: 16).
2.3. One Cikan Sosyal Medya Siteleri

Giliniimiizde internet hizli gelisimi  ile sanal ortamda bircok faaliyet
gerceklestirilebilmektedir. 2024 yilinda; “Facebook, Instagram, Youtube, TikTok,
Facebook, Messenger, Telegram, Snapchat, Twitter” uygulamalar1 en ¢ok kullanilan

programlar olmustur’.
2.4. Sosyal Medya ve Dijital Doniisiimiin STK’lar Acisindan Onemi

Sosyal medya, dijital doniisiimiin merkezinde yer alan ve bilgiyi yayma, katilimi artirma
ve etkilesimi kolaylagtirma islevleriyle STK’lar icin stratejik bir iletisim araci haline
gelmistir. Geleneksel medya kanallarina kiyasla sosyal medya; maliyet etkinligi, hizli ve
cift yonlii iletisim imkani ve genis erisim avantajlari sunar. One cikan yararlaria
baktigimizda;

Bilgilendirme, Topluluk Insas1 ve Eylem; STK’lar, sosyal medyay: sadece bilgi
yayilamak i¢in degil, ayn1 zamanda izleyiciyle etkilesim kurmak ve topluluk olusturmak
icin de kullanmaktadir. Facebook ve Twitter gibi platformlar, bilgi paylasimi
(bilgilendirme), destek¢i ve goniilliiyle giiclii iligkiler kurma (topluluk olusturma), ve
toplumsal eylemler i¢in harekete gecirme (eylem) islevlerini barindirir.

Kaynak Gelistirme ve Bagis Toplama; Facebook gibi sosyal medya platformlari, bagis
kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in 6nemli araglar sunmaktadir. Katilim oran,
paylasim sayis1 ve takipgi sayisi gibi etkilesim gostergeleri; bagisci sayisi ve toplam bagis
miktari lizerinde pozitif etki yaratmaktadir.

Dijital Kapasite ve Kurumsal Engeller; STK’larin dijital iletisim stratejilerini etkin
sekilde hayata gegirebilmeleri; Orgiitsel strateji, kapasite, yonetisim ve ortam faktorlerine
baghidir. Dijital liderlik eksikligi, egitim ve kaynak yetersizlikleri, sosyal medya
kullanimin kisitlayan 6nemli i¢sel engeller arasinda yer alir.

Riskler: Gizlilik, Algt ve Kurumsal Mesruiyet; Sosyal medya, kuruluslarin

goriiniirliigiinii artirirken; gizlilik riski, yanlis bilgi yayilimi ve sahte haberler gibi
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sorunlara da aciktir. Ozellikle uluslararast STK’lar, online bagis siireclerinde giiven
algisini etkileyen yanlis bilgi yayilimi gibi risklerle yiiz ylizedir.

Aktivizm ve Kamuoyu Olusturma; Sosyal medya, STK’larin kitlesel mobilizasyon ve
kamuoyu olusturma siireclerinde anahtar bir aragtir. Ger¢ek zamanli iletisim ve paylasim
hiz1, aktivist gruplarin organize olmasini kolaylastirir; ancak dijital katilimin yiiz ytize
iletisimin yerini alamayacag1 vurgulanmalidir. Sosyal medya, STK’lar i¢in yalnizca bilgi
iletme araci degil; topluluk olusturma, bagis toplama, aktivizm ve kurumsal giiven insasi
gibi daha genis islevleri olan ¢ok yonlii bir platformdur. Ancak etkili kullanim i¢in dijital
kapasitenin gelistirilmesi, i¢sel yonetisim ve egitim siireglerinin gii¢lendirilmesi kritik
onemdedir. Buna ek olarak, dijital araglarin sinirliliklarinin ve risklerinin farkinda olarak
stratejik yaklagsmak gereklidir.

2.5. Instagram’in Tanim ve Tarihgesi

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan gelistirilmis ve gorsel
paylasim odakli bir sosyal medya platformu olarak piyasaya siiriilmiistiir. 2012 yilinda
Facebook (simdiki Meta) tarafindan satin alinmis ve kisa silirede diinya ¢apinda en
popliler sosyal medya uygulamalarindan biri haline gelmistir.

2013: Video paylagimi eklendi.

2016: Hikayeler (Stories) ozelligi geldi.

2018: IGTV ve aligveris entegrasyonlar1 bagladi.

2020 sonrasi: Reels ve Live Shopping gibi 6zelliklerle TikTok benzeri kisa video
igerikleri popiilerlesti.

2.5.1. Kullanici Profili ve istatistikler

2025 fitibartyla Instagram’in 2 milyardan fazla aktif kullanicis1 bulunmaktadir.
Kullanicilarin %70’inden fazlasi 18-34 yas araligindadir.

Tiirkiye, en aktif Instagram kullanicilarimin bulundugu ilk 10 iilke arasinda yer
almaktadir.

Bu veriler, Instagram’in 6zellikle geng kitleler ve dijital iletisim stratejileri i¢in 6nemli
bir platform oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda insanlarin kendini anlatabildikleri,
fotograf ve videolarla etkilesim kurabildikleri platformdur.

Diinyanin bir¢ok insanin yogunlukla kullandig1 Instagram, sosyal yasamin en énemli

uygulamalarindan biridir.
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2.5.2. Instagram’m Temel Ozellikleri

Ozellik Aciklama
Gonderiler (Posts) Fotograf ve video igeriklerin kalici paylagimu.
Hikayeler (Stories) 24 saat boyunca goriinen, gegici igerikler.
Reels Kisa ve dinamik video igerikleri (TikTok benzeri).
Canh Yayinlar (Live) Anlik etkilesim ve kampanya duyurular i¢in ideal.
IGTV Uzun formath video igerikleri.
Alsveris Ozellikleri Bagis kampanyalar1 veya tiriin tanitimlari i¢in entegre
ozellikler.

Tablo 7: Instagram’in Ozellikleri

Kaynak: https://www.socialmediatoday.com/social-networks/instagram/. Erisim Tarihi 14/07/2025
2.5.3. Dijital iletisim ve Pazarlama Acisindan Instagram

Instagram, yalnizca bireysel kullanicilar i¢in degil, ayn1 zamanda markalar, STK’lar ve
kamu kurumlar1 i¢in de etkili bir iletisim araci haline gelmistir.

Etkilesim Odakli: Begeni, yorum ve paylasim oranlari diger platformlara gore yiiksektir.
Gorsel Hikaye Anlatimi: Fotograf ve video odakli igerikler, duygusal bag kurma ve
farkindalik yaratma agisindan giicliidiir.

Hashtag Kullanimi: Kampanya goriintirliiglinii artirir (#EgitimeDestek, #KanBagisi
gibi).

Reklam ve Sponsorlu Icerik: Hedeflenmis kitlelere yonelik etkili kampanya imkéam

sunar.
2.5.4. STK’lar Acisindan Instagram’in Onemi

Dijital cagin getirdigi dontisiim, sivil toplum kuruluslarinin hedef kitleleriyle iletisim
kurma, farkindalik yaratma ve kaynak gelistirme yontemlerini kokten degistirmistir.
Geleneksel medya ve iletisim araglarinin yerini biiyiik 6l¢iide sosyal medyanin aldigi bu
yeni diizende, 6zellikle Instagram, gorsel odakli yapisi ve genis kullanici tabaniyla
STK’lar i¢in vazgegilmez bir platform haline gelmistir. Bu metinde, Instagram’in
STK’lar i¢in neden bu kadar 6nemli oldugu, platformun nasil etkili kullanilabilecegi ve

basarili1 6rnekler kaynak gosterilerek incelenecektir. Instagram, aylik 2 milyardan fazla
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aktif kullanicisiyla sadece bir fotograf paylasim uygulamasi olmanin ¢ok Otesine
geemistir. STK lar igin bu platformun stratejik degeri su basliklar altinda toplanabilir:

1. Giiglii Gorsel Hikaye Anlaticih@i: STK’larin misyonlar1 genellikle duygusal bir bag
kurmay1 gerektirir. Instagram'm fotograf, video, Reels ve Hikayeler (Stories) gibi gorsel
formatlari, bu bagin kurulmasi i¢in en etkili araglari sunar.

Etki: Bir metinle anlatilan basar1 hikayesi yerine, destek verilen bir g¢ocugun
giiliimsemesini gosteren bir fotograf veya bir projenin ilerleyisini gosteren kisa bir video,
¢ok daha hizli ve derin bir etki yaratir. Nonprofit Tech for Good raporlarina gore, gorsel
icerikler, metin tabanl igeriklere gore sosyal medyada %40 daha fazla paylasilma
egilimindedir. Bu durum, STK’larin mesajlarinin organik olarak daha genis kitlelere
yayilmasini saglar.

2. Genis Kitlelere Ulasim ve Farkindahk Yaratma: Instagram, 6zellikle geng ve orta
yasli demografiye ulagmak i¢in kritik bir kanaldir. Hashtag (#) kullanimi, konum
etiketleri ve Kesfet (Explore) sayfasi sayesinde STK'lar, mevcut takipgilerinin ¢ok
otesinde Kkitlelere ulagabilirler. Ornegin #EgitimHakki, #SokakHayvanlariSahiplen,
#TemizCevre gibi dogru ve popiiler hashtag'ler kullanilarak ilgili konulara ilgi duyan
milyonlarca potansiyel destek¢iye ulasilabilir.

3. Topluluk Olusturma ve Goniillii Etkilesimi: Instagram, tek yonlii bir yaym araci
degil, ¢ift yonlii bir iletisim platformudur. Yorumlar, direkt mesajlar (DM), anketler,
soru-cevap etkinlikleri ve canli yaymlar araciligiyla STK’lar, takipgileriyle sicak ve
samimi bir iligki kurabilir. Goniillillerin ¢caligmalarini iceren paylasimlar yapmak, canl
yayinlarla proje sahalarindan anlik bilgiler vermek veya takipgilerin sorularini
yanitlamak, pasif takipgileri aktif bir topluluk tiyesine dontistiirtir.

4. Kaynak Gelistirme ve Bagis Kampanyalari: Instagram, STK'larin bagis toplama
stireglerini kolaylastiran ¢esitli araglar sunmaktadir.

Bagis Etiketi: Hikayeler lizerinden dogrudan bagis toplanmasina olanak tanir.
Profildeki Link: STK’lar, profillerindeki biyografi boliimiine bagis sayfalarin linkini
ekleyerek takipcilerini kolayca yonlendirebilir.

Alsveris Ozelligi: Sosyal bir isletme modeliyle calisan STK’lar (6rnegin, LOSEV’in
LSV Diikkan’1), iiriinlerini Instagram tlizerinden sergileyerek gelir elde edebilir.

5. Seffafhik ve Giivenilirlik Insas1: Destekgiler, bagislariin ve desteklerinin nereye

gittigini gérmek ister. Instagram, STK’larin faaliyetlerini seffaf bir sekilde sergilemesi

29



icin ideal bir vitrindir. Yapilan yardimlarin, tamamlanan projelerin ve sahadaki

calismalarin diizenli olarak paylasilmasi, kuruma olan giiveni artirir.
2.5.4.1. Tiirkiye’den ve Diinyadan Basarih Ornekler

Instagram’1 etkili bir sekilde kullanan STK’lar, yukarida belirtilen stratejilerin somut
birer kanitidir:

AHBAP Dernegi (wahbap): Tirkiye’de sosyal medyanin giiciinii en etkili kullanan
STK'lardan biridir. Acil yardim ¢agrilarini, tamamlanan projeleri ve bursiyer hikayelerini
anlik olarak paylasirlar. Kurucusu Haluk Levent’in kisisel ve gilivenilir iletisim dili,
platformda devasa bir topluluk ve hareket kabiliyeti yaratmistir. Seffaflik ilkesiyle
yaptiklar1 harcamalari ve faaliyet raporlarini da buradan duyurarak giiven tazelerler.
TEMA Vakfi (@temavakfi): Tiirkiye nin dogal varliklarini koruma misyonunu, estetik
ve bilgilendirici gorsellerle Instagram’a tagir. Fidan bagis1 kampanyalarini1 gorsel olarak
cekici posterlerle duyurur, doga fotografciligini kullanarak c¢evre bilincini artirir ve
takipgilerini online etkinliklere davet ederek etkilesimi yiiksek tutar.

Lésemili Cocuklar Vakfi- LOSEV (@losev1998): Duygusal hikdye anlaticiligmin en
giiclii 6rneklerinden biridir. Tedavisi devam eden ¢ocuklarin (izinle paylasilan) umut dolu
anlarmi, iyilesenlerin basart hikayelerini ve LSV Diikkan iriinlerini paylagarak
takipgilerinde hem duygusal bir bag kurar hem de kaynak yaratma hedeflerine ulasir.
WWF (Diinya Dogay1 Koruma Vakfi) (@wwf): Kiiresel 6l¢ekte en bagsarili 6rneklerden
biridir. Yiiksek kaliteli vahsi yasam fotograflari ve videolari, iklim kriziyle ilgili ¢arpict
infografikler ve “nesli tilkkenmekte olan hayvanlar i¢cin harekete ge¢” gibi net eylem
cagrilart ile milyonlarca kisiyi harekete gegirmeyi basarir. Gorsel igeriklerinin kalitesi,

markanin profesyonelligini ve giivenilirligini pekistirir.
2.5.4.2. Etkili bir Instagram Stratejisi icin Adimlar

1. Hedef Belirleyin: Amaciniz nedir? Farkindalik artirmak mi, bagis toplamak mu,
goniillii kazanmak m? Igerik stratejiniz bu hedefe gore sekillenmelidir.

2. Hedef Kitlenizi Taniyin: Kiminle konusuyorsunuz? Onlarin ilgisini ne ¢eker? Diliniz
ve gorselleriniz hedef kitlenize hitap etmelidir.

3. Tutarh Bir Gorsel Kimlik Olusturun: Logonuzun renklerini, belirli bir yazi tipini

ve filtre stilini kullanarak markanizla uyumlu, taninabilir bir profil olusturun.
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4. Deger Yaratan Icerikler Uretin: Sadece “bize bagis yapm” demek yerine,
bilgilendirici, ilham verici ve etkilesim yaratan igerikler (basar1 hikayeleri, proje
stirecleri, “biliyor muydunuz?” gonderileri) paylasin.

5. Tiim Formatlar1 Kullanin: Sadece gonderi (post) paylasmakla yetinmeyin. Reels ile
dinamik ve viral olma potansiyeli yiiksek videolar, Hikayeler ile anlik ve samimi
icerikler, Canli Yayinlar ile de takipgilerle dogrudan iletigim kurun.

6. Etkilesime Girin: Yorumlara ve mesajlara mutlaka yanit verin. Takipgilerinizin
gonderilerini kendi hikayenizde paylasarak onlar1 onurlandirin.

7. Verileri Analiz Edin: Instagram’in sundugu istatistikleri (Insights) kullanarak hangi
iceriklerin daha fazla etkilesim aldigini, takipgilerinizin hangi saatlerde aktif oldugunu

analiz edin ve stratejinizi bu verilere gore optimize edin.
2.5.5. Instagram’in Avantaj ve Dezavantajlari

Instagram, 2010 yilinda kullanima agilan ve 6zellikle gorsel igerik paylasimi {izerine
odaklanan bir sosyal medya platformudur. Hem bireysel kullanicilar hem de isletmeler,
STK’lar ve markalar i¢in pazarlama, iletisim ve topluluk yonetimi agisindan onemli
firsatlar sunmaktadir (Sheldon & Bryant, 2016). Ancak, platformun hem avantajlar1 hem

de dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Avantajlar:

1. Genis Kitleye Ulasim ve Gorsellestirme: “Instagram, gorsel igerik odakli yapisi
sayesinde mesajlar1 etkili bir sekilde iletmeye olanak saglar. Arastirmalar, gorsellerin
sosyal medyada metin igeriklerinden daha hizli ve etkili dikkat ¢ektigini gdstermektedir”

(Kumar et al., 2016).

2. Etkilesim ve Topluluk Olusturma: “Platform, kullanicilarin gonderilerle etkilesime
gecmesini, yorum yapmasini ve paylasmasimi kolaylastirir. Bu o6zellik, STK’lar ve
markalar i¢in topluluk olusturma ve goniillii katilimi artirma agisindan kritik bir aragtir”

(Lovejoy & Saxton, 2012).

3. Diisiik Maliyetli Pazarlama ve Bagis Toplama: “Instagram, reklam maliyetlerinin
diger medya araclarina kiyasla diisiik olmasi nedeniyle, 6zellikle STK’lar ve kiigiik
isletmeler i¢in uygun bir pazarlama ve bagis toplama platformudur” (Saxton & Wang,

2014).
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4. Dijital Analiz ve Performans Olciimii: “Instagram Insights ve {iiincii taraf analiz
araglar1 sayesinde kullanic1 davraniglari, etkilesim oranlari ve kampanya performansi
takip edilebilir. Bu da stratejilerin veri odakli olarak gelistirilmesini saglar” (Appel et al.,
2020).

Dezavantajlan
1. Bagimhlik ve Zaman Kaybi: “Siirekli icerik takibi ve paylasimi, kullanicilar arasinda

bagimliliga yol acabilir ve zaman kaybina neden olabilir” (Kuss & Griffiths, 2017).

2. Psikolojik Etkiler ve Sosyal Karsilastirma: “Instagram, 6zellikle gen¢ kullanicilar
tizerinde sosyal karsilastirma etkisi yaratabilir; bu durum disiik 6zgiiven, kaygi ve

depresyon risklerini artirabilir” (Fardouly et al., 2018).

3. Veri Giivenligi ve Mahremiyet: “Kullanic1 verilerinin toplanmasi, paylasilmasi ve
reklam amagli kullanimi1 mahremiyet endiselerini artirmaktadir. STK’lar ve isletmeler de

veri giivenligi politikalarina dikkat etmek zorundadir” (Marwick, 2018).

4. Algoritma Bagimhhgi: “Instagram’in icerik gosterim algoritmasi, kullanici erigsimini
sinirlayabilir ve organik erisimi diisiirebilir. Bu durum, 6zellikle pazarlama ve farkindalik

kampanyalarinda performansi etkileyebilir” (Appel et al., 2020).

Instagram, gorsellestirilmis i¢erik paylasimi, genis kitleye ulasim, topluluk olusturma ve
diisiik maliyetli pazarlama firsatlar1 sunan giiclii bir aractir. Ancak platformun bagimlilik,
psikolojik etkiler, veri giivenligi ve algoritma sinirlamalari gibi dezavantajlar1 goz 6niinde
bulundurulmalidir.

STK’lar ve isletmeler, stratejik planlama ve bilingli kullanim ile bu avantajlardan
maksimum fayda saglayabilir. Instagram’in kisilere ve topluluklara yonelik sagladigi
tanittim kaynagi, sektorlerin ve kisilerin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir. Bugiin
birgok insan kendi TUrettigi {irlini bu mecradan direkt isletme hesab1 alarak
satabilmektedir.

Sosyo ekonomik agidan bu gostergelere olumlu yansimaktadir. Bu baglamda mecranin

daha da gelistirilerek birgok kazanima insanlar1 kavusturmasi imkan dahilindedir.
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2.6. Arastirma Konusu Vakiflarin Instagram Sayfalar

2.6.1. Tiirk Egitim Vakfi (TEV) Instagram Hesab1

turkegitimvakfi #2 Takip Et Mesaj Gonder .-

3.010 gonderi 87,7 B takipci 17 takip

TEV - Turk Egitim Vakfi

Kar Amac Gitmeyen Kurulus

Tark Egitim Vakfi (TEV) resmi Instagram hesabidir.
www.tev.org.tr - 444 0 838

#OkutmakisterMisin

& Ink.bio/_TEV

TURK EGITIM VAKFI
1867

SR

HABERLER Bl

'Y & Geri
Doénecegiz

TEV'liler Mezun Haberler Obigeng Giictim Bu Ka... Geri Doneceg...

[} turkegitimvakfi and obigenc.app . Sevgili Gengler,
TEV Universite Egitim Bursu'na bagvurmak igin
Tark Egitim Vaki Obigeng uygulamamizi indirdiniz mi?
Universite Egitim | Basvurular 16 Eyliil'de aciliyor!

Bursu bagvurulan basladi!
Bagvurmak igin hemen Obigeng uygulamamizi indirin.

turkegitimvakfi Sevgili 6grenciler, Tirk Egitim
Vakfi Universite Egitim Bursu igin... more

, - =
Kaynak: https://www.instagram.com/turkegitimvakfi/guides/. S.16.30, 10d. 30s. Erisim Tarihi 24/05/2025
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2.6.2. Dariissafaka Instagram Hesabi

darussafakacemiyeti & Mesaj Gonder  +2

Dartuissafaka 4.473 génderi 98,6 B takipci 50 takip
1 T

CERUYRY Dariigsafaka Cemiyeti

#DarussafakaCemiyeti

@ linktr.ee/darussafakacemiyeti

melikecorlak, sivilalan + 2 diger kisi takip edivor

2

ol

GENEL
BAGIS

MARATON SERTIFIKA SAYGIYLA
BAGISLARI ANIYORUZ

VASIYET
BAGISI

Maraton Sertifika Bagisi Sayguyla... Genel Bagis Vasiyet Bagisi

EGITIM BIZDEN,
YUVA SIZDEN!..

Ulkemizin her balgesinden daha cok gocuiumuza
"Egitimde Firsat Esitligi” saglamak amaciyla M
kampidsimizd baydtdyoruz. TONU

YENI REKORLARA KOSMAK IGIN
ADIMLARINIZI
DARUSSAFAKA ILE ATAR MISINIZ?

Darussafaka

186 -
CEMIYET

A Dartissafaka
Ryt
ADIM ADIN o CEMIVET

Kaynak: https://www.instagram.com/darussafakacemiyeti/, S: 12.30, 20d. 42sn. Erisim Tarihi 24/05/2025
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2.6.3. Kizilay Instagram Hesabi

0‘0

Candan Bagli...

Bir yarayi sararken, bir cocugu gulimsetirken,
bir yrege dokunurken

fyiligin Ad

Yildir Ayn1
J

LAY

kizilay #%= Takip Et Mesaj Gonder 2, eee

10.468 gonderi 531 B takipci 75 takip

TURK KIZILAY
Kar Amact Gatmeyen Kurulus
The Official Account of Turkish @redcrescent #SensizOlmaz

<& linktr.eeskizilay

sukruacarr54, s.s.serdarakcan + 5 diger kisi takip edivor

g+ 08
E 9 & g

Gazze Pazarcik Depr... Yardim Kanall... Kizilay Haftasi

IHTIYAC] OLANIN ADRESI:
KIZILAY BUTIK

P Peki nasil
yararlambir?

Kaynak: https://www.instagram.com/kizilay/, Saat: 11.30, 14dk. 32sn. Erisim Tarihi 24/05/2025
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2.6.4. LOSEV Insagram Hesab1

losev1998 #% Takip Et Mesaj G&nder 2, e
l\lll 7.005 g&nderi 317 B takipci 722 takip
LOSEV

Sivil Toplum Orgata (STO)

LOSEV Resmi Instagram Hesabi

The Official Account for the Foundation for Children with Leukemia #LOSEV
Turgutlu sk. No:30 GOP. Cankaya, Ankara 06680

& www. losev.org.tr

LOSEV

. Losemili Cocuklar Vakfi

sibeldgl_d, arzu.pamuk.erdem71 + 8 diger kisi takip ediyor

Sen De Ekle LOSANTE Sizden Gelenler LSV Diikkan

BM'de LOSEV: _
Losemili Cocuklar Igin
Kiiresel Bir Ses

0312 447 06 60
LOSE\/L}-I losev.org.tr h‘gnfcﬁx%

Lasernili Gueuklar Vekh

Kaynak: https://www.instagram.com/losev1998/?hl=tr, Saat: 15.00, 18dk. 40sn. Erisim Tarihi 24/05/2025

36



3. BOLUM: YONTEM

3.1. Karsilastirllmah Icerik Analizi

“Karsilastirilmali igerik analizi, icerik analizi yOnteminin sistematik dogasini
koruyarak farkli metin, medya {iriinii ya da dokiimanlar arasindaki benzerlik ve
farklihiklar1 ortaya koymayr amaclayan bir arastirma yaklasimidir. Icerik analizi
genel olarak yazili, gorsel veya isitsel materyallerin kategorilere ayrilarak

incelenmesi siirecidir” (Krippendorft, 2019).

Bu yontem, belirli bir donemde {iretilmis haber metinleri, sosyal medya igerikleri ya da
farkli kiiltiirlere ait dokiimanlarin incelenmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
“Karsilastirmali igerik analizi, tek bir metni ¢dziimlemekten farkli olarak iki veya daha
fazla kaynagi yan yana getirerek inceler. Arastirmaci, onceden belirlenen temalar,
kavramlar veya kategoriler dogrultusunda igerikleri simiflandirir ve benzerlik-farklilik

analizleri yapar” (Neuendorf, 2017).

Bu sayede farkli toplumsal baglamlarda iiretilen igeriklerin ortak egilimleri ya da ayrisma
noktalar1 goriiniir hale gelir. Ornegin, bir arastirmaci Tiirkiye’deki ve Avrupa’daki
gazetelerde kadin temsillerini incelemek isterse, karsilastirmali igerik analizi kullanarak
hangi konularda benzerlik veya ayrigma oldugunu ortaya koyabilir. Boylece yontem,
“kiiltiirler arast medya calismalari, siyasal sOylem analizleri veya dijital medya
arastirmalar1 gibi alanlarda sikca tercih edilmektedir” (Riffe, Lacy & Fico, 2019). Sonug
olarak karsilastirmali igerik analizi, icerik ¢Oziimleme tekniklerini sadece tek bir
baglamda degil, farkli kaynaklar veya donemler arasinda kiyaslamali bicimde
uygulayarak daha genis ve karsilastirilabilir bulgular elde etmeyi miimkiin kilar. Tezde
saglk (Kizilay, LOSEV) ve egitim (Dariissafaka, TEV) vakiflarinin Instagram

paylasimlar1 karsilagtirilarak:

A. Saglik ve egitim vakiflar1 sosyal medyay1 hangi amagclarla kullanmaktadir?
B. Sosyal pazarlama perspektifinden mesaj igeriklerinde hangi temalar 6ne ¢ikmaktadir?
C. Iki tiir vakif arasinda strateji, igerik ve etkilesim agisindan ne tiir farkliliklar vardir?

gibi sorular yanitlanmistir.
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3.2. Analiz Adimlar

A. Veri Toplama: Incelenen vakiflarin resmi Instagram hesaplarindan paylasimlar
toplanir. Belirli bir zaman aralig1 segilir (6r. son 6 ay). Paylasimlar tematik olarak
siniflandirilir: farkindalik, bagis ¢agrisi, proje tanitimi, basar1 hikayeleri vb.

B. Kodlama ve Kategorilendirme: Paylasimlar, 6nceden belirlenen kodlar kullanilarak
kategorilere ayrilir. Ornegin: Farkindalik ve bilgilendirme, bagis ve destek cagrisi, proje
ve etkinlik tanitimi, basar1 hikayeleri ve tesekkiirler gibi. Her paylagimin igerigi, iletisim
tonu (resmi, duygusal, tesvik edici) ve gorsel formati (fotograf, video, infografik)
kodlanir.

C. Karsilastirma: Kodlanan igerikler, vakif tiirline gore gruplanir: saglik vs egitim. Her
kategori i¢in ylizdesel dagilim hesaplanir. Tematik farklar, etkilesim oranlar1 ve platform

kullanim yogunlugu karsilagtirilir.
3.2.1. Etkilesim ve Performans Analizi

Paylagimlarin aldig1 begeni, yorum ve paylasim sayilart dlgiilerek, igerik tiirleri ile
etkilesim arasindaki iligki analiz edilir. Ornegin, saglik vakiflarinda bagis cagrisi temali
icerikler daha yiiksek etkilesim alirken, egitim vakiflarinda proje tanitimi ve 6grenci

basar1 hikayeleri etkilesimi orta seviyede olabilir.
3.2.2. Gorsel ve Tletisim Stratejileri

Gorsel formatlar ve iletisim tonlar1 da karsilastirilir; Saglik vakiflari: infografik ve kisa
fotograf odakli icerik. Egitim vakiflari: video ve canli yayin odakli icerik. Bu

karsilastirma, hangi stratejilerin hedef kitle ile daha etkili iletisim sagladigini gosterir.
3.2.3. Sonuglarin Yorumlanmasi

Karsilagtirllmali analiz sayesinde, vakif tiirlerine gore sosyal medya stratejilerindeki
farkliliklar ve ortak noktalar belirlenebilir. Bu analiz hem akademik hem de uygulayici
perspektiften strateji gelistirmeye olanak tanir: Saglik vakiflari icin hizli etkilesim ve acil

cagrilar, Egitim vakiflari i¢in uzun vadeli projeler ve toplumsal fayda vurgusu.
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3.2.4. Avantajlar

Sistematik ve nesnel veri analizi saglar. Farkli gruplarin sosyal medya kullanim
stratejilerini karsilagtirmaya olanak tanir. Hem nicel (yiizdesel dagilim, etkilesim orani)
hem de nitel (tematik igerik ve mesaj tonu) analiz yapilabilir. Karsilastirmali
yorumlamaya olanak tanir. Sayisal verilerin istatistiksel 6l¢limii ve sematik ¢ercevesini

saglar.
3.2.5. Arastirma Yaklasim

Bu arastirma, saglik ve egitim vakiflarinin sosyal medya kullanim pratiklerini
karsilagtirmali olarak analiz etmek amaciyla tasarlanmistir. Calismada, karma yontem
yaklagimi1 benimsenmistir. “Nicel veriler sosyal medya etkilesim istatistiklerinden; nitel
veriler ise igerik ve tematik analiz yoluyla toplanmigtir. Bu yaklasim hem olgiilebilir

sonuclara hem de anlam derinligine ulasmay1 saglamaktadir” (Creswell & Clark, 2018).
3.2.6. Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Tirkiye’de faaliyet gdsteren saglik ve egitim vakiflar
olusturmaktadir. “Amacl 6rnekleme yontemi ile sosyal medyay1 aktif kullanan 2 saglik
vakfi ve 2 egitim vakfi secilmistir. Bu sayede karsilagtirmali analiz i¢in dengeli bir veri

seti olusturulmustur” (Patton, 2015).
3.3. Veri Toplama Yontemleri

Dokiiman Analizi: Sosyal medya paylasimlari son 6 ay i¢in incelenmistir. “Paylasim
siklig1, gorsel-isitsel materyal kullanimi, hashtag stratejileri, etkilesim oranlar1 gibi
degiskenler kaydedilmistir” (Bowen, 2009). Icerik ve Tematik Analiz: “Sosyal pazarlama
ilkeleri (farkindalik, toplumsal fayda, davranig degisikligi) ¢ergevesinde paylasimlar
tematik olarak kodlanmistir” (Braun & Clarke, 2006).

Veri Analizi

Nicel veriler: “Betimsel istatistikler (frekans, yiizde, ortalama) ile analiz edilmistir”
(Field, 2013). Nitel veriler: Icerik ve tematik analiz kullanilmis; kodlama icin MAXQDA
yazilimindan yararlanilmistir. Karsilastirmali analiz i¢in saglik ve egitim vakiflarinin

verileri tablolar ve grafiklerle sunulmustur.
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4. BOLUM: BULGULAR

4.1. incelenen Vakiflarin Instagram Kullanimina iliskin Betimsel Bulgular

1. Paylasim Sikhig:
Incelenen vakiflarin son 6 ayda yaptiklar paylasim sayilar1 betimsel olarak incelenmistir.
Vakif Adi Ortalama Ayhk Paylasim | En Sik Kullamlan icerik Tiirii
Kizilay 48 Farkindalik kampanyalari
LOSEV 38 Bagis ve destek cagrilari
Dariigsafaka 32 Ogrenci basar1 hikayeleri
Tirk Egitim Vakfi 35 Egitim projeleri ve burs duyurular

Tablo 8: Ortalama Aylik Paylasim Sayisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2. Etkilesim Oranlan

Etkilesim orani, bir paylasimin aldig1 toplam etkilesim (begeni, yorum, paylasim vb.)
sayisinin, sayfanin toplam takip¢i sayisina boliinmesiyle elde edilmektedir. Sonug yiizde
(%) olarak ifade edilmektedir. Bu oran, sosyal medya arastirmalarinda etkilesim diizeyini
O0lcmek i¢cin yaygin olarak kullanilan bir metriktir.  “Etkilesim  Orani
=((Begeni+yorum+paylasim) /Toplam Takip¢i sayis1) X 100”. Paylagimlara yapilan
begeni, yorum ve paylasim sayilari izerinden hesaplanan etkilesim oranlar1 asagidaki gibi

Ozetlenmistir:

Vakif Adi Ortalama Etkilesim Oram (%)
Kizilay 7,2
LOSEV 6,5
Dariissafaka 4,8
Turk Egitim Vakfi 5,0

Tablo 9. Ortalama Etkilesim Oranlar1 (%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3. Tematik Analiz Bulgular:

Paylagimlar tematik olarak incelenmis ve sosyal pazarlama ilkelerine gore
siniflandirilmastir.
Tematik Dagihm KIZILAY | LOSEV | DARUSSAFAKA | TEV
Farkindalik ve Bilgilendirme 45 35 20 18
Bagis ve Destek Cagrilar 30 40 15 12
Proje ve Etkinlik Tanitimlari 15 15 35 40
Basar1 Hikayeleri ve Tesekkiir 10 10 30 30

Tablo 10. Tematik Dagilim (%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

4.2. Sosyal Pazarlama Baglaminda Degerlendirme

Kizilay ve LOSEV: Daha ¢ok farkindalik yaratma ve bagis toplama odakli icerikler

paylagmaktadir.

Dariissafaka ve TEV: Egitim projeleri ve 6grenci basar1 hikayelerine yogunlasmakta,

toplumsal fayday1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Genel gozlem: Instagram, hem saglik hem egitim alanindaki vakiflar i¢in etkilesim ve

gorsel icerik paylasimi agisindan en etkili platform olarak 6ne ¢ikmaktadir.

4.3. Arastirma Sorularina Yonelik Bulgular

4.3.1. Saghk ve Egitim Vakiflar1 Sosyal Medyay1 Hangi Amaglarla Kullanmaktadir?

Incelenen vakiflarin “Instagram kullanim amaclar1 betimsel olarak analiz edilmistir’:

Amac KIZILAY | LOSEV | DARUSSAFAKA | TEV
Farkindalik Yaratma 45 35 20 18
Bagis ve Destek Toplama 30 40 15 12
Proje ve Etkinlik Tanitimi 15 15 35 40
Basar1 Hikayeleri ve Tesekkiir 10 10 30 30

Tablo 11. Sosyal Medya Kullanim Amaglari (%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Gozlem: “Saghk vakiflari (Kizilay, LOSEV) sosyal medyay1 daha ¢ok farkindalik
yaratmak ve bagis toplamak amaciyla kullanmaktadir”. “Egitim vakiflar1 (Dariigsafaka,

TEV) ise egitim projelerini tanitma ve 6grenci basarilarin1 paylasma odaklidir”.

4.3.2. Sosyal Pazarlama Perspektifinden Mesaj iceriklerinde Hangi Temalar One
Cikmaktadir?

Paylasimlar sosyal pazarlama ilkeleri dogrultusunda tematik olarak analiz edilmistir:

Tematik KIZILAY | LOSEV | DARUSSAFAKA TEV
Davranis degisikligi 35 30 10 12
Toplumsal fayda 25 25 35 38
Farkindalik ve 25 30 20 18
bilinglendirme
Katilim ve etkilesim tesviki 15 15 35 32

Tablo 12. Sosyal Pazarlama Temalar1 (%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gozlem: Saglik vakiflari, davranis degisikligi ve farkindalik temalarina agirlik verirken,

Egitim vakiflar1 toplumsal fayda ve katilimi tegvik etme temalarini 6ne ¢ikarmaktadir.

4.3.3. iki Tiir Vakif Arasinda Strateji, Icerik ve Etkilesim Acisindan Farkhliklar

KRITER SAGLIK VAKIFLARI EGITIM VAKIFLARI
(KIZILAY, LOSEY) (DARUSSAFAKA, TEV)
Strateji Farkindalik ve bagis toplama | Toplumsal fayda ve proje tanitimi
odakli odakli
Icerik Tiirii Kampanya duyurulari, saglik Proje duyurulari, burs ve basari
bilgilendirme, bagis cagrilari hikayeleri
Ort. Etkilesim (%) 6,85 4,9

Tablo 13. Strateji, igerik ve Etkilesim Karsilastirmasi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gozlem: Saglk vakiflar1 Instagram paylagimlarinda yiiksek etkilesim alirken, egitim
vakiflar1 daha ¢ok uzun vadeli toplumsal faydaya yonelik icerik paylasmaktadir. Icerik

tiirleri ve mesaj temalar: stratejik olarak farklilik gdstermektedir.
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4.4. Paylasimlarin Ana Temalarna iliskin Bulgular

Incelenen vakiflarm Instagram paylasimlari “sosyal pazarlama perspektifiyle tematik
olarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda, saglik ve egitim vakiflarinin paylagimlarinda

One ¢ikan temalar agagidaki gibi belirlenmistir”.

4.4.1. Tematik Dagilim

TEMATIK KIZILAY | LOSEV | DARUSSAFAKA TEV
Farkindalik ve Bilgilendirme 45 35 20 18
Bagis ve Destek Cagrilari 30 40 15 12
Proje ve Etkinlik Tanitimlari 15 15 35 40
Bagsar1 Hikayeleri ve 10 10 30 30
Tesekkiir

Tablo 14. Paylagimlarin Ana Temalarina Gére Dagilim (%)
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gozlem: Saglik vakiflar1 (Kizilay, LOSEV) paylasim iceriklerinin biiyiik kismimni
farkindalik yaratma ve bagis cagrisi temalarmma ayirmaktadir. Egitim vakiflar
(Dartigsafaka, TEV) ise igeriklerinin ¢ogunlugunu proje tanitimi ve basari hikayeleri

temalarina odaklamaktadir.
4.4.2. Tematik Egilimler ve Oncelikler

Saglik vakiflarinda, toplumsal duyarliligi artirmak ve yardim g¢agrilar1 yapmak temel
strateji olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Egitim vakiflarinda, uzun vadeli egitim projelerinin
tanitilmasi ve 6grencilerin basarilarinin paylasilmasi odak noktasidir. Tematik analiz, her
iki vakif tiirliniin sosyal medya stratejisinin misyon ve hedef kitleleriyle uyumlu oldugunu

gostermektedir.
4.5. Kullanilan Sosyal Pazarlama Taktiklerine Iliskin Bulgular

Incelenen saglik ve egitim vakiflarinin Instagram paylasimlari, sosyal pazarlama

stratejileri ve taktikleri agisindan analiz edilmistir. Bulgular, vakiflarin hedef kitleye
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ulagsmak, farkindalik yaratmak ve toplumsal fayda saglamak amaciyla uyguladig

taktikleri gostermektedir.

4.5.1. Kullanilan Taktiklerin Dagilima

TAKTIK KIZILAY | LOSEV | DARUSSAFAKA | TEV
Hedef kitleye yonelik mesajlagma 35 30 20 18
Gorsel ve video kullanimi 25 20 25 25
Bagis ve destek cagrilari 20 25 10 10
Proje ve etkinlik tanitimi 10 10 25 30
Katilim ve etkilesimi tesvik etme 10 15 20 17

Tablo 15. Sosyal Pazarlama Taktiklerinin Vakiflar Uzerindeki Dagilim1 (%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gozlem: Saglik vakiflari, 6zellikle hedef kitleye yonelik mesajlagsma ve bagis cagrilari
taktiklerine agirlik vermektedir. Egitim vakiflari, proje tanitimi ve katilimi tesvik etme

taktiklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.
4.5.2. Taktiklerin Oncelik ve Amaclar

Saglik vakiflar1 sosyal medya taktiklerini, toplumsal farkindalik yaratma ve hizli bagis
toplama amaglar1 dogrultusunda sekillendirmektedir. Egitim vakiflar taktiklerini, uzun

vadeli toplumsal fayda ve egitim projelerinin tanitimi amaciyla uyarlamaktadir.
4.6. Tletisim Tonu ve Gorsel Stratejilere iliskin Bulgular

Incelenen saglik ve egitim vakiflarinin Instagram paylasimlari, iletisim tonu ve gorsel
stratejiler agisindan analiz edilmistir. Bulgular, vakiflarin hedef kitleye ulasma, etkilesimi

artirma ve mesajlar1 daha etkili iletme stratejilerini ortaya koymaktadir.
4.6.1. letisim Tonu

“Iletisim tonu, bir kisi ya da kurumun mesajlarim aktarirken kullandig1 dil, iislup, duygu
ve yaklasim bi¢imini ifade eder. Kisacasi, ne soylendiginden ¢ok nasil sdylendigi ile

ilgilidir. Bu kavram, ozellikle kurumsal iletisim, medya caligmalar1 ve pazarlama
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alanlarinda 6nemli bir yere sahiptir” (Cornelissen, 2020). Bireysel diizeyde iletisim tonu;
sesin yiiksekligi, vurgular, beden dili ve sozciik segcimleriyle ortaya ¢ikar. Kimi zaman
samimi, Kimi zaman resmi, Kimi zaman da ikna edici bir ton tercih edilebilir. “Kurumsal
diizeyde ise iletisim tonu, markanin ya da kurumun kimligini yansitir” (Kapferer, 2012).
“Arastirmalar, sosyal medya kullanicilarinin samimi ve igten bir ton kullanan markalara

daha olumlu tepki verdigini gostermektedir” (Kelleher, 2009).

ILETISIM TONU KIZILAY | LOSEV | DARUSSAFAKA | TEV
Resmi / Bilgilendirici 40 35 25 20
Duygusal / Empatik 35 30 25 25
Tesvik edici / Motive Edici 25 35 50 55

Tablo 16. Iletisim Tonu Dagilim1 (%)
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gozlem: Saglik vakiflari, daha ¢ok resmi ve bilgilendirici ton kullanirken, bagis ve
farkindalik cagrilarini desteklemek i¢in duygusal ton da uygulamaktadir. Egitim vakiflari,
ozellikle tesvik edici ve motive edici ton ile 6grenci basarilarini ve burs projelerini 6ne

cikarmaktadir.

4.6.2. Gorsel Stratejiler

GORSEL STRATEJI KIZILAY | LOSEV | DARUSSAFAKA TEV
Fotograf odakli igerik 40 35 30 28
Video ve hareketli igerik 25 20 25 25
Bilgilendirici grafik / infografik 20 25 15 20
Canli yayin / Etkinlik 15 20 30 27
paylagimlari

Tablo 17. Gorsel Strateji Kullanimi (%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Gozlem: Saglik vakiflar1 fotograf ve infografik kullanimina agirlik vererek mesajlarini
kisa ve etkili bicimde iletmektedir. Egitim vakiflar1 ise canli yayinlar ve video igerikler

ile hedef kitlenin katilimini ve ilgisini artirmay1 amaglamaktadir.
4.7. Saghk ve Egitim Vakiflar1 Arasindaki Karsilastirmah Bulgular

Asagida, saglik ve egitim vakiflarinin sosyal medya kullanimina dair karsilastirmali bir
analiz sunulmaktadir. Bu analiz, iletisim stratejileri, igerik tiirleri, etkilesim diizeyleri ve
kullanilan sosyal medya platformlar1 agisindan her iki vakif tiiriintin farkliliklarini ve

benzerliklerini ortaya koymaktadir.
4.7.1. Tletisim Stratejileri ve Amaclar

Saglik Vakiflariin sosyal medyada iletisim amaglari farkindalik yaratma, bagis toplama,
saglik bilgilendirmeleri olarak betimlenebilir. Iletisim tonlar1 genellikle resmi,
bilgilendirici ve duygusal tonlardir. ilettikleri mesajlar genellikle acil saglik durumlari,
bagis kampanyalari, saglik taramalar1 gibi konulara odaklanilir. Egitim Vakiflarinin
sosyal medyada iletisim amaglar1 egitim projelerini tanitma, burs ve destek cagrilari,
ogrenci basarilarimi paylasmadir.  Iletisim tonlar tesvik edici, motive edici ve
bilgilendirici tonlardir. Mesajlar: ise 6grenci basari hikayeleri, burs olanaklari, egitim

projeleri gibi konulara odaklanilir.

4.7.2. icerik Tiirleri ve Temalar

Icerik Tiirii Saghk Vakiflar: (%) | Egitim Vakiflar (%)
Farkindalik ve Bilgilendirme 45 20
Bagis ve Destek Cagrilari 30 15
Proje ve Etkinlik Tanitimlar1 15 35
Bagar1 Hikayeleri ve Tesekkiir 10 30

Tablo 18: igerik Analizi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gozlem: Saglik vakiflari, farkindalik yaratma ve bagis toplama odakli iceriklere agirlik
verirken, egitim vakiflar1 proje tanitimi ve basar1 hikayelerine odaklanmaktadir. Her iki
vakif tiiri de sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanarak hedef kitlelerine

ulagmay1 amaclamaktadir.
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4.7.3. Etkilesim Diizeyleri ve Kullanici Katilin

Saghk Vakiflari: Paylasimlarinda yiiksek etkilesim oranlar1 gozlemlenmistir.

Egitim Vakiflari: Etkilesim oranlar1 saglik vakiflarina kiyasla daha diistiktiir.
Gozlemler: Saglik vakiflarinin acil durumlar ve bagis c¢agrilart gibi igerikleri,
kullanicilarin hizli tepki vermesini saglamaktadir. Egitim vakiflarinin igerikleri daha uzun

vadeli projelere odaklandigi i¢in etkilesim oranlar1 daha diistiktiir.
4.7.4. Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Saghk Vakiflari: Instagram, Facebook ve Twitter gibi platformlar1 kullanmaktadir.
Egitim Vakiflari: Instagram ve Facebook basta olmak iizere ¢esitli platformlarda aktif
bulunmaktadir.

Gozlemler: Her iki vakif tiirli de gorsel igeriklerin etkili oldugu Instagram platformunu
yogun bir sekilde kullanmaktadir. Facebook ve Twitter gibi platformlar, 6zellikle bilgi

paylasimi ve duyuru amagh kullanilmaktadir.
4.7.5. Degerlendirme

Saglik ve egitim vakiflarinin sosyal medya kullanimi, misyon ve hedef kitlelerine gore
sekillenmektedir. Saglik vakiflari, acil durumlar ve bagis ¢agrilari gibi iceriklerle hizli
etkilesim saglamay1 hedeflerken, egitim vakiflari uzun vadeli projeler ve basar1 hikayeleri
ile toplumsal fayda saglamayi amaglamaktadir. Her iki vakif tiirii de sosyal medya

platformlarini etkin bir sekilde kullanarak hedef kitlelerine ulasmay1 basarmaktadir.
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SONUC

Bu c¢alisma, saghk (Kizilay, LOSEV) ve egitim (Dariissafaka, TEV) vakiflariin
Instagram kullanimini sosyal pazarlama perspektifiyle karsilagtirmali olarak incelemistir.
Elde edilen bulgular1 su sekilde ifade edebilir. Sosyal medya kullanim amaci ve
stratejisinin vakiflar tizerinde 6nemli etkileri ve islevselliginin oldugunu gostermektedir.
Ayrica vakiflarin kullandiklar1 mesaj temalar1 ve sosyal pazarlama taktikleri, etkilesim ve
kullanic1 katilimi ile gorsel iletisim stratejileri hedeflerinin, basarili ¢iktilara yol actigi
gozlemlenmistir.

Arastirma sonuglarina gore: Saglik ve egitim vakiflart sosyal medyayi stratejik amaglari
dogrultusunda farkli sekillerde kullanmaktadir. Saglik vakiflari, hizli etkilesim ve
farkindalik yaratma odakhidir; egitim vakiflari ise uzun vadeli toplumsal fayda ve proje
tanitim1 odakhidir. Igerik temalari, sosyal pazarlama perspektifinde her iki vakfin misyon
ve hedef kitlesine uygun bicimde sekillenmistir. Iletisim tonu ve gorsel stratejiler,
etkilesimi artirmada kritik rol oynamaktadir; duygusal ve tesvik edici tonlar kullanict
katilimin1 desteklemektedir.

Arastirma sonuglarina gore inceleme konusu vakiflara yonelik oneriler su sekilde ifade
edebilir. Saglik ve egitim vakiflarinin sosyal medya kullanimini giiglendirmek ve
etkilesimi artirmak amaciyla;

Etkilesimi Artirmaya Yénelik Oneriler

Saglik vakiflar1 duygusal ve kisa siireli mesajlarini, acil durum, bagis ¢agrilarini
destekleyecek kisa ve duygusal icerikler seklinde paylasabilir. Egitim vakiflari ise,
Ogrenci basar1 hikayelerini kisa video veya gorsel formatlarda paylasarak kullanici ilgisini
artirabilir. Canli yayin ile hikdye kullaniminda vakiflar, Instagram ve Facebook canli
yayinlartyla projelerini tanitilabilir ve takipgilerle etkilesim saglayabilirler. Hikaye ve
reels igerikleri ile gilincel kampanyalar daha fazla kisiye ulasabilir. Kullanic1 katilimi
tesvik edici paylasimlarinda ise vakiflar; anket, quiz ve interaktif igeriklerle kullanicilarin
katilimini artirilabilir. Kampanya sonuglarinin takipgilere sunulmasi, giiven ve baglilik
duygusunu gii¢lendirir.

Kampanya Cesitliligini Artirma

Saglik vakiflar tematik kampanyalar yaparak, farkindalik ve bagis kampanyalarini farkli
temalarla cesitlendirebilirler (6rnegin, ¢ocuk sagligi, kronik hastalik farkindaligi). Egitim

vakiflart ise, burs ve egitim projelerini farkli yas gruplari ve hedef kitlelere yonelik
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kampanyalarla tanitabilir. Vakiflar sezon ve 06zel giin kampanyalarinda ulusal ve
uluslararas1 6zel giinlerde tematik paylasimlar yapmak hem farkindalik yaratir hem de
etkilesimi artirir. Ortaklik ve is birliklerinde, diger STK’lar veya markalarla ortak sosyal
medya kampanyalar1 diizenlemek, erisimi ve gorliniirliigii artirilabilir.

Dijital Goniilliiliik ve Katihm

Online gonilliillik programlart diizenleyerek, takipgilerini ¢evrim i¢i etkinliklerde
goniillii ve aktif rol paylasimi yapabilir. Icerik iiretebilir veya kampanyalara destek
olabilir. Sosyal Medya Elgileri atayabilir. Vakif destekgileri ve goniilliiler, sosyal medya
tizerinde vakif mesajlarini yayabilir ve topluluk olusturabilir. Bu baglamda kitle kaynak
kullanim1 6geleri ile kullanicilarin fotograf, video veya fikir katkilar1 ile kampanya
icerikleri zenginlestirilebilir.

I¢erik ve Gorsel Strateji Onerileri

Video ve canli igeriklerin arttirllmasi ile kisa bilgilendirici videolar ve canli yayinlar,
kullanict etkilesimini 6nemli Olciide artirabilir. Gorsel tutarlilik ve marka kimligi ile
vakiflarin paylasimlarinda renk, logo ve gorsel stil tutarliligi saglanarak marka bilinirligi
gliclendirilebilir. Etkilesim odakli gérseller paylasilarak, infografik, animasyon ve gorsel
hikaye anlatimi ile mesajlar daha etkili iletilebilir.

Sosyal Pazarlama ve Performans Olgiimii

Analitik ve performans takibi yapilarak, paylasimlarin erisim, begeni ve yorum verileri
diizenli olarak analiz edilmelidir. Etkilesim oranlarina gore icerik stratejisi
giincellenebilir. Hedef kitleyle 6zel mesajlasma yapilarak, igerikler, yas, ilgi alan1 ve
konum gibi kriterlere gore segmentlere ayrilabilir ve kisisellestirilmis mesajlar iletilebilir.
Geri bildirim ve katilim Olglimlemesi gilincel tutularak, takipgilerden geri bildirim

alinmasi, igerik kalitesini ve kampanya etkinligini artirir.
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