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Arastirmanin amaci Tirkiye’deki

kar amact giitmeyen kuruluslarin marka
imajlarim1  algi1 haritas1  vasitasiyla ortaya
koymaktir. Tirk Kizilay’t dzelinde algi

haritasindaki ¢agrisimlarin bagis yapma niyetine
etkilerinin irdelenmesi ve CHAID teknigi ile
bagis yapma niyetine sahip olan bireylerin pazar
boliimii olarak tanimlanmasi da
amaclanmaktadir. Bu kapsamda alt1 kar amacit
giitmeyen kurulus (Tiirk Kizilay, LOSEV, Tiirk
Hava Kurumu, [HH Insani Yardim Vakfi,
Tiirkiye Diyanet Vakfi ve TEMA) 6zelinde bir
aragtirma yiritilmistiir. Veriler ¢evrimigi anket
formuyla 772 katilimcidan yargisal 6rnekleme
yontemiyle toplanmistir.  Sonuglara  gore
katilimcilarin zihninde en fazla olumlu ¢agrisgim
yaratabilen kurulus LOSEV ve ardindan Tiik
Kizilay’t; olumlu ¢agrisim yaratmakta en
yetersiz kalan kurulus ise Tiirk Diyanet Vakfidir.
Tirk Kizilay’t 06zelindeki CHAID analizi
sonucuna gore bagis yapma niyetinde faydali,
verimli ve yardimsever ¢agrisimlari etkilidir. Bu
cagrisimlara gore Tiirk Kizilay’1 i¢in dort farkl
pazar boOlimii tanimlanmistir. Son olarak
katilimeilarin cinsiyet ve egitim diizeyine goére
cagrisimlarin  farklilasmadigi, yas ve gelir
durumuna gore farklilastig1 ortaya konulmustur.
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AB STRACT | The aim of this

research is to reveal the status of the brand
images of non-profit organizations (NPOs) in
Turkey through a perception map. It is also
aimed to examine the effects of the brand
associations to the donation intention Turkish
Red Crescent, and to define the individuals who
have the intention to donate as a market segment
with the CHAID technique. In this context, a
study was conducted for six NPOs (Turkish Red
Crescent, LOSEV, THK, IHH, Turkey Diyanet
Foundation and TEMA). The data was collected
via online form from 772 participants by using
judgmental sampling method. According to the
results, LOSEV and Turkish Red Crescent were
the organizations that created the most positive
associations, while the Turkish Diyanet
Foundation was the organization that failed to
create positive associations relatively. To the
CHALID analysis specifically for the Turkish Red
Crescent, it has been revealed that the
associations of useful, efficient, and helpful are
effective on donation intentions. According to
these associations, four different market
segments have been defined for the Turkish Red
Crescent. Finally, it has been revealed that brand
associations do not differ according to gender
and education level of the participants but differ
according to age and income status.
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1. GIRiS

Kiiresel sivil toplum kuruluslart (STK) ve hayir kurumlar1 pazarmin
biiyiikliigli 2021 yilinda yaklasik 264,73 milyar ABD dolar1 olarak agiklanmustir.
Bu rakamin 2029 yili itibariyle 377,34 milyar ABD dolarma ulagmasi
beklenmektedir (MMR, 2023). Diinya genelinde her ay diizenli bir sekilde
herhangi bir bagis programina iiye olan bagis¢t oraninin %45 oldugu, ¢evrimici
bagiscilik davranisinin %12,1 arttigi (Nonprofit Fundraising Statistics, 2023) ve
yalnizca ABD’deki kar amaci gilitmeyen kurulus sayisinin 1.8 milyon oldugu
(Chang, 2023) dikkate alindigimnda, COVID-19’un yikic1 etkilerine ragmen 2023
yili itibariyle pazarin biiyiimeye devam edecegi de dngdriilmektedir. Tiirkiye
pazarn 6zelinde gliniimiizde ¢ok hassas hesaplamalar yapilmamakla birlikte sivil
toplum ekonomisinin Tiirkiye’nin milli gelirinin %1,5’1 civarinda oldugu tahmin
edilmektedir (Giiner, 2020, s. 45). Bireysel Bagiscilik ve Hayirseverlik
Raporu’na gore (2021) Tiirkiye’de bir yilda yapilan tiim yardim ve bagislarin
toplam kisi bast degeri yaklasik 983 TL olarak hesaplanmistir. Son bir yil
igerisinde sivil toplum kuruluslarinda aidat digi bagis, goniilliillik, dyelik ve
toplantilara katilma faaliyetlerinde 6nemli bir artig gézlenmistir. Yine son bir yil
icerisinde cep telefonundan SMS yoluyla bagis yapma davranisi neredeyse iki kat
artarak %19 seviyelerinde gergeklesmistir. Bagiscilik davranisinda kuruma
duyulan giiven ve kurumun seffafligi ise en basta dile getirilen neden olarak 6n
plana cikmaktadir (Ayta¢ & Cakiroglu, 2022). Bu rakamlar, gelismeler ve
siralanan nedenler dikkate alindiginda pazardaki aktorlerin daha fazla bagisci ve
bagis miktarina ulasabilmeleri adina bilhassa pazarlama iletisimi kapsaminda
yiirlitecekleri cabalar kritik bir 6neme sahiptir. Bu noktada markalagmay1
basarabilmis kar amaci giitmeyen kuruluslar 6nemli avantajlara sahiptir. Zira
Michel ve Rieunier (2012) ve Michaelidou, Micevski ve Cadogan (2015) yaptigi
calismalarda da marka imaj1 kar amaci giitmeyen kuruluslara bagista bulunma
niyetine etki etmektedir.

Kéar amaci giitmeyen bir kurulus acisindan imaj, hedef kitlesince nasil
algilandig1, kamuoyunda olusturdugu genel izlenim, kurulusa duyulan sayginlik
ve itibar, kurulusun faaliyet alani/alanlarinda saglanan destek ve olusturdugu
pozitif sdylemlere dayali goriintiilerin tamami1 olarak tanimlanabilir (Doganli,
2015). O halde kar amaci giitmeyen kuruluslarda kurulusun kendisini nasil ifade
ettigiyle birlikte hedef kitlesinin ve kamuoyunun kurulusu nasil algiladigi,
kurulusu zihinsel olarak nasil kavradigi son derece kritik bir husustur. Bununla
birlikte bu kavrayisin ilgili/benzer faaliyet alanindaki diger kurum ve kuruluslar
icin nasil oldugu ve dolayisiyla rakipler baglaminda anlasilmasi1 da oldukca
Oonemlidir.

Dolayisiyla, kar amaci giitmeyen kuruluslar agisindan kaynak yaratmak
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noktasinda markalagmanin rolii ve bagiscilar nezdinde marka imajinin 6nemi goz
oniine alindiginda, bu arastirmanin {i¢ temel amaci bulunmaktadir. Bu amaglar;

1. Tirkiye’de faaliyet gosteren kar amaci giitmeyen kuruluslarin marka
imajlarinin bagiscilar nezdindeki durumunu markalar arasi karsilagtirmaya imkan
sunan alg1 haritas1 vasitasiyla ortaya konulmasi,

2. Kar amaci giitmeyen kuruluslardan birisi olarak Tiirk Kizilay’min algt
haritas1 6zelindeki ¢cagrisimlarini karsilagtirarak, hangi ¢agrisimlarin bagis yapma
niyetinde daha fazla etkiye sahip oldugunun, bagis yapma niyetinde ¢agrisimlar
isaretleyen ve isaretlemeyen katilimcilar agisindan ve demografik degiskenler
acisindan bir farklilik olup olmadiginin ortaya konulmasi,

3. CHAID teknigi ile Tiirk Kizilay’ina bagis yapma niyetine sahip olan
bireylerin pazar boliimii olarak tanimlanmasidir.

Bu ¢alisma ile alt1 kar amaci giitmeyen kurulus (Tiirk Kizilay, LOSEV,
Tiirk Hava Kurumu, IHH Insani Yardim Vakfi, Tiirkiye Diyanet Vakfi ve
TEMA) 6zelinde kuruluslarin marka imajlarinin bagiscilar nezdindeki durumu
alg1 haritas1 vasitasiyla ortaya konulmus olup, Tirk Kizilay’1 6zelinde ise bagis
yapma niyetine sahip olan bireyler pazar boliimii olarak tanimlanmigtir. S6z
konusu calismanin kar amaci giitmeyen kuruluslar 6zelinde hem literatiirde
onemli bir boslugu doldurdugu hem de metodolojik olarak katki sundugu
diistintilmektedir.

2. TEORIK ARKA PLAN

Sagliktan egitime, kiiltiirden sanata, insan haklarindan siirdiiriilebilir
kalkinmaya kadar ¢ok ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren, kisilerin yasamlarini
pozitif yonde degistirmeyi amag¢ edinen ve bu amaca yonelirken bir karsilik,
herhangi bir maddi ¢ikar beklemeyen kuruluslar kar amaci giitmeyen kuruluglar
(non-profit organizations) olarak tanimlanir (Nielsen,1987). Bu kuruluslar
acisindan da goniillillerin maddi ve manevi destegi son derece Onemlidir.
Bilhassa son yillarda goniilliillere olan ihtiya¢ biiyiik oranda artmistir. Bunda
kuruluslarin sayisinin artmasi ve daha genis bir sosyal hizmet yelpazesine olan
talebin artmasi gibi hususlar etkili olmaktadir. Daha genis sosyal hizmet
yelpazesi ise daha fazla aktoriin pazara dahil olmasina ve dolayisiyla rekabete
neden olmaktadir. Pazardaki rekabetin arttigina dair genel kami, kuruluglarn
kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in giiclii marka imaj1 olusturmaya ve
hedef kitleleri tarafindan nasil degerlendirildikleri ve algilandiklarint daha fazla
yonetmeye sevk etmistir (Randle, Leisch & Dolnicar, 2013; Michaelidou,
Micevski, & Cadogan, 2015). Bu baglamda sayginlik ve kurumsal kimlik gibi
kavramlarla yakindan iligkili olarak marka imaj1 6n plana ¢ikmaktadir. Keller
(1993, s. 3) marka imajin1 “tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlarinin

545



KAUIIBFD 14(28), 2023: 542-562

yansittigi markayla ilgili algilar” olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde kar amaci giitmeyen kuruluglar ve marka baglaminda
calismalar olmakla birlikte (Henley, 2001; Stride & Lee, 2007; Mort,
Weerawardena & Williamson, 2007; Hudson, 2008; Pope, Isely & Asamoa-Tutu,
2009; Waters & Jones, 2011; Chapleo, 2013) hayirseverlik ve bagis baglaminda,
kar amaci glitmeyen kuruluslarda marka imaj1 ¢alismalarinin (Bennett & Gabriel,
2003; Stride, 2006; Sargeant & Woodliffe, 2007; Michel & Rieunier, 2012) ise
nispeten az oldugu ve heniiz gelismekte olan bir literatiire isaret ettigi
sOylenebilir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslardaki yiiksek marka imaj1 bireylerde daha
yiiksek oranda bagis yapma davranisina yol agmaktadir (Bendapudi, Singh &
Bendapudi, 1996; Bennett & Gabriel, 2003). Ayrica kar amact giitmeyen bir
kurulusun yliksek marka imajina sahip olmasinin tiiketici tercihlerini etkilemek,
bagislarin artmasina yardimci olmak ve hayir kurumunun diger faaliyetleriyle
iligkili olarak “halo etkisi” yaratmak gibi avantajlar1 da s6z konusudur (Bennett
& Sargeant, 2005, s. 800). Randle vd. (2013) de bireylerin “kahramanlik™ gibi
belirli marka imajlartyla iligkilendirdikleri kar amaci giitmeyen kuruluslarda
goniillii olarak yer alma ve bu kuruluglara zamanlarin1 ayirmak konusunda daha
motive olduklarin1 ortaya koymuslardir. Huand ve Ku (2016) kar amaci
gilitmeyen kuruluslarin marka imajini, kuruluglarin web sitelerinin igerik analizini
yaparak degerlendirdikleri ¢alismalarinda, web sitesi tarafindan saglanan bilgi
tiirlerinin, kar amaci giitmeyen kurulusun marka imajinin izlenimleri iizerinde
farkli etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Elde edilen sonuglara gore
kullanigliligt ve dinamizmi gosteren marka resimleri, web sitesi izleyicilerinin
bagis yapma niyetini artirmaktadir. Michaelidou vd. (2019) ise yiiriitmiis
olduklar1 ¢aligmada kar amaci giitmeyen kuruslarin marka imaji boyutlariin
kiiltiirel baglamda farklilasmadigini ortaya koymuslardir.

Konuya iliskin Tiirkiye baglaminda yiiriitiilen arastirmalarin sinirh
oldugu sdylenebilir. Doganli (2015) sivil toplum kurulusglar1 ve vakiflarin marka
imaji boyutlar belirlemeyi amacladiklari ¢alismalarinda marka imajini olugturan
faktorleri, ‘samimiyet’, ‘yeterlilik’, ‘cok yonliiliik’, ‘dayaniklilik’ ve ‘coskunluk’
olarak siralamislardir. Ugar, Giilmez, Mutlu, Erbas ve Gez (2015) ¢alismalarinda
kar amaci gilitmeyen kuruluglarda kurumsal itibar1 Tirk Kizilay’t 6zelinde
irdelemisler ve kurumsal itibar iizerinde yetkinlik, toplumsal sorumluluk, kurum
performansi, ¢ekicilik ve bagis-yardim-goniilliiliik gibi faktorlerin etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. Yaprakli ve Unalan (2016) ise insani yardim
kuruluslar1 6zelinde yiiriitmiis olduklart ¢aligmalarinda kurulusun marka imajinin
bagista bulunma davranisi lizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Topuz
Savas ve Suvact (2021) ise vakiflarin kurumsal imajini lider etkisi 6zelinde
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TEMA oOrnegi lizerinden inceledikleri caligmalarinda, lider ile kurum imaji
arasinda iliski oldugunu ve liderin kurum imajin etkileyen bir faktér oldugunu
ortaya koymuslardir. Ote taraftan Islek (2022) kar amaci giitmeyen kuruslarin
imaj1 ve bu kurusglara duyulan toplamsal giiven baglaminda goniillii katilimi ve
dolayisiyla bagiscilignt  saglamak ve silirdirmek gibi mekanizmalar
anlamlandirmak tizere nitel bir arastirma ile goniillillerin deneyim siirecini analiz
etmigtir. Goniilliiliikk tecriibesi elde eden kimselerin sivil toplum kuruluslarina
olan giivenlerinde ve topluma aidiyet hissinde belli diizeyde bir artis oldugu
sonucuna ulasilmistir. Son olarak Karayel Bilbil ve Sen (2023) ise Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ¢evreci STK’larin kurumsal kimlik ve imaj bilesenlerini i¢erik
analizi yontemiyle irdeledikleri ¢alismalarinda iletisim siirecinin daha etkin bir
sekilde gergeklestirilebilmesi ve olumlu bir imaj yaratilabilmesi agisindan, kurum
kimligi unsurlarinin tamaminin dikkate alinarak gelistirilmesi gerektigi sonucuna
ulagmiglardir.

Bu arastirmayla ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren secilmis kar amaci
giitmeyen kurulus markalarinin marka imajlar1 karsilagtirmali olarak bir alg
haritas1 yardimiyla degerlendirilmistir. Ayrica kar amaci giitmeyen kuruluslardan
birisi olarak Tiirk Kizilay’inin algi haritas1 6zelindeki ¢agrigimlarini
karsilastirarak, bagis yapma niyetinde ¢agrisimlari isaretleyen ve isaretlemeyen
katilimcilar agisindan ve demografik degiskenler agisindan bir farklilik olup
olmadig1 ortaya konulmus; CHAID teknigi ile Tiirk Kizilay’ina bagis yapma
niyetine sahip olan bireyler pazar boliimii olarak tanimlanmustir.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Tasarim ve Orneklemi

Arastirma amacina ulagmak iizere nicel yonteme dayali kesit analizinin
benimsendigi bir alan arastirmasi yuriitiilmiistir. Bu kapsamda Tiirkiye’de
faaliyet gosteren alt1 kar amaci giitmeyen kurulus (Tiirk Kizilay, LOSEV, Tiirk
Hava Kurumu, IHH Insani Yardim Vakfi, Tiirkiye Diyanet Vakfi ve TEMA)
Ozelinde veri toplanmistir. Veri toplama siirecinde oncelikle arastirmaya dahil
edilecek kar amaci giitmeyen kuruluslarin belirlenebilmesi amaciyla Facebook
platformu araciligryla bir 6n aragtirma yiiriitiilmiistiir. Herkesin goriiniimiine agik
Facebook paylasiminda katilimcilardan son bir yilda bagis yaptiklar: kar amaci
giitmeyen kurulusu yazmalari istenmis ve verilen yanitlarda 6n plana ¢ikan alti
kar amaci giitmeyen kurulus arastirma kapsamina dahil edilmistir. Kapsama dahil
edilecek kuruluslarin belirlenmesinin ardindan, kar amaci giitmeyen kuruluslarin
alg1 haritasi elde edilmesine yonelik olarak veriler toplanmistir. Veriler internet
ortaminda olusturulan anket formu araciligiyla 2020 Aralik ve 2021 Subat
donemlerinde toplanmistir. Belirtilen tarihlerin COVID-19 pandemi siirecine
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denk gelmesi sebebiyle ¢evrimici ankete katilim oran1 nispeten yiiksek olmustur.
Bununla birlikte yapilan bir arastirmada (Islek, 2022) COVID-19 déneminde
gonillillerin kdr amaci gilitmeyen kurumlarin sahada olanlarina yonelik
giivenlerinin arttig1 ortaya konulmustur. Dolayisiyla COVID-19’la birlikte artan
bu gibi olumlu tutumlarin da s6z konusu arastirmaya katilimi olumlu etkilemis
olabilecegi disiiniilmektedir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki 18 yasindan
biiyiik ve bagis karar1 verebilecek bireyler olusturmaktadir. Arastirmada yargisal
ornekleme yontemi benimsenmis olup, kullanilabilir nitelikte 772 katilimcidan
veri toplanmistir. Katilimcilara ait demografik oOzellikler Tablo 1°de
goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Yas 30,01 (Ortalama) 8,68 (Standart sapma)
Cinsiyet %50,50 (Erkek) %49,50 (Kadin)
Egitim Ilkokul-Ortaokul (%5,20)
Lise (%23,10)
On Lisans (%13,00)
Lisans (%51,00)
Lisansiistii (%7,80)
Aylik gelir 1 asgari iicret ve alt1 (%42,40)
1 asgari iicretten fazla 2 asgari iicretten az (%35,90)
2 asgari iicretten fazla 3 asgari iicretten az (%17,10)
3 asgari iicret ve iizeri (%4,10)

Tablo 1°de goriildiigii {lizere, katilimcilarin cinsiyeti neredeyse esit
oranda dagilmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi lisans ve {izerinde egitime
sahiptir. Gelir dagilimlari itibariyle ise, katilimcilarin yaklagik %43 iiniin 1 asgari
icretten az, %36’sinin ise 2 asgari tcretten az gelire sahip olduklan
goriilmektedir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Marka imajimm1 kar amaci giitmeyen kuruluslar 6zelinde olgebilmek
amaciyla Michaelidou vd. (2015) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten faydalanilmistir.
S6z konusu 6l¢ek on sekiz ifadeden olusmaktadir. Ancak bu arastirma tasarimina
gore Olgegin 6 kar amaci giitmeyen kurulus i¢in ayr1 ayr1 uygulanmasi halinde
anket formundaki soru sayis1 ¢cok fazla olacaktir. Bu sebeple 6lgek, serbest segim
tipi (free choice, pick any) olcek seklinde uygulanmistir. Algi haritalarinin
olusturulmasinda serbest se¢im tipi Olgeklerle Likert tipi Olgeklerle benzer
sonuclar elde edilmektedir (Eryigit, 2014). Arastirmada kullanilan serbest secim
tipi 6lgek Sekil 1’de paylasiimistir.
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Asagidaki  ozelliklerin  hangi kuruluslar icin gegerli oldugunu diisiiniiyorsaniz
isaretleyiniz. Birden fazla kurulusu isaretleyebilirsiniz. (LOSEV: Lésemili Cocuklar
Vakfi, TEMA: Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar Koruma
Vakfi, IHH: Insani Yardim Vakfi)

Tiwk Diyanet  Kuzilay LOSEV  IHH TEMA
Hava Vakfi
Kurumu
Faydali (- - - - (] (-
Yararh (- < L (-] [ ()
Yardimsever <2 - L (-] (- ()
Verimli N [ - o (- L
Iyi Yonetilen < (S (- (- - -

Sekil 1: Arastirmada Kullanilan Serbest Segim Tipi Olgegi (kismi
paylagilmistir)

Aragtirmanin bir diger degiskeni olan bagis yapma niyeti ise Merchant
vd. (2010) tarafindan uygulanan besli Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorum) 6lgekten faydalanilarak Sl¢lilmiistiir. Bagis yapma niyeti
Olcegi “Bu kurulusa gelecekte bagista bulunabilivim”, “Bir daha ki sefere bu
kurulusa bagista bulunacagim” ve “Gelecekte kesinlikle bu kurulusa bagista
bulunacagim” ifadelerinden olugmaktadir.

3.3. Arastirmanin Etik izinleri

Yapilan bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve
Yaymin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara
uyulmustur. Yonergenin ikinci boliimii olan “Bilimsel Arastirma ve Yaym
Etigine Aykir1 Eylemler” baghgi altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gerceklestirilmemistir.

Etik kurul izin bilgileri

Etik degerlendirmeyi yapan kurul adi = Karamanoglu Mehmetbey

Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu

Etik degerlendirme karariin tarihi= 02.03.2022

Etik degerlendirme belgesi say1 numarasi= E-75732670-020-60491

4. BULGULAR

Bulgular kapsaminda oOncelikle kar amaci gilitmeyen kuruluslarin
birbirlerine gére konumunu gosteren algi haritast olusturulmustur. Ardindan
marka imajini olusturan marka ¢agrisimlari ile bagis yapma niyeti arasindaki
iligkiler derinlemesine incelenmistir. Bu amagla hangi ¢agrisimlarin bagis yapma
niyeti tizerinde daha fazla 6neme sahip oldugunu belirlemek i¢in CHAID (Chi-
square automatic interaction detection) tekniginden faydalanilmistir. Veri
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analizinde SPSS 22 yazilimi kullanilmistir.

Analiz agsamasinda ilk olarak, serbest se¢im tipi dlgeklerle elde edilen
veri ile gapraz tablolar olusturulmustur. Nominal degiskenlerden elde edilen bu
veri, uyum (correspondance) analizi yardimiyla algi haritasi olusturmakta
kullanilmaktadir (Hair, 2014). Uyum analizi yiiriitilirken satir ve siitun
kategorileri arasindaki iliskileri inceleyebilmek amaciyla uzaklik 6l¢iisii igin ki-
kare; normalizasyon yontemi olarak ise simetrik kullanilmugtir.

Algi haritas1 olustururken ilk karar verilmesi gereken husus, haritada kag
boyutlu gosterim olacagidir. Uyum analizi sonucuna gore 1. boyut (dimension 1)
inertia degerinin %75,3’iini, 2. boyut (dimension 2) %14,5’ini agiklamaktadir.
Bu iki boyut toplamda inertia degerinin %89,8’ini agiklamaktadir. Elde edilen bu
sonuca gore algi haritasinda iki boyutlu gosterim yeterli olarak
degerlendirilmistir. Analiz sonucunda ayrica inertia degerinin sifirdan anlamli bir
sekilde fakl1 (p<0,001) oldugu da ki-kare testi sonucunda belirlenmistir.

Uyum analizinde ikinci karar verilmesi gereken husus ise, boyutlarin
isimlendirilmesidir. Haritadaki boyutlara isim verilirken, satir ve siitun
kategorilerinin boyutlara katkis1 dikkate alinmaktadir. Bir analoji yapilacak
olunursa, boyutlara katki (contribution of point to inertia of dimension) degerleri
faktor analizindeki faktor yiiklerine, boyutlar ise faktorlere benzemektedir (Hair,
2014). Dolayistyla ¢agrisimlarin boyutlara katkisi arttik¢a o boyutun analizdeki
Oonemi de artmaktadir. Sekil 2°de algi kar amaci glitmeyen kuruluslarin alg
haritasindaki konumlar1 paylasilmistir.

O agngmiar Row and Column Points
o kurum Symmetrical Normalization
Etik olma Diyanet
o
. Ahtakd
04 o
kbary
Haywh
° o
0.2 THY Erk
O Hak banvyets
o
Dinamizm i yonetien o Sewvgi
~ o W rié e wwiged
5 ’ or.m o e
'_:' \gnn;i e g 0y SUUTRLesev (O
E Bert W‘dcdece# AUginen @
—_ Vermi
o .02 ) Sicabhons Merhamets
Yardmsever
o
0.4 Faydal
T T T T T
o8 -06 04 02 0.0000 02 04 06

Dimension 1
Sekil 2: Alg1 Haritas1 (K&r Amaci1 Giitmeyen Kuruluslarin Birbirine Gore
Konumlar)
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Boyut 1’e en ¢ok katki saglayan ¢agrisimlar incelendiginde, grafigin sol
tarafinda ‘merhametli’ (0,20) ve ‘hayirli’ (0,16) grafigin sag tarafinda ise
‘yenilik¢i’ (0,19) seklinde ger¢eklesmistir. Birinci boyutun %55°1 bu ti¢ degisken
arasinda agiklanmaktadir. Michaelidou vd. (2015)’un ¢alismasinda ‘merhametli’
ve ‘hayirl’ cagrisimlart ‘sevgi’ faktoriine; ‘yenilik¢i’ ise ‘dinamizm’ faktoriine
aittir. Buna gore birinci boyut sol tarafta ‘dinamizm’, sag tarafta ise ‘sevgi’ olarak
yorumlanmaktadir.

Ikinci boyut acisindan durum degerlendirildigimde ise, ‘ahlakli® (0,21),
‘itibarli” (0,16), ‘hayirlt’ (0,14) ve ‘yardimsever’ (0,13) cagrisimlar ikinci
boyutun toplamda %64 ’iinii agiklamaktadir. Bu dort ¢agrisim ise Michaelidou vd.
(2015)’un ¢aligmasinda dort ayr faktor icinde yer almaktadir. Bunlar sirasiyla
‘etik olma’, ‘giivenilir’, ‘sevgi’ ve ‘faydalilik’ faktorleridir. Buna gore ikinci
boyutun alt kismu ‘faydalilik’ {ist kismi ise ‘etik olma’ faktdrii olarak
yorumlanmaktadir. Dolayisiyla algi haritasindaki iki boyut ‘dinamizm’ ve ‘sevgi’
(yatay eksen); ‘etik olma’ ve ‘faydalilik’ (dikey eksen) olmak iizere bu dort temel
faktor 6zelinde gosterilmistir.

Faktorlere kuruluslar agisindan bakildiginda ise; birinci boyutun en fazla
THK (0,48), Diyanet (0,17) ve TEMA (0,15) arasinda agiklandig1 goriilmektedir.
Ikinci boyutun ise Diyanet (0,66), THK (0,11) ve Tiirk Kizilay’1 (0,10) ile iliskili
oldugu anlasilmaktadir. Birinci boyutla iligkileri degerlendirildiginde, THK ve
TEMA ‘dinamizm’, Diyanet’in ise ‘sevgi’ faktorleriyle iliskili olabilecegi
sdylenebilir. Tkinci boyut incelendiginde Diyanet’in ve THK 'nin “etik’ faktorii ile
Tiirk Kizilay’min ise ‘faydalilik’ faktoriiyle iliskilendirilmesi olasidir.

Cagrisimlarin derinlemesine incelenmesi amaciyla katilimcilarin kar
amaci giitmeyen kuruluslarla ilgili ¢agrisimlar isaretlenme oranlari ise Tablo
2’de Ozetlenmistir. Buna gore, kir amaci giitmeyen kuruluslar arasinda
katilimeilarin zihninde en fazla olumlu ¢agrisim yaratabilen kurulus LOSEV
olmustur. Nerdeyse tim c¢agrisimlarda LOSEV’i isaretleyenlerin sayisi
digerlerinden fazla olmustur. Buna karsilik Tiirkiye Diyanet Vakfi ise
katilimcilarin zihninde olumlu ¢agrisim yaratmakta en yetersiz olan kar amaci
giitmeyen kurulus markasi olarak degerlendirilmistir. Tiirkiye Diyanet Vakfi
‘merhametli’, ‘hayirli’ ve ‘sicakkanli’ cagrisimlarinin haricinde diger tiim
kuruluslardan daha diisiikk ¢agrisim yaratabilmistir. Sekil 2’de uyum analizi
sonucu elde edilen algr haritasinda LOSEV e en yakin kurulusun Tiirk Kizilay’1
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére, LOSEV gibi Tiirk Kizilay’imin da
tiikketicilerin zihninde olumlu bir bicimde konumlandigi goriilmektedir. TEMA
ise ‘dinamizm’ faktori ile ilgili ‘yenilik¢i’, ‘gelecegi diisiinen’ ve ‘ileri
diisiinceli” cagristmlarini  katilimecilarin - zihninde olduk¢a iyi diizeyde
olugturabilmistir. Katilimcilarin yarisina yakini Tiirk Hava Kurumu’nu ‘“itibarlt’,

551



KAUIIBFD 14(28), 2023: 542-562

‘faydali’, ‘yararli’ ve ‘yenilik¢i’ buldugunu ifade etmistir. Buna karsilik Tiirk
Hava Kurumu ‘yardimsever’, ‘merhametli’ ve ‘sicakkanli’ olmakla ilgili
katilimeilarda diisiik diizeyde ¢agrisim yaratabilmistir. IHH Insani Yardim Vakfi
ise katilimcilarda en ¢ok ‘yardimsever’, ‘faydali’ ve ‘merhametli’ ¢agrisimlar

yaratabilmistir.

Tablo 2: Marka Cagrisimlarinin Isaretlenme Yiizdesi (%)

Faktor Cagrisimlar Kér amaci giitmeyen kurulus
THK | Diyanet | Kizlay | LOSEV | IHH | TEMA
Faydal1 50,43 33,33, 69,66 77,49 43,02 | 68,95
E Yararli 44,44 | 31,77 64,67 68,94 41,03 | 61,97
<
% Yardimsever 29,77 | 28,49 61,54 66,10 43,02 | 47,29
S 9]
o Verimli 41,74 | 24,64 57,98 62,68 35,19 | 56,84
= Iyi yonetilen 42,74 | 21,79 46,30 55,41 29,34 | 47,15
E Varliklarmi/gel | 42,59 22,65 49,00 56,41 33,05 | 45,73
5} irlerini iyi
> kullanan
B Merhametli 38,35 31,05 60,83 71,23 42,88 | 42,31
5 Hayirli 31,91 40,03 59,26 65,81 42,45 | 48,15
v Sicakkanlt 29,30 | 35,93 54,27 62,82 35,47 | 41,17
. Yenilikei 44,87 17,24 44,73 49,15 27,64 | 48,86
N Gelecegi 39,89 | 24,07 51,14 56,70 32,19 | 57,98
E diislinen
E Tleri diisiinceli 39,74 | 31,37 47,01 53,13 29,49 | 52,28
Sorumlu 40,46 | 28,77 57,26 64,81 37,89 | 52,14
4 -
,Té Itibarl 50,43 32,76 58,69 63,25 35,75 | 51,14
o
>
3 Diiriist 35,90 | 26,92 50,00 57,83 32,62 | 47,29
Etik 40,03 30,20 53,28 59,83 34,90 | 48,01
g Ahlakl 36,89 | 34,19 49,57 59,12 35,90 | 48,86
G
= Hakkaniyetli 35,33 | 29,49 50,57 57,83 36,04 | 48,72
|
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yalnizca Tirk Kizilay’1 6zelinde olup, bagis yapma degiskeniyle iliskilendirilen
analizlere de bu kisimda yer verilmistir. Buna gore, bagis yapma niyeti 6l¢eginin
Cronbach alfa giivenirligi 0,95 olarak gergeklesmistir. Bu sonu¢ bagis yapma
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niyeti Ol¢eginin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Bagis
yapma niyeti degiskeni Likert tipi bir dl¢ek ile dl¢iildiigiinden toplami alinarak
analizler yapilmasina uygundur. Katilimcilarin Tiirk Kizilay’ma bagis yapma

niyetleri toplamimin ortalamasi

belirlenmistir (Bkz. Sekil 3).

14,66 ve standart sapmasi 5,80 olarak

Arastirmanin Tiirk Kizilay’1 6zelindeki amaglarina yonelik, ilk olarak
marka cagrisimlarini isaretleyen ve isaretlemeyen katilimcilarin bagis yapma
niyetleri karsilastinlmistir. Bu kapsamda bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari

Tablo 3’te paylasilmistir.

Tablo 3: Marka Cagrisimlarini Isaretleyen ve Isaretlemeyenlerin Bagis Yapma
Niyeti Ortalamalarn (Tiirk Kizilay)

Cagrisimlar igaretlemeyen isaretleyen
Faydali 10,81 16,51
Yararli 11,85 16,31
Yardimsever 11,85 16,48
Verimli 12,05 16,68
Iyi yonetilen 12,95 16,80
Varliklarini/gelirini iyi kullanan 12,81 16,74
Merhametli 11,94 16,55
Hayirli 12,14 16,48
Sicakkanli 12,29 16,84
Yenilik¢i 13,18 16,65
Gelecegi diisiinen 12,89 16,47
Ileri diisiinceli 12,92 16,73
Sorumlu 12,51 16,40
Itibarli 12,35 16,37
Diiriist 12,78 16,72
Etik 12,76 16,49
Ahlakli 12,67 16,88
Hakkaniyetli 12,79 16,67

Tablo 3 incelendiginde tiim cagrisimlarda, cagrisimi isaretleyenlerin
isaretlemeyenlere gore anlamli bir bigimde (p<0,001) daha fazla Tiirk Kizilay’ina
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bagis yapma niyetine sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda hangi
cagrisimlarin bagis yapma niyeti iizerinde daha fazla 6neme sahip oldugunu
belirlemek i¢in CHAID (Chi-square automatic interaction detection) tekniginden
faydalanilmigtir. CHAID teknigi pazarlama arastirmasinda bagimli degisken ve
onu etkileyebilecek bagimsiz degiskenler kullanilarak pazar bdliimlerinin ortaya
¢ikartilmasini saglayan bir karar agaci teknigidir. CHAID tekniginde yer alan
bagimsiz degiskenler nominal degiskenler olabilir. On sekiz marka cagrisimi
degiskeni CHAID analizinde bagimsiz degisken olarak kullanilmaktadir.

Bagimli degisken ise Tiirk Kizilay’ina bagis yapma niyeti toplamidir.
Ayrica CHAID analizinin gegerliligi ¢apraz-gecerlilik (cross-validation) yontemi
ile ssnanmakta ve Sekil 3’te analiz sonucunda elde edilen agacin gegerli oldugu
goriilmektedir.

bagdigniveti

Mode O
Mean 14,667
Std. Dew. 5,803
n Iz
% 100,0
Fredicted 14,657
=
Fayldall
Adj. Powalue=0,000, F=206,630,
df1=1, dfz=770
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2,000 1,000
Mode 1 Mode 2
hean 16,513 Mean 10,812
Std. Dev. 4,500 Std. Dew. 5657
n §22 n 250
% &7 .6 % 324
Predicted 16,513 FPredicted 10,212
= | =
Werimli rardimsever
Adj. P-value=0,000, F=21,130, Adj. P-walue=0,000, F=16.279,
df1=1, df2=520 df1=1, df2=24%
| I
2,000 1 ,Elltll:l 2,D|IZIEI 1 ,D|DEI
Mode 2 Mode 4 Mode & Mode &
fean 17.042 ean 14,762 Mean 12,421 Mean 10,077
Std. Dew. 4,519 Std. Dew. 5,378 Std. Dew. 49032 Std. Dew. 5519
n 400 n 122 n 54 n 196
% 518 % 15.8 % Fa R 25,4
Predicted 17,042 Fredicted 14762 Fredicted 13421 FPredicted 10077

Sekil 3: Tiirk Kizilay’1 i¢in Karar Agact
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CHAID analizi sonucunda bagis yapma niyeti lizerinde ii¢ ¢agrisimin
temelde etkili oldugu goriilmektedir. Bireylerde ‘faydali’, ‘verimli’ ve
‘yardimsever’ ¢agrisimlarinin  bulunmasi, Tirk Kizilay’mma bagis yapma
niyetlerini etkilemektedir. Sekil 3’te yer alan karar agaci bu ii¢ ¢agrisimin
bireylerde bulunmasina goére dort pazar boliimii gostermektedir.

1.

Pazar bolimii (Node3): Tirk Kizilay’mn ‘faydali’ ve ‘verimli’ bulan
bireylerden olusmaktadir. Bu pazar boliimiinde en yiiksek diizeyde
(17,04) bagis yapma niyeti bulunmaktadir. Katilimeilarin %51,80°1 bu
pazar boliimiinde yer almaktadir.

Pazar bolimii (Node4): Tirk Kizilay’it hakkinda yalmizca ‘faydalr®
cagrisimma sahip olan bireylerden olugmaktadir. Katilimcilarm
%15,80’1 bu pazar boliimiinde siniflandirilmaktadir.

Pazar bolimii (NodeS): Tirk Kizilay’inin yalnizca ‘yardimsever’
oldugunu belirten bireylerden olusmaktadir. Bu bdliimdeki bireylerde
‘faydali’ ve ‘verimli’ ¢agrisimlar1 yer almamaktadir. Bu bireylerin bagis
yapma niyeti 2. pazar bolimiine yakin diizeydedir (13,48). Calismada
ortaya ¢ikan en kiiglik pazar boliimiidiir (%7,00).

Pazar boliimii (Node6): Tiirk Kizilay’t bu pazar boliimiindeki kisilerin
hafizalarinda ili¢ 6nemli ¢agrisimdan higbirini yaratamamistir. Bagis
yapma niyetinin en disiik oldugu (10,07) pazar bolimidiir.
Katilimeilarin dortte birinden fazlasi (%25,40) bu pazar boliimiinde yer
almaktadir.

Calismanin bu boliimiinde marka ¢agrisimlarimin demografik degiskenlerle
bir iligkisi olup olmadigini ortaya koymak amaciyla capraz tablolar analizi
sonuclarina yer verilmistir. Tiirk Kizilay’min marka ¢agrisimlari ile demografik
degiskenler arasindaki iligki Tablo 4’te paylasilmistir. Tablo 4’te degiskenler
arasindaki iligkinin giicli Cramer V ve Eta degerleri belirtilerek verilmistir.
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Tablo 4: Marka Cagristmlarinin Demografik Degiskenlerle Iliskisi

Faktor Cagrisim Gelir | Yas Cinsiyet | Egitim
Diizeyi
Faydalilik | Faydali *NS *NS *NS
Yararli *NS *NS *NS *NS
Yardimsever 0,102 | *NS 0,098 *NS
Verimlilik | Verimli *NS *NS *NS *NS
Iyi yonetilen 0,101 | *NS *NS *NS
Varliklarini/gelirlerini | 0,117 | *NS *NS *NS
iyi kullanan
Sevgi Merhametli *NS *NS *NS *NS
Hayirl *NS *NS *NS *NS
Sicakkanli 0,102 | 0,300 | *NS *NS
Dinamizm | Yenilik¢i *NS *NS 0,098 *NS
Gelecegi diisiinen 0,106 | *NS *NS *NS
Ileri diisiinceli *NS 0,297 | *NS *NS
Giivenirlik | Sorumlu 0,120 0,329 | *NS *NS
Itibarl: 0,137 10,291 | *NS *NS
Diiriist 0,146 | 0,292 | *NS *NS
Etik olma | Etik 0,140 | *NS *NS 0,137
Ahlakh 0,126 | *NS *NS *NS
Hakkaniyetli 0,112 | *NS *NS *NS

*NS: Pearson ki-kare testi istatistiki olarak anlamsizdir. (p>0,05)
** Gelir, cinsiyet ve egitim diizeyleri i¢cin Cramer V katsayisi verilmektedir.
**% Yas icin Eta katsayist verilmektedir.

Elde edilen sonuglara goére bireylerin cinsiyet ve egitim diizeyi ile
cagrisimlar arasinda iliskinin olmadig1 sdylenebilir. Ancak bireylerin yas1 ve gelir
diizeyleri bu anlamda birer degisken olarak dikkate alinabilir goriinmektedir.
Buna gore bireyler yaslandik¢a Tiirk Kizilay’1 ile ilgili ‘giivenirlik’ faktorii
altindaki ¢agrisimlari olumsuz etkilenmektedir. Bunun yaninda, ‘sicakkanli’ ve
‘ileri disiinceli’ gibi cagrisimlar bireylerin yas1 ilerledik¢e zayiflamaktadir.
Bireylerin gelir diizeylerinin artmasi ¢ok sayida marka ¢agrisiminin tiiketici
zihnindeki varligim zayif da olsa gii¢siizlestirmektedir.

5. SONUC

Kar amaci giitmeyen kuruluslar bagis ¢cekebilmek ve goniillii ¢alisanlar
kazanmak i¢in birbirleriyle rekabet etmektedir. Kar amaci tasimayan kuruluslarin
sayisinin artmasi ve bagiscilarin giiven sorunu yasamasi nedeniyle arzu edilen
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konumlandirma hedefleri dogrultusunda, potansiyel bagis¢ilarin ve goniilliilerin
zihninde olumlu c¢agrisimlar yaratmak s6z konusu kuruluglara rekabet avantaji
saglayabilir. Kar amaci glitmeyen kuruluslarda marka imajinin bagis yapma ve
goniillii olma davranigina etkisi olumlu olmaktadir. Marka imaj1 bireylerin para
ya da zaman bagislama niyetiyle yiiksek oranda iliskili bir degiskendir ve daha
onceki caligmalarda bagis yapma niyetinin %31 ini, zaman ayirma niyetinin ise
%24 Unl acikladigi ortaya konulmustur (Michaelidou vd., 2015; Michel &
Rieunier, 2012).

Bu calismada kar amaci glitmeyen kuruluglarin marka imajiyla ilgili
olumlu ¢agrisimlar kullanilarak algi haritast olusturulmustur. Alti farklh
kurulusun birbirlerine gore konumu ve One c¢ikan c¢agrisgimlart ortaya
cikartilmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin zihninde en fazla olumlu
cagrisim yaratabilen kurulus LOSEV ve ardindan Tiik Kizilay’1 olurken, olumlu
cagrisim yaratmakta en yetersiz kalan kurulus ise Tirk Diyanet Vakfi olmustur.
Tirk Kizilay’t ve LOSEV vyarattiklart olumlu marka g¢agrisimlariyla diger
kuruluslardan ayrilmaktadir. LOSEV, Dogan (2015)’in ¢alismasinda da hakkinda
en fazla bilgi sahibi olunan ve bilinirligi en yiliksek kurum olarak 6n plana
cikmigtir. Aytag ve Carkoglu (2019) tarafindan yiiriitillen arastirmada ise
bireylerin en ¢ok tamdiklari sivil toplum kurulusu olarak LOSEV ve Tiirk
Kizilay’imt siraladiklart goriilmektedir. Dolayisiyla bu caligmada elde edilen
sonug literatlirle Ortlismektedir. Arastirmada olusturulan algi haritasinda kar
amac1 giitmeyen kuruluslarda marka imaj1 acisindan ‘sevgi’, ‘dinamizm’, ‘etik
olma’ ve ‘faydalilik’ faktorleri 6ne ¢ikmaktadir. ‘Faydalilik’ Yaprakli ve Unsalan
(2016)’mn ¢aligmasinda da ikinci en yiiksek ortalamaya sahip faktor olarak
belirlenmistir. Kuruluslar 6zelinde THK ve TEMA i¢in ‘dinamizm’; Diyanet
Vakfi icin ‘sevgi’; Tiirk Kizilay’1 igin ise ‘faydalilik’ faktorlerinin 6n plana
ciktig1 gdzlenmistir.

Tirk Kizilay’1 6zelinde yapilan CHAID analizi sonucuna gore bagis
yapma niyetinde ‘faydal’’, ‘verimli’ ve ‘yardimsever’ c¢agrisimlariin etkili
oldugu, dolayisiyla ‘faydalilik’ ve ‘verimlilik’ faktorlerinin 6n plana g¢iktig
ortaya konulmustur. Michel ve Rieunier (2012) ‘verimlilik’ faktdriiniin parasal
bagis yapma niyetini en fazla etkileyen marka imaji1 boyutu oldugunu ortaya
koymuslardir. Dolayisiyla elde edilen bulgular Tiirk Kizilay’i 6zelinde de
literatiirle Ortiismektedir. Ayrica ¢alismada ‘faydali’, ‘verimli’ ve ‘yardimsever’
cagrisimlarina goére de dort farkli pazar bolimi tanimlanmistir. Buna gore
‘verimli’ ve ‘faydali’ ¢agrisimlarina sahip bireylerin bagis yapma niyeti en
yiiksek pazar boliimii oldugu; bu ii¢ cagrisimdan higbirine sahip olmayan
bireylerin ise bagis yapma niyeti en diisilk pazar boliimii oldugu ortaya
konulmustur. Dolayisiyla Tiirk Kizilay’t yonetimi ve karar vericilerinin bagis
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davranigini tegvik etmek, slirdirmek ve artirmak adina yiiriitiilecekleri iletigim
kampanyalarinda (web siteleri, sosyal medya hesaplari, TV, gazete, dergi,
podcast, billboard vb. gibi gesitli ortam ve mecralarda) bireylerde ‘faydalr’,
‘verimli’ ve ‘yardimsever’ ¢agrisimlarim tetikleyecek ve giiclendirecek mesaj
iceriklerine yer vermeleri onerilebilir.

Literatiirde demografik degiskenler ve bagis yapma davranisi arasinda
iliskiler ortaya konulmustur. Ornegin yas (Pharoah & Tanner, 1997) ve cinsiyet
(Mesch, Rooney, Chin & Steinberg, 2002; Chrenka, Gutter & Jasper, 2003) bagis
yapma davranisini etkileyen onemli demografik degiskenler olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da katilimcilarin cinsiyet, egitim diizeyi, yaslari ve
gelirlerine gore Tirk Kizilay’t c¢agrisimlarmin farklilagip farklilasmadig
irdelenmistir. Buna gore bireyler yaslandik¢a ‘gilivenirlik’ faktorii altindaki
cagrisimlarin (sorumlu, itibarli ve diiriist) olumsuz etkilendigi gorilmustiir.
Bunun yaninda, ‘sicakkanli’ ve ‘ileri diisiinceli’ gibi ¢agrisimlar da bireylerin
yas1 ilerledikce zayiflamaktadir. O halde Tiirk Kizilay’it yonetici ve karar
vericilerine bir Onceki asamada saptanan dort farkli pazar bolimiinil iyi
tanimlamalar1 ve 6zellikle bagis yapma niyeti goreceli olarak diisiik olan Node 5
ve Node 6’daki gorece yasi ileri bireylerde bu cagrisimlan giiglendirmeleri
oOnerilebilir. Ayrica elde edilen bulgulara gore bireylerin gelir diizeylerinin
artmasi ¢ok sayida marka ¢agrisiminin tiiketici zihnindeki varligini zayif da olsa
giicslizlestirmektedir. Oysaki ideal olan, geliri goreceli olarak yiiksek gruplarda
olumlu c¢agrisimlarin varhigi ve giiclinii artirarak, bagis yapma niyet ve
davranigini olumlu yonde tesvik etmektir. Elde edilen bu demografik bulgular da
saptanan pazar bolimlerinin iyi bir sekilde tanimlanmasi ve demografik
gorlinlimlerinin ortaya c¢ikarilmasinin marka imaji1 ve bagis yapma davranisi
arasindaki giiclii bagdan olabildigince faydalanabilmenin anahtar1 olarak
degerlendirilmektedir.

Son olarak, bu ¢alismanin birtakim kisitlar1 s6z konusudur. Arastirmanin
en Onemli kisit1 yargisal 6rnekleme yonteminde sonuglarin belirli bir ana kiitleye
genellestirilememesidir. Bir diger kisit ise aragtirmanin kapsaminin biitce ve
zaman dahilinde alt1 kar amaci giitmeyen kurulusla sinirli olmasidir. Son olarak
kar amaci giitmeyen kuruluslarda marka imajinin 6l¢iilmesinde kullanilan 6lgek
yalnizca olumlu c¢agrisimlart igceren bir Olgektir. Bu kisitlara bagh olarak
gelecekte yiriitiilecek galigmalara iligkin bir kestirim sunmak miimkiindiir.
llerleyen dénemlerde yiiriitiilecek olan galigmalarda olumsuz cagrisimlarin da
Olcege dahil edilmesi daha gercekci sonuglar verecektir. Bunun yaninda uyum
analizi sonuglari arastirmaya dahil edilen markalara gore degisiklik gosterecektir.
Daha fazla kar amaci giitmeyen kurulusun algi haritasinda incelenmesi ise daha
gercekei ve derinlemesine sonuglari beraberinde getirebilir. Arastirma kapsamina
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alman kar amaci glitmeyen kuruslar ve 6zelde incelenen Tiirk Kizilay’1 i¢in kritik
donemler (dogal ve dogal olmayan afetler, salginlar, zorunlu go¢ hareketleri vb.
gibi) siras1 ve sonrasinda yiiriitilecek olan boylamsal arastirmalar da daha
derinlemesine bilgilerin elde edilmesine olanak taniyacaktir. Bu ¢calismada ortaya
konulmus olan pazar boliimlerinin adlandirilmasi/kavramsallastirilmasi ve daha
detayl1 bir sekilde pazar boliimii karakteristiklerinin belirlenebilmesi amaciyla
yiirtitiilecek olan nitel yonteme dayali arastirmalar da 6nemli katkilar saglama
potansiyeline sahiptir. Ayrica marka imaji1 ve kar amaci giitmeyen kuruluslara
bagis yapma niyeti/davranisi iizerine etkisinde kiiltiiriin rolii kesfedilmeye agik
bir konu olarak arastirmacilarin dikkatine sunulmaktadir.

Bu aragtirmanin genelde marka; 6zelde ise kar amaci giitmeyen
kuruluslarda marka imaj1, marka kimligi ve kisiligi literatiiriine katkilar sunmasi
beklenmektedir.

6. CIKAR CATISMASI BEYANI
Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

7. MADDI DESTEK
Bu caligsmada herhangi bir fon veya destekten yararlanilmamustir.

8. YAZAR KATKILARI

MBK: Fikir;

MBK, NEO: Tasarim;

MBK: Denetleme;

MBK, NEO: Kaynaklarin toplanmasi ve/veya islemesi;
MBK, NEO: Analiz ve/veya yorum;

MBK, NEO: Literatiir taramas;

MBK, NEO: Yaziy1 yazan;

NEO: Elestirel inceleme

9. ETIK KURUL BEYANI VE FIKRi MULKIYET TELIF
HAKLARI
Calismada etik kurul ilkelerine uyulmustur ve fikri miilkiyet ve telif
haklar1 ilkesine uygun olarak gerekli izinler alinmustir.
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