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INSANi YARDIM KURULUSLARININ MARKA IMAJI iLE BU
KURUMLARA OLAN BAGLILIK VE DiNi iLGILENIiMiN BAGISTA
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Bu arastirmanin amact kar amaci giitmeyen insani yardim
kuruluglarinin marka imaji ile bu kuruluslara olan baghlik ve dini ilgilenimin
bagista bulunma niyetine etkisini incelemektir. Marka imaji, tiiketicinin
markaya karst hissettigi duygu ve diisiincelerin toplamidir. Baghlik, giiven
duygusu icerisinde kurum ile olan iliskiyi uzun vadeli yiirtitmektir. Dini
ilgilenim ise bireylerin ve toplumun deger ve tutumlarinda 6nemli bir rol
oynayan etkileyici bir unsurdur. Bu ¢alisma Erzurum il sinirlarinda yasayan
katilimcilara uygulanmis olup 412 anket degerlendirmeye alinmistir. Verilerin
analizinde SPSS 20 istatistik programi kullanilmis olup, anketi
cevaplayanlarin demografik ozellikleri de incelenmis ve faktér analizi,
gitivenilirlik testleri, t-testi ve regresyon analizleri yapilmistir. Bagista
bulunmada marka imaji ve baghligin etkisinin oldugu, dini ilgilenimin
etkisinin ise olmadigi bulunmustur.

Anahtar Sézciikler: Yardim Kuruluslari, Marka imajz, Baghlik, Dini
llgilenim, Bagista Bulunma Niyeti

THE EFFECT OF HUMANITARIAN AID ORGANIZATIONS’ BRAND
IMAGE, COMMITMENT TO THESE ORGANIZATIONS AND
RELIGIOUS INVOLVEMENT ON THE INTENTION TO DONATE

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effects of brand image of
humanitarian aid organizations, commitment to these organizations and
religious involvement on the intention to donate. Brand image is a function of
what consumers feel and think about brand. Commitment is about
maintaining long term relations with an organization through a feeling of
trust. Religious involvement is an important factor influential on personal and
societal values and attitudes. The research utilizes survey method and data
from 412 participants in Erzurum Province of Turkey are used to test the
research hypotheses. The collected data is analyzed by SPSS 20 software
package through descriptive, frequency, factor analysis, reliability tests and
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regression analysis. The findings of the study show that brand image and
commitment have a significant effect on charitable giving whereas the effect
of religious involvement is non-significant.

Keywords: Charitable Organizations, Brand Image, Commitment,
Religious Involvement, Intention to Donate

1. Giris

Ekonomik ve sosyal anlamda topluma yardim etmek amaciyla
cogu insan bagista bulunur. Bagista bulunmak toplumsal sorunlarin
en bliyiigli olan yoksullugu ortadan kaldirmay1 hedeflemenin yani
sira; diinya lizerinde yasanan tsunami, deprem vb. felaketler
sonucunda magdur olan insanlara el uzatmayi da icermektedir.
Insanlar bagista bulunurken; bagis yapacaklar: kurulusun imaji énem
arz etmektedir. 2004 yilinda Asya kiyilarinda yasanan tsunami
olayindan sonra istatistikler gostermistir ki; geleneksel, iyi bilinen,
taninirhigr yiikksek olan insani yardim kuruluslarina yapilan bagis
diger insani yardim kuruluslarina gore daha fazladir (Michel ve
Rieunier, 2012).

Genel olarak, bagista bulunmay1 etkileyen bircok sebep
bulunmaktadir. Ornek olarak, dis ve i¢ faktorler verilmektedir. Dig
faktorlerden yas (Pharoah ve Tanner, 1997), cinsiyet (Chrenka ve
dig., 2003; Hall, 2004; Mesch ve dig., 2002), sosyal sinif (Bryant ve
dig., 2003; McClelland ve Brooks, 2004), sosyal norm (]J. N. Morgan ve
dig., 1979; Piliavin ve Charng, 1990; Radley ve Kennedy, 1995), dini
inang diizeyi (Jackson, 2001; Pharoah ve Tanner, 1997) bagista
bulunmay1 etkiledigi gibi i¢ faktorlerden empati (Cialdini ve dig,,
1997), sempati (Clary ve Snyder, 1991) ve duygularin da (Amos Jr,
1982; Dawson, 1988) bagista bulunmay etkiledigi gériilmiistiir.

Bu arastirmada insani yardim kuruluslarinin marka imaji ile
bu kurumlara olan baglilik ve bu kurumlar: tercih eden bireylerin
dini ilgilenim diizeylerinin bagista bulunma niyetine etkisi
saptanmistir. Kamu kurumlar1 ve 6zel sivil toplum kuruluslar
tarafindan kurulan insani yardim kuruluslar;; marka imaji, baghlk,
dini ilgilenim ve bagista bulunma niyeti agisindan karsilastirilmistir.
Calismanin geri kalani ise su sekilde devam etmektedir: ilk béliimde
marka imaji, baghhk, dini ilgilenim ve bagista bulunma niyeti
kavramlar1 hakkinda literatiir taramasi yapilarak acgiklamalar
sunulmus, ikinci boéliimde c¢alismanin amaci, yontemi, sinirlari,
kullanilan o6l¢ekler, model ve hipotezler hakkinda bilgiler verilmis,
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Uiciincii boliimde bulgular degerlendirilerek cesitli analizler yapilmais,
son boliimde ise sonuclar belirtilerek, 6nerilerde bulunulmustur.
Genel olarak pazarlama yazininda, kar amaci gilitmeyen
kuruluslarinin marka imaji ile bagista bulunma niyetine iliskin
yapilmis olan arastirma sayisinin sinirli kaldigir goriilmektedir. Bu
ylzden arastirmanin, insani yardim kuruluslarinin marka imajini
Olcmesi ve kamu-0zel sektor karsilastirmasi yapmasi acgisindan
literatiire katkisi olacagi diistiniilmektedir. Ayrica, insani yardim
kuruluslarinin kendi imajlarini bagis yapanlar nezdinde 6grenmeleri
acisindan da pratikte faydali olacak 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir

2.1. Marka imaji

Amerikan Pazarlama Birligi'ne goére; marka, bir ya da bir grup
ureticinin ya da saticitnin mal ve hizmetlerini tanitmaya,
rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya hizmet eden isim,
logo, kavram, sozciik, simge, tasarim, resim ve biitiin bunlarin
bileskesi olan somut ve soyut bir kavramdir (Amerikan Pazarlama
Birligi, AMA). Marka, iriiniin veya hizmetin imajini tiiketicinin
zihninde hatirlatan kisisel tanimlamadir (Kressmann ve dig., 2006).
Marka bir malin faydali yonlerini ve kalitesini sembolize edebilmekte
ve hatirlanmasini saglayabilmektedir (Firat ve Azmak, 2007).

Kar amaci tasimayan kuruluslarin sayisinin artmasi ve
bagista bulunulurken giliven sorununun yasanmasi; bu kuruluslarin
marka ve imaj durumlarinin 6énemini artirmistir (Michel ve Rieunier,
2012). Kuruluslarin disaridan algilanmalarinda marka énemli bir rol
oynamaktadir (Chapleo, 2015). Keller'a gore pozitif marka imaji
dogrudan marka degerini ve tiiketici davranisini etkilemektedir (K. L.
Keller, 1993). Kar amaci gitmeyen kuruluslarda markalama
konusuyla ilgili hatir1 sayilir élciide calismalar yapilmistir (Becker-
Olsen ve Hill, 2006; Ewing ve Napoli, 2005; E. W. Keller ve Dato-on,
2015; Liu ve dig., 2015). Bu calismalarda markalamanin kar amaci
glitmeyen kuruluglar icin 6nemi vurgulanmistir. Fakat insani yardim
kuruluslarinin marka imajiyla ilgili arastirmalarin sayisi sinirhdir.
Kar amaci gitmeyen yardim kuruluslarinin marka imaji ile ilgili
yapilan c¢alismalardan ilki olan Bennett ve Gabriel (2003) ‘in
calismasinda, marka imajinin tiiketiciler nezdinde olumlu oldugu
durumlarda yapilan bagis sayisinin da fazla oldugu sonucuna
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ulasilmistir.  Yapilan bu c¢alismada marka imaji 5 boyuttan
olusmaktadir (sefkat, dinamizm, idealizm, yararlanicilara odaklanma
ve politik olmayan imaj). Calismada kullanilan literatiire bakildiginda
daha ¢ok ticari markalara dayanan kurumsal imaj ¢alismalarindan
faydalanildig1 goze carpmaktadir. Kar amacsiz orgiitler baglaminda,
marka imajini 6lgmek ve kavramsallastirmak amaciyla yapilan ilk
calisma ise Michel ve Rieunier (2012) ‘in ¢alismasidir. Tiiketicilerin
bu sektéorde bulunan bir markayr 4 boyutta (fayda, verimlilik,
etkililik, dinamizm) algiladigini belirtmislerdir. Bu 6lcek lizerine yeni
bir ¢calisma yapan ve daha da gelistiren bir arastirma ise Michaelidou
ve dig. (2015) ‘nin ¢alismasi olmustur. Bu calismada ise 6 boyuttan
(fayda, verimlilik, etkililik, dinamizm, giivenilirlik, ahlakilik) olusan
yeni bir marka imaj o6lgegi gelistirilmistir. Yapilan c¢alismalardan
marka imaji ile bagista bulunma niyeti arasinda olumlu bir iliski
oldugu gozlemlenmistir.

2.2, Baghhk

Moorman ve dig. (1992) baghligi, giiven fonksiyonu
icerisinde kalic1 bir arzu olarak tanimlamiglardir. Uncles ve dig.
(2003) ise baghhgr misterilerin iiriinlere, hizmetlere ya da
faaliyetlere karsi gosterdigi davranis sekli olarak ifade etmektedirler.
Markalar, kurumlar veya organizasyonlar iliski icerisinde olduklari
miisteriler ile uzun vadeli birliktelik yaratmak, olumlu hisler
uyandirmak icin calisirlar. Temel amaglari markalarina karsi bir
baghlik olusturmaktir. Marka bagliligi, bir markay1 rakiplerinden
daha uzun siireler kullanmak, tirtinlerini daha sik satin almak, satin
almaya devam etmek, markaya karsi beklentiler acisindan pozitif bir
tavir sergilemek olarak tanimlanabilir (Eroglu ve Sema, 2011).
Pazarlama literatiiriinde, giivenin oldugu yerde baghligin gecerli
olabilecegi ve baghligin olusabilmesi icin fedakarhigin gerekliligi
vurgulanmistir (R. M. Morgan ve Hunt, 1994). Kurumlar kendileriyle
iliski icinde olan miisterilerle uzun vadede fayda saglamak, bagiml
hale getirmek i¢in yogun ¢aba harcarlar (Bergmann, 1998). Ayrica
miisterilere deger sunma, belirli araliklarla hatirlama, iletisimde
strekliligi koruma ve varolan sikayetleri memnuniyete doniistiirme
yontemleriyle de baghhigi artirict  faaliyetler icerisinde
bulunmaktadirlar (Pickel, 2000). insanlarin kurumlara ya da
organizasyonlara baghlik gostermesi, kendi kisilik o6zellikleri ile
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kurumun genel politika ve faaliyetleriyle de dogrudan ilgilidir.
Kurum ile ortak degerlerde bulusma, baglilik ve sadakat siirecine
olumlu yansimaktadir (Mir ve dig., 2002).

2.3. Dini ilgilenim

Din, bireylerin ve toplumun deger ve tutumlarinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ayrica en etkili ve evrensel bir sosyal kurum olan din,
kiiltiirel bir faktor olarak da goriilmektedir (Mokhlis, 1999). Temelde
din, yasami anlasilir ve agiklanabilir kilmak i¢in bireylere bir ¢erceve
saglamaktadir (Petersen ve Roy, 1985). Din, insan davranisinda
etkileyici bir unsur olarak yer almaktadir (Lau ve Tan, 2009). Bireyin
dini degerler ile olan iligkisi; sosyal davranislarina etki etmekle
birlikte, bireyin yasamina y6n vermekte, tiiketim aliskanliklarini ve
sosyal cevresi icerisinde kimlerle iliski icerisinde olmasina kadar
bircok noktada etki etmektedir (Shyan Fam ve dig., 2004). Dini
ilgilenim, bireylerin gilindelik hayatinda bir¢ok konuda tercihlerini
etkilemektedir. Calisma 6zelinde, kar amaci giitmeyen kuruluslarla
ilgili yapilan c¢alismalarda, arastirmacilarin bagis yapan ile
yapmayanlar arasindaki farkliliklar1 belirlemede dini ilgilenimin
belirleyici bir rol oynadigini agiklamislardir (Ranganathan ve Henley,
2008; Simmons ve Emanuele, 2012). Daha dindar olan bireylerin
daha fazla bagista bulunduklar1 gézlemlenmistir (Ranganathan ve
Henley, 2008).

2.4. Bagista Bulunma Niyeti

Insanlarin neden bagista bulunduklarin1 anlamak icin yapilan
arastirmalara bakildiginda; digergamlik ve sosyal fedakarlik
kavramlarin 6n plana ¢ktign gorilmektedir. Bu kavramlarin
temelinde, kar amaci giitmeyen kuruluslara bagista bulunmak ya da
baskalarina yardim etmek, diger insanlarin refah seviyesinin
ylkselmesine, mutluluk ve saglik icinde yasamalarina sebep olacagi
diistincesi yatmaktadir (Gates ve Steane, 2009; Otto ve Bolle, 2011).
Bazi arastirmacilar, bagista bulunan insanlarin kendilerine bir fayda
saglayacaklarim1  disiindiikleri  icin  bagista  bulunduklarini
belirtmislerdir (Amos Jr, 1982; Bar-Tal, 1976; Krebs, 1982). Bu
diisiincede olan bagiscilar, gecmiste bu durumdan fayda
kazandiklarini diisiinerek ya da gelecekte bir fayda kazanacaklarina
inanarak davramglarim1 sekillendirmektedirler (Amos Jr, 1982;

iktisadi ve Idari Bilimler Sayisi | 235



Siikrii YAPRAKLI-Musa UNALAN

Beatty ve dig., 1991; Frisch ve Gerrard, 1981). Ayrica kendini
begenme, taninma ve prestij i¢cin de bagista bulunmaktadirlar
(Andreasen ve Kotler, 2008; Komter, 1996). Bazilar1 bagista
bulunurken bagis yapilacak yardim kurulusunun imajinin (Hou ve
dig., 2009), bazilar1 normatif (6rnek olusturmasi, olmasi gereken
davranis sekli) etkilerin (Heiser, 2006) ya da kisisel tatmin ya da
fayda kazan¢ faktoriiniin (Batson, 2014) o6nemli oldugunu
belirtmektedirler. Bazi  bagis¢illar1  herhangi  bir  yardim
organizasyonunu desteklemeye iten motive edici gii¢, sevdigi bir
arkadasinin ya da yakinlik gosterdigi bir kisinin ya da ailesinin
organizasyonla herhangi bir iliskisi olmasidir (Bruce, 1998; Sargeant,
1999). Insanlarin daha 6ncesinde tanidiklari birisinin yasamis
olduklar1 sikintiy1 bildiklerinden otiirii, benzer durumlarda olan
insanlar1 gordiikleri zaman da yardim etmek istemektedirler. Bu
durum da onlar1 bagis yapmaya itmektedir (Kotler ve Clarke, 2012).
Bagiscilar, duygusal  tecriibelerden oturi de  bagista
bulunabilmektedirler (Andreoni, 2000). Cogu ekonomist insanlarin
duygu degisimlerinin etkisinde kalarak hizli bir karar siirecine
girdiklerini fark etmislerdir (Bendapudi ve dig., 1996). Genel olarak
bagista bulunma niyeti ile ilgili calismalarda son yillarda artis
oldugunu soylemek miimkiindiir (Chen ve Lin, 2015; Einolf, 2015,
2016; Sonntag ve Zizzo, 2015; Willer ve dig., 2015).

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, insani yardim kuruslarinin marka
imaj1 ile bu kuruluslara olan baghlik ve bu kuruluslara bagista
bulunan bireylerin dini ilgilenim diizeylerinin bagista bulunma
niyetine etkisini arastirmaktir. Bu temel amag¢ yaninda arastirmanin
diger amaclar1 sunlardir: cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini
tespit etmek, kamu ve 6zel sektor tarafindan kurulan insani yardim
kuruluslar1 tercih eden bireyler arasinda algilanan marka imaij,
baglilik, dini ilgilenim ve bagista bulunma niyeti agisindan farklhlik
olup olmadigini incelemek, calismada kullanilan marka imaji 6l¢im
modelinin, kar amaci gitmeyen insani yardim kuruluslann ve
incelenen saha agisindan uyumlulugunu tespit etmektir.

Bu amagclara ilaveten arastirmanin nihai amaci ise; insani
yardim kuruluslarinin temelde marka imaj1 ve diger degiskenler
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acisindan durum tespitini yapip, bazi Oneriler esliginde bu
kuruluslara ve literatiire katkida bulunmaktir.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Sinirlari

Veri toplama metodu olarak anket yontemi secilmistir. Anket
calismast kolayda ornekleme yontemi kullanilarak yapilmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum il sinirlarinda yasayan 17 yas ve
lizeri katilimcilar olusturmaktadir. Aragtirmanin érnek buytikIigi
n= T:z;f formili ile %5 hata pay1 ve %95 giiven araliginda alt
sinir 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Arastirmada
degerlendirmeye alinan katilimcilardan son bir yil icerisinde se¢cmis
oldugu insani yardim kurulusuna bagista bulunan kisilerdir. Anket
sorularini cevaplayan katilimcidan sadece bir kurulus (en iyi bildigi-
tanidigl) tercih etmesi istenerek, anketteki sorular1 secmis oldugu
kurulus iizerinden degerlendirmesi istenmistir. Hatali ve eksik
cevaplandirilan anketler elendikten sonra 412 adet anket formu
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Kuruluslar iki kriter dikkate alinarak secilmistir: toplum
icinde giiclii taninirhik ve uluslararasi mevcudiyet. Bu cercevede,
devlet kategorisinde Kizilay, 6zel sektor kategorisinde Deniz Feneri
Dernegi, [HH, Yardimeli, Cansuyu yardim kuruluslar belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu toplam 37 kapali uglu
sorudan olusmaktadir. Arastirma modelindeki degiskenlere iliskin
olarak olusturulan 30 sorunun 18 tanesi insani yardim kuruluslarinin
marka imaji algilarin1 élgmeye yonelik, 4 tanesi bu kuruluslara olan
baghlik diizeyini 6lcmeye yonelik, 5 tanesi bu kuruluslar tercih eden
bireylerin dini ilgilenim seviyelerini 6l¢cmeye yonelik ve son olarak 3
tanesi de bagista bulunma niyeti algilarini 6lgmeye yoneliktir.
Arastirma modeli disindan sorulan 7 soru ise cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir.

Devlet tarafindan kurulan insani yardim kuruluslarinin
sayisinin sinirli olmasindan 6tiirii 1 tane, 6zel sektor tarafinda ise 4
tane insani yardim kurulus secilmis olmasi arastirmanin
kisitlarindan bir tanesidir. Cevaplayicilar degerlendirmeye alinirken,
son bir yi1l igerisinde tercih ettigi insani yardim kurulusuna bagista
bulunmasi kosuluyla sinirlandirilmistir. Cografi acidan arastirmanin
kapsamini, Erzurum ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir.
Arastirmanin en 6nemli kisitin1 zaman ve maddi kaynak yetersizligi
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olusturmaktadir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler, Model ve
Hipotezler

Bu calismada literatiir taramasi yapildiktan sonra amaca en
uygun oldugu diisliniilen 6lcekler Tablo 1'de gériilmektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Olcek ismi Soru Kaynak

Sayis1
Marka Imaji 18 Michaelidou ve dig. (2015)
Baghihik 4 R.M.Morgan ve Hunt (1994)
Dini flgilenim 5 Hodgkinson ve dig. (1990)
Bagista Bulunma 3 Ranganathan ve Henley (2008)
Niyeti

Bu arastirmada uygulanan o6lceklerin cevaplandirilmasinda
5'li Likert Tipi kullanilmigtir. Olgekteki degerlendirme secenekleri: 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Bu c¢alismada kullanilan arastirma modeli S$ekil 1'de
verilmistir.

238 | Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Cilt: 14, Say: 4, Aralik 2016



insani Yardim Kuruluslarinin Marka imaji ile Bu Kurumlara Olan
Baglilik ve Dini ilgilenimin Bagista Bulunma Niyetine Etkisi

Baglihk

Marka imaji
-Fayda
-Verimlilik
-Etkililik
-Dinamizm
-Guvenilirlik
-Ahlakilik

Bagista Bulunma
Niyeti

Dini iigilenim

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 1'de goruldigi Uzere arastirma modeli dort ana
degisken grubundan olusmaktadir. Bagimsiz degiskenlerden olan
baghlik 4, marka imaji alt degiskenlerden fayda 3, verimlilik 3,
etkililik 3, dinamizm 3, glivenilirlik 3, ahlakilik 3 ve dini ilgilenim 5
soruyla; bagiml degiskenlerden bagista bulunma niyeti ise 3 soruyla
Olclimlenmistir. Arastirmanin kavramsal modeli olusturulurken;
marka imajinin bagista bulunma niyetine etkisini inceleyen Michel ve
Rieunier (2012) ile Michaelidou ve dig. (2015) ‘nin ¢alismalari,
baghligin bagista bulunma niyetine etkisini inceleyen Sargeant ve dig.
(2006) ‘in calismas1 ve dini ilgilenim bagista bulunma niyetine
etkisini inceleyen Teah ve dig. (2014) ‘in g¢alismasindan
yararlanilmistir.

Arastirmanin hipotezleri:

e H;. Insani yardim kurulusunun marka imaji, bagista bulunma
niyeti lizerinde etkilidir.

e H,. Insani yardim kurulusuna baghlik, bagista bulunma niyeti
tizerinde etkilidir.

e Hs. Dini ilgilenim, bagista bulunma niyeti tizerinde etkilidir.
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e H. Kamu ile 6zel sektor tarafindan kurulan insani yardim
kuruluslarinin marka imajlar1 arasinda anlamh bir fark
vardir.

e Hs. Kamu ile 6zel sektor tarafindan kurulan insani yardim
kuruluslarina baghlik diizeyleri acisindan aralarinda anlamh
bir fark vardir.

e He Kamu ile 6zel sektor tarafindan kurulan insani yardim
kuruluslarin1 tercih edenlerin dini ilgilenim seviyeleri
arasinda anlaml bir fark vardir.

e Hy Kamu ile 6zel sektor tarafindan kurulan insani yardim
kuruluslarina bagista bulunma niyeti agisindan aralarinda
anlaml bir fark vardir.

Arastirma hipotezleri, verilerin analizi ve degerlendirilmesi
kisminda teste tabi tutularak ulasilan sonuglar yorumlanmistir.

4. Verilerin Analizi Ve Degerlendirilmesi

Calismamiza katilan ve uygun bulunan 412 katiimcidan
alinan cevaplar iizerinden analizler yuriitiilmistiir. Arastirmada
kullanilan analiz yontemleri; aritmetik ortalama, frekans dagilimi,
faktor analizi, giivenilirlik testleri, t-testi ve regresyon analizlerinden
olusmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 20 istatistik programi
kullanilmistir. Yapilan analizler asagida sirasiyla agiklanmistir.

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan katilimcilarin demografik  o6zelliklerini
belirlemek amaciyla egitim durumlari, meslekleri, yaslari, gelir
diizeyleri, medeni durumlari, cinsiyetleri ve hangi kuruma bagis
yaptiklari arastirilmis ve elde edilen bilgiler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Orneklem Karakteristikleri

| Frekans | Yiizde | Frekans | Yizde
Toplam Katilimcal (N = 412) Toplam Katilimci (N = 412)
Bagis Yapilan Meslek
Kurum 203 | 49.3 Memur 46 11.2
Kamu 209 | 50.7 Emekli 2 0.5
Ozel Ev hanimi 21 5.1

Ogrenci 253 61.4

Cinsiyet 208 | 50.5 Isci 12 2.9
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Kadin 204 | 49.5 Esnaf 4 1.0

Erkek Ozel sektor | 28 6.8
calisani 11 2.7

Yas 233 | 56.6 Serbest meslek | 35 8.5

17-24 120 | 29.1 Diger

25-34 56 13.6

35-49 3 0.7 Gelir 278 67.5

50 ve lzeri 1000 TL'ye | 40 9.7
kadar 49 11.9

Egitim durumu | 12 2.9 1001-2000 11 2.7

lIkoégretim 33 8.0 2001-3000 27 6.6

Lise 66 16.0 3001-4000 7 1.7

Yiiksekokul 248 | 60.2 4001-5000

Universite 53 12.9 5001 ve iizeri

Lisansusti

Arastirmaya konu olan deneklere ait birtakim o6zellikleri
tanimlayabilmek amaciyla cesitli sorulara iliskin frekans dagilimlar:
incelenmistir. Katilimcilarin %49.3’'t kamuya bagh bir insani yardim
kurulusuna bagista bulunurken, %50.7’si ise 6zel sektor tarafindan
kurulan bir insani yardim kurulusuna bagista bulunmustur.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar cinsiyetleri acisindan
incelendiginde 412 kisilik 6rnek biiytikligiiniin %50.5’ini olusturan
208 kisinin kadin, %49.5’ini olusturan 204 kisinin ise erkek oldugu
gorulmektedir. Cevaplayicilarin yaslarina bakildiginda ¢ok biiytik bir
bolimunin (%56.6) 17-24 yas grubunda oldugu ve bunu %29.1 ile
25-34 yas grubunun izledigi goriilmektedir.

Cevaplayicilarin egitim seviyesine bakildiginda deneklerin
biiyiik boliimiiniin tiniversite (%60.2) ve bunu %16 ile yliksekokul,
%12.9 ile lisansiistii seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Katilmcilar gelir diizeyleri itibariyla incelendiginde ilk siray1
aylik 1000 TL veya daha diistik gelir elde eden grubun aldig1 (%67.5),
ikinci sirada ise %11.9 ile aylik 1001-2000 TL arasinda gelir elde
edenlerin geldigi goriilmektedir. Meslekler itibariyla 68renci ve
memurlarin diger meslek gruplarina gore daha ¢ok sayida olduklari
goriilmektedir.

4.2. Cevaplayicilarin Marka imaji, Baghlik, Dini ilgilenim
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(Dindarlik), Bagista Bulunma Niyetine Yonelik Tutumlari

Arastirmada cevaplayicilarin  marka imajina  yonelik
tutumlarini belirlemek i¢cin Michel ve Rieunier (2012) ve Michaelidou
ve dig. (2015) ‘nin dlgeklerinden yararlanilmistir. Bu 6l¢cek kar amaci
glitmeyen organizasyonlarin marka imajini 6lgmeye yoneliktir ve 6
ana, 18 alt degiskenden olusmaktadir. Bu ana degiskenler; fayda (3),
verimlilik (3), etkililik (3), dinamizm (3), glivenilirlik (3) ve ahlakilik
(3) olarak siralanmaktadir. Tablo 3’te bu degiskenler itibariyle
cevaplayicilarin marka imaj1 hakkindaki degerlendirmeleri, aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapmalar kullanilmak suretiyle
sunulmustur.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Marka imajina Yonelik Algilar

MARKA iMAJI BOYUTLARI Ortalama* Standart
Sapma
Fayda 4.3018 77737
1. Tercih ettigim kurulus etkili bir yardim 44029 80618
kurulusudur.
2: Tercih ettigim kurulus zamanimi verebilecegim 40170 99253
bir kurulustur.
3. Tercih ettigim kurulus yardimsever bir .82673
. 4.4854
organizasyondur.
Verimlilik 3.9676 79911
4. Tercih ettigim kurulus c¢alismalarim1 verimli 42087 87691
yapar.
5. Terc1h .e'.ctlglm . kurulusun  yoneticileri 38714 97434
organizasyonu iyi yonetirler.
6. Tercih ettigim kurulus mal varliklarini akillica 38278 99153
kullanir.
Etkililik 4.3665 79348
7. Tercih ettigim kurulus ihtiya¢ sahiplerine sefkatli 43083 87941
davranir.
8. Tercih ettigim kurulus iyi niyetli bir yardim 4.4490 88778
kurulusudur.
9. Tercih ettigim kurulus insanlara sicak davranir. 4.3422 .85826
Dinamizm 4.0752 .82833
10‘. Tercih et.tl-glrfl }(urulus degisen kosullara uyum 40728 91462
saglar ve yenilikeidir.
11 "Te"rc1h ettigim kurulus yaptig islerde ileriyi 41578 88340
diisiiniir.
12.. TI‘(.arah ettigim kurulus kendisini stirekli 3.9951 97411
gelistirir.
Giivenilirlik 4.2921 77062
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13. Tercih ettigim kurulus yaptigi islerde 42184 84626
sorumluluk alir.
14. Tevrc1h ettigim kurulusun toplum ic¢inde 43180 85343
sayginlig1 vardir.
15. Terc1h.et.t1ig1m kurulus yaptigi isleri goniilden 43398 89392
yapar, samimidir.

Ahlakilik 4.2354 .79289
16. Tercih ettigim kurulus ahlaki (etik) kurallara 42549 90449
uygun davranir.
.17. T_erc1h et.tlglm kurulus prensip sahibidir, 40752 92105
ilkelerinden taviz vermez.
18. Te:rc1h ettigim kurulus hakkaniyetli, diiriist bir 43762 84963
organizasyondur.

GENEL MARKA IMAJI 4.2064 .70652

*: 1. Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5. Tamamen Katiliyorum

Tablo 3’te goriilecegi iizere cevaplayicilarin insani yardim
kuruluslarinin marka imajim1 hakkindaki degerlendirmeleri (4.2064)
yuksek diizeydedir. 6 temel marka imaj1 boyutu a¢isindan cevaplar
incelendiginde cevaplayicilarin marka imajini degerlendirirken en iyi
algiladiklar1 boyut etkililik (4.3665)'dir. Bunu fayda ve giivenilirlik
boyutlar1 izlemektedir. Cevaplayicilarin nispeten en dusiik
algiladiklari boyut ise verimlilik (3.9676)’tir. Bu sonug, insani yardim
kuruluslarinin  organizasyon yonetimi konusunda verimlilik
acisindan diisiik algilandigi seklinde yorumlanabilir.

Diger yandan marka imaji 18 alt kalite boyutu a¢isindan
degerlendirildiginde, marka imajinda goreceli olarak en yiiksek
algilanan faaliyetin 4.4854 ortalama ile “yardimsever” oldugu
belirlenmistir. Buna karsin nispeten en diisiik algilanan marka imaji
alt degiskeni ise 3.8228 ortalama ile “mal varliklarim akillica
kullanan”dir. Bu durum insani yardim kuruluslarinin yonetimsel
konularda basarisiz bir portre cizdiklerinin gostergesi olarak
diisiintilebilir.

Insani yardim kuruluslarinin marka imajimi degerlendiren
katilimcilarin, bu kuruluslara karsi baghlik dizeylerini belirlemek
icin R. M. Morgan ve Hunt (1994) ‘in bagista bulunma niyetlerini
belirlemek i¢cin Ranganathan ve Henley (2008) ‘in ve Kkisisel olarak
cevaplayicillarin dini ilgilenim seviyelerini belirlemek amaciyla
Dawson (1988) ve Hodgkinson ve dig. (1990) ‘un Olgeklerinden
yararlanilmistir. Baglilik algilar1 4, dini ilgilenim 5 ve bagista
bulunma niyeti 3 alt boyut ac¢isindan degerlendirilmis olup cevaplar
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Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Cevaplayicilarin Baghlik, Dini ilgilenim, Bagista
Bulunma Niyetine Yonelik Algilari

DEGISKENLER Ortalama* | Standart
Sapma
Baghhk 3.6299 .83645
1._ Bu ya_rdlm kurulusuna kars1 bir aidiyet duygusu 32621 115437
hissederim
2. Bu yzirdlm kl.lrulusunun uzun sureli basarili 41942 92606
olmasini 6nemserim
3. Kenfillml bu yardim k.u.rl.llusunun sadik bir 35243 114492
destekcisi olarak tanimlayabilirim
4. 131r sonraki yllv bu yardim kurulusuna daha fazla 35388 99924
bagista bulunacagim
Dini lgilenim 3.9476 99594
.1. Onemli bir karar}a" yuz yiiz? geldigimde, dini 41602 1.06872
inancim her zaman diisiinceme agir basar
2. Kisisel gelisimimde bana yardimci olan seyleri
diisiindiigiimde, kesinlikle en 6nemli faktér dini | 4.1456 1.10876
inancimdir
3. l?lm inancim hayatimin her yoniinii kesinlikle 43034 1.02413
etkiler
4. Dini inancin benim i¢in bir 6nemi yoktur** 3.6019 1.75141
5. Dini inanglar hayatimin bir parcasi degildir** 3.5267 1.80072
Bagista Bulunma Niyeti 4.0251 .80728
1. § lleride muh’femelen bu yardim kurulusuna 4.0049 91485
bagista bulunacagim
2. Gelec«ik sefer bu yardim kurulusuna bagista 4.0170 91869
bulunacagim
3.Bu yardllrn. kurullulsuna bagis dlfrumu s6z konusu 4.0534 94987
olursa kesinlikle bagista bulunacagim

*: 1. Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5. Tamamen Katiliyorum
**: Ters Soru

Tablo 4’te cevaplayicilarin insani yardim kuruluslarina
baghilik hakkindaki genel degerlendirmeleri 3.6299, dini ilgilenim
hakkindaki degerlendirmeleri 3.9476 ve bagista bulunma niyeti
hakkindaki degerlendirmeleri 4.0251 olarak dl¢iilmiisttir.

4.3. Kullanilan Olgeklerin Gegerlilik ve
Giivenilirliklerinin Belirlenmesi
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Calismada insani yardim kuruluslarinin marka imaji;, bu
kuruluslara olan baglilik, cevaplayicilarin dini inang¢ seviyesi ve
bagista bulunma niyeti acisindan alg1 diizeylerinin belirlenmesinde
kullanilan o6l¢eklerin glivenilirlik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve elde edilen sonuclar Tablo
5’te sunulmustur.

Tablo 5. Caismada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Diizeyleri

Ol¢ Alt Cronbach’s Alpha

ek Boyutlar

Fayda (3) 0.861

Verimlilik (3) 0.795
Marka Imaji1 | Etkililik (3) 0.892

Dinamizm (3) 0.877

Giivenilirlik (3) 0.870

Ahlakilik (3) 0.867
Marka imaij1 (18) 0.964
Baghhk 0.797
Dini Ilgilenim 0.760
Bagista Bulunma Niyeti 0.839

Tablo 5’te gorulecegi iizere c¢alismada kullanilan tim
Olceklerin genel olarak giivenilirlik dizeyleri yliksek ¢cikmistir. Marka
imaji alt boyutlar1 agisindan giivenilirlik diizeyleri incelendiginde
tiim alt boyutlarda alpha degerleri, oldukga yiiksektir. Bu degerler,
calismada kullanilan marka imaji Olgeginin gelistiricisi olan
Michaelidou ve dig. (2015) ‘nin yaptiklari ¢alismada elde edilen alpha
degerleriyle biiyiik 6lciide 6rtiismektedir. Michaelidou ve dig. (2015)
‘nin ¢alismasinda alpha degerleri; faydada 0.89, verimlilikte 0.78,
etkililikte 0.88, dinamizmde 0.77, giivenilirlikte 0.91 ve ahlakilikte
0.88 olarak bulunmustur. Her iki ¢calismada da “verimlilik” alt boyutu
en diistik alpha degerine sahip boyutlardan biri olmustur.

Tablo 6. Marka imaji Ol¢eginin Gegerlilik Analizi

MARKA iIMAJI BOYUTLARI Faktor
Yiikleri

FAYDA (Aciklanan varyans: % 21.691)

1. Tercih ettigim kurulus etkili bir yardim .709
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kurulusudur.

2. Tercih ettigim kurulus zamanimi verebilecegim bir

kurulustur. 661
3. Tercih ettifim kurulus yardimsever bir 618
organizasyondur. '
4. Tercih ettigim kurulus calismalarini verimli yapar. .650
5. Tercih ettigim kurulus yaptig1 islerde sorumluluk 547
alir. '
6. Tercih ettigim kurulusun toplum icinde sayginhig 624
vardir. '
DINAMIZM (Ac¢iklanan varyans: % 20.234)
7. Tercih ettigim kurulus degisen kosullara uyum
o oo .650

saglar ve yenilikcidir.
8. Tercih ettigim kurulus yaptig1 islerde ileriyi 579
diisliniir. '
9. Tercih ettigim kurulus kendisini siirekli gelistirir. .678
10.  Tercih  ettigim  kurulusun  yoneticileri 686
organizasyonu iyi yonetirler. ]
11. Tercih ettigim kurulus mal varliklarini akillica

731
kullanir.
AHLAKILIK (Aciklanan varyans: % 18.153)
12. Tercih ettigim kurulus ahlaki (etik) kurallara 522
uygun davranir. ]
13. Tercih ettigZim kurulus prensip sahibidir,
. : . 644
ilkelerinden taviz vermez.
14. Tercih ettigim kurulus hakkaniyetli, diiriist bir 701
organizasyondur. '
15. Tercih ettigim kurulus yaptif1 isleri gontlden 671
yapar, samimidir. '
ETKILILIK (Aciklanan varyans: % 11.246)
16. Tercih ettigim kurulus ihtiya¢ sahiplerine sefkatli 577
davranir.
17. Tercih ettigim kurulus iyi niyetli bir yardim

.539
kurulusudur.
18. Tercih ettigim kurulus insanlara sicak davranir. 746

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS: % 71.324
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Calismada kullanilan veri setinin a¢imlayict faktér analizi
yapmaya uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla KMO (Kaiser-
Meyer-0Olkin) drneklem uygunluk testi ile Barlett’s kiiresellik testi
yapilmistir. Analiz sonucunda KMO degeri 0.948, anlamlilik diizeyi
0.001 olarak bulunmustur. Bu verilerden mevcut veri setinin
acimlayici faktor analizine uygun oldugu anlasilmaktadir.

Yapisal gecerliligi incelemek ic¢in yapilan acimlayici faktor
analizi neticesinde 4 faktor belirlenmistir. Tablo 6’da siralanan bu
faktorler toplam varyansin % 71'ini aciklamaktadir. Analiz
sonucunda elde edilen bu faktorler orijinal o6lgekle
karsilastirlldiginda kismi olarak bazi degisikliklerin oldugu
goriilmektedir (bkz. Tablo 3). Yapilan Kkarsilastirmada; fayda,
dinamizm, ahlakilik ve etkililik faktoérlerinin her iki 6lcekte de birebir
aynt  oldugu, verimlilik ve gilvenilirlik faktorlerinin alt
degiskenlerinin faktdrler arasinda yer degistirdigi gorilmustiir.
Verimlilik faktoriintin bir alt degiskeni (4) fayda faktoriine, iki alt
degiskeni (10 ve 11) dinamizm faktoriine; giivenilirlik faktoriiniin bir
alt degiskeni (15) ahlakilik faktoriine, iki alt degiskeni ise (5 ve 6)
fayda faktériine dahil edilmistir. Ozet olarak orijinal 6lcekte yer alan
6 temel ve 18 alt degisken, yapilan acgimlayict faktoér analizi
neticesinde 4 temel ve 18 alt degiskene indirgenmistir.

Sonuc itibariyle bu calismada insani yardim kuruluslarinin
marka imajini 6l¢gmeye yonelik kullanilan 6l¢cegin, yapilan analizler
neticesinde gecerli ve giivenilir oldugu ifade edilebilir.

4.4. Kamu ve Ozel Sektér Tarafindan Kurulan Yardim
Kuruluslarinin Marka imaji, Baghlik, Dini ilgilenim ve Bagista
Bulunma Niyeti Diizeylerindeki Farkliliklar

Cevaplayicilarin tercih ettikleri kurumun kamu ya da 6zel
sektorde yer almasi acisindan marka imaji, baghlik, dini inang ve
bagista bulunma niyeti algilarinin farklilasip farklilasmadigini
belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmis ve sonugclar
Tablo 7’de sunulmustur.
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Tablo 7. Bagis Yapilan Kurum Agisindan Marka imaji, Baghhk,
Dini flgilenim ve Bagista Bulunma Niyeti Algilarindaki
Farkhiliklar

Degiske | Bagis | Orta | Stand | Levene T-Testi
nler Yapila | lam art Testi
n a Sapm | F p t df p
Kurum a
Marka | Kamu 4.26 415 31.| .00| 1.7 | 410 | .08
Imaja 1 1 7
Ozel 4.14 901 1.7 | 294.| .08
3 4 5
Baghlik | Kamu 3.79 708 | 63| .01| 39| 410 .00
2 7
Ozel 3.47 918 39| 390.| .00
8 0
Dini Kamu 4.01 1.00 | .14 | .70 | 13| 410 | .17
llgileni 6 5
m Ozel 3.88 .989 1.3 | 409.| .17
5 3
Bagista | Kamu 4.21 657 | 7.0| .00| 4.7 | 410 .00
Bulunm 1 9
a Niyeti | Ozel 3.84 .893 .00 | 4.8 382.| .00
1 2

Marka imaji, baghlik, dini ilgilenim ve bagista bulunma niyeti
acisindan kamu ile 6zel sektordeki insani yardim kuruluslarinin
ortalamalar1 kiyaslandiginda kamu kurumu istatistiki olarak daha
yuksektir. Ortalamalar arasindaki farklihigin anlaml olup olmadigini
analiz sonucunda inceledigimizde; marka imaji algilarinin 0.05 6nem
derecesinde farklilasmadigi (F=31.192, p=0.085), baghlik algilarinin
anlamh bir sekilde farkhlastigi (F=6.323, p=0.001), dini ilgilenim
algilarinin farklilasmadig1 (F=0.146, p=0.177) ve bagista bulunma
niyeti algilarinin anlamh bir sekilde farkhlastigi (F=7.016, p=0.001)
goriilmektedir. Dolayisiyla kamu ile 6zel sektoér tarafindan kurulan
insani yardim kuruluslarinin marka imajlari arasinda anlaml bir fark
oldugunu o6ngoren Ha. hipotezi red, baglilik diizeyleri acgisindan
aralarinda anlaml bir fark oldugunu 6éngéren Hs hipotezi kabul, bu
insani yardim kuruluslarini tercih edenlerin dini ilgilenim seviyeleri
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arasinda anlamli bir fark oldugunu 6ngoéren Hg hipotezi red ve
bagista bulunma niyeti acisindan aralarinda anlamh bir fark
oldugunu 6ngoren H7 hipotezi kabul edilmistir.

4.5 Marka imaji, Baghlik ve Dini Ilgilenim Algilarinin
Bagista Bulunma Niyetine Etkisinin incelenmesi

Insani yardim kuruluslarinin marka imaji, bu kuruluslara olan
baghlik ve bu kuruluslara bagista bulunan insanlarin dini ilgilenim
seviyelerinin bagista bulunma niyetini etkileyip etkilemedigini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve Tablo 8'de
belirtilen sonuglara ulasilmistir.

Tablo 8. Marka Imaji, Baghlik ve Dini ilgilenim Algilarinin
Bagista Bulunma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Degiskenl | Bagista Bulunma Coklu Korelasyonlar
er Niyeti Dogrusall
k
Istatistikle
ri
Beta |t p- Tole | VIF | Zero | Parti | Par
dege | ranc - al t
ri e Ord
er
Marka 311 71| .000| .588 | 1.70 | .601 | .333 | .23
imaji 4
Baghhk 520 | 12.| .000 | .676 | 1.47 | .694 | .536 | .42
8
Dini -.009 -1 .799 | .841 | 1.18 | .198 | -.013 -
ilgilenim 25 .00
R 739
Rz 546
Diizeltilm | .543
is R?

Tablo 8’de goriildiigii gibi olusturulan ¢oklu regresyon modeli
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0.05 6nem diizeyinde istatistiki acidan anlamhdir ve R2 degeri 0.546
olarak bulunmustur. R2 degeri (belirlilik ve tanimlayicilik katsayisi)
bagimli degiskendeki degisimin ne kadar bagimsiz degiskenler
tarafindan tanimlanabildigini gdsteren bir dl¢iidiir. Buna gore bagista
bulunma niyetini, modeldeki bagimsiz degiskenler olan marka imajj,
baglilik ve dini ilgilenim ancak %54,6 oraninda agiklayabilmektedir.
Modelde yer alan degiskenlerden marka imaji ve bagllik, bagista
bulunma niyetini etkilemekte (f =0.311: P<0.05;  =0.520: P<0.05)
dini ilgilenim ise bagista bulunma niyetini etkilememektedir (f =-
0.009: P>0.05). Bu degerler, marka imaji ve baglihigin bagista
bulunma niyetine etkisi bakimindan literatiirdeki bazi calismalarla
benzerlik gostermektedir. Ornegin; Michel ve Rieunier (2012) ve
Michaelidou ve dig. (2015) ‘nin yaptig1 ¢alismalarda da marka imaji
bagista bulunma niyetine etkilerken; Sargeant ve dig. (2006) ‘un
yapmis olduklart calismada da baghlik bagista bulunma niyetini
etkilemektedir. Teah ve dig. (2014)'nin yaptiklar1 calismada ise dini
ilgilenim bagista bulunma niyetini etkilemektedir. Yukaridaki
sonuglar baglaminda, insani yardim kurulusunun marka imaji,
bagista bulunma niyeti tizerinde etkili oldugunu 6ngéren H: hipotezi
kabul, insani yardim kurulusuna baghhigin bagista bulunma niyeti
tizerinde etkili oldugunu 6ngéren H; hipotezi kabul ve dini ilgilenim
seviyesinin bagista bulunma niyeti iizerinde etkili oldugunu 6éngéren
Hs hipotezi ise red edilmistir.

Marka imajinin boyutlar1 olan fayda, verimlilik, etkililik,
dinamizm, giivenilirlik ve ahlakiligin bagista bulunma niyetini
etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
yapilmis ve Tablo 9’da belirtilen sonuclara ulagilmistir.

Tablo 9. Hipotez Sonuglari

Hipotez Beta t p-degeri Karar
Hi 0311 7.143 P<0.05 Kabul
H> 0.520 12.827 P<0.05 Kabul
Hs -0.009 -.255 P>0.05 Red
Hy - 1.730  P>0.05 Red
Hs - 3.989 P<0.05 Kabul
Hs - 1.351 P>0.05 Red
H- - 4812 P<0.05 Kabul
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5. Sonuglar ve Oneriler

Bu calismanin amaglari, insani yardim kuruluslarinin marka
imaj1 ile bu kuruluslara olan baglilik ve bu kuruluslar: tercih eden
bireylerin dini ilgilenim seviyelerinin bagista bulunma niyetine
etkisini arastirmak, kamu ve 6zel sektor tarafindan kurulan yardim
kuruluslarini, marka imaji, baglilik, dini ilgilenim ve bagista bulunma
niyeti acisindan karsilastirmak ve aralarindaki farkliliklar1 ortaya
koymaktir.

Arastirma icin belirlenen 7 hipotezden 4’ii kabul, 3’i ise red
edilmistir (bkz. Tablo 9). Kavramsal modelin ii¢ temel degiskeni olan
marka imaji, baghlik ve dini ilgilenimin bagista bulunma niyetine
etkisi incelendiginde; marka imaji ve baghhgin bagista bulunma
niyetini etkiledigi fakat katilimcilarin dini ilgilenim seviyelerinin
bagista bulunma niyetine etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Bu calismada, ayrica kamu ve 6zel sektor tarafindan kurulan
insani yardim kuruluslart karsilastirmali olarak incelendiginde;
marka imaji ve baghlik acgisindan aralarindan anlamlh bir fark
olmadigy; fakat dini ilgilenim ile bagista bulunma niyeti acisindan
aralarinda anlamh bir fark oldugu gézlemlenmistir. Her iki degisken
acisindan ortalamalar karsilastirildiginda kamu kurumu tarafinda
ortalama degerlerin daha ytliksek oldugu goriilmiistiir. Bu durumun
olusmasinda, kamu kurumunun taninirligi ve yurt icinde kurumsallik
acisindan daha iyi seviyede olmasi soylenebilmektedir.

Arastirmada elde edilen ve yukarida ozetlenen sonugclar
1s181nda birtakim 6neriler gelistiriimesinde yarar vardir. Oncelikle,
genelde kar amaci gilitmeyen organizasyonlar 6zelde ise insani
yardim kuruluslarinin, daha fazla bagis almak ve toplamak amaciyla
birtakim calismalar ytriitmeleri gerekmektedir. Bagista bulunma
niyetini etkileyen marka imaj1 ve baglhlik konusunda kuruluslarin
kendi kurumsal hedefleri olmalidur.

Son bir yil icerisinde insani yardim kuruluslarina bagista
bulunan insanlarin, bagista bulunduklar1 kurulusun marka imajini ve
bu kurulusa olan baghlik diizeyini degerlendirirken bazi mesajlarin
verildigi gorilmektedir. Genel olarak; insani yardim kuruluslarinin
iyi yonetildigi ve kendi mal varliklarini akillica kullandig1 konularda
katilimcilarin algilarinin diisiik seviyede oldugu ve o6zellikle marka
imaj1 boyutlarindan verimlilik konusunda, kuruluslarin daha fazla
caba sarf etmeleri, mali ve kurumsal kapasitelerini gelistirmeye
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yonelik adimlar atmalari, kurumlarin kendisini stirekli gelistirerek
ilerlemesi ve inovatif (yenilik¢i) yaklasimlarla kendi kurumunu
gelecege tasima gayreti icerisinde bulunmalari, prensiplerine
(ilkelerine) sahip c¢ikmalari, uzun vadeli hareket edip ahlaki
sorumluluklarini  yerine getirmeleri, cevaplayicilarin  baghhk
konusunda kurumlara karsi algilar1 diisiik seviyede oldugundan
oOtiirii; bagis verenlerin kurumlara karsi aidiyet (sahiplik) icerisinde
olabilmeleri ve sadik destekleyicileri yoniinde ilerleme
saglayabilmeleri icin; kurumlarin bagis verenlerle iyi bir iletisim
icerisinde bulunmalari, yapilan faaliyetlerden onlar1 haberdar
etmeleri, katilmalar1 yoniinde tesvik etmeleri, sosyal medya iletisim
araclarim kullanarak yasanilmis hikayelerin onlarla paylasilarak
farkindaligi artirmaya yo6nelik calismalar yapmalari gerekmektedir.

Ayrica arastirmacilara ileriki ¢alismalar hakkinda oneri
verilmesi gerekirse; kar amaci giitmeyen organizasyonlardan
kategorisi farkli olan kuruluslarla ilgili ¢calismalar yapilabilir. Ayrica
calismanin basinda da belirtildigi gibi, sosyal norm, sosyal sinif,
empati, sempati, duygu vb degiskenlerin marka imaji ile birlikte
kullanilarak bagista bulunma niyetine etkisi arastirilabilir. Bagista
bulunmada algisal belirleyici faktorleri inceleyen Sargeant ve dig.
(2006) ‘nin ¢alismasi ve Merchant ve dig. (2011) ‘nin kisisel nostalji
ile bagista bulunma durumu arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalarindan da faydalanilabilir.

Ulkemiz pazarlama yazininda insani yardim kuruluslariyla
ilgili marka imajin1 degerlendiren, kamu&o6zel sektor kiyaslamasi
yapan calismalarin olmayisindan o6tiirii; bu calismanin literatiire
katkisi1 olacagi dusiintilmektedir.
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