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OZET: Gunlmiizde butingen bir dinya diizeni ofmaktadir. Bir sivil toplum kurulgu olarak ortaya ¢ikan vakiflarda sosyal
sorumluluk vasfi, en Ust dizeyde bir zorunlulukifelgelmitir. Eylemlerinde toplum faydasini gézetme ilkesid@yanan
vakiflarin hizmetlerini en iyi kgullarda gercekigirmeleri ve toplumun destini alarak benzerlerinden farklganalari
gerekmektedir. Gucli bir marka olarak kabul gorriséétyen markalar, markaskiklerini sevilen deerler tizerine kurgulayarak,
algilanan imajlarini da farkligarmak durumundadirlar. Bir vakif ilgili oldiu alandaki sorunlara gkin getirdigi ¢6zim 6nerileri
ile marka imajini gedtirebilir ve sundgu hizmetlere ekledi degerler ile de emsalleri arasinda ayricalikli konurf@arak, ¢cok
daha fazla tercih edilen olabilir. Bu gahada, bir sivil toplum kuruku olan vakiflarin algilanan marka imaji istatiséiks
metotlar aracifii ile belirlenmeye cadilmistir. Ulasilan sonuclar marka imajini alwran faktorlerin, samimiyet, yeterlilik, cok
yonlilik, dayaniklilk ve cgkunluk veren oldgunu gosternstir.

Anahtar Kelimeler: STK, Vakif, Marka, Mark&maji
SYK ( FOUNDATIONS) AND BRAND IMAGE

ABSTRACT: Nowadays a new integrated world order is occuriifte social responsibility qualification thrived gomust in
foundations of non-governmental organization. Thesmdations have to differenciate themselves fsomilar ones with the
help of the community. For this help, they alsoché® serve their services under the best conditibabels who want to be
recognized as a strong label are trying to chahge tletected image, constructing the charactesisif their label based on
favourized values of consumers. A foundation cameltp it's image with the help of solutions in peutar areas it is
responsible for and can lift its position througtique service offerings. In this study, a foundatichich is being considered as
non-governmental organization tries to show itelamage with the help of statistics methods. Resshibw that factors which
create a label image consist of honesty, adequiagstsity, resitance and enthusiasm.
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GIRIS

Halkin beenisine sunulan bir malin imajini, triiniin kalitesisteri geri bildirimleri, reklam ¢abalari, rakipleeirekabet gibi
farkl faktorler belirlemekle beraber, bununla liigilarak gerceklgtirilecek her tirlii faaliyet kullanici géziinde marklarak
¢agrisim yapmaktadir. Marka, mal ve hizmetlerin kignti belirleyen, Grtiiniin rakiplerinden ayirt edilmgissgzlayan, pazarlama
ybnetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin odakktas! olarak tiketicilerle ilefim kurulmasini kolaylgtiran, Ureticilere ve
tuketicilere yasal bir takim avantajlargtayan, Urtni farklilgtiran isim, sembol, simge veya bunlarin kirddir (Akutoglu,
2004: 16). Ayni zamanda marka, &kl ili skiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Markarnfia ve firmanin mgterileri
arasinda bir ikiki kurar. Gucli bir marka, ayirt edilebilirdir,rtgh olusturur ve bir prestij unsurudur (Perry ve Wisnom Qlev.,
2003: 12). Marka; talep yaratarak tutundurmayaukuwe Urin imajinin yerigiriimesine, istikrarli safl sagzlanarak rekabet
glicini arttirmaya, medya, stériler, kamuoyu olgturabilecek cevreleri firma lehine etkileyen, firpaadeger kazandirmaya,
calisanlar arasinda birlik ve beraberlik duygulari; nhora motivasyon gejtirmeye yardimci olmaya velétmenin kendini
rakiplerine ve kriz ortamlarina kardaha etkili korumasini gmmaya yardimei olandir (Ak, 1998: 150) (OzdemBpQ: 62).
Yapilan tanimlardan hareketle, markanigietmenin Uriin ve hizmetlerinin ayirt edilmesiniglkgan, migterilerin veya
tuketicilerin Grin ve hizmetleri tercih etmelerineden olan vesietme ve tiketiciler arasinda bir ilgth képrisi gorevini
Ustlenen isim veya sembol olglindan bahsedilebilir. Marka, tiketicilerin, Grimle&animalarini ve tekrar satin alabilmelerini
sgglamaktadir. Ayni zamanda kalici fiyat imaji yarataiiriinlerin pazarda karili olmalarina da yardimci olmaktadir. Marka
bunlarin dginda, firma ve urin imajinin yeglrilip gelistiriimesine katki sglamakta, Grinun taninmasindagberilmesinde ve
uriinle tiketici arasinda penhligin kurulmasinda énemli rol oynamaktadir (Pira v2DP5: 62). Marka, @gr yalnizca bir
isimden ibaret kalirsa o zaman marka olma rgiriiyitirir (Kotler, 2000: 89). Bu bglamda markanin bir Griind grlerinden
ayirabilecek en énemli 6zellik ol@u dikkate alinmalidir. Marka belirli bir iriini tamamakta ve temsil etmektedir. Ancak, bu
bir trline verilen isimden ¢ok daha gehir anlami icermektedir (Yurdakul, Dinger, Koghg 2004).

1. 9ViL TOPLUM KURULU SLARI

Sivil Toplum Kurulylar (STK) kavrami dar kaliplarla agiklanamayacakl&r oldukca gegibir kavramdir. STK'larl tanimlama
konusunda literaturde birbirinden farkl ifadelerdimmaktadir. Bu bélimde literatirde STK ile ildiiahsi gegen tanimlara yer
verilimeye c¢alilacaktir. Bunlar kisaca, kar amaci giitmeyen kytatuhtkiimet du kurulular, hayirsever yardim kurulari ve
vergiden muaf kurulglardir. En sik kanlasilan kavram, kar amaci gitmeyen kugldw kavramidir. STK'lar Gglncl sektor,
hikimet dyi kuruluslar, devlet dgi kuruluglar, génalli kurulglar, sivil toplum 6rgitleri gibi adlarla da tanimiaalarina kagn,
Antrobus birkag istisna ginda bu kurulglarin devletle dgrudan ilgisi olmayan ancakghr taraftan hikimetin gedig1 fonlara
bagli, dolayisiyla hikimet yasalarina duyarli 6rgitdugunu kaydetmektedir (Demirkaya ve Cakirberzah, 2008).
Kolawski'ye gore de STK, birey, grup veya kurumtekimi zaman ortak bir payda da agilgi, kimi zaman uzlgamadgl, inang,
kanaat, ¢ikar ve yam tarzlarini koruyarak, birlikte var olduklari tamlardir. STK, sivil insiyatif yoluyla icinde gepkatihmli
bir platformu tlizel yapisiyla gkyan, karar verme sireglerininggadgl ortamlarda s6z hakki olan, ortak misyorgelteriyle
kurulmus olan oérgutlerdir (Akatay, Yelkikalan, 2007: 9).téiatlirde ise STK'ya atfedilmiolan kavramlar, kurumsalma
gerekliligini anlatan 6rgutlilik, goéndllilik, kamu yarar gtme, Ozerklik, kar amaci giutmeme, yataykilerin 6n plana
¢cikmasi, kamu alanina sahip olma ve belli bir kenudmanlema ilkesi olarak siralanabilmektedir (Avci, 20029). Avrupa’'da
sivil toplum kuruluglari, ¢ggu kez Non-Governmental Organization (NGO) terimiyidikte distinilmektedir. Sivil toplumun bir
parcgasi olan bu kurujlar, vatandglar ortak bir amag icin bir araya getiren ¢evreingan haklari érgutleri, tiketici dernekleri,
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yardim ve gitim orgdtleri gibi yapilardir. NGO kavraminin asia Tirkgede de, tam kdrg yoktur. Gegcmite, cemiyetler,
kultipler, daha yakin bir tarihte de, demokratilekéirgttleri gibi sdzcukler sivil alanda faaliygigieren bu yapilan tarif etmekte
kullanilmistir. Hatta gondlli olup olmagh, Uyelik aidatlari, kamu yarari gézetmesi, verguafiyeti, vb. ceitli kriterlere
bakilarak kurulglar siniflandiriimaya cafilmistir. Ancak bugtinki en yaygin kullanin§ivil Toplum Kurulglar”dir . STK'lar,
ulusal ve uluslar arasi alanda birbirinden farkilamlari caristiran birgok terimle ifade edilmektediingiltere’de “Goniillii
Kurulus” (Voluntary Organisation), ABD’'de, “Ozel Goniillii Kulus” (Private Voluntary Organisation), bazi tlkeler@oniilli
Kalkinma Kurulglari”, bazi llkelerde de “YurttaOrgitleri” (Sahin, Tufan, 2008). Bazilarinda, HukiimetiDKuruluslar (Non-
Governmental Organizations NGO's), Ugiincii SektorrubUglart (Third Sector Organizations). Kar Amaci Gutmey
Kuruluglar (Nonprofit Organizations). Bamsiz Sektér Kurulglarn (Independent Sector Organizations), Hayir Kuglar
(Charities-Philanthropic Organizations). Tabana Ma@rganizasyonlar (Grass- Roots Organizations),idnsu Orgiitler
(QUANGO), Secilm§ ya da Yerel Kurullar (Elected or Local Councils, Guisions). Girsimler, Platformlar, Vatanda
Eylemleri, Semt Gigimleri (Initiations, Platforms, Citizen Actions, Ngiborhood Initives) (Avci 2007: 28). Bu kavramlanda
kar amaci gutmeyen kurylarin, kamu ve 6zel sektérden farkliliklari vurguias ve devletten bamsiz, bicimsel yapilara
sahip, kéra yonelik olmayan, kendi kendini yondeshi gonilll cakmayi ve bgislar iceren ve dini ve politik boyutlari
olmayan organizasyonlar olarak tanimlaglendir (Zimmermann, 1999: 501-502).

STK'larin, 6zellikle devlet etkisi ve yonlendirmesi dsinda yapilanmasi ve faaliyet gdstermesine vurgayadpliikiimet Dgi
Kuruluglar” terimi, Birlesmis Milletler Ana Sozlemesi'nde de STK'lar ifade etmek Uzere kullangldigin uluslararasi
literatlirde yayginlik kazangtir (Pekkigliksen ve Oktay, 2004: 75) (Avcl, 2008). STK'lar, kamu yararina ¢aan ve bu
ydnde kamuoyu okiuran, kar amaci giitmeyen, demokragikyise sahip, burokratik donanimdan yoksun ve gonukiiad bir
araya gelen drgutlenmelerdir de denilebilir. g¥i 2005: 31). STK, hiukumet di 6rgitler veya devlet gh drgitler anlami
niteligiyle de bir anlamda kamu organizasyonlagirtiaki yasal érgitlenmelerdir (Gi@o, 2006: 149) ve genel olarak, tyeleri
arasinda manevi cikara gha dayangma bilincine sahip, iktidara ge¢meyi amaclamakseiyasal sistemi etkilemeye ¢an
menfaat ya da baski guruplaridirlar. STK'lar ydpgliyet ve tir acisindan ¢oksitilik gostermektedir. Bunlar arasinda bilim,
teknoloji, ezitim, saslik, spor, kalkinma, din ve yardirgléri kapsaminda 6zel ve kamu vakiflarigieyurttaglarin olusturdugu
cemiyetler (dernekler), sendikalar sitk meslek odalari yer almaktadir (Abay, 2007gitEn, kultir ve iletsim merkezi olarak
gorilebilecek STK’lar insanlarin entelektiiel olagéismesine ve dfiincelerinin dgismesine katki yaparlar. ¥Yami sadece
haklar dgil ayni zamanda zorunluluklar diizeni olarak goreeyerin yetsmesine ve toplum igin en gerli varlik olan génulli
vatandalik kulturiiniin yerlemesine de dnderlik ederler (Aydin veeiileri,1999:12-13) (Erol, 2007: 339).

1.1. Sivil Toplum Kurulylarinin slevleri

STK’lar, demokrasi bilincini gejtirmek, kuresellgmeye katki sglamak, iktisadi kalkinmay! géamak, sosyal hayat seviyesini
artirmak, kamu hizmetlerine katkida bulunmak, ekoikoisleri yerine getirmek, kamuoyu afwurmak suretiyle bireylerin
taleplerini kagilamak, kroniklemis sorunlari ¢ézmek, kriz yonetimi gerceftiemek, iletsim, temsil ve kendini gercekigrmek
amaclarini tarlar (Akatay ve Yelkikalan, 2007: 31-43). STK'ldamusal otoritenin eksik kalgh egitim, saslik, sosyal
hizmetler, ¢evre, kirsal-kentsel kalkinma gibgigik alanlarda da dnemlilevier Ustlenmektedirler. %alarin bakimi, kimsesiz
cocuklarin korunmasi, 6zurlilerirgigmi gibi sosyal hizmet alanlarinda dnculuk STKdaaittir ve zaman igerisinde glgen
sartlara gore farklilgabilmektedir. STK’larin gercekiérdigi gorevler, yaptiklari hizmetler ve Ustlendikleglevler kisaca,
sosyo-ekonomik, siyasal, killtirel ve bireysel olniakre de dort ana fie&k altinda toplanabilmektedir (Yildirim, 2004: 75).

2. VAKIFLAR

Sozlik anlamiyla vakif; hapsetmek, alikoymakglamak, durdurmak anlamlarina gelirken, terim olanaenfaati kullara ait
olmak Uzere bir mal kendi mulkiinden ¢ikarip Aldlunda hapsetmek demektir (§e, 1983: 775). Turk Medeni Kanunu
madde 101'de ise vakiflar, “Ger¢ek veya tiizsiléiin yeterli mal ve haklarini belirli ve sirekiir amaca 6zgilemeleriyle
olusan tiizel kilige sahip mal topluluklaridirseklinde tanimlanmlardir. Hilmi Omer Efendi (1307), vakiflari “Menfta
Allah’in kullarina ait olmak Uzere, bir ayn’i, Cenatfllah’in milkii hikminde olmak zere temlik ventelliikten (satma ve
satin almadan) mahpus ve memn’u kilmak (alikoymaldtak tanimlamaktadir. Tiirk vakiflarinin ilk ylaaiesikasi M.O. 1280
yihinda yazilmg Eti vakfiyesidir (Ate, 1982: 2). Bati toplumlarinda vakif kurumuna anCaka Cg&da rastlanmaktadir. Batida
vakiflar k&r amaci giutmeyen kurglar (nonprofit organizations) veya Ucincl sektdrukuglar (third sector) olarak kabul
edilmektedir (Balglu, 1996: 10). Bggi (2007), bir vakif imparatorfiu olarak da bilinen Osmanli Devleti'nde sivil glumlar
olarak vakiflari; topraklarin imar edilmesinden,laan ve yoksullarin doyurulmasina ve giydiriimesitkkadar her alanda
etkinlikler gdsteren ciddi okwmlar olarak tanimlamaktadir. Bu eumlar, modern anlamda sosyal guvginli olusmasinda,
toplum iginde fakirlerin, aclarin, yolda kalgtarin, yetimlerin, kimsesizlerin barindiriimasiydirilmesi ve doyurulmasinda
devletin hizmet gérmegdi alanlarda hizmetler Gstlenmede dnemli gorevigabaslardir (Uslu, 1997: 317) (Avcl 2007: 33 ).
Icra ettgi fonksiyon agisindan vakiflar serveti, tasarrufraatlar hizmete dontiiren kurumlar olarak ta tanimlanabilmektedir
(Ozcan, 2003:4). Bir lyaa ifade ile de Vakiflar, insanla birlikte hayatldm kagilikli dayansma ve bgkalarina iyilik yapma
duygusunu, hukuki statliye kaguran ve ona sureklilik gtayan, tizel Kilige sahip hukuki ve sosyal bir miesseselerdir
(OGzaydin, 2003:4)S@hin 2011: 5). Vakiflar, Tirkslam hayirseveginin bir ifadesi olarak ortaya cikglardir ve Tiirklerin
ekonomik ve sosyal hayatlarinda yizyillar boyulebir rol oynamsglardir. Diger bir taraftan, toplumlarin ahlaki, dini ve sosyal
anlayslari da, insanlari iyilik yapmaya, haygiéemeye ve birbirlerine yardim etmeyeawik etmektedir. Toplumlar, kendisinden
baskasini diginmeyen, bencil bir yamsekillerine iyi gozle bakmamaktadirldnsanlar arasindaki maddi ve manegitsizligin
giderilmesi de, sadece devleteseli bir 6dev dgldir. Devletin, sosyal yardimlar ve sosyal kurumkxacilgi ile tstlendgi
gorevler yaninda, varlikli kilerin vakiflar viicuda getirerek, bu alanda devigedimci olmalari, hem insani ve ahlaki gorevleri,
hem de ygadiklar topluma kar sosyal sorumluluk 6devleridir. Bu anlamda, vaklirtilen gereksinimlerin ve gerceklerin
ortaya cikardili ve gelstirdigi bir hukuk kurumudur. Bgkalarina yardim bakimindan, ahlaki ve insani 6davlgerine
getirilmesinde, kiiye yardimci olabilecek hukuki kurumlarin belki @@ elverglisi, vakiflardir (Ozsunay, 1978: 354-361)
(Korkusuz ve Erguin, 2007:71) . Vakiflar sadecerfaie yoksullara yardim etmek gibi bir ¢cercevedentahs, ayni zamanda
fikir, kaltar, irfan, uygarlik, estetik, sanat vegigm-6gretim boyutunun yani sira; mimarlk, bayindirlik sehircilik anlaysi
Uzerinde de derin izler birakghr. Tlrklerin Anadolu’ya gelilerinden itibaren de vakiflarin sayisinda biyik bitss
yasanmstir. (Kazici 1985: 8-10).
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2.1. Vakiflarin Kavramsal Cercevesi

Dinyada ve Tirkiye'de faaliyet gosteren vakiflavjlsoplum kurulwlar olarak ifade edilmektedirler (Akatay ve Yelalgn,
2007: 18). Gondilli sivil kuruklar ya da sivil toplum kuruklari olarak tanimlanan vakiflar, temelde génilligsasina dayali
ve kar amaci gitmeyen toplumsal amaglh kufahdir. Vakiflar, ait olduklari toplumun sosyal bj@si, kulturel yapisi ve
degerlerinden dgmuslardir. Baka bir deysle, bireysel ve toplumsal ihtiyaclar ile arzulakarsilanmasini sglayan dgerlerin
hayata geciriimesini amacglayan kurglardir (Egahin, 2003: 27-28). Vakiflar, kuruilar itibariyle farkli amaclara sahip
olmalarina rgmen, zorda kalanlara yardim etme, arkasinda glirelz birakma ve ebediyete kadar adini baki kilniai g
dayangma ve hayirseverlik gibi duygularla anilmaktadirr Bizmetin gelecekte de yapilmasi i¢in insanlarefii lyartlarda ve
resmi bir yolla biraktiklari mulkleri veya parayade etmektedirler (Pekmezci vesdileri, 2004: 136), (Erol, 2007: 342). Vakif
distincesini dguran dinamikler, toplumsal huzur ve Baihntiyaci, stratejik gereksinimler, belli bir giinceyi ve ideolojiyi
yayma, devletin ya da siyasal iktidarin ihmalgttiosyal gorevleri ikame etme, laiklik ilkesi, kiiitel ihtiyaclar ve dgerlerdir.
S0z konusu nedenlerden dolayl bireysel ve toplunis@aclar ile arzularin kardanmasini sglayan dgerlerin hayata
gecirilmesini ifade eder. Bu gekkiller eitime, kiltlre, ekonomiye, sosyal ve siyasal hayaiguk katkilar sglamaktadirlar.
Ulkemizde de yiizlerce vakif kurulstur ve halada kurulmaya devam etmektedirsgBin, 2003: 28). Osmanimparatorlgu
doneminde 6zellikle ddslamiyetin kabulii vakiflarin kurulmasini, getiesini ve yayginkmasini sglamistir. Hastaneler,
kervansaraylar, hanlar, hamamlar medreseler, karigler camiler, tekkeler, mescitler vakiflar angeyla olusturulmus,
meydana getirilen bu eserler toplumun geksinde ve llkenin kalkinmasinda 6nemli dlclide kadglamistir (Aki ve
Demirbilek, 1996: 1). Vakiflar tarihi gslimleri icinde islam cgrafyasinda, ©zellikle Osmanli imparatgiunun giclii
doénemlerinde modern devlete 6zgi olan ekonomikj,idasyal ve kultiirel gérevleri Ustlengtir. Vakiflar, kamu olanaklarini
birlestirip bitiinlstirerek, halka hizmette oldukgca etkili ve yetkilr lxurulus olma 6zellgi tasimaktadir (Ozdamar, 1985: 5-10).
Muilkiyet anlaysinin vakifseklinde gecmiten giiniimiize aktarilarak geigiislam'in ilk yillarindan itibaren 6nem kazagdve
sadaka verme, hayir yapma gibi birtakim prensiplesplum hayatinda dnemiilévleri yerine getirdii gériilmektedir. Osmanli
déneminin toplum hayatinda ise vakif milessesesi teenik acidan hem de pratikte bir hayli gelis sosyal, iktisadi, idari ve
egitim gibi bircok alanda d#ésik ve Osmanli'ya 6zgi modeller ortaya cikagim (Akglindiiz, 1988: 401). Vakif misyonu
cercevesinde gekn bu kurumlar, Osmanjehirlerinin kurulyg ve gelsmelerinde, glinlik hayatigléyisinde son derece etkin bir
rol Gistlenmglerdir (Ulken, 1971: 13). Bgi (2007), kuruldgu giinden bugiine kadar vakiflarin, gérdiikleri hizerdtakimindan;
egitim ve kultlr hizmeti vermek icin kurulan vakiflasalk hizmetleri igin kurulan vakiflar, bayindirlikizmetleri igin kurulan
vakiflar, sehircilik ve belediye hizmetleri icin kurulan valaf ve askerlik ve spor hizmeti olarak kurulan ¥iaki olarak
siniflandirilabilecgini kaydetmitir. Vakiflar bir medeniyet belirtisi, sosyal yandive dayarsma hizmeti olarak giinimiize kadar
gelmislerdir. Dezisen toplumsartlarini da géz 6nine alarak vakif kaynaklaringararlanip giniimizde toplumun sorunlarina
¢6zum aranmasi gerekmektedir. Bunlardan bazilarigécuklarinin gitim-6gretim hakkindan yararlanmasi, toplumsialdet,
aile ici siddet ve 6zellikle kadina karsiddetin dnlenmesi, sokak ¢ocuklarina sahip ¢iknescteri her tirli uygturucu ve kot
aliskanlhklardan kurtarmak, toére cinayetleri ve kan aaunin dnlenmesine katki @amak, yalilarin, kimsesizlerin ve
¢ocuklarin barindn yashi evi, cocuk esirgeme kurumu, ¢ocuk yuvalari, giethe yurtlari, ¢ok sayida zihinsel ve bedensel
engellinin barindii rehabilitasyon merkezlerindekartlarin daha modern ve uygun hale getiriimesi ikaynak sglamada
devletin vakif gelirlerinden kaynak aktarilmasi wakiflarin; bir medeniyet kurumu olarak gegiginimize getiren, bugini
de yarina bglayan birlik ve berabein sgilam ve sarsilmaz koprisu oluunutulmamalidir.

3. MARKA IMAJI

Bir kurumun biyuyebilmesi, barili olabilmesi, nitelikli cakanlari kuruma cekerek bunyesinde barindirabilmésiz
durumlarindan az yara alarak gikabilmesi vb. igiglg bir kurum imajina ihtiyaclari bulunmaktadir.

Bir Griniin tamtiminda amaclanan hedef, riinin aman imajidir.imaj; belleklerdeki ggrisimlar, duygular, tutum ve
izlenimlerle bunlarin olumlu ya da olumsuz ¢ikaamhdan meydana gelir. Bu ¢ikarimlardan akla gelegi,cresim ya da
sembolik bir anlamdir. Sembolik anlam, pek ¢ok wdan ve bir Ulkenin benzerleriyle ya da rakiplezijtiyaslanmasindan
olusan bir butiinddr. Bu unsurlar birbiriyleskili olarak zihinsel bir & olusturur ve birbirlerini etkiler. Bu zihinselgaya da imaj
Olculebilmekte ve bu 6lcimler imajin nasilgiigirilebilecesi hakkinda fikir vermektedir (Vicente, 2004: 3).y&0 olan imaj,
kisisel algilamalara yoneliktir ve hedef kitleye gdeekllik gosterir. Bu algilamalarin somut hale détiiiitiimesi ise, bunlarin
Olgimlenmesiyle mimkindir (Tunca, 2006: 258). Kuarm imaji, rekabet avantajinda bir kaynak oladiktnilebilir.
Olumlu bir imaj migterileri cezbetmeyi kolaykaurir (Flavian, Guinaliu ve Torres, 2005). Olumlir bnaj, yalniz bir kurumun
ardnleri ve hizmetlerinin seciminde wiérilerin tevik edilmesinde dgl, ayni zamanda kurum ile ilgili doyum seviyesi ve
tutumlarini geltirmek igin de glcli bir aragtir (Nguyen ve Lebla2602). Bu anlamda, olumlu bir imaj g¢turma, kurumsal
basartyr artirmanin ggtli yollarindan birisidir. Orngin, bir firmanin imajini gelitirerek olgan yilksek mgteri balili g1, satglari
gelistirebilir (Si ve Hitit, 2003). Bu nedenlerle, kuruanin ¢@u kuvvetli bir imaj olgturmak igin, zaman, kaynak ve c¢aba
harcamaktadirlar. Dolayisiyla, kurum imaji, gw@iilerin karar verme silrecini ve davrganni etkileyen en 6nemli
unsurlardandir (Porter ve Claycomb, 1997) (Cerit, 20845). Kurumlara hedef kitle nezdinde itibar \gjldrek saptanan
amaglar paralelinde imaj kazandirmaya ggahk kurumsal marka konumlandirmasi galklarinin da temel amacidir.
Glnumuzde miieriler icin dnemli olan ‘kurumun gercekte nasitl@u’ degil, ‘kurumun nasil oldguna inandiklar’ algisidir
(Kiley,1998:36).

Iyi bir imaj ve itibar arasindaki etkian sirketin misteri sadakati kazanmasinigsr (Nguyen ve Leblanc, 2001jmaj
olusturma c¢algmasi, mevcut durumun saptanmasi ve kimin, neyinrd¢stindiziiniin belirlenmesiyle Btayip amaca varmak
icin hangi aractan ne tir mesaj gilemak icin yararlanilaganin kararinin verilmesiyle devam eden ve kimi zanmaevcut
durumda da dgsikli ge yol acabilen faaliyetleri icermektedir (Peltgkg 2001: 370)imaj calsmalarinin uygulanmasi ile giiclii
bir marka olmaya yonelik blylk adimlar atgnalacaktir (Gultekin, 2005: 132). Yakl& 25 yil dnce Amerikasirketleri imaj
reklamlarina toplam 50 milyon dolar ayirirken, kakam 1989'da 600 milyon dolaylarina ¢iktm (Gregory ve Wicchman,
1993). Markalama ile yalnizca Uriinlere ya da kurumlara isim, loggmbol ve ya slogan verilmez, markata ile markaya bir
ruh ve Kkiilik eklenir. Insanlar onu diindigiinde ilgili Griinle belleklerinde belli bir izleninyaratiimaya cagihr. Bu
casrisimlara marka imaji denirimaj, bir olay ya da durumun bireylerin inancinda amaysinda ifadesini bulmasi ya da
duygularla alinan bir uyaran séz konusu olmaksbiingte beliren nesne ve olaylardimaj, bir kisi ya da kurumun gier kisi ve
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kuruluslarin zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek eswvihakkindaki fikirler anlayi ve deerleridir (Dinger, 1998: 2) (
Gliltekin, 2005: 127)imaj; organizasyon ve gir sosyal, tarihsel ve somut faktdrler ve edinjliisisel tecriibeler tarafindan
bireye planl ya da plansiz olarak godnderilen mesaj birey tarafindan karmgg ve cok yonli bir strece tabi tutulmasi
sonucunda okur (Kazoleas ve di, 2001). Marka imaji, tiketici beliende c&risimlara bgli olarak marka hakkinda yansitilan
algilamalardan okur (Uztus, 2003: 40-41) ve hedef kitlede g¢&in duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olatakimlanir
(Ker, 1998: 25). Bir bgka tanima gore de, bir gain veya kiiler grubunun bir Griinle ilgili duygusal olgu kadar rasyonel
degerlendirmelerin timu, bir B&a deyile, Uriinun, kiye ¢aristirdigl duygu ve dilinceler bitiintdir (Peltefim, 2001: 584).
Bir Urtiniin veya markanin imaji, alicinin triin veyarkanin ne oldgu ile ilgili izlenimleri sonucu olgan sembolik dgerlerdir.
Marka ile ba&dastirllan bu sembolik deer, alicinin bir markay! gerine tercih etmesinde dnemli bir etkendir. Alicikendi
kisilik ve hayat tarzlari ile uyumlu olarak algilachki Griin ve markalari tercih ederler. Pazarlantsihaiyle triin ve markalar
icin hedef kitleye uygun imajlar yaratilmasi hedafinektedir (Tapan, Toduk, Akkor, Hortagsu, 1997:N8arka imaji ile ilgili
yapilan bircok farkh tanimin ortak noktasi olamakrka imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilatar ve yorumlari ve marka
ile ilgili pazarlama aktivitelerinin sonucu olaraitketicilerin kafalarinda okiugu séylenebilir. Tuketiciler, bir marka ile ilgili
zihinlerindeki ¢cgrisimlara dayanarak o marka ile ilgili imaja sahip aktadirlar. Dolayisi ile marka imaji bireylere gdaeklilik
gosterebilir ¢ciinkii her insanin belirli bir marka ilgili farkli ¢agrisimlari olabilir (Hung, 2005: 239). Kurumsal imagjsbir
organizasyonun realitesinin yansimasidir. Hiketin paydalar tarafindan nasil algilangdir. Yani bir sirketin desisik
paydalarinin gbzinde desik imajlari olabilir (Argenti, 1996). Marka imajiayatmada énemli bir takim unsurlar bulunmaktadir.
Bunlarin bir kismi drlnle ilgilidir. Bir kismi da tékicilerin ihtiyaglari, dgerleri, ygam bicimi gibi tuketici ile ilgilidir.
Tuketicilerin satin alma karar sureglerindekigeldendirmeleri ile ilgili argtirmalarda tiketiciler, bijsel ve sembolik
yaklasimlarla incelenmektedirler. Biisel veya faydaci olarak tanimlanan ilk yakta, tiketiciyi, faydah veya bijsel bir takim
adimlari gergekigiren bir karar alici olarak gérmektedir ve markadaislevsel 6zelliklerini 6n plana ¢ikartifkinci yaklasim,
tuketiciyi, duygusal agidan gerlendirir. Bu noktada marka se¢iminde marka imajisembolik dgerleri devreye girmektedir
(Odabal ve Oyman, 2002: 370fmajin olsumu ve uygulands bicimler; genel dzellikler, duygular, ya da izieter, Griin
algilanmasi, inanclar ve tutumlar, markailkgi, 6zellikler ve duygular arasindaki g@antilar olarak 6zetlenebilir (Uzgy 2003,
40). Marka imajinin 6znelggleri bir Kisilikte bulunabilecek tiim kavramlari icermektedinn@sin fiziksel kisilik (dis gérini,
boy, guzellik), zihinsel kilik (sagduyu, hayal giicl), duygusalskik (sempati, sevecenlik, hir¢inlik), y@m tarzi (dncu veya
geleneksel, iyimserlik veya fantezi). Buradan, mkmiabelirli Kisilikler verilebilecesi sonucuna ukglabilir (Peltek@lu, 2001:
584). Markalara duygusal ve psikolojik 6zellikleazandirmak, bir ruh, bir tarz ve kullanici imajiree yaratici ilegimle
mumkindiir (Pringle ve Gordon, cev., 2001: 30). @métarbucks’in, Harley-Davidson’un, Adidas’in, Rekhn, Porshe’in,
BMW ya da Mercedes'in mierilerine hissettirdikleri duygusal hazzi yakalbyadigi 6lciide emsalleri zarili olacaktir.

Basarill marka imaj, (i¢ genin bilgimi olarak digunilebilir. Bu G &e; iyi bir triin (U ), ayirt edici bir kimlik ( K ye sunulan
degerlerdir (ED); Yani:

Marka imaji = Uriin x Ayirt edici kimlik x Ek @erler

Bu U¢ @&e arasindaki ifki, her bir @enin varlgina fazlasiyla bglidir. Cunki U¢ @e de bagarili bir marka yaratmak igin
gereklidir. Marka gelitirmek, etkin bir Griine sahip olmaklagr. Uriiniin etkinii de marka isminin agiklanmaglitestlerle
Olgilebilir. Daha sonra, Uriine ayirt edici bir kiknverilmelidir ki, mUsteriler onu dgerlerinden ayirt edebilsin ve Grund, ismini
styleyerek isteyebilsin (Doyle, 2003: 409).

Marka imaji, tuketicinin o marka ile ilgili algilarin, dgincelerinin, duygularinin ve markaninggaim yaptirdg! seylerin
battinudur. Bunlar:

1. Uriinle dgrudan ilgili zellikler (iriiniin yapisinda yer alan temel fiziksel/kimyasagliikler, renk, bilyukliik, stil, aroma, tat,
sekil, dizayn vh.

2. Uriine eklenen 6zelliklenbalaj, etiket, marka ismi, imalatginin ismi, ttkgini vb.)

3. Markanin sgladigi yararlar fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar)b.

4. Markaya kan genel tutumlar ve markaningaim yapan dier faktorleriseklinde siralanabilir (Kavas, 2004: 19).sBali
markalar, miéterileri ile glvene dayali bir gki kurarlar. Algillanan riski azaltir, secim surecibasitlgtirir ve zaman
kazandirirlar. Kurulan ki, misterilerin markaya yonelik imajina pldir. Marka imaji, markanin 6zelliklerine ve
cagristirdiklarina yonelik inaglar batiintdur. Bir méterinin zihnindeki marka imaji, 4 tir kaynak ilersg@alir:
Deneyim:Musteriler cggunlukla markayi daha dnceden kullagiandir ve markanin 6zellikleri ve inanilgh konusunda siklikla
iyi bir sekilde bilgilendiriimektedirler.

Kigisellik: Arkadalar, meslektgar ve trinu kullanirken gorilen gdir kimseler, markanin 6zelliklerini ve baziggaimlari
iletmektedirler.

Halk: Marka, kitle iletsim araclarinda gorilmiya da tiiketicici raporlarinda analiz edignoiabilir.

Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve sagiérevlileri markalarin dzelliklerini ve @erini digerlerine iletmede dnemli kaynaklardir
(Doyle, 2003: 398).

4. VAKIF VE IMAJ
imaj ile ilgili tanimlamalardan hareketle, bir “Vakfimaji, hedef kitlelerince algilaptarzi, kamuoyunda ofturdusu genel
izlenim, kendine duyulan sayginlik ve itibar, vakfalstigi konularda sglanan destek ve odturdugu pozitif sdylemlere dayal
goruntilerin tamami” olarak tanimlanabilir. Olumhir imaja sahip olmak, glinimiz gdlarinda bitiin sletmeler gibi
vakiflarinda sahip olmak istedikleri 6zelliklerdgiinkii sahip olunacak olumlu imaj ile s6z konuskify&endini kolayca kabul
ettirebilecek, tanitimlarini kolayca gerceitiebilecek ve bu sayede kazanimlarini gelir veteleslarak artirmanin yolunu da
acms olacaktir. Olumlu imaja sahip vakiflar, glcli biarka olma yolunda 6nemli firsatlara sahiptirleticte ve glvenilir bir
vakif imajina sahip bir vakif konumuna gtaak, vakfi kamuoyunda s6z sahibi olan bir konumaultairacaktir.ilk olarak
yapilmasi gereken, s6z konusu vakfin sahip @ldmajin tespit edilmesi ve halkla ilgth yontem ve teknikleri ile de bu imaj
desteklenmesi olmasidir. Ancak cevabi aranan dostuculmasi arzu edilen imajin hangirtlarda gercekligirilecek olduudur.
Kurumlara ait imaj olgturulmasinin iki Gnemlgarti; Rewton (1995) tarafindan sekilde agiklanmaktadir:

Hedefkitleler nezdinde o kurumun algilagdidzel bir tarz yaratarak kurumu konumlandirmaksukoun taninmasini
ve fark edilmesini sdayarak dger kurumlara nazaran daha ¢ok tercih edilmesiglasaak,

Hedefkitlelerle olumlu iletsim kurarak onlarin desgini sagzlamak (Rewton 1995: 69).
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Berkman ve Gilson, kurumlari iyi bir imaja sahip alya iten bg temel faktdr belirlenglerdir: Genel bir kurum kimgi
olusturma, basinda olumlu bir avantaj kazanma, yatitanccezp etme, genel bir iyi niyet ortami yarafrkarumu etkileyen
bazi konular hususunda tavir alma (Berkman ve Gil€87: 499). Kurumsal imaj, imaj ¢ainalarinin bglangicini ve sonucunu
olusturmaktadir. Kurumsal imaj yaratmak icin gercgkté@mesi gerekenler; “alt yapi, gliimaj, ic imaj ve soyut imaj
olusturmaktir” (Guzelcik 1999: 173). Bu unsurlarin kiakif imaji yaratmada da gecerli olglu varsayilabilir. Alt yapi icin,
gerekli imaj analizleri gerceldérildikten sonra, istenilenleri gerceklemek ve olgacak imaji sglam temellere bdamak
gerekir. Alt yapiyr hazirlamasamasini vakfin g1 imajinin hazirlanmasi takip etmelidir. Vatagldain algilamalarinin
degistirilmesi ya da pektiriimesi bu gamada s6z konusu olmaktadirsmaj olusturmak igin en optimum sonucuna gtleacak
iletisim yontem ve tekniklerine karar verilmeli ve enietkanallarla hedef kitlelere aktariimalidir. Kuruginde yaratilacak
milkemmel bir i¢c imaj kurum ginda da en iyi keullarda dg imaj yaratilmasinin yolu olacaktiig imaj vakif calganlarinin,
Uyelerine yansith atmosferdir. Gugli bir diimajla olwturuimaya c¢akilan kimlige, oncelikle, vakif Uyelerinin inanmasi
gerekmektedir. Vakif ile vatanglar arasinda kurulacak duygusaghbike imaj ¢alsmalarina konu olan vakifta, kendilerinden bir
seyler bulmalari ve yapilan yardimlarda ikilemesmiéyeceksekilde tutarli mesajlarla giiven olgusunun stluulmasi ve
pekistiriimesi sa@lanilmaya c¢akilmalidir. Bir kurum ic¢in imaj olsturulurken, var olan durum saptanir, kurum ici ve
disindakilerin ne diiindiikleri ve neden boyle giindiikleri belirlenir.istenilen hedefe wanak icin, hangi iletim araci ile
mesaj verilecgine karar verilirimaj calsmalari sonrasinda giiclii konumasates bir marka ile ancak vakfin markagginden
s0z edilebilecektir. Uygun alt yapi hazirlanmadancgklatirilecek imaj ve marka c¢aimalarinin sonuclari kisa vadeli olacaktir.
Uygun alt yapiyr hazirladiktan sonra, vakfig thnaji i¢in yapiimasi gereken hazirliklarsteamalidir. Bu gamada kamuoyunun
zihnindeki algilamalarin dstirilmesi ya da pektiriimesi s6z konusu olmaktadir. Hazirlanan imajgmami gergevesinde, sdi
imaj yaratmak icin en uygun ilgiin ydntem ve tekniklerine karar verilmesi ve alifararlarin etkin kanallarla hedef kitlelere
aktariimasi gerekmektediiyi bir dis imaj yaratmanin yolu, etkili bir i¢ imaj yaratmakt, bir baka deyjle yeniliklerin tabana
yayllmasindan ge¢mektedir.

Gugclu bir dg imaj yaratmanin yolu da 6ncelikle vakif galnlarinin bu kimge inanmasi ile gercelgecektir. Kurumsal imajin
olusturulmasina igkin Dowling tarafindan geitiriimis modelde 6ne sirulen, imajin efmasinda rol oynayan bircok faktor
oldugudur. Bu faktorler, organizasyonun i¢ davséam, medya tarafindan gddinyaya aktarilan resim veslgel deneyimler ve
iletisimdir (Riel ve Cees, 1992), (Ergan vd, 2006: 58). Bir organizasyonun fark edileb8mee insanlarin s6z konusu
organizasyon hakkinda bilgi sahibi olabilmelernign etkili faktér medya olmasinagraen, Dowling insanlar arasi ilgiinin
insanlarin organizasyona karsi tutumlarinirgimiasinda daha fazla etkili olgunu savunmgtur. Vakfin guigli bir marka olarak
bilinebilmesi icin, emsallerinden farkli algilanmage taninma oraninin yiuksek olmasi gerekmekt&iy.tanitim konusunda
basarili olunmasi da bir gerekliliktir. Vakfin Uyelee ya da Uye olmasi muhtemel her bireye, gergtitiden etkinlikleri
anlatmak, kamuoyunda vakif adina olumlu imajstlumak, gelstirmek, vakfin saygingi arttirmak, varsa olumsuz imajlari
dizeltmek gerekir. Neyin nasil sdylepiden az séylenenin kendisi kadar 6nemlidir o yuzdéglemlerin ifadesekline ¢ok
dikkat edilmelidir.Olusturulmak istenilen imajin inandiricii ve givenilirlisi gergekle ne derece gdastigina balidir.

5. MARKA K iSiLiGi

Marka Kiili gi, tiketicinin markaya aktargh insani dzelliklerin toplamidir (Ogilvy, 1983: 83)larka kiili gi, tuketicilerin ¢aitli
markalari birbirinden ayirt edebilmesinigiayan kiilik 6zelliklerinin farkli markalara aktariimasieilyaratiimaktadir. Cunki
aranin nitelikleri gtigli bir marka $a etmek ve bunu hedef pazarda gtethek igin yeterli olmayabilir. Kisacasi markaikigi,
“marka bir ki olsaydi nasil bir ki olurdu?” sorusunun cevabini bulmaya yoneliktirg(if 2003: 68). Marka imaji kavrami ile
marka kiili gi kavrami arasinda anlamsal agidan birgiik s6z konusudur. Marka gili gi, isletmelerin gerceklgirdigi iletisim
faaliyetlerinin d@al bir sonucudur ancak; marka imaji glirulmaya ¢akilan bu kili gin tiketicilerce algilanngiifadesidir.
Isletmeler, markalari igin son derece énemli olankaaisili gi kavrami (izerinde dnemle durmakta, markalarirsaitarin sahip
olduklar kiilik 6zellikleri ile 6zdelestirmektedirler. Bu nedenle, markaskiginin olctlmesi ile ilgili farkli yillarda yapilan
calismalarda farkh dlgcekler ve boyutlar ortaya konufttow. Phau ve Lauin (2000) cgthhalarinda, mgterilerin, marka kili ginin
algisini etkilemede dnemli rol oynadiklarini ortay@ymustur. Ayrica migterilerin Kisilik tercihlerini ve markanin kilik
algilamalarini dgerlendirebilmek icin Kiilik Tercih Dizini (Personality Preference IndexP I ve Marka Kisilik Dizini (Brand
Personality Index-BPI) okturmuwlardir. Suphellen ve Gronhag (2003) ise markailiki dlgeginin Rusya ¢evresinde
uygulanabilirlgini test etmek ve farkli i¢csel kallarda kiilik algisinda meydana gelen dnemli benzerlik v&lfaklari saptamak
amaciyla, yurittukleri calmada sectikleri iki Amerikan Uriininiin (Levi's verBp Rusya’da nasil algilangini élgmilerdir.
Elde edilen bulgulara goére, batili markalarin makkgliklerinin Rus tiketicilerin marka tutumunu etkiligdl ve batili marka
kisiliklerinin etkisinin tlketici irkcilgl (tiketici etnosentrizm) ile azafgini belirtmitir. Sung ve Tinkham (2005) marka
kisili ginin belli bir kiltirin dger ve inanclarini temsil edip edemeygnetest etmek amaciyla Amerika ve Kore'deki marka
kisili gi yapilarini benzer kilik 6zelliklerine sahip bir dizi global marka grukiizerinde kanlastirmislardir. Her iki kilttre de
uyumlu alti boyut ve her bir kiltir i¢in ayri ayki boyut tespit edilmijtir. Ortak 6 marka kilik boyutu “sempatiklik”, “modaya
uygunluk”, “yeterlilik”, “kapsamlilik”, “gelenekseilik” ve “dayaniklilik” boyutlari olmakla birlikteKore'ye 6zgii boyutlar
“sevimlilik” ve “Gstlnlik” Amerika’'ya 6zgu boyutlaise “beyaz yakallik”(white collar) ve “her iki msiyete de uygunluk”
(androgyny) olarak ifade edilgtir. Park vd. (2005) caimalarinda farkli web siteleri icin e-markasikiginin boyutlarini
tanimlamaya ¢cajmiglar ve“cesur”, “¢c6zimleyici”, “arkadacanlsi” ve “kapsamli” olmak tzere dort boyut getkoymulardir.
Tum bu cakmalara temel olgturan Aaker'e (1997) goére, marka ve insasilkieri arasindaki ilskinin misteri tercihlerine
etkisini aciklamada iki ¢it 6lcek kullanilabilmektedir. Bu dlgeklerden birist 20'den 300’e kadar 6zellik icerebilen 6zel
amach dlgeklerdir. Bu dlgekler kullaghi olmalarina rgmen sadece Uzerinde gdan konuya 6zgu olarak gsfirildikleri icin
bazi temel 6zellikleri atlama riski gmaktadir.ikinci grup olgekler ise, gercek hayatta daha teofikalarina ramen marka
anlaminda gecerli olmayan insangiilki 6lceklerine dayanmaktadir. Bu nedenle yapgalsmada, Aaker markayi boyutsuz bir
yapi olarak ele alip farkl boyutlari agtirarak farkli marka kilikleri tanimlamakta ve béylece markagsiik yapisinin migteri
tercihlerini etkiledgi sonucuna ukamaktadir. Kim vd. (2001) ¢ainalarinda, cep telefonu kullanan tiiketicilerin kigevihi ifade
etmelerinde marka #§ili ginin marka sadakati Gzerinde olumlu bir etki yapatt ifade etmilerdir. Ayrica ayni cajmada
Aaker’'in marka kgilik yapisina benzer bir yapi afturmuslardir. D’Astous ve Lévesque (2003); Smit vd. (2002 Sung ve
Tinkham (2005) benzer bulgulari raporlatardir. Bu argtirmacilarin caimalarina Aaker’in gegimarka ksili gi tanimi yol
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gosterici olmygtur. Caprara vd. (2001), Bosnjak vd. (2007), ve MilasMlati¢ (2007) 1933 yilinda L.L. Thurstone tarafindan
gelistirilen psikolojideki Kgilik dlgegi olan be blyik boyutun unsurlarini kullangtardir. Bosnjak vd. (2007) ile Milas ve

Mlagié,

(2007) marka kiligini “markalara uygulanabilen ve uyumlu dee kisilik ©zellikleri toplulugu” seklinde

tanimlamglardir. Marka ksili gi, tiketicinin kendi kendini désik sekillerde anlatabilmesine yardimci olan, tiketicikendisini
ifade etme aracidir (Escalas ve Bettman 2005: 388 bu tanimlar siginda, marka kili gi; isletmelerin kendilerini
rakiplerinden ayirt edebilmek ve farklilik yaratmigk, markalarini konumlandirmada kullanilan énidoirl 6gedir.
Marka Kkili gi, cinsiyet, ya ve sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani ssecakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik
insana 6zgu kilik 6zelliklerini de icermektedir. Marka kili gi, insan kgili gi gibi hem ayirt edici hem de sireklidir (Aaker,020
160). Jennifer Aaker’in (1997) canasina gore, markaski ginin bes temel boyutu vardir. Bu boyutlar ve boyutlarinrada yer

alan dgiskenler Tablo 1'de

Tablo 1: Marka Ki sili gi Bo

gosterilmektedir.

utlari 1

Samimiyet: Campbell’s,
Hallmark, Kodak
Mutevazi: aileye yonelik,
kiicik kasabali, uygu
fiyat, mavi-yaka,
tamamen Amerikall
Dirist: samimi, gercek
ahlakli, digiinceli, sefkatli
Haysiyetli: orijinal, essiz,

moda
Neseli: duygusal, arkada
canlisi, sicakkanli, mutlu

yaslanmayan, klasik, eski essiz, esprili, sasirticl,

Caosku: Porsche,
Absolut, Benetton

nverici, olgzan dsl,
gostergli, kiskirtici
Canli: havali, geng,
canli, girken,
maceracl

Hayal Gucu Gent

sanatsal, g@enceli

Gincel: bagimsiz,
cagdas, yenilikci,
saldirgan

Yeterlilik: Amex, | Cok Yonluluk: | Sertlik:
CNN, IBM Lexus, Mercedes| Malboro, Nike
Revlon Acik havaya uygun

Cesur: moda, heyecan Guvenilir: Calskan,
etkin,

gavenli,
gavenilir, dikkatli

Zeki: teknik, | yonla
kurumsal, ciddi Cazibeli:
Basarili: lider, | purizsuz,
kendinden emin| nazik
nifuzlu

Ust sinif: bilyiileyici,
yakisikli, iddiali, ¢ok

erkeksi, batili,
hareketli, atletik
Cetin: dayanikl,
disil, | gugla, akilli
seksi

Levi's,

Calismalarin ¢gunda benzer boyutlar ortaya koyulgtwr. Tablo 2'de bu boyutlari ofturan yazarlarin bazilari ve markailkk

ozellikleri bulunmaktadir.

Tablo 2: Marka Ki sili gi Boyutlari 2

YAZARLAR | ULKE Marka Kisiligi | YAZARLAR ULKE Marka Kisili gi Boyutlari
Boyutlari
Aaker (1997) ABD Samimiyet —Cgku- | D'Astous  ve| Kanada Gayretlilik-Sikicilik-  Ictenlik-
(markalar) Yeterliik - Cok | Lévesque (markalar) Guvenilirlik-Cok yonlulik
yonlulik-Sertlik (2003)
Aaker (2000) JAPONYA | Samimiyet —Cegku- | Davies, Chun,| A.B.D Yeterlilik-Acimasizlik-Sikhk-
(markalar) Yeterliik - Cok | Vinhas da| (markalar) Uyumluluk Girigimcilikti
yonlalik-  Yumuak | Silva
baslilik ve Roper
(2004)
Ferrandi, FRANSA Samimiyet -| Sung ve| A.B.D. Sempatiklik — Modaya
Valette- (markalar) Dinanizm Sglamlik | Tinkham Uygunluk Yeterlilik-
Florence ve - Neselilik Kadinsilik | (2005) (markalar) Gelenekselcilik
Fine-Falcy KORE Cok yonlilik-Sertlik
(2000) Sempatiklik - Modaya
(markalar) Uygunluk Yeterlilik - Cok
Yonluluk Gelenekselcilik-
Sertlik
Aaker, Benet-| JAPONYA Samimiyet —Ceku- | Helgeson ve Isveg Modern — Klasik
Martinez ve (markalar) Yeterlilik - Cok | Supphellen (perakendeciler
Garolera ISPANYA yonluluk (2004)
(2001) (markalar) Yumusak balihk
Samimiyet —Cok
yonlalik- Hirshhk
Kim, Han ve| KORE Samimiyet —Ceku- | Hosany, Ekinci| Isvec Samimiyet
Park (2001) (markalar) Yeterliik - Cok | ve Uysal | (perakendeciler] Neselilik-Cosku
yonlulik (2006)
Sertlik
Smit, van den| HOLLANDA | Yeterliik — Casku- | Bosnjak, Almanya Dinamiklik -  Sorumluluk-
Berge ve (markalar) Anlayssliik - Sertlik | Bochmann ve | (markalar) Heyecan — Yizeysellik
Franzen Ustiinlik - Kizginhk | Hufschmidt
(2002) (2007)
Milas ve | Hirvatistan Sorumluluk -
Mlagi¢ (2007) | (markalar) Duygusallik
Disaddnuklik -
Akilli- Uyumluluk

(Ozguven, Karatg 2010: 143)
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5. ARASTIRMANIN METODOLOJ iSi

5.1. Anakiitle, Orneklem ve éskenlerin Olglilmesi

Anket 2013 yilinda Aydin ilinde yayan 770 bireye basit tesadifi rassal érneklemeydigte; uygulanmtir. Anderson’un
(1990), anket olgturma surrecinde belirgli, 6 maddeden olimus siralama ¢agmaya referans olmgtur. Bu b&lamda énce genel
argtirma sorulari belirlenerek, ilgili alt sorular tédenmitir. Sorulara ilgkin maddeler tasarlanarak, siralagmanket
dizenlenerek, anket icin bir 6n uygulamasi yaptimi Arastirma deiskenlerini 6lcebilmek icin benzer atamalarda da
kullaniimis tamami kapali uglu sorulara ek olarak bustanaa icin 6zel olarak hazirlangsorular ile harmanlanarak bir anket
(soru cetveli) hazirlanrgtir. Ankette demografik 6zelliklere ait sorular,kvitara kagi olan tutum ve davraglari ve vakiflarin
imajlarini olyturan dgiskenlere ilskin gorisleri, 5'li Likert dlgesi ile olgtilmeye cakilmistir. Olgek kesinlikle katiliyorum,
katiliyorum, herhangi bir fikrim yok, katiimiyorume kesinlikle katiimiyorungeklinde olygturulmustur. Gergeklgtirilen ¢alsma
ile uygulanan guvenilirlik analizinin sonucunda fapkatsayisi 0,91 bulungtur. Anketlerin uygulama sonuglari ile gikan
sonugclardan elde edilen verilerden frekans, ortalamyiuzde tablolari elde edigngivenilirlik analizi sonucu, faktor analizi ve
regresyon analizleri, hipotezlerin t-testleri ve oda testleri araci ile sinanmasi icin SPSS 20,0 surimu paket program
kullaniimistir.

5.2. Arastirmanin Amaci

Bu calsma ile vakiflarin kamuoyunca algilanan imaji belimneye cagilmistir. Var olan 56 vakfin kamuoyunca ne kadar
bilindigi, vakiflarla var olan ikkinin boyutu, bu ilgkinin gerceklemesine sebep olanlari belirlemekte galhnin dger
amaglaridir. Argtirmanin belirlenen amaclarini gerceftdenek Uzere hipotezler gefirilmistir. Faktdr analizi sonucu ortaya
cikan faktorlerin, ilgili dgiskenler ile olan ilskileri hipotezlerin olgturulmasina dayanak afwrmustur. Ornek olarak, imaj
olusumunda etkili bir faktdr olan samimiyet boyutundgili vakfin kurumsallamasi, gugli bir ydnetime sahip olmasi, kurumun
sorumluluklarinin bilincinde davranmasi, gercgtidigi faaliyetlerde bgarili ve calgkan bir gériinti sergilemesi ile etijfeede
olup olmadginin belirlenmesi 1. hipotezde incelentiri Ayni sekilde dier hipotezler gedtirilmi stir ve aagida belirtiimiglerdir.

Hy;: Imaj olwturucu faktérlerden samimiyet boyutu, vakiflarinteylli gini olusturan boyutlardan (kurumsaljana, giclii
yonetim, sorumluluklarinin bilincinde olma, daeuli ve ¢alskan) etkilenmektedir.

H,: Imaj olwturucu faktorlerden yeterlilik boyutu, vakiflariolc yonlii olmasini ggayici boyutlardan (saygin, kendine has,
ilham verici ve modern) etkilenmektedir.

Hs: Imaj olwturucu faktorlerden cok yonliilik boyutu, vakiftadayanikli-sert olarak algilanmasinigayan boyutlardan

(guglu, b&imsiz ve cesur) etkilenmektedir.

H,: Imaj olwturucu faktorlerden dayanikliik boyutu, vakiflareaskunluk veren olarak algilanmasini gayan boyutlardan
(lider, calisma istgi veren ve emsalsiz) etkilenmektedir.

5.3. Bulgular
5.3.1. Demografik Veriler
Arastirmaya katilan sgik calisanlarinin demografik bilgileri Tablo 3'de gdsterékiedir.

Tablo 3: Demografik Veriler

Demografik Ozellikler Denek Sayisi % Demografik 6zkikler Denek Sayisi %
Cinsiyet ikamet

Kadin 499 64.8 | il merkezi 403 52.3
Erkek 271 35.2 | llge merkezi 274 35.6
Toplam 770 100 Kasaba 46 6.0
Yas Koy 47 6.1
16-20 74 9.6 Toplam 770 100
21-30 235 30.5 Aylik Gelir

31-40 210 27.3 1 YTL-As.Ucretli 55 7.1
41-50 135 17.5 As. Ucret-1000 26 3.4
51 ve Uzeri 116 15.1 1001-1500 302 39.2
Toplam 770 100 1501-3000 225 29.2
Egitim 3001-6500 92 11.9
Okur yazar dgil 27 3.5 6500 ve Uzeri 70 9.1
Ilkokul-Ortaokul 100 13.0 Toplam 770 100
Lise 219 284 Vakiflar ile iliski

Universite 405 52.6 Evet 513 66.6
Lisans ustu 19 2.5 Hayir 257 334
Toplam 770 100 Toplam 770 100

Tablo 3'den de anidacasl Uzere ankete katilanlarin @mlugunu bayanlar ve 21 — 40 gJari aras! ve Universite mezunu, il
merkezinde ygayan, gelir diizeyi 1001 — 3000 lira arasi olan ugilme kadar %66,6 oraninda vakiflar ile dgikilde diyaloga
gec¢mi olan insanlardan ofturmaktadir.
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Tablo 4: Hakkinda Bilgi Sahibi Olunan Vakiflar

VAKIF Denek Sayisi %
LOSEV 222 28,8
TURK KALP VAKFI 138 17,9
TEV 120 15,6
TEMA 89 11,6
ALTI NOKTA KORLERE HIZMET VAKFI 70 9,1
NESIN VAKFI 70 9,1
TSK MEHMETCIK VAKFI 43 5,5
TEGV 9 1,2
TURKIYE INSAN HAKLARI VAKFI 9 1,2
TOTAL 770 100,0

Tablo 4'de Turkiye'deki 56 vakif hakkinda bilgi seholunan vakiflar sorulmuve bilinilirli gi en yiksek vakiflarda ilk Ui¢ siray,
%28,8 ile LOSEV, %17,9 ile TURK Kalp Vakfi ve %1516 TEV paylamislardir. Digerleri daha alt siralarda yer ake 47
vakif hakkinda ya hig bilgi sahibi olunmgdya da sadece ismen biligtlgercesi ortaya ¢ikmgtir.

Tablo 5: Yakin Cevrede Vakiflailgilenen Kimse?

Denek Sayisi %
Yok 385 50,0
Arkadaim 154 20,0
Sadece Ben 151 19,6
Diger 80 10,4
Toplam 770 100,0

Tablo 5'de %50 oraninda yakin ¢evrelerinde vakifiilgilenen kimse olmagh, % 20’sinin arkadanin ilgilendigi, % 19,6 ile

sadece kendisinin ilgilengligercesi ortaya ¢ikmstir.

Tablo 6: Yoneticisi Yolsuzluk Yapacak Olsa, Vakfa Gan inanc Yok Olur Mu?

Denek Sayisi

%

EVET

770

100,0

Tablo 6’da yoneticisi yolsuzluk yapacak olsa deagkltamami vakif'a olan inanclarinin yok olgoa belirtmilerdir.

5.4. Vakiflarin Markaimajlarini Belirlemeye Yonelik Analizler

Vakiflarin kamuoyu nezdinde algilanan imajlarinilifteyerek yikseltebilmek adina etkili olabilecesktérlerin belirlenmesi
amaci ile faktor analizi ¢gimasi gergeklgirilmistir. 23 sorudan okan algilanan vakif imaji, faktdr analizi sonucuridboyuta
indirgenmitir.
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Tablo 7: Vakif Marka imaji Faktor Boyutlari

Soru/Olgek Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktér 5 Aciklanan | Cronbach
Samimiye | Yeterlilik | Cok Dayaniklili | Coskunluk | Varyans Alpha
t Yonluluk k-Serlik Yuzdesi
(%0)
Halklaic ice 0.511 0.276 0.942
Toplumu 0.564 0.242
Bilgilendiren
Huzur Veren 0.623 0.300
Gergekgi 0.721 0.275
igten 0.754 0.231
Guvenilir 0.732 0.255
Mutluluk Veren 0.786 0.278
Erdemli 0.751 0.247
Kurumsallgmig 0.213 0.834 0.920
Yonetimi Guglu 0.842 0.247
Sorumluluklarinin 0.763 0.240
Bilincinde
Bagsaril 0.744 0.251
Caliskan 0.642
Saygin 0.862 0.873
Kendine Has 0.221 0.769
Ilham Verici 0.108 0.751 0.266
Modern 0.638
Gugcli 0.221 0,763 0.882
Bagimsiz 0.361 0.789
Cesur 0.312 0.716
Lider 0.248 0.698 0.851
Calismalstesi Veren 0.201 0.714
Emsalsiz 0.225 0.709

Bes Faktorli ¢dzum verideki toplam %72.80gtémi acgiklamstir. 0.30'dan biyuk faktor yikleri olgekleri afwrmak icin

secilmitir Okunakliligr artirmak icin 0.20'den diiik faktor yikleri silinmgtir

Tablo 7'den de anlglacas lizere be faktorli ¢6ziim oldukga iyi sonu¢ vertii. Bes tane faktdr ¢onstrucy kendi aralarinda
epey yiksek faktor yukleri olan (gonlukla) 0.60 ve Uzeri gerler alms, digerleri ise, oldukca diiik faktor yikleri olan
0.30'dan az sonuglar alghardir. Ulgilan bu sonuglarsiginda, anketin, ayirt edici bir gecer§ié sahip oldgu sonucuna
varilabilmektedir. Her bir 6lgg olusturan sorularin Cronbach Alphagileri de ¢ok yuksek c¢ikstir (0.80 ve yukarisi). Bu
sonug, anketi okiuran 6lceklerin yiksek derecede givenjglisahip oldgu sonucuna ufalmasini sglamaktadir.

5.5. Olwsturulan Hipotezlerin Analizleri
Hi: Imaj olwturucu faktorlerden samimiyet boyutu, vakiflarinteylli gini olusturan boyutlardan (kurumsaliana, gugclu
yonetim, sorumluluklarinin bilincinde olma, daeuli ve ¢alskan) etkilenmektedir.

Tablo 8: Hi Hipotezi Regresyon Analiz Sonuglari
2

R Duzeltilmig Anova (F| Beta ('B) t Degeri P Deeri | Durbin
R? Degeri) Watson
Testi

Samimiyet 0.773 0.720 88.519 0.311 1.725 0.00 1,647
Kurumsallgma, 0.427 7.622 0.000
Gicli Yoénetim 0.346 3.289 0.000.
Sorumluluklarinin 0.238 3.625 0.000
Bilincinde Olma
Basarih Olma 0.179 2,819 0.000
Calisgkan Olma 0.108 2.237 0.028

Tablo 8'den elde edilen sonuclara gore geate< 0.05 oldgundan H hipotezi kabuledilmistir. Vakiflarin samimi olarak
bulunmasi dgiskeni, vakiflarin yeterli bulunmasi boyutunu gluran dgiskenlerden %77 oraninda etkilenmektedir. Vakiflarin
yeterliligi arttikca, samimi olarak algilanmasi da astoiacaktir.

H,: Imaj olwturucu faktérlerden yeterlilik boyutu, vakiflariolc yonlii olmasini g#ayici boyutlardan (saygin, kendine has,
ilham verici ve modern) etkilenmektedir.
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Tablo 9: H, Hipotezi Regresyon Analiz Sonuglari
R Duzeltilmig Anova (F| Beta (ﬁ) t Degeri P Dgeri | Durbin Watson
R? Degeri) Testi

Yeterlilik 0.663 0.621 47.739 0.396 1.402 0.00 1,845
Saygin 0.451 6.823 0.000

Kendine 0.270 4.264 0.000.

Has

Ilham Verici 0.216 3.012 0.000

Modern 0.137 2,405 0.041

Tablo 9'dan elde edilen sonuclara gore Eete< 0.05 oldgundan H hipotezi kabuledilmistir. Vakiflarin yeterli olarak
bulunmasi dgskeni, vakiflarin ¢ok yonli bulunmasi boyutunu glwan dgiskenlerden %66 oraninda etkilenmektedir.

Vakiflarin ok yonluligl arttikga, yeterli olarak algilanmasi da astoiacaktir.
Hs: Imaj olwturucu faktorlerden gok yonliilik boyutu, vakifladayanikli-sert olarak algilanmasinigayan boyutlardan

(glcli, baimsiz ve cesur) etkilenmektedir.

Tablo 10: H; Hipotezi Re

resyon Analiz Sonuclari

R? Duzeltilmig Anova (F| Beta ('B) t Degeri P Deeri | Durbin Watson
R? Degeri) Testi
Cok Yonli | 0.283 0.251 91.785 -0.408 -0.984 0.385 1,716
Gigla 0.326 6.823 0.000
Bagimsiz 0.311 4.264 0.000.
Cesur 0.270 3.012 0.225

Tablo 10'dan elde edilen sonuglara gore @etie> 0.05 oldgundan H hipotezi reddedilnstir. Vakiflarin dayanikl-sert
bulunmasi boyutlarinin, ¢ok ydnlii olarak bulunnfaktort Gizerinde bir etkisi olmagina karar verilmitir.

H,: Imaj olwsturucu faktorlerden dayanikliik boyutu, vakiflaroaskunluk veren olarak algilanmasini gayan boyutlardan
(lider, ¢alyma istgi veren ve emsalsiz) etkilenmektedir.

Tablo 11: H, Hipotezi Regresyon Analiz Sonuclari
2

R Duzeltilmig Anova(F Beta ('B) t Degeri P Deeri | Durbin Watson
R? Degeri) Testi
Dayaniklilik | 0.491 0.453 38.824 0.268 1.341 0.00 1,823
Saygin 0.448 6.823 0.000
Kendine Has 0.273 4.264 0.000.
flham Verici 0.210 3.012 0.000
Modern 0.124 2,405 0.008

Tablo 11'den elde edilen sonuglara gore gedie< 0.05 oldgundan H hipotezi kabuledilmistir. Vakiflarin dayanikl olarak
bulunmasi dgiskeni, vakiflarin cekunluk veren boyutunu ofturan dgiskenlerden %49 oraninda etkilenmektedir. Vakiflarin
coskunlugu arttikga, dayanikl olarak algilanmasi da agtotacaktir.

SONUC

Vakiflarin imajinin olgturulmasinda, hedef kitlelerle gercejtidlecek baarili iletisimin, dagru iletisim teknikleriyle, daru
zamanda ve 6zel bir tarz aragilile kamuoyunun da degii@in alinarak sglanmasi gerekir. Surekli bir rekabet ortaminin
bulund@gu giininsartlarinda, maddi bir getirinin beklenmgdisadece toplumun yararina gate amacinda olan vakiflarin
varliklarini strdirebilmeleri, kalici olup, kendile kabul ettirebilmeleri ve sevdirebilmeleri icimarkalama zorunluluklari
vardir. Vakiflarin markakarak kamuoyunda olumlu bir imaj yaratma galalarina profesyonel anlamda 6nem vermeleri
gerekir. Vakiflar acisindan olumlu marka imajinitusturulmasinin yararlari dau sekilde 6zetlenebilir: Vakfa destekte
bulunacak (nakit destekgcileri) ve gonullii gabaklara destek olma arzusu verir, dizenli bir k#ygirisi saglar, kuruunun
istikrarini sglar, emsalleri ile arasindaki mesafeyi acarak maderinin artmasini gkar. Vakfin calgmalarini getirmesi ve
kapasitesini buyutmesi imkaninigsar, var olan destekgilerini korumakla kalmayip y§ernin de olymasini sglar (Doganli:
2010). Vakif marka imajinin belirlenebilmesi adigarceklgtirilen argtirma sonucunun Ozeti: Asgrmaya konu olanlarin
¢ogunlugunu (%64,8) bayan, 21 — 40gler arasi (57,8), ve Universite mezunu (52,6)ndrkezinde ygayan (52,3). Gelir
diizeyi 1001 — 3000 lira arasi olan (68,4) ve bugkadar %66,6 oraninda vakiflar ile biekilde diyaloga gec¢miolan
insanlardan olgturmaktadir. Tirkiye'deki 56 vakif hakkinda bilgahsbi olunan vakiflar sorulnguve bilinilirli gi en yuksek
vakiflarda ilk (¢ sirayl, %28,8 ile LOSEV, %17,8 TURK Kalp Vakfi ve %15,6 ile TEV payemislardir. Digerleri daha alt
siralarda yer almive 47 vakif hakkinda hi¢ bilgi sahibi olunmgdgercegi ortaya ¢ikmgtir. %50 oraninda yakin gevrelerinde
vakiflar ile ilgilenen kimse olmag, % 20’sinin arkadanin ilgilendigi, % 19,6 ile sadece kendisinin ilgilefidgercesi ortaya
cikmistir. Yoneticisi yolsuzluk yapacak olsa denekleamami (%2100) vakif'a olan inanglarinin yok olgea belirtmilerdir.

Arastirmanin temel amaci, sivil toplum kurglu olan vakiflarin algilanan imajlarinin belirlenrits Bireyler tarafindan
algilanan imaji olgturan faktorlerin ve algilanan imajin bireylere gddeisiklik gdsterip gdstermedinin belirlenmesine de
calgilmistir. Belirlenen amaglara uaak icin ¢aitli hipotezler gelstirilmistir. Olusturulan hipotezler sonucunda; vakiflarin
yeterliligi arttikca, samimi olarak algilanmasi agtm Cok yonliligl arttikca, yeterli olarak algilangtr. Dayanikli olarak
bulunmasi, cgkunluk veren boyutunu ofturan dgiskenlerden etkilenmektedir. Vakiflarin gaunlugu arttik¢a, dayanikli olarak
algilanmasi da artmbulunmaktadir. Marka imajini zedeleyebilecek kdrn ne olursa olsun bu kurum ile 6zléstiriimeden
once, kurumla ikkisi ortadan kaldiriimali olumlu imaja zarar veriesgellenmelidir. Gercekiérilen argtirmada da bu durum
desteklenmitir. % 100 gibi bir sonugla, yoneticisi yolsuzlulapacak olsa deneklerin tamami vakifa olan inangiaryok
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olacaini belirtmglerdir. Halk bilgilendirilerek, olumlu bir imaj okiurulmasi sglanmalidir. Hukuki anlamda bir yolsuzluk ya da
usulstizlik durumuna 6nce kurumun skagikac& ve sahip olunan kurallarla bdyle bir olumsuzlbiirmalinin de ¢ok dgiik
oldugu 6ncelikle belirtimelidir. Vakfin olumlu bir imaj sahip olabilmesi igin var olmasi gereken fakiohes tane olarak
belirlenmitir. Bunlar; vakfin samimi (halkla i¢ ice, toplumuldilendiren, huzur veren, gercekgci, icten, givenimutluluk
veren, erdemli), yeterli (kurumsajlaig, yonetimi gucli, sorumluluklarinin bilincinde, daauli, calskan), ¢cok yonli (saygin,
kendine has, ilham verici, modern), dayanikh (giiddaimsiz, cesur), aiunluk veren (lider, cagma istgi veren, emsalsiz)
oldugudur.

Vakfin gergeklstirdigi etkinlikler diizenli bicimde kamuoyu ile paglamali, bu faaliyetlerin ne kadar modern ve ne kaataaca
yonelik oldyu hem mevcut, hem de potansiyel destekgcilere gtis&didir. Basarili bir sekilde gelgtiriimis marka imaji ile
markanin etkingini arttirlmaktadir. Bgarli bir marka taklit edilebilir; ancak markaniargtiims ruhunu yansitmak mimkin
olmayacaktir. Marka @amhhg ile kullanici ile arada kurulacak panarkanin devamli talep gérmesinigkgyacaktir. Marka
bagimhihigini olusturmadaki en énemli etmende marka ile ilgili olunhin imaj yaratma becerisinde gizlengnalacaktir. Marka
kisili gi ile marka icin geftirilen imaj, markanin giiciinii arttirmaktadmaj, kullanicisina yiiksek kaliteyi gastirdiginda, giclii
bir kalite algisi gercekigirilebilir. Halkin vakif markasiyla karlastigi butiin durumlar iyi, kdtl ya da tarafsizlik olskesinlikle
geri bildirim verecektir. Vakiflar bu tganti durumlarinda, tutarh ve guvenilir bir izlemibirakmak icin blyik caba sarf
etmelidirler. Olygturulacak marka imaji ile vakif markasinin, birgidezihinlerinde net olarak konumlandirilmasi verkaa
bilinilirli ginin 6tesinde, marka sadakatininglmmasi hedeflenilmelidir. Vakiflar i¢in @au tanitimin ve olumlu bir imajinin
yerlesmesinde, kiltirel, bilimsel, gorsel, yazinsal aaedhn ve medyanin gicunden faydalaniimasingiasmasi gerekli
olacaktir. Gercekigirilen faaliyetlerden olgan bilginin kamuoyu ile pay$@masi bir strateji olarak benimsenmesglaaarak
olumlu bir imaj olymasina destek verilmelidir. Bu ¢abalar argcille gicli bir marka imajina ve gerine ulgilabilecesi
tahmin edilmektediriletisimin basarili bicimde gercekigiriimesi ile tutum olgturmada, tutum dgstirmekten cok daha karili
olunabilecgi unutulmamalidir.

Sonug¢ olarak, marka imaji yaratma konusuna oOnerenvemkiflarin ciddi kazanclari olagaunutulmamalidir. Vakiflar
kaynaklarini, aldiklari kararlari ve uygulama siesni seffaflastirmali, amac ve projelerini, karilari ve bsarisizliklarini
kamuoyu ile paylgmali, tanitimda fayda §myacak unsurlari, sgidimli, saydam bir uygulama ile yonetebilmelidirle
Markalasarak, olumlu marka imaji ofturma becerisine uganis bir vakfin muhtemel kazanimlagu sekilde 6zetlenebilir:
«  Vakif, toplum nezdinde olumlu bir imajla algilangoadan vakfin marka ederi artacaktir.
* Vakfa ihtiya¢ duydgu parasal desgeésaslamak isteyen ki ve kurulularin sayisi artacaktir.
* Nitelikli calisan kalitesi sglanarak, verimlilik artacaktir.
*  Profesyonelce tasarlangiprojelerin ve programlarinin uygulanabilgilisaslanacaktir.
*  Mevcut siyasetgilerin gosive kararlari, vakif igin pozitif ydnde gercejdeektir.
« Vatandalar, vakfi ve faaliyetlerini daha iyi algilayagaicin vakfa kagl hayranlik, sempati, igeni ve faaliyetlerine
katilma gibi hisler duyacak bodylece vakfin gahi, tyesi, taniyani ve bilinilirligi de artmg olacaktir.
*  Yeni konularda ¢agmalar gercekigirmek istediklerinde, guvenilirlikleri sayesindéifokratik konularda herhangi bir
zorluk gcekmeyeceklerdir.
* Maddi kaynak gereksinimleri kisa siiredesanabilecektir.
Butin bu olumlu ge§imeler sonucunda, toplumun her kesiminden vatandgalsmalarina katildii, destek oldgu, varlginin
devami icin caktigl vakiflar varliklarini devamli kilabileceklerdir.
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