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Extended Abstract

Civil society organizations operate for the benefit of society without seeking profit. They are positioned
ata different point from the private sector and the public sector and actindependently in an institutional
sense. Civil society organizations take initiatives in many areas such as providing food for those who do
not have access to food, scholarships for students to eliminate educational inequality, tents for disaster
victims during a disaster, treatment for those in the grip of addiction, etc.

Volunteers, guided by their values and motivations, contribute to society through a nonprofit
organization without expecting financial reward. This commitment from volunteers is crucial for NGOs,
which often rely on donations. Furthermore, volunteers' willingness to address social problems is
crucial for the establishment and, in some cases, the survival of NGOs.
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The emergence of the brand definition was driven by the mission of businesses to differentiate their
products and services from those of others. However, today, the concept has expanded. Just as private
businesses make investments to differentiate themselves, this is also necessary for non-profit
organizations. One of the greatest benefits of branding is establishing trust in relationships with
stakeholders. Non-profit organizations also develop relationships with many segments of society on
various levels. These structures include donors, professional human resources and volunteers, and
those in need. Creating a brand identity and establishing a strong and accurate brand image in the eyes
of these stakeholders translates into benefits for both the NGO, its stakeholders, and society as a whole.
Therefore, branding is crucial for NGOs to attract the attention of stakeholders and provide long-term
value.

Many factors play a role in the brand preferences of consumers in the private sector. Although
consumers mention elements such as quality and price when asked why they prefer a brand or product,
consumer behaviour expresses a much more complex process. Different consumer behaviour theories
have explained this process. The theory of consumption values, on the other hand, has evaluated the
phenomenon of consumption in terms of value. It has argued that consumers obtain functional,
emotional, social, epistemic and conditional values in the consumption of a product and brand. David
Aaker, an important name in brand literature, has also stated that for a brand to be strong, brands must
offer consumers a mixture of functional, emotional and social values.

In addition, when the literature related to the civil sector is examined, it is seen that volunteering and
donor motivation are generally examined. In addition, brand studies have been included, albeit rarely.
However, it has been seen that branding has not been studied as much as the private sector. Although
NGO branding on donor behaviour has been examined to a narrow extent, there are no studies that
understand the impact of NGO brands on volunteers' motivation to volunteer, and volunteers'
perspectives on the branding of these structures.

This research was designed based on exactly these points. The research basically aimed to learn the
following: Volunteers' volunteering behaviour, their thoughts on volunteering, and their ideas on the
branding of NGOs. In detail, it was aimed to understand the demographic characteristics of the
volunteers, volunteering periods, frequency of volunteer support; volunteering means, the willingness
of volunteering advice; branding of NGOs and advice on how to realize this situation; and which values
are consumed as a result of volunteering.

A research form was created in this direction. This form included both multiple choice and open-ended
questions. Subsequently, the digitally adapted survey was sent to NGO which are based on Tiirkiye
volunteers via e-mail via NGOs. Although 425 responses were received, analyses were conducted on 405
responses after some responses were removed.

The participants of the study were largely young, high school and above educated, married and had an
income of 30,000 TL or less. When looking at volunteering consumption, it was understood that
volunteers provided support for about 10 times a year and less than 2 years. It was understood that
volunteering contribution was generally performed once a month, but this situation did not extend over
very long years. When looking at the type of volunteering, physical contribution, activity performance,
volunteering support provided according to the field of expertise and in every field where it was needed
came to the fore. Volunteers generally learned that they could volunteer from digital media, social
environment, NGOs' own activities and educational institutions. Volunteering was explained as basically
helping, altruism, internal and external peace, goodness theme and social perspective. Again, a similar
approach emerged within the reasons for volunteering: being useful to those in need, altruism, feeling
of happiness, search for a meaningful life. It was seen that volunteering was largely recommended. A
half-and-half stance was exhibited in the NGO where volunteering was done, as opposed to paid work.
On the one hand, it is thought that volunteering should be kept separate from earning, on the other hand,
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it is understood that the idea of helping more people by working for a fee is considered important.
Another important finding is that almost all volunteers support NGOs becoming strong brands. This
situation is based on reaching more people and providing more social benefits. To NGO brands to
become stronger, an effective communication process, the adoption of corporate governance and the
organization of the structure in line with this, and an image that is compatible with social values and
provides trust have come to the fore.

As a result, volunteers care about helping others with their volunteering behaviours and they also
experience an internal satisfaction. It is understood that volunteers gain and value functional, emotional
and social values in return for the labour, time and other elements given as volunteers. Although it is
desired for NGOs to become strong brands since they help more, the roadmap of this process points to
the importance of both institutionalization and communication studies.

1. Giris

Sivil alanda markalama kavramina yonelik son donemde bir paradigma degisimi yasanmaktadir. Daha
evvel STK markalar1 bir tarafinda bagis¢i, goniilli ve tcretli calisanlarin diger tarafinda ihtiyag
sahiplerinin oldugu; birka¢ goérsel kimlik unsuru ile var olan aracilar olarak konumlandirilmaktaydi
(Boenigk & Becker, 2016). Zamanla STK marka anlayisi, marka kavramina dair yeni tanimlamalarinin
ortaya konmasi ile degismis ve zenginlesmistir. Kapferer (2004) markayy, {iriin ve hizmetlere yansiyan
benzersiz degerlerle iliskili sadakat, azim ve s6zii sembolize eden bir isim olarak tanimlamistir. Netice
olarak bir isim, sembol, logo ve slogan olarak tanimlanan marka kavrami, geliserek marka ile iliskide
bulunan hem i¢c hem de dis paydaslara giiven veren bir taahhiitname haline evrilmistir.

Ttketici, bir iirtin veya hizmeti satin alan, kullanan veya elden ¢ikaran kimsedir (American Marketing
Association (AMA), 2025). Lakin bu kavram bugiiniin pazarlama anlayisindaki deneyimsel ve deger
temelli tiketim yaklasimini tam manasiyla agiklamaktan uzak kalmistir. Gilincel pazarlama
kuramcilarindan Kotler ve Keller (2016)’e gore tiiketici, sadece satin alim yapan kisi olarak degil soyut
karsilik bekleyen, deneyimleyen, anlam arayisinda olan 6znedir. Arnold ve arkadaslar1 (2004)'nin ifade
ettigi gibi, tiiketiciler fiziksel liriinlerin haricinde kiltiirel ve sosyal anlamlari da deneyimlemektedirler.
Sosyal miibadele teorisinde Homans (1958)’1n 6ne stirdiigii lizere insanlar ticari iliskilerinde oldugu gibi
sosyal iliskilerinde de fayda-maliyet hesabi yapmaktadirlar. Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak
tliketicilerin ihtiyaglarinin sadece maddi olmadigini ayni zamanda deneyim, deger, iliski, anlamlar1 da
tiikettikleri anlagilmaktadir.

Kar amacgsiz orgltlerde goniillillerin bu markalar ile kurduklan iliskiler de tiiketim baglaminda
degerlendirilmektedir. Goniilliiller maddi bir karsilik beklemeksizin bilgisini, tecriibesini, vaktini,
fiziksel giiclinli ortaya koymaktadir. Goniilliller maddi bir triin satin almamakla birlikte sunulan zaman
ve emegin neticesi olarak belirli degerler elde ederek bunlarn tiiketmektedir. Goniilliliik ile hem
duygusal (vicdani ferahlama, huzur hissi, iyilik inanci...) hem islevsel (ihtiyacin giderilmesi, yardimin
iletimi, kisisel gelisim, tecriibe kazanimi) hem de sosyal (aidiyet hissi, sosyal kimlik edinimi, statii) deger
elde etmektedirler.

Tiiketicilerin tiiketim ile elde ettigi degerler tizerinde markalarin giiciiniin ve denkliginin 6nemli bir pay1
vardir (Aaker, 1996). Marka denkligi, markalarin miisteriler nezdinde yiiksek Kkaliteli olarak
algilanmasina, marka ile miisteri arasinda sadakat duygusunun olusmasina katki saglamaktadir
(Oralhan & Ozlii, 2019, s. 1258). Bu durumda markaya yénelik olusan davranis ve hisler, satin alma
davranisini rutinlestirmektedir (Baydas vd., 2008, s. 72). Kar amaci gliden markalar ile tiiketici arasinda
olusan bu iligkinin benzerinin kar amagsiz markalar ile gontllii arasinda da mevcuttur. Giiglii marka
denkligine sahip STK markalarinin daha fazla goniilliiyii ve bagisciy1 kuruma ¢ekebildigi ve onlarla uzun
stireli, degerli bir iliski insa edebildigi literatiirde goriilmektedir.
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Ozetle goniillii, temel ve eski anlamda tiiketici olarak tanimlanmasa da sosyal miibadele, deger temelli
ve deneyimsel tiiketim perspektifinden bakildiginda “deger temelli bir degis tokusun 6znesidir”. Bu
acidan diistiniildiigiinde kar amagsiz orgiitlerdeki goniilliiler buralar1 miibadele iliskisi ile tiiketim
zemini olarak kullanmaktadir. Bagiscilar finansal, goniilliiler emek, zaman, bedensel ve zihinsel katki
sunarken karsiliginda vicdani tatmin, mutluluk hissi, kisisel deger, kendini tamamlama, statii, kisisel
tanitim, kisisel imaj, kisisel gelisim, ¢evre edinimi, kariyer gelisimi vb. degerleri edinebilmektedir.

Bu arastirmada, goniillilerin gonillilik yaklasimlari ve STK’lar1 bir marka olarak nasil
degerlendirdikleri anlasilmak istenmistir. Elde edilen sonuglar temel olarak hem arastirmacilara hem
de uygulayicilara katki saglayacaktir. Bu alanda calisacak olan teorisyenlere veri saglarken STK
yonetimlerinde markalagsmaya, goniillii yonetimine dair farkindalik olusmasina katki sunacaktir. Sonu¢
olarak bu kurumlarin kapasiteleri artarken topluma daha fazla katki verilecektir.

2. Kavramsal Cerceve

Calismanin bu kisminda oncelikli olarak marka denkligi ardindan tiiketim degeri ele alinarak sivil
toplum alaninda yapilan calismalara deginilmistir.

2.1. Marka denkligi

“Marka denkligi, bir iirtin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine saglanan
degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine bagh aktif pasif varliklar toplulugudur”
(Aaker, 1996, s. 21). Farquhar (1989) kavrama deger tarafindan yaklasarak marka denkligini,
“markanin lriine kazandirdigr katma deger olarak tanimlamistir. Kavram bir sirketin pazarlama
cabalari tarafindan olusturulan ve o markanin satislarindan gelecekteki nakit akislarini yonlendirecek
"varlik” olarak da tanimlanmistir (Davcik vd., 2015, s. 5). Keller (1993)’e gére marka denkligi, marka
bilgisinin marka pazarlama siirecinde tiiketicilerin markaya yonelik algi ve tutumlarinda fark yaratan
etkidir. Marka denkliginin 6l¢iisii miisterilerin bir marka iiriinleri i¢cin fazladan 6édeme yapmaya ne
kadar istekli olduklaridir (Kotler & Amstrong, 2006, s. 249). Marka denkligi, bir markanin
degerlendirilen toplam degeri, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliginin bir 6l¢iisii ve tiiketicinin marka
hakkinda sahip oldugu diisiincelerin bir aciklamasi olarak ifade edilmektedir (Akel & Cakir, 2007, s. 63).
Daha basit olarak ise kavram, miisterinin marka adini 6grenmesi ile markanin {riin ve hizmetlerine
verdigi olumlu manadaki yanitidir (Kotler & Amstrong, 2006, s. 249). Farkl goriislere ragmen genel
olarak marka denkliginin, markaya atfedilebilir farkli pazarlama etkilerinden olustuguna
inanilmaktadir (Keller, 2019, s. 29).

Ampirik arastirmalarda misteri ve finansal temelli olmak tizere iki marka denkligi yaklasimi baskindir
(Davcik vd., 2015, s. 5). Miisteri odakli marka denkligi tanimlar1 konuya ister birey ister kurum olsun
tiiketicinin bakis acisiyla yaklagsmaktadir ve alanda ¢alisanlar bir markanin degere sahip olabilmesi i¢in
tiiketiciler tarafindan deger gérmesi gerektigini ileri siirmektedirler (Atilgan vd., 2005, s. 238). Genel
olarak degerlendirilecek olunursa tlizerinde karar kilinmis tek bir marka denkligi modelinden
bahsetmek miimkiin degildir. Marka denkliginde dahil oldugu kiiltiire, ait oldugu pazara ve tiiketicilerin
algilamalarina gore farkliliklar olusabilmektedir.

Marka literatiiriinde birka¢ marka denkligi modeli 6ne ¢ikmakla birlikte bu ¢alismada Aaker (1996) ‘in
marka denkligi modeli esas alinmistir. Bu modelde bes varliktan bahsedilmistir: Marka farkindaligy,
marka cagrisimi, algilanan kalite, marka baglilig1 ve diger varliklar. Bu bes unsur miisterilerin zihinsel
diinyalari ile algilanabilmektedir (Tosun, 2020, s. 197).

Tosun (2020) marka denkliginin asil islevini Hall'in “Formal Sistem” yaklasimina dayandirmis ve
“marka denkliginin tiiketicinin algilamalar1 ile markaya yonelik duygu, diisiince ve tutum sahibi
olmasina temel olusturdugunu” belirtmistir. Marka denkligi, markalarin miisteriler nezdinde ytliksek
kaliteli olarak algilanmasina, marka ile miisteri arasinda sadakat duygusunun olusmasina katki
saglamaktadir (Oralhan & Ozlii, 2019, s. 1258). Tiiketicinin zihninde markaya dair olumlu denklik gelirin
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artmasina, pazarlama maliyetlerinin diismesine ve karin artmasina etki etmektedir (Keller K. L., 1993,
s. 8). Aaker (1991)’e gore yliksek marka denkligi miisterilerin bilgiyi yorumlamasini, markaya gliven
duymasini, kullanimdan memnun olmasini saglarken markalara ise etkili bir pazarlama programi
gelistirme, sadakat saglama, fiyat belirleme, marka genisletme, ticari kaldirag, rekabet avantaji
saglamaktadir (Aaker, 1996, s. 23). Markalara yonelik davranis ve hisler satin alma davranisini
rutinlestirmektedir (Baydas vd., 2008, s. 72).

Marka denkligine dair calismalar 6zel sektor kuruluslar: tizerinde siklikla uygulanmis olmakla birlikte
sivil alandaki c¢alismalarda olduk¢a simirlh oldugu goriilmektedir. Bir¢cok yazar STK'larin
markalagsmasinin bir ihtiya¢c ve marka denkliginin de bu siirecte stratejik 6nemde oldugu konusunda
hem fikirdirler. Buna ragmen marka denkliginin dlciimiine yonelik tizerinde karar kilinan tek bir fikir
ve modelden soz edilemez.

Laidler-Kylander ve Simonin (2008)’in gelistirdikleri marka denkligi modelinde tutarliligin marka
denkligini pozitif etkiledigini ve giivenin marka denkliginin temel unsuru oldugunu 6ne stirmiistiir.
Murillo ve arkadaslar1 (2013) literatiirden yola ¢ikarak marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
sadakati, marka imaji ve marka kisiligi olmak iizere 5 boyuta sahip marka denkligi modeli gelistirmistir.
Luo ve Talay (2016) Cin kiiltiirlinde STK’lardaki liderlik (kalite, lider profili, vizyon, yetkinlik,
adanmislik, rol model alma) ve bagimsizlik (6zerklik, yapisal bagimsizlik, 6zel sektér ve kamu ile
iliskiler) olmak iizere iki temel faktoriin marka denkligi {izerinde belirleyici oldugunu tespit etmislerdir.
Boenigk ve Becker (2016) STK marka denkligi modelinde marka farkindaliginin marka denkligi
tizerinde tek basina bir etkisinin olmadigi; marka giiveni ve marka baghliginin marka denkliginin gii¢lii
birer belirleyicisi oldugunu ortaya koymuslardir. Sosyal medya kullaniminin marka denkligi iizerine
etkisini inceleyen Belenioti ve Vassiliadis (2017), marka bilinirligi, algilanan kalite, marka baghhg: ve
marka ¢agrisimlarina hakimiyetin marka denkligini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Gomes
ve arkadaslar1 (2019) marka iliskisi ve marka bagliliginin goénilliiliigiin devam etmesi, marka bilgisi ve
marka imajinin da gonilliilerin STK markasina yonelik tutumunun olusmasinda etkisi oldugu sonucuna
ulasmislardir. Marka farkindaligi, marka sadakati ve marka cagrisimlarinin STK'lara duyulan marka
giiveni lizerindeki etkisini inceleyen Santhesegaran ve Manan (2022), marka ¢agrisimlarinin ve marka
sadakatinin marka giiveni lizerinde anlaml etkisinin oldugunu tespit ederken marka farkindaliginin
anlamli bir etkisini bulamamislardir. Daha etkin bir bagisei iliskisi gelistirmek amaciyla Romero Abril
ve Urquia-Grande (2023) yaptiklar1 arastirmada marka ¢agrisimi ve baghlhiginin marka denkligi
tizerinde etkisinin oldugunu; marka asinaliginin ise olmadig tespit etmislerdir. ABD’de 429 vatandas
lizerinde uygulanan arastirma ile marka cesaretinin marka denkligini dogrudan arttirdigi, marka
aktivizminin marka cesareti araciligiyla marka denkligi iizerinde anlamli ve pozitif etki yarattigi
sonucuna ulasilmistir (Lee vd., 2023).

2.2. Deger temelli tiikketim ve goniilliiliik

Eskiden tiiketici "ekonomik adam" olmaya yatkindi (Levy, 1959, ss. 117-118). Siire¢ icerisinde insani
tam rasyonellige sahip karar vericiler olarak tanimlayan “homo ekonomikus” kavrami sorgulanmaya
baslamistir (Persky, 2021, s. 222). Insanlarin tiiketim sebepleri iiriin ve hizmetlerin sadece fonksiyonel
faydasindan kaynaklanmaz; aile, dikkatsizlik, reklamlar, giizel renkler gibi sembolik anlami olan arkada
yatan sebepler de vardir (Levy, 1959, s. 119). Benzer sekilde Keller (2000) de tiiketiciler bir iirlinii
sadece niteliklerinden 6tiirti almadigini ve aslinda satin alim davranisinin markanin imaj ve hizmetinin
yaninda bir¢ok diger somut ve soyut etmenleriyle birlikte cazip bir biitiin yarattig1 i¢cin gerceklestigini
one stirmiigtiir. insanlarin satin aldiklar1 seylerin islevlerinin yani sira kigisel ve toplumsal anlamlarinin
da olmasina 6nem verdikleri anlasilmaktadir (Levy, 1959, s. 119). Benzer sekilde tiiketiciler tiriinleri bir
deneyim olarak tercih etmekte ve bu durumda elde edilecek duygusal, duyusal ve sembolik yonlere
onem vermektedir (Firat & Holbrook, 1992). Bu yaklasim gosterisci tiiketim kavraminda ortaya
konuldugu gibi tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaclar1 giderme amaciyla gerceklesmektedir ayni zamanda
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topluma statiilere dayali mesaj vererek bir imaj olusturmaktadir (Giileg, 2015, s. 71). Insanlarin,
digerleri tarafindan goriilebildigine inanilan sosyal statiileri karsilastirmali zenginliklerinin bir neticesi
olarak kabul edilmektedir (A¢ikalin & Erdogan, 2004, s. 8).

2.2.1. GOoniilliiliik tizerine ¢calismalar

Sivil alana yonelik calismalarin yogunluklu olarak goniilliiler lizerine odaklanildig1 yapilan arastirma
neticesinde gorilmiistiir. Goniilliilik calismalar: incelendiginde ise genellikle gonitilliilk davranisini
motive eden Onciillere odaklanildig1 anlasilmaktadir. Bunun yaninda STK markalarinin kisiliginin ve
imajinin olmasinin, algilanmasinin bireylerin goniillii olmasi lizerinde etkisinin oldugunu ortaya koyan
calismalar mevcut olmakla birlikte sayica azdir.

Gonitlliller fedakadrlik yaparak bir seyler verdiklerinde karsiliginda bir o6dil yahut tatmin
aramaktadirlar. Bu ¢ikarim mutlak fedakarligin olmadigini varsayan “sosyal miibadele teorisi” ile
uyumludur (Cnaan vd., s. 281). Goniillilerin motivasyonlarini anlamak ve degerlendirmek iizere yapilan
bir calismada degerlerin ifadesi, anlama (yeni seyleri gérme), sosyal imkanlar, kariyer gelistirme,
olumsuz duygulardan kacinma, benligi gelistirme imkani olmak tlizere 6 fonksiyon ortaya konmustur
(Clary vd., 1998, s. 1516). Goniillillerin kazanilmasinda STK’larin kahramanlik, yardimseverlik ve is
birlik¢i algilanan imajlar1 etkilidir (Randle vd., 2013). Yapilan calismalarda Giilmez (2019) goéntlli
motivasyonun yasanilan bélgeye, cografyaya, toplumun 6zelliklerine gore degistigini; Akis (2019) da
kisisel deger, inang, hedef ve hedeflere gore degisim gosterdigini belirtmistir. Universite 6grencileri
tizerine uygulanan farkli calismada yardimda bulunmanin kisiyi iyi hissettirdigi, sosyal cevreyi
gelistirdigi ve 6nemli bir sey yapma duygusu sagladigi bulgular arasinda bulunmustur (Giilmez, 2019, s.
141). Universite 6grencilerini konu alan bir baska ¢alismada deger, anlayis, korunma, giiclendirme,
sosyal etki islevlerinin goniilliiliik niyeti izerine etkisi oldugu, kariyer islevinin ise olmadig1 sonucuna
ulasilmistir (Dogrul, 2019, s. 88). 25 geng goniilli ile yapilan derinlemesine goriismeler neticesinde
gencleri goniilli olmaya iten faktorler arasinda; gonilliliglin pozitif algisi, diger insanlara karsilik
beklemeden destek olmak, hayatin ve insanlifin bir amag gerekliliginin olduguna inanilmasi, yeni ve
farkli seylerin yapilabilmesine olanak taninmasi ¢ikmistir (Erdogmus vd., 2020). Yine iiniversite
Ogrencilerinin goniillii olma motivasyonlar: iizerine yapilan bir baska ¢alismada marka kisiliginin
gonilliiliik niyetini arttirdigi ortaya konmustur (Febriani & Selamet, 2020).

3. Arastirma

Bu arastirmanin temel amaci goniilliilerin goniilliliik kavramina ve goniilli olduklar1 STK markalarina
yaklasimlarini ortaya koymaktir. Detay olarak gontlliiliik olgusuna dair disiince ve i¢goriilerinin,
gonillilik katkisinin detaylarinin, STK’larin markalasmasina yonelik ipuglarinin, marka bakis acisiyla
STK degerlendirmelerinin anlasilmasi hedeflenmistir.

3.1. Arastirmanin 6nemi

Modern pazarlamada, tliketici davranislarinin anlagilmasi ne kadar 6nemliyse fedakarlik temelli varlik
gosteren STK’larin taraflarin1 anlamak o kadar 6nemlidir (Guy & Patton, 1988). STK markalarini hangi
unsurlarin giiclii yapacagi ilizerinde heniiz yeterli calisma bulunmamakta ve bu konuda fikir birligi
saglanamamistir (Boenigk & Becker, 2016). Markalasma STK'lar i¢in stratejik bir varliktir (Par & Polat,
2024). Nitekim STK’lar i¢in itibar olusturmak ve devam ettirmek hayatidir (stmii; Sivil Toplum Diisiince
Enstitiisii, 2025, s. 23). STK'larin giiclii markalar insa ederek paydaslarla daha etkili iliski kurabilecegi
savunulmaktadir. STK’larda markalasma stratejik bir aractir (Ewinga & Napoli, 2005). Kar amagsiz ve
sadece topluma fayda saglamak iizere faaliyet gosteren vakiflarin varliklarini devam ettirebilmeleri,
kabul gormeleri ve ilgi toplayabilmeleri i¢cin markalagsmalari elzem durmaktadir (Doganli, 2015, s. 56).
Bu sebeplerle STK'larin birer marka olarak ele alinmasi ve bu markalarin goniilliiler tarafindan nasil
algilandiginin anlasilmasi ve bu algiya gore stratejilerin gelistirilmesi elzemdir.
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3.2. Arastirmanin yontemi

Bu arastirmada kantitatif yontemlerden olan anket teknigi kullamilmistir. Kolayda ornekleme
metodunun kullanildig1 bu arastirmanin anket formunda 12 adet ifadeye yer verilmistir. Bu ifadelerden
5 tanesi goniillilik durumunun ortaya konulmasi i¢in kurgulanmistir. Bunlardan ilk ii¢ii coktan se¢meli
olan: ayni1 STK’daki goniilliiliik stiresi, sivil alandaki toplam goniilliiliik siiresi, goniillii destek sikligi ile
alakahdir. Kalan ikisi ise acik uc¢lu olmakla birlikte goniillii destek tiirii ve gonilliilliiglin 68renildigi yer
ile alakalidir. Geriye kalan 6 acik uclu ifade de ise goniilliigiin anlami, goniillii olmanin gerekgeleri,
gonilligiin tavsiye durumu, goniillii olunan STK’da iicretli ¢alismaya bakis, goniilli olunan STK'nin
markalagsmasina yonelik tavir ve nasil markalasacagina dair yol haritalar1 sorulmustur. Bu sorularin
olusturulmasinda marka algisi, marka denkligi, gontlliiliikle ilgili literatiirden yararlanilmistir.

Ifadeler Google Form kullanilarak dijitale uyarlanmis ve 30 géniillii ile pilot calisma yapilmistir. Geri
bildirimlerin ardindan form nihai hale gelmistir. Ardindan goniilliiler ile is birligi yapan, internet sitesi
ve sosyal medya hesaplari olan 42 STK ile e-posta yoluyla iletisime gegcilerek anket formunun goniilliileri
arasinda yayginlastirilmasi yoniinde destek istenmistir. Anket formu 2024 yili Eylil-2025 yili Ocak
tarihleri arasinda erisime acik kalmistir. Netice olarak 425 STK gontlliisiinden veri elde edilmistir. Bazi
yanitlarin Tiirkce olmamasi ve tekrar etmesi sebebiyle analizler 406 veri lizerinden yapilmistir.

3.3. Etik kurul bilgileri

Bu arastirmanin yiiriitiilebilmesi icin istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulu Tarafinca 08.02.2024
tarihinde E-65836846-044-313408 sayili etik onay1 verilmistir.

3.4. Arastirmanin bulgular:

Bu béliimde arastirmanin bulgulari 4 alt baslik olarak verilmistir. Sirasiyla énce demografik bulgular,
goniillilik tiketimi, gonillilliik kavramina yaklasim ve STK'larin markalasmasina yonelik bulgular
paylasilmistir.

3.4.1.Demografik bulgular
Arastirmaya katilanlarin demografik niteliklerine dair sonuglar asagidaki tablo 1'de gosterilmistir.
Tablo 1

Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Demografik Grup n %
Cinsiyet Erkek 185 46
Kadin 221 54
18-25 169 42
Yas 26-34 70 17
35-40 52 13
41-50 75 18
>50 36 9
flkokul 9 2
Lise 150 37
Egitim Universite 201 50
Yiiksek Lisans 36 09
Doktora 10 02
Evli 246 61
Medeni Durum Bekar 149 37
Diger 11 3
Calistyor 168 41

Calisma Durumu

Calismiyor 238 59
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Tablo 1 (Devami)

20.000 TL ve alt1 206 51
20.001-30.000 TL 66 16
Aylik Kisisel Gelir 30.001-40.000 TL 45 11
40.001-50.000 TL 42 10
50.001 TL'den fazla 47 12
Toplam 406 100

Katilmcilarin demografik ozellikleri incelendiginde: Kadinlarin %8 daha fazla, olduk¢a geng ve
Uiniversite, lise mezuniyeti agirlikli, bliyiik cogunlugunun evli, calismayanlarin %18 daha fazla, 20.000
TL gelirin altinda %50’lik bir oranin oldugu gérilmiistur.

3.4.2.Gonilliliik tilkketimine dair bulgular

Bu bélimde goniillilerin goniillilik siireleri, goniilli destek siklhigi, destek tiirti ve gonilliligin
0grenildigi yere dair bilgi ve analizlere yer verilmistir.

Ayni STK’daki goniilliiliik siiresine dair bulgular

Tablo 2’de mevcut goniillii olunan STK’daki goniilliiliik siirelerine dair siklik ve oranlar1 paylasilmistir.
Tablo 2

Ayni STK’da Géniillii Olarak Gegirilen Stire

ifade Grup n %
0-<1Yil 102 25
1-<2 Y1l 116 29

Ayni STK'daki Goniillilik Stresi 2. <5 Y1l 99 25
5-<10 Y1l 43 11
10 Yildan fazla 44 11
Toplam 404 100

Veriler, goniilliilerin halihazirda goniillii olduklar: STK’daki gonlliliik iliskisinin baskin bir sekilde kisa
vadeli oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin yarisindan biraz fazlasi 0 ile 2 yil arasinda siiresini
goniillil olarak geride birakmistir. Orta vadeli goniilliiliik katilimcilarin 4’'te 1'ini olustururken %20’lik
kisim ise uzun siiredir ayn1 STK’da gontillii katkisini devam ettirmektedir.

Sivil alandaki toplam géniillilik siiresine dair bulgular

Katilimcilarin sivil toplum alanindaki toplam gonilliiliik siirelerine dair bilgiler tablo 3’'te yer
almaktadir.

Tablo 3

Sivil Alanda Toplam Géniilliiliik Stiresi

ifade Grup n %
0-<1Yil 96 24
1-<2 Y1l 102 25

Sivil Alandaki Toplam Goniilliiliik Siiresi 2-<5Y1l 81 20
5-10 Y1l 58 14
10 Yildan fazla 67 17
Toplam 404 100

Veriler incelendiginde STK’daki goniilliiliik siiresinde oldugu gibi kisa ve orta vadeli goniilliiliigiin daha
yaygin oldugu goriilmektedir (%69). Katiimcilarin %24t 0-1 yila kadar, %25’i 1-2 yila kadar, %20’si
de 2-5 yila kadar goniilli olduklarini ifade etmislerdir. Sivil alana 5-10 yil arasinda katki saglayan
goniillilerin oran1 %14 iken 10 y1ldan daha uzun siiredir destek saglayan goniilliilerin orani ise %17’dir.
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Goniillii olarak verilen destek sikligina dair bulgular

“Goniilliilerin, gonillii olduklar1 STK’da y1l icerisinde gonillii faaliyetlere ne kadar katihim gosterdigi”
anlamaya yonelik bir ifadeye verdikleri yanit tablo 4’'te gosterilmistir.

Tablo 4

Goniilliilerin Géntilliiliik Icra Stklgh

ifade Grup n %
Yilda 1 60 15

e . o N Yilda 2-5 105 26
Goniilli Faaliyetlerin Icra Siklig1 Vilda 6-10 47 12
Yilda> 10’dan fazla 190 47
Toplam 402 100

Katilhimcilarin neredeyse yarisi (%47) yil icerisinde 10’dan fazla defa goniilliiliik faaliyetlerine katihm
sagladigini ifade etmistir. Bu oran, kitle i¢in goniilliiliigiin bir rutin haline geldigini ve yasam bicimine
dontstiigiinii gostermektedir. Akabinde yilda 1-5 arasi1 goniillii faaliyetlere katilim gdsterenler (%26)
gelmektedir. Yilda sadece 1 kez goniillii faaliyet yiiriitenlerin oram1 %15, yilda 6-10 arasinda
yuriitenlerin orani ise %12 olarak ortaya ¢ikmistir.

Goniillii olarak verilen destek tiiriine dair bulgular

Arastirma katilimcilarina gontlli olduklar1 STK’da ne tarz bir gorev icra ettikleri sorulmustur. Gelen
406 yanit incelenmis ve akabinde asagida tablo 5’te goziliken 12 tema ortaya ¢ikmistir.

Tablo 5

Gonlillii Desteklerin Ttirti Siklik ve Oranlari

ifade Tema n %
Yardimlarin Herhangi Asamasinda Ustlenilen Fiziki Gérev 67 21
Etkinliklerin Planlanmasi, icrasi ve Katilimi 59 18
Talep Edilen Tiim Alanlarda Goniillii Destegi 42 13
Teknik Bilgi, Deneyim ve Uzmanlik Gerektiren Destek Tiirleri 33 11
Soyut ve Somut Tanimlanmamis Destek Tiirleri 25 8

Gonillii Verilen Karar Alim Stireglerine Katilim ve Yonetim Gorevleri 24 7

Destek Tura Ayni Anda Birden Fazla Alanda Destek 20 6
Bagis Yapilmasi ve Bagisa iligkileri Yonetimi 15 5
Afet Hazirlik ve Miidahale Hizmetleri 19 5
Kisa Siireli Fiziki Efora Bagh Destekler 13 4
Kiltiirel ve Sanatsal Faaliyetlere Yapilan Destek Tiirleri 3 1
Cevre ve Dogal Yasami Koruma, Bilin¢lendirme 2 1
Toplam 322 100

Arastirma katilimcilar:1 STK’lara birgok farkli alanda destek vermektedir. En siklikla tercih edilen destek
tiiri %21 ile yardim siirecindeki “fiziki gorev” oldugu goriilmiistiir. Ardindan %18 ile “etkinliklerin
planlanmasi ve katilimi1” gelmistir. Onu %13 ile “ihtiya¢ duyulan her alan”, %11 ile “teknik bilgi ve
uzmanlik gerektiren” destek tiirti gelmistir.

Goniillii olunabileceginin 6grenildigi yere dair bulgular

Anket formunda yer alan bir diger agik uclu soru da katilimcilarin goéntllii olabilecegini nereden
6grendigini tespit etmeye yonelik idi. Bu dogrultuda elde edilen bilgiler Tablo 6’da yansitilmistir.
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Tablo 6

Goniilliliigiin Ogrenildigi Yere Dair Siklik ve Oranlar

ifade Tema n %
Dijital Medya Platformlari 97 27
Yakin ve Uzak Sosyal Cevre 80 22
Goniilli STK’larin Faaliyet, iletisim Calismalari ve Kisiler 74 20
Olunabilecegin Egitim Kurumlarindaki Etkinlik, ilan, Calisanlar ve Birimler 47 13
Ogrenildigi Yer Bireysel Cabaya Bagli Arastirmalar 27 7
Klasik Medya Mecralar1 11 3
Diger (is yeri, tecriibe, kisisel davet, farkli mecralar) 25 7
Toplam 361 100

Katilimcilarin 1/5’inden biraz fazlasinin (%27) goniillii olunabilecegini dijital medya kanallarindan
ogrendiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %22’si gonitlliliige dair bilgiyi yakin ve uzak
cevrelerinden edindiklerini ifade etmistir. Katilimcilar goniilliiliigi 6grenmelerinde dijital platformlar
ve sosyal ¢cevreden sonra %Z20’lik bir oranla 3. olarak STK’larin etkinlikleri, iletisim ¢alismalari, STK ile
bir sekilde bag1 olan Kkisiler gelmektedir. Katilimcilarin %131, goniillii olabileceklerini 6grendikleri bir
diger yer olarak egitim kurumlari isaret etmislerdir. Katilimcilarin, bir diger gonilluligi 6grenme
yontemleri ise %7 oran ile “bireysel caba” oldugu goriilmiistiir.

3.4.3. Gonulliliik kavramina yonelik bulgular

Bu baslk altinda gonilliiliik tanimi, goniilli olma gerekeeleri, goniilliliigiin tavsiye gerekceleri,
goniilliliigiin STK'larda iicretli ¢alismaya bakisa yonelik katilimcilarin verdigi acik uglu yanitlarin
tematik kodlanmasinin ardindan elde edilen verilere yer verilmistir.

Goniillilerin gonilliililk tanimlamalari

Bu baslik icerisinde goniilliiliigiin STK goniillilerinde ifade ettigine dair verilen a¢ik uclu yanitlara yer
verilmigtir.

Tablo 7

Gonlilliiliik Tanimlamalarina Dair Temalarin Siklik ve Oranlari

ifade Tema n %
Sadece Yardim ile Alakal 97 26
Kendinden Vazgecerek Bir Bagkasini Diisiinebilmek 57 15
Verilen Destegin Karsiliksiz, Goniilden, Kosulsuz Olusu 51 13
Sevgi, Huzur, Mutluluk gibi Duygu Temelli 39 10

Goniilliiliik lyilik, Iyi Gelmek ve Iyi Hi.sse:t.me-k- ile Alakali 36 10

Tammlamalar: Toplum, Devlet ve Vatan 11.e Miskili ) 31 8
Hayata Bakis, Beklenti ve I¢sel Yolculugu Uzerinden 19 5
Sarf Edilen Enerji Dogrultusunda 20 5
Toplumsal Vazife, Sorumluluk 11 3
Dini ve inan¢ Temelli Tanimlama 9 2
Thtiyac Sahiplerinin Duygularina Hitap Eden Bir Yaklasim 8 2
Toplam 378 100

Katilimcilarin tanimlamalar: arasinda en ytiksek paya %26 sahip olan tema “sadece yardim ile alakali
tanimlama” olmustur. ikinci olarak %15 ile “kendinden vazgegerek bir baskasim diisiinebilmek”
gelmistir. Uciincii sirada “verilen destegin karsiliksiz, goniilden, kosulsuz olusu” %13 oran ile yer
almistir. Ardindan %11 ile “sevgi, huzur, mutluluk gibi duygu temelli” olan tema gelmistir. Besinci sirada
ise %10 ile “iyilik yapmak, iyi gelmek ve iyilik ile alakali” gontlliliglin kodlandig1 tema yer almistir.
Ardindan sirasiyla “toplum, devlet ve vatan ile iliskili” tanimlama %8, “kisinin hayata bakisi, hayattan
beklenti ve i¢csel yolculugu” ile iliskili tanimlama %5, “sarf edilen enerji dogrultusunda” tanimlama %5,
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“toplumsal vazife, sorumluluk” olarak tanimlama %3, “dini ve inan¢ temelli” tanimlama %?2, “ihtiya¢
sahiplerinin duygularina hitap eden” bir yaklasim ile tanimlama %?2 ile siralanmistir.

Goniilliilerin goniillii olma gerekgeleri

Bu baslik altinda, arastirma formunda katilimcilara yoneltilen agik uglu sorulardan bir tanesi olan
“goniillii olma gerekgeleri” ne verilen yanitlara yer verilmistir.

Tablo 8

Goniillii Olma Gerekgelerine Dair Olusan Temalar; Siklik ve Oranlari

ifade Tema n %
ihtiyac Sahiplerine ve Topluma Faydali Olma istegi 210 56
Bir Baskasina Karsiliksiz Destek Sunarak Kendini ve Bir Bagkasin1 Mutlu Etmek 42 11
Anlaml Bir Hayat Yaratimi, i¢sel Huzur 32 8
Ruh ve Maneviyat ile ilgili Goniillii Olma Motivasyonlar1 30 8

Gonillilik Toplumsal Yasami ve Diizeni Bir Amag Etrafinda Kurma, Muhafaza etme 22 6

Gerekgeleri Kisisel Vicdan, Vefa Duygusu ve Toplumun Yiikledigi Goniillii Olma 15 4
Sorumlulugu
Bos Zamanlar1 Degerlendirme 12 3
Kisisel Kariyere Katki ve Insan Kaynagi ihtiyacim Karsilamak icin Fedakarlhik 9 2
Goniilli Olunan STK Markasina Dair His 5 1
Toplam 377 100

Katilhimcilar: goniillii olmaya iten en yogun tema %56 oran ile “ihtiya¢ sahiplerine ve topluma faydali
olma istegi” olmustur. Ikinci sirada %11 ile “bir baskasina karsiliksiz destek sunarak kendini ve bir
baskasini mutlu etmek” gelmektedir. Ugiincii sirada ise %8’lik bir oran ile “anlamli bir hayat yaratim,
icsel huzur” temasi yer almistir. Ardindan %8’lik oranla “ruh ve maneviyatla ile ilgili gonulli olma
motivasyonlar1” gelmistir. Ardindan sirasiyla “toplumsal yasami ve diizeni bir amac etrafinda kurma,
muhafaza etme” (%6), “kisisel vicdan, vefa duygusu ve toplumun yiikledigi goniillii olma sorumlulugu”
(%4), “bos zamanlar1 degerlendirme” (%3), “kisisel kariyere katki ve insan kaynagi ihtiyacini
karsilamak icin fedakarlik” (%2) son olarak “goniilli olunan STK markasina dair his” (%1)
konumlanmistir.

Goniilliligiin tavsiye edilme durumu ve gerekgeleri

Bu baslik altinda katilimcilarin baskalarina goniillii olmay: tavsiye etmeyi isteyip istemediklerine dair
verdikleri yanitlar yer almaktadir. Bu kapsamda anket formuna yerlestirilen “goniilliiliik tavsiye
durumu”na yonelik ifade neticesinde katilimcilarin 395’inin goniilliligi tavsiye etmek istedigi
anlasilmistir. “Evet” yanit1 verenlerin 167’si ni¢in bu sekilde diistindiigiint agiklamamistir. Dolayisiyla
temalar 228 yanit iizerinden analiz edilmistir.

Tablo 9

Goniilliiltigiin Tavsiye Edilme Durumuna Dair Temalarin Siklik ve Oranlari

ifade Tema n %
Bireysel veya Toplumsal Duygu Durumu ve Ruh Hali Uzerindeki
- 68 30
Olumlu Etkisi
Topluma Katki Saglanmasi 50 22
Organize Goniilliligin Sonuca Carpan Etkisi 28 12
Gonulliligin Bireysel ve Toplumsal Rollerin Sorumlulugu 24 11
Tavsiye Gerekgeleri Kisisel Gelisim ve Vizyon Genislemesine Etki 20 9
Kendini Arama, Bulma ve Degerli Hissetme [htiyaci 12 5
Bir Gruba Ait Olma, Cevre Edinim Gereksinimi 11 5
Karsilik Beklemeden Bir Bagka Hayata Dokunmak 11 5
Kisisel ve Toplumsal Farkindaligin Olusmasina Etki 4 2
Toplam 228 100
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Tablo 9’da paylasilan verilerden hareketle goniilliilerin goniilliiliigl tavsiye etmesinin ardinda yatan en
baslica unsurun %30 ile “bireysel ve toplumsal ruh hali {izerindeki olumlu etkisi” oldugu anlasilmistir.
Ikinci sirada %22 ile “topluma katki saglama” iilkiisii gelmektedir. Insanlar géniilliiliigii baska insanlara
ve toplama fayda saglayacak bir eylem olarak diistinmektedir. Onu %12 ile organize goniilliiliiglin daha
verimli olacagina dair inang¢ gelmektedir. Sonrasinda %11 ile bireysel ve toplumsal sorumlulugun etkisi
yer almaktadir.

Goniillii STK'da iicretli calismaya yaklasim ve gerekceleri

Bu baslik altinda gontillilerin goniillii olduklar1 STK’larda tcretli ¢alismaya bakislarina dair yanitlar
paylasilmistir. Bu dogrultuda anket formundaki ifadeye, 212 katilimc1 “evet”, 179’u “hayir” cevabini
vermistir. Toplamda katilimcilarin %52’si goniillii olduklar1 STK’larda licretli ¢alisabileceklerini ifade
ederken %44’i ise calismak istemedigini belirtmistir.

Tablo 10

Géniilliilerin Géniillii Olduklar: STK'da Ucretli Calismayi Istemelerine Dair Temalarin Siklik ve Oranlart

ifade Tema n %
Sevilerek Yapilan isi/lyiligin icra Ederken Gelir Elde Etme istegi 55 41
Mevcut issizligin Céziimii ve Ekonomik Gelir Ihtiyac 37 27
Daha Verimli, Uretken ve Siirdiiriilebilir Cikt1 inanc 24 18

STK'larda Ucretli Isin ve "Kurumsal Yar')lmn Meslek, Kariyexj ve i.lgi Alani IvJyumu 7 5

Calisma Istegi G?mflltl Olunan STK'ya Karsi Besle:nen Hllsllerln Karslllgl 4 3
Goniilli Olunan STK'dan Talep ve Is Teklifi Olmasi Halinde 3 2
Anlaml bir Hayat Arayisi ve Goniilliiliikle Baglantisi 2 1
Diger Calismaya Dair Isteklilik Olsa da Vakit Yetersizliginden Dolay1 4 3
Calisamama Durumu Mevcut
Toplam 135 100

Katilimcilarin gontllii olduklar1 STK'larda profesyonel calisma isteginin arkasinda yatan temel neden
%41 ile “sevilerek yapilan isten gelir elde etme istegi” vardir. Katilimcilarin %22'lik bir kismi da
“ekonomik gerceklikler” cercevesinde konuya yaklasmislardir. Katilimcilarin bir kismi issiz oldugunu
bununla birlikte hayatin da idame etmesinin gerektigini belirterek bu duruma yesil 151k yakmislardir.
Ugiincii hakim olan temada (%18) katilimcilar “licretli gahisildig: takdirde verilen emegin daha diizenli,
organize, verimli olacagini ve sonug olarak goniilliiliik faaliyetinin daha etkin ve stirdiiriilebilir” hale
gelecegini diisiinmislerdir.

Tablo 11

Géniilliilerin Goniillii Olduklari STK'da Ucretli Calismak [stememelerine Dair Temalarin Siklik ve Oranlari

ifade Tema n %
Goniilliliigiin Maddi Kazanimlarin Disinda Tutulma istegi 68 60
) Bir isin Mevcudiyeti, ise ihtiyacin Olmamasi ve Vakit Yetersizligi 21 18
STK'larda Ucretli STK'larin Kurum Kiiltiirlerin Dogasi ve Kurumsallasma Problemlerinden 9 3
Calismay1 Dolayi Cekinceler
Istememe _ Inang, Deger ve Manevi Duygular Cercevesinde Goniillii Kalma Istegi 8 7
Gerekgeleri Uzmanlik Noksanligi ve Farkl Kariyer Yolu Beklentisi 4 4
Goniilliiliik Hareket Alan Ozgiirliigii Saglar 3 3
STK'larin Tiim Gelirini Kamu Yararina Harcamasina Dair Inang 1 1
Toplam 114 100

STK'larda iicretli ¢calismayi istemeyen katilimcilarin %60°’1 bunun sebebini goniilliligiin dogasi geregi
maddi kazanimlardan uzak olmasina baglamistir. Bu kisiler goniillilliiglin esas oldugunu, gontllii
katkinin yeterli olacagini, bu siirecin goniillii motivasyonun zarar verecegini, gonilliiliikten duyulan
tatminin zedelenecegini, goniilliiliigiin devamlilifinin olmayacagini diistinmektedirler. Hayir diyenlerin
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%18'i de halihazirda bir isinin oldugunu, yeni bir ise ihtiyaci olmadigini ve vaktinin yetersiz oldugunu
belirterek goniilli oldugu STK'da ¢alismak istemedigini belirtmistir. Biiylik bir oranda olmasa da bu
soruya hayir yaniti veren katilimcilarin %8’i STK'larin kurumsal manada sorunlar1 oldugunu ve bu
nedenle profesyonel calismaktan ¢ekindiklerini ifade etmislerdir.

3.4.4. STK’larin markalasmasina yénelik bulgular

Bu arastirmada elde edilmek istenen bir diger bilgi goniillilerin STK’larin markalasmasina dair
goriisleri idi. Bu dogrultuda katihmcilara iki adet agik uglu soru yéneltilmistir. ki, bu bashk altinda
detaylh agilmis olan: “STK’lar gii¢lii birer marka olmali m1?” idi.

Tablo 12

STK’larin Giiglii Marka Olmasina Dair Yanitlar

STK’lar Gii¢lii Marka Olmasina Dair Yanitlar n %
Evet 345 92,2
Hayir 29 7,8
Toplam 374 100,0

Bu ifadede ile 345 evet, 29 hayir yaniti ortaya ¢ikmistir. Bu ifade icerisindeki analiz ikiye ayrilarak
yapilmistir. Oncelikli olarak soruya “evet” yanitini verenlerin neden bdyle diisiindiigiine dair ortaya
cikan tema ve kodlarin siklik ve agirliklarina dair veriler paylasilmistir. Ardindan bu ifadeye “hayr,
STK’lar gliclii marka olmamalidir” yanit1 verenlerin 6ne siirdiikleri gerekcelerden miitevellit olusan
tema ve kodlara dair bulgular paylasilmistir.

Evet, STK'lar giicliit marka olmal

Katilimcilarin 345’1, 6rneklem toplaminin %92,2°lik bir kismina tekabiil edeni STK’larin gii¢lii bir marka
olmasi konusunda hem fikir olmuslardir.

Tablo 13

STK’larin Giiglii Marka Olmasini Savunanlarin Yanitlarindan Ortaya Cikan Temalar; Siklik ve Oranlar

ifade Tema n %
Kitle Erisim imkani; Destek Toplama ve ihtiyac Giderimi 56 24
Daha Fazla Sorunun Céziimiinde Bilinirlik Artis1 Gerekliligi 52 22
Markalasan STK'larin Toplum ve Toplumsal Konulara Etkisi 36 15

STK’larin . ) .

neden giiglii ~ STK'lar i¢in Giiven Ingas1 Onemi ve Diger Unsurlarla Iligkisi 34 15

birer marka  STK'larda Verimlilik, Kurumsal Kapasite Artisi ve 19 8

olmasi Siirdirilebilirlik icin Kalite Standart Gereksinimi

gerektigine  STK'larin Devletin Olmadig), Yetemedigi Alan ve Zamanlardaki

dair yamtlar  Hayati Vazifeleri 12 >
Markalagan STK'larin Gelirlerinin Artisi ve Bunun Yansimalari 10 4
Olumlu Marka ve Mense Ulke Algilar icin Saglikh Bir imaj 9 4
Yonetim Gereksinimi
Toplum igerisinde Farkindalik, Dayanisma ve Duyarlihigin 6 3
Ortaya Cikmasi
Toplam 234 100

Yapilan analizler neticesinde en siklikla goriilen birinci tema %24 ile “kitle erisim imkan1” olmustur.
Ikinci sirada %22 ile “daha fazla sorunun céziilecegi”, iiciincii sirada %15 ile “toplum ve toplumsal
konular tlzerindeki etkisinden”, dordiincii sirada yine ayni oran ile “STKlarin giiven insa etme
gerekliligi” gelmistir. Ardindan “STK’larin kurumsal kazanimlarina isaret eden “STK’larda verimlilik,
kurumsal kapasite artis1 ve strdiiriilebilirlik icin kalite standart gereksinimi”,” STK’larin devletin

o«

olmadigl, yetmedigi alan ve zamanlardaki hayati vazifeleri”, “markalasan STK’larin gelirlerinin artisi ve
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bunun yansimalar1” ve “olumlu marka ve mense iilke algilari icin saglikli bir imaj ydnetim gereksinimi”
temalar1 gelmistir.

Hayir, STK'lar gii¢lii marka olmamalh

Katilimcilardan 29'u toplamda %7,8'i STK'larin giiglii bir marka olmamasi gerektigi yoniinde goriis
belirtmistir. Yapilan igerik analizi neticesinde hayir yanitlar1 6nce 13 adet kod altinda ayrismis ve
akabinde bu kodlar 8 temay1 ortaya ¢ikararak bu kodlarin icerisinde dagitilmistir. Asagidaki tablo 14’te
oraya ¢ikan temalarin siklik ve agirliklar: verilmistir.

Tablo 14

STK’larin Giiglti Marka Olmasini Savunanlarin Yanitlarindan Ortaya Cikan Temalar; Siklik ve Oranlar

ifade Tema n %
STK i¢in Tanitim ve Bilinirlikten Once Yaptig1 is Gelmeli 5 31
Goniilli Kuruluslarin Markalasma Niyetiyle Gontilliiliik 4 25
STK'larin neden Algisina Zarar Verme Riski
gl¢li birer marka  STK'larin Markalasmasi ile Kisisel ve Kurumsal Cikar 3 19
olmamasi Odaklarinin Odag: Haline Gelme Riski
gerektigine dair STK'larin Bilinir Olmak ve Destek¢i Toplamak icin Reklama 5 13
yanitlar Ihtiyaclar1 Bulunmamaktadir
Markalagma ile itibarsizlasma Dogru Orantilidir 1 6
Markalasmanin Yerine Nitelikli istihdam Oncelenmeli 1 6
Toplam 16 100

“STK’larin tanitim ¢alismalarindan 6nce yaptigl isin gelmesine dair inanc1t” %31’lik bir oran ile birinci
sirada ¢ikmistir. “Gonilli kuruluslarin markalasma niyetiyle goniilliiliik algisina zarar verme” temasi
%?25°lik bir oran ile en sik dilen ikinci tema olmustur. Ardindan “markalasmanin kurumu kisisel ve
kurumsal ¢ikar odaklarinin merkezi haline getirme riski” %19 ile li¢lincii sirada gelmistir. Dérdiinci
sirada ise “STK’larin bilinir olmak ve destekgi toplamak i¢cin reklam yapmamali” goriisiinii iceren tema
%13 ile ortaya ¢ikmistir. Son iki sirada %6’sar oran ile “markalagsmanin itibarsizlagtirma riski” ve
“markalasmadan evvel nitelikli istihdamin 6nceliklendirilmesi” temalar1 siralanmistir.

Giiclii bir STK marka insasi icin yapilmasi gerekenler

Bu baslik altinda katilimcilarin STK’larin nasil gii¢lii bir marka olabilecegine dair verdikleri acik uclu
yanitlardan elde edilen veriler paylasilmigtir.

Tablo 15

STK’lar Giiclii Marka Yapan Unsurlara Verilen Yanitlarindan Ortaya Cikan Temalar; Siklik ve Oranlar

ifade Tema n %
Etkin Bir iletisim Siireci Yiiriitme Gerekliligi 68 22
Kurumsal Basar1 Performans Takibi 48 15
STK'lan1 Giiclii Kurumsal Yonetim Ilkelerine Sadakat 48 15
Yapan Unsurlar Toplumu Diisiinme ve Toplumun Deger, Inanc ve 42 13
Beklentilerinin STK'larca Benimsenmesi
Kurumsal Giiven Veren Bir Yap1 ve imaj Gerekliligi 39 13
Mali Disiplin Yénetim Kiiltiirii ihtiyaci 36 12
Insan Kaynagim Cekme ve Tutma Strateji Gereksinimi 21 7
Ihtiyaclarin Dogru Tespiti ve Kapsayic1 Bicimde 10 3
Giderilmesine Yonelik Faaliyet Plani ve Icrasi
Toplam 312 100

545



Omer Faruk Aydemir, Omer Torlak

Tablo 15’te de gortilecegi lizere “etkin bir iletisim siireci ylirtitme gerekliligi” %22’lik bir oranla ilk
sirada yer almistir. Ikinci sirada “kurumsal basar1 performans takibi”, tigiincii sirada “kurumsal yénetim
ilkelerine sadakat” temalar1 %15’er oran ile siralanmistir. Dordiincii sirada “toplumu diistinme ve

toplumun deger, inang ve beklentilerinin STK’larca benimsenmesi” ve besinci sirada “kurumsal giiven
veren bir yap1 ve imaj gerekliligi” %13’er oran ile yer almistir. Hemen sonrasinda %12 ile “mali disiplin
yonetim kiiltiiri ihtiyac1”, %7 ile “insan kaynagini ¢ekme ve tutma strateji gereksinimi”, %3 ile
“ihtiyaclarin dogru tespiti ve kapsayici bicimde giderilmesine yonelik faaliyet plani ve icras1” temalari
gelmistir.

4. Sonuclar

Arastirma ile elde edilen bulgulardan hareketle ulasilan sonuclar bu baslik altinda toplanmistir:

Aym STK’da goniilliiliik iliskisi kisa vadeli siirmektedir.

Goniilliler ayn1 STK'da kisa ve orta vadede kalmaktadir. Bu durum kar amagsiz hareket eden bu
kuruluglar i¢cin hem emek hem de nitelik kaybi1 anlamina gelmektedir. Goniilli emege dayali
baslanan ve yiiriiyen islerin devamlilig1 bu sebeple sekteye ugramaktadir. Her yeni gelen gontlliiniin
tecriibe kazanmasi islere alismasi siire gerektirecegi i¢in nitelik kayb1 da yasanmaktadir. Kar amaci
giidiilmeyen bu yapilar i¢in hayati 6nemi haiz goniilliiliik mekanizmasinin aksamasi bu kurumlari
yasamsal manada etkileme potansiyeline sahiptir.

Farkli STK’lara gecis gerceklesmektedir.

Ayn1 STK’da 5 y1l ve {lizeri goniillii olanlar (%22) ile sivil toplum alaninda 5 y1l iizeri goniillii olanlar
(%31) kiyaslandiginda arada %8’lik bir fark oldugu goriilmistiir. Bu fark, goniillillerin bir STK’da
orta vade siireyi gecirmis olsa bile farkl bir STK’ya gecebilecegini gdstermistir.

Temsili katilima karsin yasam tarzi haline gelen goniilliiliik s6z konusudur.

Goniilliiler arasinda faaliyetlere az, sembolik diizeyde katilim gdsterenler ile diizenli, sik katilim
gosterip gonillialigl bir yasam bicimine getirenler dnemli cogunlugu temsil etmektedir. Gonitlliliik
davranisi ya diizenli hale geldigi ya da sembolik denecek kadar az seviyede kalmaktadir.

Fiziksel efor goniillii katkida en 6nde gelmektedir.

Goniilliilerin desteklerinin biiyiik kisminin fiziksel efor gerektiren islerden olusmaktadir. Yardim
faaliyetlerinin icra edilmesi, etkinliklerin diizenlenmesi, verilen her gorevin yapilmasi bu
kapsamdaki katkilardandir. Goniillilerin bir kismi da uzmanliklarini paylasmakta ve pasif bicimde
etkinliklere katilim saglamaktadir.

Goniillilagiin 6grenilmesinde dijital platformlar ilk sirada yer almaktadir.

Gonilliiler goniillii olabilecegini birgok farkli mecradan dgrense de dijital platformalar ilk sirada
gelmektedir. Yakin ve uzak cevre, STK’larin gerek iletisim calismalar1 gerekse varliklar: ve egitim
kurumlarinda diizenlenen tanitim ¢alismalar1 bireylerin goniilliiliige dair haberdar olmasinda
onemli bir aract konumundadir.

Goniilliliik tiikketiminde digsal ve i¢csel degerler 6n plandadir.

Goniilliiler gonilliligh yardim faaliyetinde bulunma, karsilik beklemeden bir seyler yapma,
kendinden gecerek ve 6zveride bulunarak bir baskasina iyi gelme gibi kodlamaktadir. Bununla
birlikte goniillillerin bir kismi goniilliiliigii inang temelli agiklarken bir kismi da sevgi, huzur ve
mutluluk gibi duygusal temelli anlamlandirmaktadir. Buradan hareketle goniillii destegin hem
disariya bir fayda hem de i¢sel bir duygusal tiiketime aracilik etmektedir.

Goniillilik tiiketiminde islevsel ve duygusal degerler daha yogun tiiketilmektedir.
Goniilliiler cogunlukla ihtiyag sahiplerinin ihtiyacinin giderilmesi, toplumsal sorunlarin ¢6ziimii igin
goniilliligi tercih etmektedirler. Vicdani rahatlama, mutluluk hissi, huzur hissetme gibi duygusal
gerekceler de benzer agirliktadir. Goniilliiler ihtiya¢ sahibinin ihtiyacini gidererek onu mutlu
ederken ayni zamanda kendisi de i¢sel bir mutluluk yasamaktadir. Dolayisiyla hem islevsel hem de
duygusal bir deger elde etmektedir.

546



Isletme Bilimi Dergisi, 13(3) 2025, 532-554

¢ Kurumsal ve organize goniilliiliik daha evla goriilmektedir.
Goniilliiler kurumsal bir ¢at1 altinda hareket eden, yekpare goniilliiliigii daha faydali bulmaktadirlar.
Goniilliiler, daginik bireysel ¢abalardan ziyade kurumsal ve organize gonilliiliigiin daha fazla fayda
sagladigini, bu yapi icinde yapilan ¢alismalarin daha planli, verimli ve sonu¢ odakli oldugunu
diisiinmektedir. Bu durum, goniilliiliik faaliyetlerinde etkin bir sistem ve liderlik yapisina duyulan
giiveni de yansitmaktadir.

e  Goniilliilerin yaris1 goniillii olduklar1 STK’da iicretli calismaya istekli.
Goniilliilerin yaris1 goniillii olduklar1 STK’da iicretli/profesyonel olarak calismayi istemektedirler.
Bu kararin arkasinda en temel olarak halihazirda severek, tutkuyla goniilli olarak yapilan isin
yapilarak kazanc elde edilmesi yatmaktadir. Ekonomik gergeklikler de bu durumda etkili olmakla
birlikte goniilliiler profesyonel, diizenli olarak ¢alisildig1 takdirde daha verimli ¢ciktilarin olacagina
inanmaktadir.

e STK'larda iicret beklentisi goniilliiliikk ruhuna aykiri gériilmektedir.
Goniilliiler, gonilliligi maddi kazanimlardan uzak bir noktada konumlandirmaktadir. Goniilltlik
iliskisinin maddi beklentiye dénmesi ile goniilliilik motivasyonunun zarar gérecegi, bu durumun
etik olmayacagi dusiiniilmektedir. Diger taraftan goniilliilerin halihazirda islerinin olmasi yahut
ekonomik ihtiyaclarinin olmamasi da kismen bu karar tizerinde etki sahibidir.

e STK'lar giiclii marka olmasi beklenmektedir.
Goniilliiler STK'larin gliglii marka olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu diistincelerini de STK'larin
daha fazla insana erisebileceklerine ve toplumun ihtiyaclarini giderme, topluma fayda saglama,
devletin yetemedigi alanlar1 doldurma, toplumu doénilstirme gibi STK misyonlarina
dayandirmaktadirlar. Ek olarak goéniilliiller STK’larin markalasarak giiven insa edeceklerini, itibar
kazanacaklarini, kurumsal gelisimlerini arttiracaklarini ve giiniin sonunda daha iyi bir imaj sahibi
olarak yine topluma daha fazla deger katacaklarina inanmaktadir.

¢ STK’larin markalagsmasina dair endiseler mevcut.
Goniilliilerin bir kismi STK’lardan gii¢lii marka olmak i¢in yatirim yapmaktan ziyade ana islevlerine
odaklanmalarini beklemektedir. Gonitilliler STK'larin markalasma gayreti icerisine girdiginde hayir
amacindan sapilacagini, ana islevlerde kan kaybi yasanacagini, goniilliliik algisinin zedelenecegini
ve menfi hedefleri olan Kisiler i¢in birer odak noktasi1 olmasindan endise etmektedir.

e Giiclii STK markalari icin yapisal giiven ve etkili iletisim sart gorillmektedir.
Goniilliilere gore STK’lar1 temelde iki unsur gliglii birer marka haline getirmektedir. Bunlardan ilki
ve biraz daha agir basani kurumsal yap1 digeri ise iletisimdir. Kurumsal yap1 ile alakali olarak
gonilliller; STK'larin kurumsal performans kriterleri olusturarak, kurumsal yonetim ilkelerine
riayet ederek, mali disiplin kiiltiirti gelistirerek, insan kaynagi cekip elde tutarak, ihtiyac¢ tespiti
yaplp ona gore planlamalar yaparak giiclii marka olacagina inanmaktadir. Diger taraftan etkin bir
iletisim siirecinin yonetimi, toplumsal degerlerin benimsenmesi, gliven veren bir imajin yaratilmasi
ile STK’larin giiclii marka olacagina dair inan¢ mevcuttur.

Literatiirdeki goniilliiliik ile ilgili calismalar incelendiginde: Erdogmus ve arkadaslar1 (2020) goniilltleri
karsilik beklemeden destek olmanin, Millette ve Gagne (2008) “baska insanlara yardim ederek pozitif
duygulara sahip olmanin” motive ettigini ortaya koyarken, Thoits ve Hewitt (2001) de goniilliilligiin
kisinin mutlulugunu yiikselttigi icin tercih edildigini isaret etmistir. Deci ve Ryan (1985), Omoto ve
Snyder (1995), Penner (2002) de goniilliiglin devamlilig1 iizerinde 6zgecilik ve degerlerin 6nemli
oldugunu ortaya koymustur. Dawight (2020) saygi, takdir gormenin goniilliler i¢cin onemli bir
toplumsal 6diil oldugunu ve bunun da psikolojik iyi olus ve goniilliiliik tatminini arttirdigini ortaya
koymustur. Diger taraftan Penner (2002) igsel faktorlere kiyasla “deneyim kazanimi ve cevre
ediniminin”, Deci ve Ryan (1985) de sertifika ve kariyer imkanlarinin gontllileri daha kisa siireli motive
ettigini belirtmistir. Randle ve arkadaslar1 (2013) goniilliilerin kazanilmasinda STK’larin kahramanlik,
yardimseverlik ve is birlikci algilanan imajlarinin etkili oldugunu 6ne stirmiistiir. Clary ve arkadaslari
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(1998) goniilliileri motive eden unsurlar olarak: Degerlerin ifadesi, anlama (yeni seyleri gérme), sosyal
imkanlar, kariyer gelistirme, olumsuz duygulardan kacinma, benligi gelistirme imkani olmak tizere 6
fonksiyon ortaya koymustur. Clary ve Snyder (1999), Robinson ve arkadaslar1 (2021) goniilliiliik
motivasyonlarinin, hem 6zgecilige (baskasina, topluma faydali olmak) hem de bireysel faydaya (kariyer
gelisimi, 6grenme, eglenme) dayandigini 6ne stirmiislerdir. Arslan (2023) gontlliliigiin 6diil-maliyet
dengesi Uzerine kurulu oldugunu, topluma ve kisinin kendisine fayda saglamasinin arandigini
belirtmistir.

Literatiirdeki STK marka ve géniilliiliik iliskisi incelendiginde Kutlu ve Ozcan (2023) STK’larin marka
imajlarinin gonulliliik davranislar: tizerine olumlu etkisi oldugunu, Doganli (2015) vakiflarin olumlu
marka imajinin STK marka ederinin, destekcilerinin, proje uygulama kapasitesinin, bilinirliginin ve
giivenirliginin artacagini belirtmistir. Caliskan (2014) ‘a gére STK’larin gontlliiler ile gliven lizerine insa
edilmis iliskiler gelistirmesinde marka imaj1 ile birlikte iletisim calismalarinin 6nemli pay1 vardir.
Mitchell ve Clark (2021) gonitllilerin markaya dair bilgilerinin ve markaya bagliliklarinin STK
tercihlerinde etkin oldugunu belirtmistir. Curran ve arkadaslari (2021) STK markasinin gii¢lii mirasinin
goniillillerin STK markasindan duyduklar1 memnuniyeti, bu markalara baghliklarin1 ve goéniilliiliik
stirekliligine katki sagladigini ifade etmistir. Guy ve Patton (1988)’a gore de STK'lar toplumsal bir giiven
insasi, yardim etme isteginin zemin bulmasi, surdiiriilebilir goénillii tabani olusturmak icin
markalagmalidir. Wymer (2025) ayni sekilde STK markalarinin giiclenmesinin goéntlliileri daha sadik
hale getirecegini Dbelirtmistir. Diger taraftan Peiffer ve arkadaslarn (2020) STKlarin
profesyonellesmesinin goniilliiliige dair samimi algiy1 zaman icerisinde zayiflatacagini, Caliskan (2014)
da STK’larda halkla iligkiler faaliyetlerinin olumsuz sonuclara yol acabilecegini ifade etmistir.

STK gontllilerinin goniilliiliik yaklasimlarinin bu arastirmadaki sonuglarla ortiistiigli goriilmektedir.
Bu arastirmada temel olarak goniilliilik 6zgecilik ve Kisisel kazanimlar ile nedensellestirilmistir.
STK’larin markalasmasinin da gerek kurumsal gerekse goniilliiler ile iliskilerin gelistirilmesinde faydali
olduguna yonelik sonuclar goriilmektedir. Markalasan STK’larin daha fazla goniillii ve bagisa ile iliski
gelistirebilecegi, daha fazla ihtiyaci giderebilecegine dair sonuclara ulasilmistir.

Tiirkiye ornekleminde ayni baglamdaki calismalar incelenmistir. West (2008) goniilliiliigiin 6zgiiven,
iletisim ve istthdam firsati yarattigini ifade etmistir. Doganli (2015) olumlu marka imajina sahip
STK'larin, toplumsal glivenirliginin artacagi ve daha fazla kisiden destek alacagini ortaya koymuslardir.
Biiyiik ve Islek (2016) goniilliiliigiin baslangic evresinde toplumsal fayda, manevi degerler ve ézgecilik
on planda olurken goéniilliiliigiin ilerleyen safhalarinda etkili iletisim, aidiyet gibi kurumsal faktérler 6n
plana ¢iktigin1 ortaya koymustur. Kadin STK'larina odaklanan Atay (2018) goniilliiliigiin gelisiminde
kurumsal, siyasi ve toplumsal 6n yargilarin negatif etkili oldugu ortaya koymustur. Arslan (2018)
STK'larin goniillii vizyonu ve stratejisine ihtiya¢ oldugunu ve goniillillere yapilacak yatirimin STK
markasinin imajina katkisinin olacagini belirtmistir. Altunlu ve arkadaslar1 (2019) STK'larin gontilliiler
ile kurduklar iliskide seffaf, giivenilir, motive edici bir yalasim gelistirmesini, boylelikle gontilliilerin
motivasyonlarinin arttirilabilecegini ortaya koymustur. Demir ve arkadaslar1 (2019) Istanbul’daki
goniillilerin digerkamlik davranisini inceleyerek gontllii personasi ¢alismis ve 5 goniillii profili ortaya
ckmistir: Kendini gelistiren, kariyer odakli, yardimsever ruh, sosyal agci, sadik ruh. Tiltay ve Islek
(2019) yerel ve ulusal biiytikliikteki STK’larda goniilliilerin STK markalarindan profesyonel yonetim,
seffaflik, deger uyumu ve samimi bir organizasyonel yap1 bekledigini ortaya koymuslardir. Faiz (2020)
sosyal bilgiler 6gretmenlerinin goniilliilliik taniminda en siklikla toplum yarari, yardimseverlik, maddi
karsilik beklemeden fayda sunma oldugu goriilmistiir. Halis ve arkadaslar1 (2020) Kocaeli'de farkli
STK'larda goniilli goérev alan saglik calisanlarinin goniilliilik motivasyonlar1 tUzerinde kisilik
ozelliklerinin anlamli bir etkisinin oldugunu ve 6zellikle disadoniik, sorumluluk alan, 6z disiplinli kisilik
boyutlarinin géniilliiliik motivasyonlarini arttirdigl ortaya koymustur. Yilmaz ve arkadaslar1 (2020)
gonilliligin maddi ¢ikar gozetmeksizin baskalarina yardimla kodlandigi, kayitlarda goniilliligiin
diisiik ancak gayri resmi olarak yaygin oldugunu ortaya koymustur. Késtepen ve Ozmutaf (2022)
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STK’lardaki entelektiiel sermayeye olan goniillilere dair algisal bir farkindaligin heniiz ortaya
cikmadigini sonucuna ulasmiglardir.

Tiirkiye’deki goniilliilik motivasyonlarinin ¢ok boyutlu olsa da hem uluslararasi hem de ulusal
gonillilik davranislariyla benzerlik tasidigi anlagilmaktadir. STK imaji, yonetim anlayisinin goniilliler
ile iliski gelistirilmesi ve sadakatin saglanmasinda ayrica goniilliilik davranisi lizerinde goniilliilerin

kisiliklerinin etkilerinin oldugu goérilmektedir. Uluslararasi kiyaslamalarda Tiirkiye’de gontlliiliik
davranisinin az kalmasinin da kayit disiliktan kaynaklandig1 anlasilmaktadir.

5. Arastirmanin énerileri

Bu baslik altinda arastirma ile elde edilen sonuclardan hareketle gelistirilen dnerilere yer verilmistir:

Goniillilerin kuruma c¢ekilmesinin yaninda uzun siire STK’larda kalmalari icin c¢alismalar
yapimalidir. Belirli periyotlarla goniilliler dinlenmeli, fikirleri sorulmalidir. Goniilliilliige dair
yaklasimlari, goniillii olduklar1 STK markasina dair diisiinceleri anlasilmali ve bu saptamalara gore
aksiyonlar olusturulmalidir. Ek olarak her sene goniilliiliik haftasinda eglenceli bir etkinlik ile
goniilliller ile bir araya gelinmeli, belirli siire gonillilliigii geride birakanlar hediye takdimi ile
onurlandiriimahdir.

STK’larin potansiyel ve halihazirdaki gontlliileri iizerine profil calismasi yapilmalidir. Nasil kar
amaci giiden markalar miisterilerini daha iyi tanimak i¢in hedef kitle calismalar1 yaparak profiller
olusturuyorsa STK’larda goniilliileri i¢in bu uygulamay1 benimsemeliler. Ardindan farkl profiller
icin farkl iletisim strateji ve aksiyonlarini kurgulamalilar.

STK'larin goniilliilere ulasmak ve giiclii bir marka denkligi yaratmak i¢in klasik ve dijital mecralarda
biitlinlesik bir iletisim stratejisini benimseyerek buralar1 aktif olarak kullanmalidir. Hem maliyet
avantaji hem genis kitlelere erismek agisindan dijital kanallar etkili olmakla birlikte egitim
kurumlari, agizdan agiza pazarlama da “giiven” algisinin olusumunda etkilidir. Arama motoru,
sosyal medya reklamlari siklikla tercih edilmelidir.

STK’larin goniilliilerine diizenli olarak raporlama yaparak onlar ihtiyaclar ve yapilanlar iizerine
bilgilendirmelidir. Bu gériismelerde STK’larin faaliyet alanlar1 6zelinde yaptig1 ihtiyac¢ analizlerinin
yaninda goniilliilerin verdigi emekler ile nasil bir degisim ve doniisim gergeklestigi tizerinde
durulmalidir. Bu siireg, kirllmaya ve kiismeye miisait olan goniilliiler ile STK markalarini arasinda
daha seffaf ve siirdiirtlebilir bir iliski insa edecektir.

STK'lar gii¢lii birer marka haline gelmek i¢in hem islevsel hem kurumsal hem de iletisim bazl
yapilanmalar1 hayata gecirmelidirler. STK’lar “itibarll” bir marka imaji yaratmahdur. itibarli bir
marka imaji olusturabilmek icin isini iyi yapmasi, gilivenilir olmasi, her seyde kaliteye
onceliklendirmesi ve yaklasimlari iletisim calismalart ile bilinir kilmalidir.

STK markalari iletisim calismalarini ana islev ve misyonlari etrafinda kurgulamalidirlar.
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