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Bagis Temelli Kitlesel Fonlamada Destekcilerin Motivasyonu!
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Bir Sosyal Pazarlama Araci Olarak
Kitlesel Fonlama Sistemi: Bagis Temelli

Crowdfunding System as a Social
Marketing Tool: Supporter Motivation in

Kitlesel Fonlamada Destekeilerin | Donation-Based Crowdfunding
Motivasyonu

Ozet Abstract
Bu  ¢alismada, bagis temelli kitlesel | This study examines the motivations of
fonlamada  destekgilerin - motivasyonlar: | supporters in donation-based crowdfunding
sosyal pazarlama perspektifiyle | from a social marketing perspective. The
incelenmistir. Tiirkiye'deki bagis temelli | demographic profiles, donation tendencies,

projelere katilan 421 bireyin demografik | and motivational factors of 421 individuals

profilleri, bagis yapma egilimleri ve | participating in donation-based projects in
motivasyon  faktorleri, ¢evrimi¢i anket | Turkey were evaluated using data collected
yardumyla toplanan verilerle, tek yonlii | through an online survey and analyzed with a

MANOVA ile degerlendirilmistir. Sonuglar,
katilimcilarin bags yapma
motivasyonlarinda sosyal ve manevi tatminin

one c¢iktigint gostermektedir. Katilimcilar,

glivenilir  platformlar, etkili tanmitim ve
girisimcinin  yetkinligini ~ onemsemekte;
sosyal medya ve brogiirlerden

etkilenmektedir. Katilimcilarin cinsiyeti, yast
ve bagis yapma durumu motivasyonu
etkilerken; gelir ve egitim diizeyleri
motivasyon tizerinde anlamli bir etkiye sahip
degildir. Bulgular, kitlesel fonlamada basar
icin sorumluluk  ve

sosyal gtivenilir

platformlarin onemini vurgulamaktadr.

one-way MANOVA. The results indicate that
social and spiritual satisfaction are
prominent motivations for participants when
making donations. Participants place
importance on reliable platforms, effective
promotion, and the competency of the
entrepreneur; they are influenced by social
media and brochures. While the participants'
gender, age, and donation status affect their
motivation, income and education levels do
not have a significant impact. The findings
highlight the importance of social
responsibility and trustworthy platforms for
success in crowdfunding.
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Olan
Katkilar:

Yazarlar acisindan ya da iiciincii taraflar agisindan ¢calismadan kaynakl ¢ikar

Cikar catismast bulunmamaktadir.

Beyani

1. Giris

Kitlesel fonlama modeli, projelerin finansmanini bireylerden toplanan kiigiik
miktarli katkilarla gergeklestiren geleneksel finansman modellerinden farkli bir
yaklasim sunmaktadir (Ulke, 2019). Bu finansman modeli, teknolojinin
ilerlemesi ve internetin yaygin kullanimiyla birlikte, girisimcilerin projelerini
hayata gec¢irmek icin geleneksel finansal kuruluslara olan bagimliliklarini
azaltmalarina imkan tanimaktadir (Ziegler ve dig., 2017). Kitlesel fonlamanin
bagis, 6diil, pay ve bor¢ temelli ¢esitli modelleri bulunmakta olup, 6zellikle
bagis temelli kitlesel fonlama, sosyal pazarlama agisindan 6nemli bir arag olarak

one ¢ikmaktadir (Sancak, 2016: 101).

Bu arastirma, kitlesel fonlamanin bagis temelli modelini ele alarak,
destekg¢ilerin motivasyonunu sosyal pazarlama perspektifiyle incelemeyi

amaglamaktadir. Kitlesel fonlamanin sosyal pazarlama baglaminda incelenmesi,
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projelere destek saglayan bireylerin motivasyonunu daha derinlemesine

anlamay1 ve sosyal projelerin basarisini artirmay1 amaglamaktadir.

Tiirkiye'de kitlesel fonlama, diger finansman modellerine kiyasla heniiz yeni
bir olgu olmasina ragmen, bu alandaki yasal diizenlemeler ve dikkat ¢eken
projelerle 6nemli bir ivme kazanmaya baslamistir (Vural ve Dogan, 2019).
Ancak, Tirkiye'deki kitlesel fonlama projelerinin genel basar1 oranlariin diistik
olmasi, bu alandaki potansiyelin tam olarak degerlendirilemedigini
gostermektedir (Karaarslan ve Altuntas, 2015: 494). Bu baglamda, bagis temelli
Kitlesel fonlama projelerine katilan destekgilerin motivasyonunu anlamak,
projelerin basar1 sansini artirma ve sosyal pazarlama stratejilerini gelistirme

acisindan kritik oneme sahiptir.

Mevcut yazinda Tirkiye'deki kitlesel fonlamanin belirli yonlerinin daha
derinlemesine incelenmedigi ve bazi bosluklarin bulundugu goriilmektedir.
Ozellikle Tiirkiye'deki kitlesel fonlama platformlarmin kullanimi, katilimcilarin
profilleri, projelerin basarisin1 etkileyen faktorler ve yerel dinamikler gibi
konularda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla bu ¢alismanin,
Tiirkiye'deki kitlesel fonlama sisteminin daha iyi anlasilmasina ve sosyal

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayacagi ongoriilmektedir.
2. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, hedef Kkitlenin toplum yararina olacak davraniglart goniilli
olarak benimsemesi, degistirmesi veya birakmasi i¢in pazarlama stratejilerinin
kullanilmasidir. Bu yontem genellikle devlet kurumlari, kir amaci giitmeyen
kuruluglar ve dernekler tarafindan toplumsal fayda saglamak amaciyla uygulanir
(McMahon, 2001: 77; Kotler ve Roberto, 1989: 5). Kotler ve Zaltman'in (1971:
7) onerilerine gore sosyal pazarlama ticari pazarlama da oldugu gibi dogru {iriin
belirleme, dogru fiyatlandirma olusturma, dogru dagitim yapma ve dogru

tutundurma caligmalarini yapilandirma gerekliligiyle ele alinmaktadir. Weinrich
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(2011:3) ise, geleneksel pazarlama karmasina ek olarak, sosyal pazarlama
kampanyalarinin basarisi i¢in gerekli olan dort ek unsuru tanimlamaktadir. Bu

unsurlar kamuoyu, ortakliklar, politika ve fon kaynaklaridir.

Sosyal pazarlama, toplumun refahina katki saglamak amaciyla cesitli
kosullarda uygulama alani bulur. Bu kosullar, sosyal pazarlama faaliyetlerini
gerekli kilan durumlar olarak asagidaki gibi siralanabilir (Yurdakul, 1991: 209-
212):

Yeni Bilgi ve Arastirmalarin Yayginlastirilmasi: Topluma yarar saglayacak
bilgilerin ve bilimsel arastirma sonuglarinin genelle yayilmasi i¢in kullanilir.
Ormnegin, bebek beslenmesinde ilk alt1 ay anne siitii kullaniminin 6nemi veya

egitim olanaklarindan mahrum kalan 6grenciler i¢in firsatlarin duyurulmasi gibi.

Saghga Zararli Aliskanhklara Karsi Miicadele: Isletmelerin tiiketiciye
yonelik tutundurma caligsmalar1 bazen zararli davraniglara yonelmelerine neden
olabilir. Buna karsi, saglikli aliskanliklarin kazanimi i¢in sosyal pazarlama
devreye girer. Ornegin, obeziteye kars1 saglikli beslenme kampanyalar1 veya
sigara ve alkol kullaniminin zararlari hakkinda bilinglendirme c¢aligmalari
yapilabilir.

Bireyleri Eyleme Gegirme: Farkinda olduklar1 halde harekete ge¢cmekte
zorlanan bireyler i¢in tesvik edici ¢aligmalar yiiriitiilmesi de sosyal pazarlama
kapsaminda yer alir. Ornegin, sigara birakma programlarina katilimimn

saglanmasi icin tesvik edici kampanyalar uygulanabilir.
3. Kitlesel Fonlama Sistemi

"Kitlesel fonlama" terimi ilk kez 2006’da Michael Sullivan tarafindan
kullanilmis ve Kickstarter gibi platformlarla hizla yayilmistir (Isler, 2014: 52).

Kitlesel fonlama, bir girisimcinin projesi i¢in ihtiya¢ duydugu finansal kaynaga
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herhangi bir araci kullanmaksizin internet platformu iizerinden dogrudan fon

destek saglayicilarina ulasarak kaynak temin edebilmesidir (Ulke, 2019).

Kitlesel fonlama sitemi temel olarak finansal olan ve finansal olmayan
fonlama olarak iki ana baslik altinda ayrilir. Finansal olan fonlama tiirleri, hisse
temelli fonlama ve borglanma temelli fonlama iken finansal olmayan fonlama
tiirleri, bagis temelli fonlama ve 6diil temelli fonlamadan olusur (Sancak, 2016:

101).

Finansal olmayan fonlama sisteminde, bir is ya da fikir i¢in fon saglamada
bagis ya da odillendirme durumlart gegerli olabilmektedir. Genellikle
hedeflenen fon miktar1 finansal olan fonlama modellerine gore daha diisiik
seviyededir. Bunun nedeni proje sonucunda destekleyicilere karsi hi¢bir maddi
getirinin olmayacagindan kaynaklanmaktadir (Isler, 2014: 56). Finansal fonlama
sisteminde ise projenin basarili olmasi durumda fon saglayicilar maddi kazang
ve hak elde etmektedirler. Projeye ortak olarak veyahut verdikleri borg iizerinden

faiz kazanci elde ederek gerceklesmektedir (Conkar ve Canbaz, 2018: 123).

Kitlesel fonlama sisteminde, aktorler ii¢ ana gruptan olusmaktadir.
Girigimciler, yeni bir is fikri veya proje igin sermaye destegi arayan kisilerdir.
Destekgiler, umut vadeden projelere finansal katkida bulunarak 6diil, hisse veya
baska kazanimlar elde etmeyi bekleyen kisilerdir. Fonlama platformlar ise,
girisimcei ve destekc¢iyi ¢evrimigi ortamda bir araya getirerek projenin tanitimin
ve finansmanini saglarlar (Karaarslan ve Altuntas, 2015: 490). Bu platformlar,
projenin daha genis kitlelere ulagsmasi i¢in reklam, teknik destek ve yasal
giivenceler gibi hizmetler sunar. Platformlar her iilkede farkli yasal
diizenlemelere tabi olup komisyon licretleri alarak faaliyet gosterirler. "Ya Hep
Ya Hi¢" modelinde, hedefe ulasilamazsa fonlar iade edilirken; "Hepsini Tut"

modelinde toplanan miktar, hedefe ulasilmasa bile girisimciye aktarilir

v —
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Kitlesel fonlama siireci, bir projenin ihtiya¢ duydugu fonun kitlelerden
toplanmasi ve belirli bir zaman diliminde bu hedefe ulasilmasi seklinde ilerleyen
bir déngiidiir (Isler, 2014: 54). Siire¢ genel olarak asagidaki adimlardan

olusmaktadir:

Kitlesel Fonlama Platformunun Secimi: ilk adim, proje igin en uygun
platformu belirlemektir. Platformlarin farkli isleyisleri ve prosediirleri
oldugundan, dogru kitlesel fonlama tiirlinlin (bagis, 6diil, hisse, borglanma)

secilmesi gerekir (Meyskens ve Bird, 2015: 157).

Hedeflenen Fon Miktarinin Dogru Belirlenmesi: Girisimci, proje i¢in gerekli
maliyetleri ve riskleri degerlendirerek makul bir fon miktar1 belirlemelidir.
Gereginden yiiksek bir fon talebi, projeyi basarisiz kilabileceginden, gereksiz
maliyetlerin eklenmesinden kaginilmalidir (Aydin, 2019: 15).

Projenin Dogru Hazirlanmasi ve Tanitimi: Hedef fona ulagmanin en kritik
adimlarindan biri projeyi etkileyici bir sekilde sunmaktir. Projeyi tanitmak i¢in
kullanilan gorseller, videolar ve icerikler dikkat cekici ve 6zgilin olmalidir.
Ayrica, projeyle ilgili bir web sitesi kurarak hedef kitleden geri bildirimler
alinabilir ve sosyal medya araciligiyla daha genis bir kitleye ulagilabilir (Aydin,
2019: 15).

Destekgilerin Motive Edilmesi: Destekgileri projeye ¢ekmek i¢in 6diil, hisse
veya ortaklik gibi motivasyon araglar1 sunulabilir. Bu ddiiller, projenin basarili
olmas1 durumunda 6nceden belirlenen sekilde destekgilere iletilir (isler, 2014:
54).

Fonun Elde Edilmesi: Belirlenen siirenin sonunda, platformlar iki farkli
sekilde hareket edebilir. “Ya Hep Ya Hi¢” modelinde hedefe ulasilmayan

projelerde fonlar destekgilere geri 6denir, hedefe ulasan projelerde ise fonlar
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girisimciye aktarilir. “Hepsini Tut” modelinde ise hedefe ulasilmasa bile

toplanan miktar girisimciye verilir (Tomczak ve Brem, 2013: 345).

Kitlesel Fonlama Platformunun Komisyon Ucreti: Proje basarili oldugunda,

platform, girisimciden toplanan fon miktariin %5 ila %10’u arasinda komisyon

v —

4. Kitlesel Fonlamada Destekcilerin Motivasyonu

Bu baslikta olarak kitlesel fonlama sisteminde destekgilerin motivasyonu
lizerine yapilmig c¢alismalarin bazilarma yer verilmistir. Ardindan arastirma
kapsaminda dikkate alinan motivasyon boyutlari ve bireylerin bagis ge¢misi

detayl1 bir sekilde ele alinmastir.

Ordanini ve dig. (2011) calismasinda, veri odakli teori gelistirmeyi
amaglayan gomiilii teori yontemi kullanilmistir. Arastirmada ii¢ farkli 6rnekleme
vaka analizi gerceklestirilmis ve sonuglar, fon saglayicilarin inovasyon
odaklilik, yeniliklere ilgi, iletisim kurma, sirketle 6zdeslesme ve finansal

sonuglarla ilgili olma gibi ortak 6zelliklere sahip oldugunu gostermektedir.

Gerber ve dig., (2012) calismalarinda, tii¢ popiiler kitlesel fonlama
platformunda 16 proje yaraticisi ve 16 fon saglayici ile yar1 yapilandirilmig
goriigmeler yaparak nitel bir arastirma gergeklestirmistir. Bulgular, fon
verenlerin 6diil almak, proje yaraticilarin1 desteklemek ve sosyal cevreleriyle

baglanti kurmak i¢in motive olduklarini gostermektedir.

Gerber ve Hui (2013) calismalarinda, 83 yar1 yapilandirilmis miilakat
gergeklestirerek nitel bir arastirma yapmislardir. Bulgular, i¢erik olusturuculara
parasal, bilgisel ve sosyal destek saglayan destekgilerin 6zel bir toplulugun
parcas1 olarak hissettiklerini ve bu durumun derin bir ait olma ihtiyacini

karsiladigini gostermektedir. Ayrica, davalari destekleme, insanlar1 destekleme,
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odil toplama ve taninma arzusu gibi ek destek¢i motivasyonlart da

belirlenmistir.

Allison ve dig., (2014) baslikli ¢aligmalarinda, bagimsiz degiskenlere ait
verileri her girisimcinin anlatisindan dogrudan toplayarak bilgisayar destekli
metin analizi (computer-aided text analysis) ad1 verilen bir igerik analizi yontemi
ile incelemislerdir. Arastirma, kitlesel fonlamada fon talep eden girisimcilerin
projelerini baskalarima yardim etme firsati olarak vurguladiklarinda, fon
saglayicilardan daha olumlu yanitlar aldiklarini; projeleri bir is firsati olarak

cercevelediklerinde ise daha az olumlu yanit aldiklarini ortaya koymuslardir.

Agrawal ve dig., (2015) bir anket aragtirmasi gerceklestirmislerdir.
Arastirma, internetin mesafe ile ilgili bircok faktorii ortadan kaldirmasina
ragmen, yerel ve uzaktaki fon saglayicilar arasinda belirgin farkliliklar oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica, projeye destek sunmada yakin g¢evrenin (aile ve

arkadaslar gibi) sosyal etkisinin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Rodriguez-Ricardo ve Sicilia (2016) verileri ¢evrimici bir panel araciliiyla
toplanan caligmalarinda, giiven ve toplulukla sosyal 6zdeslesmenin tiiketicilerin
kitlesel fonlamaya katilma niyeti ile olumlu bir iliskiye sahip oldugunu
gostermistir. Ayrica, 6zgecilik ve i¢ kontrol odaginin kitlesel fonlamaya duyulan

giiveni artirdig belirlenmistir.

Girler (2016), nicel bir arastirma kapsaminda ¢evrimigi anketler araciligiyla
toplanan verilere dayali aragtirmasinda, Tiirkiye'de yasayan bireylerin kitlesel
fonlamaya katilma niyetlerini anlamli bir sekilde etkileyen faktorler arasinda
giiven, karmasiklik, 6znel norm ve algilanan davranissal kontroliin bulundugunu

ortaya koymustur.

Block ve dig., (2017) calismalarinda, 71 finansman kampanyasi ve 39,399

yatirim karari tizerine elde edilen verileri MAXQDA yazilimi kullanarak analiz
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etmiglerdir. Arastirma bulgulari, projeyle ilgili yeni gilincellemelerin
paylasilmasinin ve daha sade bir dil kullanilmasinin katilimeilarin sayisini

artirmada olumlu bir etki sagladigini géstermistir.

Ercan (2017) yapilandirilmamis ¢evrimici miilakat yontemi ile toplanan
verilere dayali aragtirmasinda 5 destekg¢i verisini siirekli karsilastirma analizi
kullanarak incelemistir. Arastirma sonucunda, Tiirkiye’deki destekgilerin
motivasyonunu etkileyen 6diil avciligi, yardimlasma, sosyal sorumluluk ve

duygusal bag olmak tizere dort faktor belirlenmistir.

Kuppuswamy ve Bayus (2013) panel sayma modellerinin tahmin edilmesi
icin kullanilan istatistiksel bir analiz yaklagimi benimsedikleri arastirmalarinda,
genel olarak destekgilerin fonlama dongiisiiniin orta donemine kiyasla projeye
katkida bulunma olasiliginin ilk ve son haftalarda daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Ayrica, projenin platformdaki siralamasi, aile ve arkadaslarin
projeleri desteklemeleri ile sosyal fayda gibi faktorlerin de etkileri tespit
edilmistir.

Rodriguez-Ricardo ve dig., (2018) ¢evrimigi ankete dayali nicel arastirmada,
kitlesel fonlama toplulugu ile sosyal 6zdeslesmenin yani sira yenilikgiligin
katilim niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
Ayrica, bagkalarina yardim etmeye yonelik tutumlar ve kisilerarasi baglantinin,
sosyal medya araciligiyla kitle fonlamasina katilma niyetini dolayli olarak

etkiledigi de belirlenmistir.

Uzuntepe (2018) ¢evrimici anket yontemi kullanilarak toplanmis verilere
dayali arastirmada, katilimcilarin i¢sel motivasyonla ilging bulduklari projelere
destek saglamay1 tercih ettiklerini, digsal motivasyonla ise somut veya sozlii
odiillere ulasmak i¢in fon destegi saglama egiliminde olduklarin1 ortaya

koymaktadir.
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Uygurtiirk ve Ercan (2018), analitik ag siireci yontemi kullanarak yiiriittiikleri
aragtirma sonucunda, giivenin, bir olayi/fonlama projesini destekleme

noktasinda en yiiksek dncelige sahip oldugunu belirlemislerdir.

Sahinoglu (2019) yar1 yapilandirilmig miilakatlarla elde edilen verileri nitel
veri analizi yontemiyle incelemistir. Elde edilen sonuglar; makul oranda fon
tutarinin belirlenmesi, kampanyanin siiresi, projenin samimiyet duygusunu
yansitmasi ve sosyal aglar ile iletisime gecilmesinin katilimcilarin destegini

olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.,

Aydimn (2019) gevrimi¢i anket dayali toplamis verilerle, Kitlesel fonlama
kararlarim1 verirken insanlarin davranigsal egilimlerinin biiyiik olgiide etkili
oldugunu ve katilimcilarin daha o6nce kitlesel fonlama projelerine katilmis
olmalar1 veya katilmamis olmalari ile asir1 giiven, asir1 iyimserlik, temsiliyet,
asina olan1 tercih etme ve siirli davranis1 egilimleri arasinda anlamli farkliliklar
tespit edildigini ortaya koymustur.

Alhammad ve dig., (2020), 2012 ile 2019 yillar1 arasinda yayinlanan 33
makaleyi sistematik olarak incelemislerdir. Elde edilen sonuglara gore, 6diil
tabanli kitlesel fonlamada destekgilerin davraniglarini etkileyen en 6nemli
faktorlerin projenin ¢ekiciligi, destek¢inin projeye olan bagliligi ve destek¢inin
risk alma egilimi oldugu saptanmastir.

Giiler (2020) 384 katilimciya anket uygulanarak toplanan verirlere dayali
arastirmasinda, egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarin kitlesel fonlamaya
yonelik tutumlarinin pozitif yonde oldugunu, erkek katilimcilarin kadinlara gore
daha fazla farkindaliga sahip oldugunu ve farkindalik, tutum ve niyet

degiskenleri arasinda pozitif bir iligki bulundugunu tespit etmistir.
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frkéren ve Ertugrul (2021) analitik ag siireci yontemi kullandiklar
aragtirmalarinda, kitlesel fonlama platformlarina duyulan giivenilirligin, 6diil

beklentisine gore daha biiyilik bir 6neme sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Akyildiz ve dig., (2021) belli kategorideki kitlesel fonlama projelerinin
verilerini toplayarak Sinyal Teorisi ve Sosyal Ag Teorisi ile birlikte
incelemislerdir. Arastirma bulgulari, proje sahibinin harici bir web sitesine sahip
olmasinin, 6diil sayisinin ve fonlama siiresinin destek¢ilerin katilimini etkileyen

onemli degiskenler oldugunu ortaya koymaktadir.

Borrero-Dominguez ve dig., (2022) Goteo platformunda 2017-2020 yillari
arasinda baslatilan 134 projenin verilerini analiz etmistir. Bulgular, kurucularin
deneyiminin ve proje konumunun projelerin basar1 sansini olumlu etkileyen
onemli faktorler oldugunu gostermektedir. Ayrica, derneklerin, kooperatifler,
kar amaci giitmeyen kuruluslar ve vakiflara kiyasla daha basarili oldugu
gbzlemlenmistir. Proje iyelerinin cinsiyeti ve insan sermayesi ile ilgili

faktorlerin ise proje basarisi lizerinde etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Bahge ve Tolon (2023) kitlesel fonlama ile 6diil tabanli projelere destek
verenleri motive eden faktorleri belirlemeyi amaglayan yeni bir Olgek
gelistirilmistir. Gelistirilen 6l¢ek boyutlar1 sosyal ve manevi tatmin, projenin
tanittm1 ve bilgilendirme, proje girisimcisinin Ozellikleri, kitlesel fonlama

platformuna giivenilirlik ve erisilebilirlik olarak ifade edilmistir.

Camgoz ve Yilmaztiirk (2023) kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanan nicel
verilerle ytirtittiikleri caligmalarinda, yatirnmin gerceklesmesinde proje ile ilgili
tanitim faaliyetlerinin, ilgi ¢ekiciliginin, yenilik¢i ve 6zgiin bir projeye yatirim
yapma diislincesinin ve gelecek vizyonuna sahip bir topluluk i¢inde yer almanin

etkili oldugunu tespit etmislerdir.
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Arastirmalar, kitlesel fonlama projelerine  katkida  bulunanlarin
motivasyonlarinin  ¢esitli  i¢sel ve dissal faktorlerden etkilendigini
gostermektedir. Bu faktorler arasinda odiller, sosyal baglar, toplumsal
sorumluluk, duygusal bag ve kisisel nedenler gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir.
Ayrica, yazin taramasinda kitlesel fonlama projelerinin basar1 faktorlerine ve
katilimc1 davraniglarina etki eden faktorlere de 1sik tutan calismalara yer
verilmistir. Projelerin basar1 sansini etkileyen unsurlar arasinda proje konumu,
odiil sayisi, proje siiresi gibi degiskenler bulunmaktadir. Ayni sekilde,
destekcilerin davraniglarini etkileyen faktorler arasinda giiven, yenilikgilik,
Ozgecilik ve i¢ kontrol odagi gibi kavramlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada ise
yazindaki bu temel bulgulara ek olarak, bagis temelli kitlesel fonlamada
destekgilerin motivasyonunu anlamak amaciyla Bahge ve Tolon (2023)
tarafindan gelistirilmis, gecerliligi ve gilivenirligi kanitlanmis olan olgek bu
calismaya Ozgii bir sekilde kullanilmistir. Izleyen baslklarda arastirma

modelinde yer alan degiskenler incelenecektir.
4.1. Sosyal ve Manevi Tatmin

Sosyal ve manevi tatmin, insanlarin yaptiklar: seylerden elde ettikleri i¢sel bir
doyumdur. Bu tatmin, maddi 6diillerden veya digsal tesviklerden ziyade, kisinin

i¢ diinyasindan ve bagkalartyla olan iligkilerinden gelir (Geyskens ve dig., 1999).

Kitlesel fonlama sisteminde bagis ve 06diill temelli tiirlerde yapilan
calismalarda destekgilerin maddi kazanimdan daha ¢ok yardimci olma, sosyal
sorumluluk gibi manevi unsurlar yer almaktadir (Camgoéz ve Yilmaztiirk, 2023:
283). Kitlesel fonlama projelerinin topluma yarar saglama ya da bireylere
amaglart dogrultusunda yardim etme istegi fon saglayanlarin projelere karsi
ilgisini artirmaktadir. Bu dogrultuda destekgilerin fon saglamadaki en biiyiik
motivasyon unsurlarindan birisi de sosyal ve manevi tatmin faktoriidiir (Unsal,

2023: 111).
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4.2. Proje Tanitim ve Bilgilendirmeler

Kitlesel fonlama projelerinde tanittim ve bilgilendirmeler kisminda genel
olarak su degisenler yer almaktadir: tanitim videosu, minimum ve maksimum
diizeyde yatirilabilecek fon miktari, hedeflenen fon tutari, 6diil sayisi, projenin
ne kadar stireyle fonlanabilecegi ve proje agiklamasidir (Akyildiz ve dig., 2021:
525). Proje sahiplerinin lriin ya da hizmetini video aracilifiyla tanitmasi
destekgcilerinin fonlama siirecini daha giivenilir hale getirmektedir (Kunz ve dig.,
2016). Proje tanitim ve bilgilendirmelerinin yer aldig1 sayfada videoya yer veren
proje sahiplerinin videoya yer vermeyen proje sahiplerine gore projelerinin
basarili olma oranlarinin %81,4 daha fazla oldugu tespit edilmistir (Marom ve
dig., 2018). Kitlesel fonlama projesinin tanitim ve bilgilendirme agiklama
metninin uzun olmasinin proje basarisini yiikseltme durumunu etkilemezken, en
az bir tane tanitim ve bilgilendirme videosunun eklenmesinin projenin basarili
olma durumunu artirdigr tespit edilmistir (Kunz ve dig., 2016). Bir baska
calismada proje ile ilgili yapilan acgiklamalarin, eklenen gorsellerin ve videolarin
proje basarisin etkiledigi gortilmiistiir (Koch ve Siering, 2015). Projelerle ilgili
bilgilendirmelerin giincellenmesi, talep edilen fon miktarinin belirtilmesi,
yiiklenen videolarin sayilari, tanitimin uzunlugu gibi birgok faktoriin projenin
basarili olup olmayacagi ile ilgili tahmin yiiritmede etkili olmaktadir (Ryoba ve
dig., 2020). Bir baska caligmada ise projelerin kisa tanitim bilgilendirme
kisminda kullanilan kelime sayisinin projenin basarisinda herhangi bir etkisi
gozlenmezken, genel tanitiminda kelime sayist fazla olan projelerin nispeten
daha basarili oldugu gozlemlenmistir (Glirler, 2016). Projelerde yapilan
giincellemelerin kitlesel fonlamaya katilim iizerinde istatistiksel ve ekonomik
olarak anlamli bir etkisi oldugunu tespit edilmistir. Proje ile ilgili bir giincelleme
yayinlamak hem kitle tarafindan yapilan yatirim sayisint hem de toplanan

yatirim miktarmi artirmaktadir. Giincellemelerin netligi ya da kullanilan dilin
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karmagiklig1 veyahut yayinlanan bilgilendirmenin uzunlugu gibi faktorler kitle
katillm iizerinde olumlu bir etki yaratsa da Onemli bir kistas olmadigi
gozlemlenmistir (Block ve dig., 2017: 17). Proje tanmitiminda samimiyet
duygusunun yansitilmasina O6nem verilmesi ve sosyal aglar ile iletisime
gecmenin destekgilerin katilim oranini pozitif yonde etkileyecegi vurgulanmistir
(Sahinoglu, 2019: 97-99). Kitlesel fonlama sisteminde projenin iyi bir sekilde
tanitilmas1  ve bilgilendirilmesi fon saglayanlarin glivenini saglayarak

destekleme motivasyonlar etkilemektedir (Unsal, 2023: 111).
4.3. Proje Girisimcisinin Ozellikleri

Kitlesel fonlamada proje girisimcisinin 6zelliklerinden cinsiyeti, yasi,
hakkindaki bilgiler, egitim durumu, sahip oldugu network biiyiikliigi gibi
degiskenleri icermektedir (Akyildiz ve dig., 2021: 528-529). Kitlesel fonlama
projelerinde, proje girisimcisi ile ilgili bilgilerin yer almasi fon destegi saglayan
kisiler tarafindan ciddiye alinarak destekg¢ilere giiven duygusu asilamaktadir
(Boeuf ve dig., 2014). Her ne kadar kitlesel fonlama projelerinin basarisinda
proje girisimcisinin cinsiyetiyle ilgili herhangi bir etki olmadigimi gosteren
calismalar olsa da (Levin, 2015; Marom ve dig., 2018) kadin proje sahiplerinin
erkek proje sahiplerine gore daha basarili sonuglar elde ettigi gortildiigi
caligmalar da vardir (Frydrych ve dig., 2014). Genel olarak proje sahibinin yas1
proje basarisinda belirgin bir etkisi goriilmezken (Levin, 2015), profesyonel
anlamda yatirim yapmak isteyen fon saglayicilarin proje girisimcisinin egitim
durumunu 6nemsedikleri goriilmektedir (Audretsch ve dig., 2012). Fakat genel
anlamda bakildiginda proje girisimcisinin egitim durumunun 6nemli olmadigi
calismalar da karsimiza ¢ikmaktadir (Marom ve dig., 2018). Proje girisimcisinin
sosyal aglara sahip olmasi fon destegi saglayanlarin proje hakkinda daha fazla
bilgiye erigebilmeleri ve aktif olarak katilimlarini artirirken, ayn1 zamanda fon

saglayanlar ve fon talep edenler arasinda iletisim baglantisin1 artirmakta ve
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projelerin basarini oranmi olumlu ydnde etkilemektedir (Sahinoglu, 2019).
Kitlesel fonlama projelerinin basarisint etkileyen faktorler arasinda proje
sahiplerinin ge¢mis deneyimlerinin 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir
(Borrero Dominguez ve dig., 2022). Proje girisimcisinin yenilik¢i bakis agisina
ve inovatif projelere sahip olmasi ve proje i¢in toplanan fonlarin dogru sekilde
kullanilacagina dair giiven duygusu vermesi projeyi destekleyenler igin
motivasyon faktorleri arasinda yer almaktadir (Camgoéz ve Yilmaztiirk, 2023:
283). Proje girisimcisinin ge¢cmis deneyimleri, destekgilere karst diiriistliigii ya
da yetenek ve becerilerini 6n plana ¢gikarmasi destekgilerinin projeye olan ilgisi
cekerek destekgilerin fon saglama motivasyonunu etkileyebilmektedir (Unsal,
2023: 111).

4.4. Kitlesel Fonlama Platformuna Giivenilirlik ve Erisilebilirlik

Kitlesel fonlama sisteminin aracisi konumunda olan kitlesel fonlama
platformlarinin giivenirligi, dolandiricilik riskine kars1 kitleler i¢in cazip hale
gelmektedir. Kitlesel fonlama platformlari, piyasadaki itibarlarini ve kitlesel
fonlama sistemine kars1 olumsuz izlenimlerin olugmasin1 engellemek amaciyla
her projeyi kampanya buyunca takip eder ve olasi dolandiricilik durumlarina
kars1 oOnlem alarak fon saglayanlarin platformlara karsi gilivenirliklerini
saglamaya calisir. Dolandiricilik gibi giivenirlik sorunlarina karsi projeleri
degerlendirmede daha deneyimli olan bankalarla is birligi i¢inde olabilir, fon
saglamayr simirlandirarak kademeli hale getirebilmektedirler (Kuzulu,
2023:569-570). Yazindaki ¢alismalara bakildiginda kitlesel fonlama sisteminde
fon saglayicilarinin karar siirecinde en etkili motivasyon unsurunun Kitlesel
fonlama platformunun giivenilirligi oldugu goriilmiistiir (irkéren ve Ertugrul,
2021: 153). Camgo6z ve Yilmaztiirk’iin (2023: 282) yaptig1 calismada da benzer
sonuglara ulasilarak Tiirkiye’deki kitlesel fonlama sisteminde bagiscilarin

desteklemedeki faktorlerden en yiiksek oranda ¢ikan sonug¢ giliven olgusu
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olmustur. Fon saglayanlarin kitlesel fonlama platformuna ve toplanmis olan
fonlarm dogru sekilde kullanilacagina olan giiven duygusu projeleri

desteklemekteki motivasyon unsurlarindan birisi oldugu tespit edilmistir.

Kitlesel fonlama sisteminde destekgiler, projelere fon saglama eyleminde
bulunmak istediklerinde kitlesel fonlama platformlara karis1 giivenirlik ve
erisilebilirlik faktorlerine sahip olmak isterler (Unsal, 2023: 111).

4.5. Bireylerin Bagis Gecmisi

Bagis yapan kimseler; bagislarini etki ve etkinlik gosteren, aktif olarak
iletisim ve egitim faaliyetlerinde bulunan ve bagisc1 katilimini kisisellestiren
kurulusglar1 tercih etmektedirler. Bagiscilar, kuruluslarin bagislariin etkisini
ortaya koyma cabalarini takdir eden, agik ve tutarl iletisime sahip kuruluslara
katkida bulunmaya devam etmeyi planlamaktadirlar (Osili ve dig., 2022:7).
Yapilan arastirmalar gegmis bagis davraniglarinin hem bagis kararlarini hem de
bagis¢1 comertligini yonlendirdigini gostermektedir (Brady ve dig., 2002: 939).
Lee ve dig. (1999: 282-286), gecmiste bagis yapmis olan bireylerin, gelecekte
de bagis yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu tespit etmistir. Bu durum
hem zaman hem de para bagis1 i¢in gegerlidir. Yani, bir kez bagis yapmus kisiler,
bu davranig1 tekrar etme egilimindedirler. Daha Onceki bagis deneyimleri,
bireylerin bagis yapma konusundaki tutumlarin1 ve motivasyonlarini olumlu
yonde etkilemektedir. Ik kez bagis yapanlar, genellikle olumlu deneyimler
yasadiklarinda bu davranislarini siirdiirme egiliminde olmaktadirlar. Bagisei
deneyimleri, bagis yerindeki tecriibeler ve gegmis bagis davranislari, gelecekteki
bagis niyetini ve davranisini etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.
Ozellikle, bagiscinin kag kez bagis yaptigi, gecmis bagis deneyimleri ve bagis
yerindeki memnuniyet gibi faktorler, bagis niyetleri tizerinde gii¢lii bir etkiye
sahiptir (Bednall ve dig., 2013: 92). ilk kez bagis yapanlarin, tecriibeli

bagiscilara kiyasla bagis siirecindeki deneyimleri ve bu deneyimlerin
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gelecekteki bagis davranislar {izerindeki etkileri farklilik gostermektedir. ilk
kez bagis yapanlar, siire¢ hakkinda daha fazla bilgi edindikge ve olasi yan etkileri
deneyimledikge, bagis yapma kararlarii buna gore sekillendirmektedirler.
Bagis aliskanligi, onceki bagis sayisiyla pozitif bir iliski gostermektedir. Daha
once birgok kez bagis yapmis olan bagiscilar, bu aligkanligi devam ettirme
egilimindedirler. Acemi bagiscilar, bagis yapmaya devam etmeleri i¢in daha
fazla tesvige ihtiya¢ duyabilirken, tecriibeli bagis¢ilar daha az tegvige ihtiyag
duymaktadir. Ancak, her iki grup icin de finansal olmayan tesvikler basaril

olabilmektedir (Ferguson, 1996: 288-290).
5. Yontem

Yapilan bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlar1 Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara
uyulmustur. Yonergenin ikinci bolimii olan “Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigine Aykir1 Eylemler” baghgi altinda belirtilen eylemlerden higbiri
gerceklestirilmemistir. Etik kurul izin bilgileri asagidaki gibidir;

e Etik degerlendirmeyi yapan kurul adi: Karamanoglu Mehmetbey

Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler, Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu
e Etik degerlendirme kararinin tarihi: 20.02.2024
e Etik degerlendirme belgesi say1 numarasi: E-75732670-050.04-181445

Bu arastirmanin amaci, kitlesel fonlama sisteminin sosyal pazarlama
acisindan nasil bir arag olarak islev gordiiglinii incelemek ve Ozellikle bagis
temelli  kitlesel fonlama projelerinde destek¢ilerin  motivasyonlarini
arastirmaktir. Arastirma, kitlesel fonlamanin toplumsal fayda saglayan
projelerde bir finansman araci olarak nasil kullanilabilecegini ve destekgilerin

bu tiir projelere katkida bulunma motivasyonunu anlamay1 hedeflemektedir.

Bu aragtirmada ele alinan sorular sunlardir:
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e Bagis temelli kitlesel fonlama projelerinde katilimc1 motivasyonunda one

¢ikan faktorler nelerdir?

¢ Bagis temelli kitlesel fonlama projelerinde motivasyon faktorleri, bireylerin

demografik 6zellikleri ve bagis ge¢mislerinden etkilenmekte midir?
Arastirmada test edilen hipotezlere asagida yer verilmistir.

Sosyal ve manevi tatmin, projenin tanittimi ve bilgilendirmeleri, proje
girisimcisinin 6zellikleri ve platformun giivenilirligi ve erisilebilirlik boyutlarina
verilen yanitlar bireylerin daha once bagis yapmis ya da yapmamis olmasina
(Ha), bireylerin cinsiyetine (Hz), bireylerin egitim seviyesine (H3), bireylerin
yasina (Ha) ve bireylerin gelir diizeyine (Hs) gore farklilagsmaktadir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Demografik Ozellikler
(Cinsiyet, Egitim, Yas, Gelir)

Bagis Gecmisi
Katilhmce1 Motivasyonu
Sosyal ve Manevi Projenin Tamtin Proje Kitlesel Fonlama
Tatmin ve Girisimcisinin Platformuna
Bilgilendirmeler Ozellikleri Giivenilirlik ve
Erisilebilirlik

Aragtirmanin evreni, Tilirkiye’de yasayan, 18 yas ve iizeri, harcanabilir geliri
olan ve bagis yapma karar1 verebilecek bireylerdir. Zaman, maliyet ve
ulagilabilirlik kisitlar1 g6z onilinde bulunduruldugunda, kolayda ornekleme

yontemi tercih edilmistir.

Anket formu, Onceki arastirmalar dikkate alinarak tasarlanmistir. Bu
kapsamda olgek olarak, Bahge ve Tolon (2023) tarafindan 5°1i Likert 6l¢iim
diizeyine dayal1 olarak gelistirilen "Kitlesel Fonlamada Destek¢i Motivasyonu

Olgegi" kullamlmistir. S6z konusu dlgek sosyal ve manevi tatmin, proje tanitimi
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ve bilgilendirmeler, proje girisimcisinin &zellikleri ve Kkitlesel fonlama
platformuna giivenilirlik ve erisilebilirlik olmak tiizere dort alt boyuttan
olusmaktadir. Anketin uygulanabilirligini test etmek amaciyla 10 kisilik bir 6n
test yapilmis, sonuglar dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilmistir. Anket
formu bagis gecmisine yonelik sorular, bagis temelli kitlesel fonlamada destekgi
motivasyonunu dlgen ifadeler ve demografik bilgilere dair sorular olmak iizere

ti¢ boliimden olusmaktadir.
5.1. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi i¢in Oncelikle, verilerin
dagilimi incelmis, O6rneklemin genel Ozellikleri hakkinda bilgi vermistir.
Ardindan, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. Hipotez testi
icin ise ¢alismada birden fazla bagimli degisken bulundugundan Tip 1 hatasini
Onleyerek varyans analizi yapmak i¢in kullanilan MANOVA teknigine

basvurulmustur.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin dagilimi incelenmistir. Verilerin
normalligini degerlendirmek icin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerleri kullanilmistir. Tabachnick ve Fidell (2007)'e gore, carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmas, verilerin normal dagilim gosterdigine
isaret etmektedir. Olgekte yer alan tiim ifadelerin carpiklik ve basiklik degerleri
+1,5 ile -1,5 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar, arastirmada kullanilan
verilerin normal dagilim gosterdigini ve bu nedenle verilerin parametrik testler

icin uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

Giivenilirlik analizinde, Cronbach's Alpha degerleri kullanilmisgtir.
Cronbach's Alpha degerlerinin 0,7°nin iizerinde olmasi, dlgeklerin giivenilir
oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014). Tiim 6l¢egin Cronbach's Alpha degeri
0,90 olarak bulunmustur. Alt boyutlar icin ise bu degerler 0,75 ile 0,95 arasinda
degismektedir. Bu sonuclar, 6l¢egin ve alt boyutlarin yiiksek gilivenilirlige sahip
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oldugunu gostermektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Kiiresellik
testinde KMO degerinin 0,70’den biiyiik olmasi istenir. Bu test bize veri setinin
ve ornek biiyiikliigiinlin uygunlugu hakkinda bilgi verir. Elde edilen sonuglara
gore, KMO degeri=0,88>0,70 oldugundan veri sayisinin faktor analizi igin
yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica, Bartlett Kiiresellik testi sonuglar1 da
anlamli (p< 0,05) olup, faktdr analizi yapabilmek icin degiskenler arasinda
yeterli korelasyonun oldugunu desteklemektedir. Bu bulgular, kullanilan
Olceklerin hem gecerlilik hem de giivenilirlik acisindan yeterli oldugunu ve
calismanin giivenilir sonuglar ortaya koydugunu gostermektedir. Tablo 1’de

Olcek giivenirlik katsayist ve dondiiriilmiis faktor yiiklerine yer verilmistir.

Tablo 1: Ol¢ek Giivenirlik Katsayis1 ve Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Faktor Yiikleri)

Boyutlar ifadeler Faktor
1 2 3 4

Manevi tatmin duygusuna ulagmak i¢in ,78

c (hayirseverlik) finansal destek verirdim.

=R . P

E~ Bagis ya da yardim gegmisim finansal 74

= 2 destek vermemde etkili olurdu.

s & Bagis yapmaktan/yardim etmekten 81

S < memnun oldugum i¢in finansal destek

=z 2 verirdim.

E _c;é Projeye destek veren katilimcilarin ,85

g 5 gerisinde kalmamak i¢in (sosyal

§ o karsilastirma) finansal destek saglardim.

Kendimi bir topluluga ait hissetmek igin ,82
finansal destek verirdim.

- O proje ile ilgili yapilan reklamlar etkili ,86
E5 olurdu.
g é 5 2 O proje ile ilgili poster ve brosiirler etkili ,86
[; S _‘é P olurdu.
'g E °d O proje ile ilgili sosyal medyadan yapilan 79
52 © <£(L haberler etkili olurdu.
A

<5

>

Proje girisimcisinin meslegi etkili olurdu. ,82

:g " Proje girisimcisinin egitim seviyesi etkili ,84
Z2-5% olurdu.
E ﬁ .‘é o Proje girisimcisinin yas1 etkili olurdu. 75
g2 98 Proje girigimeisi hakkindaki izlenimlerim 77
o458 o <—C":' (yetenekli, yenilik¢i, tecriibeli vb.) etkili
2 olurdu.
a
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Projenin yiriitiildiigi kitlesel fonlama ,83
platformunun giivenlik diizeylerinin

yiiksek olmasi etkili olurdu."

Projenin yiriitiildiigi kitlesel fonlama ,84
platformunun giivenilir olmas: etkili

olurdu.

Projenin yiriitiildiigi kitlesel fonlama ,81
platformunun kisisel bilgilerimin

gizliligine 6nem vermesi etkili olurdu.

Gtivenilirlik ve Erisilebilirlik
Cronbach's Alpha: 0,955

Kitlesel Fonlama Platformuna

Dogrulayici faktor analizinde orthogonal yontem olan varimax rotasyonu ile
faktor ¢ikarimi yapilmigtir. Dondiiriilmis faktor matrisi tablosu incelendiginde
binisiklik probleminin olmadig1 ve Slgekte yer alan ifadelerin beklendigi iizere
dort faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Tiim ifadelerin faktor ytikleri 0,70’in
tizerinde olup, bu da her bir ifadenin ilgili faktdrle yiliksek oranda
iligkilendirildigini gostermektedir. 15 maddelik 4 alt boyutlu dlgegin, toplam
varyansin %75,82’sini acikladigr goriilmiistiir. Bu yiiksek varyans yiizdesi,
Olcegin giiclii bir yapisal gecerlilige sahip oldugunu ve bagis¢1 motivasyonlarini
aciklamakta etkili oldugunu gostermektedir.

6. Bulgular

[zleyen basliklarda arastirma sorularina yanit aramak amaciyla yapilmis olan

analiz sonuglarina yer verilmistir.
6.1. Katihmcilarin Demografik Profilleri ve Tanmimlayici Istatistikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde; toplamda 421 katilimci
bulunmaktadir. Katilimcilarin %61,5'sinin kadin, %38,5'inin erkek oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine bakildiginda %49,2
lisans, %16,6 lise, %16,2 yiiksek lisans, %11,9 6n lisans, %3,8 doktora, %1,2
ortadgretim ve %]1,2 ilkogretim seviyesinde oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin neredeyse yarist (%49,2) lisans mezunudur. Yiiksek lisans ve
doktora mezunlar: toplamda %20 oraninda olup, bu oran katilimcilarin egitim

seviyesinin genel olarak yiiksek oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
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caligmaya katilanlarin yas dagiliminda en ¢ok paya sahip olan grup %49,2 ile
26-35 yas araliginda olan bireylerden olusmakta iken, onu %20,7 ile 36-45 yas
ve %18,8 ile 18-25 yas gruplar takip ediyor. %9,3 ile 46-55 yas ve %2,1 ile 56-
65 yas gruplar ise daha az sayida katilimcidan olusmaktadir. Geng yetiskin ve
orta yas grubunun agirlikli oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin aylik
gelir seviyelerine bakildiginda katilimcilarin gelir dagilimi genis bir yelpazeye
yaytlmistir. Katilimeilarin %28,5’si 15.000 TL ve alt1 ile %28,5’si 15.001-
30.000 TL araligindakiler en ¢ok paya sahip olan gruptur. Ardindan %24,9 ile
30.001-45.000 TL araligindakiler gelirken, sirasiyla %12,1 ile 45.001-60.000 TL
araligi, %3,3 ile 60.001-75.000 TL aralig1, %0,7 ile 75.001-90.000 TL aralig1,
%0,7 ile 90.001- 105.000 TL aralig1 ve %1,2 ile 105.001 TL ve lizeri gelir aralig
gelmektedir. Gelir seviyesi arttikga katilimci sayisinin azaldigi gézlenmektedir.
Bu demografik profil, katilimcilarin ¢esitliligini ve ekonomik, egitimsel ve yas

gruplar1 bakimindan genis bir dagilimi kapsadigini géstermektedir.

Katilimcilara sorulan: “’Daha 6nce herhangi bir bagis temelli kitlesel fonlama
kampanyasina katilip destek verdiniz mi?’’ sorusuna katilimcilarin %34,9’u evet
%65,1°1 hayir seklinde yanit vermistir. Bu sonug, katilimcilarin biiylik bir
kisminin kitlesel fonlama deneyimi olmadigini ve bu tiir kampanyalara katilimin

nispeten diisiik oldugunu gostermektedir.

Daha 6nce bagis yapmis katilimeilar arasinda en ¢ok destek verilen alanlar
sosyal projeler (%28,87) ve egitim projeleridir (%26,06). Bu iki kategori,
katilimcilar arasinda en yiiksek ilgi goren ve desteklenen alanlar olmustur. Bu
sonug, katilimeilarin bagis yapma egilimlerinin biiyiik 6l¢iide toplumsal fayda
saglayan projelere yonelik oldugunu gostermektedir. Egitim projelerine verilen
destegin yiiksekligi (%26,06), katilimcilarin egitimin toplum i¢in tagidigi 6nemi

kavradigini gostermektedir.
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Katilimcilarin en ¢ok finansal destek saglamaya istekli olduklari alanlar
egitim projeleri (%23,24), sosyal projeler (%19,05), ve ¢evre ve siirdiiriilebilirlik
projeleri (%15) olarak one ¢ikmaktadir. Bu sonuglar, katilimcilarin 6zellikle
egitim ve sosyal sorumluluk projelerine daha fazla ilgi duyduklarini
gostermektedir. Katilimcilarin ~ finansal ~ destek  saglama  egilimlerine
bakildiginda, egitim projelerinin (%23,24) en cok ilgi gdren alan oldugu
gorilmektedir. Bu durum, toplumun egitime verdigi 6nemin bir gostergesidir.
Sosyal projelere (%19,05) verilen finansal destek istegi de oldukga yiiksektir.
Bu, katilimcilarin toplumsal sorunlara duyarliligini ve bu sorunlarin ¢dziimiine
katkida bulunma isteklerini yansitir. Katilimeilarin ¢evre projelerine ilgi
gbstermesi, ¢evre bilincinin ve siirdiiriilebilirlik farkindaliginin arttigini isaret

etmektedir.

Katilimcilarin bagis temelli kitlesel fonlamada destek¢ilerin motivasyonunu
etkileyen faktorlere iliskin tanimlayici istatistiklere gore, bagis temelli kitlesel
fonlamada destekcilerin motivasyonlarinin karmasik ve ¢ok yonlii oldugunu
gostermektedir. Destekgiler, projeye destek verme kararlarini verirken hem
sosyal ve manevi tatmin duygularini, hem de projenin tanitimi ve
bilgilendirmeleri, proje girisimcisinin 6zellikleri ve kitlesel fonlama platformuna
giivenilirlik ve erisilebilirlik gibi faktorleri g6z onlinde bulundurmaktadirlar.
Ifadelere verilen yanitlarin ortalamasi degerlendirildiginde; katilimcilarin bagis
yapma motivasyonlarinda en etkili faktorlerin glivenlik ve giivenilirlik oldugunu
gostermektedir. Giivenilirlik (X: 4,17) ve kisisel bilgilerin gizliligi (X: 4,19) ile
ilgili ifadeler en yiiksek ortalamalara sahiptir. Proje ile ilgili sosyal medyadan
yapilan haberlerin etkisi (X: 3,75) ve proje girisimcisi hakkindaki izlenimler
(yetenekli, yenilik¢i, tecriibeli vb.) (X: 3,95) de onemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Sosyal ve manevi tatminle ilgili ifadelerde ise, o&zellikle

hayirseverlik (X: 3,58) ve bagis yapmanin getirdigi memnuniyetle (X: 3.86)
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ilgili ifadelerin ortalama degerleri dikkat c¢ekmektedir. Ancak, sosyal
karsilastirma (X: 2,26) ve topluluk aidiyeti (X: 2,40) gibi motivasyonlarin etkisi
daha diisiiktiir. Bu bulgular, kitlesel fonlama kampanyalarinin basarili olabilmesi
icin giivenilir ve giivenli platformlar iizerinden yiiriitiilmesi gerektigini, ayni
zamanda etkili tanitim ve girisimcinin olumlu izlenimlerinin de 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir.

6.2. Hipotez Testleri

Bu asamada ¢ikarimsal istatistiki analiz sonuglarina yer verilmistir. Bu
calismada birden fazla bagimli degisken bulundugundan Tip 1 hatasini
Onleyerek varyans analizi yapmak i¢in kullanilan MANOVA teknigine
basvurulmustur. Tek bagimsiz degiskenin birden fazla bagimli degisken
tizerindeki etkilerini test edebilmek amaciyla tek yonlii MANOVA teknigine
basvurulmustur. Analize baslanmadan 6nce verilerin MANOV A’ nin 6rneklem
bliytikliikleri ve kayip veriler, normallik (tek degiskenli ve ¢ok degiskenli),
aykirt degerler, dogrusallik, varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi
acilarindan incelenmesi gerekmektedir. MANOVA analizine bu varsayimlarin

test edilmesi ile baglanmistir.

MANOVA kapsaminda, 4 alt boyuttan olusan ‘kitlesel fonlamaya destek
motivasyonu Olgeginin her bir alt boyutu bagimli birer degisken olarak ele
alinmis ve katilimeilarin bagis gegmisi, cinsiyet, egitim, yas ve gelir de bagimsiz
degiskenler olarak kabul edilmistir.

Ik olarak bagis temelli kitlesel fonlamaya destek motivasyonunun bireyin
daha 6nce herhangi bir bagis temelli kitlesel fonlama kampanyasina katilmis ya
da katilmamis olmasina gore gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilasip

farklilagsmadig: test edilmistir.
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MANOVA Analizi igin, ilk varsayim olan varyans-kovaryans matrislerinin
esitligi sartinin saglanip saglanmadigini anlamak i¢in Box’s M Testi yapilmis
olup p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu goériilmiistiir. [Box’s M= 26,273, F (10,
424691.655) = 2,597, p= ,004]. Varyans-kovaryans matrislerinin esitligi
kosulunun saglanamadigi durumlarda (p<0,05), analize devam edilebilir. Bu
dogrultuda analize devam edilmis ve MANOVA tablosunda Pillai’s Trace
boliimii dikkate alinmistir. Box M testinden sonra MANOVA’nin bir diger
varsayimi olan hata varyanslarinin esitligi sart1 Levene Testi ile kontrol edilmis
ve varyanslarin (Fsosyal ve Manevi Tatmin =1,900; p> ,05, Fprojenin Tamitimi ve Bilgilendirmeleri
=2,577, p> ,05; Fproje Girisimcisinin Ozellikleri =1,900, p>,05; Fplatformun Giivenililigi ve
Erisilebililik=0,050, p> ,05 esit oldugu belirlenmistir. MANOVA sonuglar1 Tablo
2’de paylasilmistir.

Tablo 2: MANOVA Sonucu*Katilimcilarin Bagis Ge¢misi

Etki Deger F Hipotez Df Hata Df p
Intercept Pillai’s ,952 2043,612 4,000 416,000 ,0001
Trace
Bagis Pillai’s ,049 5,375 4,000 416,000 ,0001*
Gegmisi Trace
*p<,05

Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin bagis ge¢misi, motivasyon 6lgegi
boyutlarinin en az birini veya birden fazlasini etkilemektedir. (Pillai’s Trace=
,049; F=5,377; p=,0001). Boyutlarindan hangisini ya da hangilerini etkiledigini
gormek ic¢in boyutlarin arasindaki etkilesime (Test of Between — Subjects
Effects) yonelik test uygulanmistir.

Sonuglara gore, daha Once herhangi bir bagis temelli kitlesel fonlama
kampanyasima katilmis ya da katilmamis olmanin bagis temelli kitlesel
fonlamaya destek motivasyonunu etkileyen faktorlerden proje tanitimi ve
bilgilendirmelerini etkiledigi tespit edilmistir (F= 10,147 p< ,05, R2=,024).

Buna gore anlamli farkliligin tespit edildigi proje tanitimi ve bilgilendirmeleri

boyutunda ortalama puanlarinin daha 6nce herhangi bir kitlesel fonlama

165



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi

projesine bagis yapmis olanlara (X: 3,57) oranla bagis yapmamis olan
katilimcilarda daha yiiksek oldugu (X: 3,60) tespit edilmistir.

Sonu¢ olarak “’Sosyal ve manevi tatmin, projenin tanitimi ve
bilgilendirmeleri, proje girisimcisinin dzellikleri ve platformun giivenilirligi ve
erisilebilirlik boyutlarina verilen yanitlar bireylerin daha once bagis yapmis ya
da yapmamis olmasina gore farklilasmaktadir.”’ seklinde olusturulan Hj hipotezi

kismen desteklenmistir.

Ikinci olarak, bagis temelli kitlesel fonlamaya destek motivasyonunun bireyin
cinsiyetine gore gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigi

test edilmistir.

MANOVA Analizi igin, ilk varsayim olan varyans-kovaryans matrislerinin
esitligi sartinin saglanip saglanmadigini anlamak i¢in Box’s M Testi yapilmis
olup p degerinin 0.05’ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. [Box’s M= 43,379, F (10,
548112.331) = 4,290, p=,0001]. Box M testinden sonra MANOV A’nin bir diger
varsayimi olan hata varyanslariin esitligi sartt Levene Testi ile kontrol edilmis
ve varyanslarin (Fsosyal ve Manevi Tatmin =3,881; p>,05; Fprojenin Tanttmi ve Bilgilendirmeleri
=6,497, p> ,05; Fproje Girisimeisinin Ozellikleri =3,458, P> ,05; Fplatformun Giivenilirlizi ve

Erisilebililik=9,019, p> ,05 esit oldugu belirlenmistir. MANOVA sonuglar1 Tablo

3’te paylasilmistir.
Tablo 3: MANOVA Sonucu*Cinsiyet
Etki Deger F Hipotez Df  Hata Df p
Intercept _Pillai’s Trace 953 2130,947 4,000 416,000 ,0001
Cinsiyet  Pillai’s Trace ,026 2,734 4,000 416,000 ,029*
*p< .05

Elde edilen sonuglara gore cinsiyet motivasyon dlgegi boyutlarinin en az
birini veya birden fazlasimi etkilemektedir. (Pillai’s Trace= ,026; F= 2,734;
p=,029) Boyutlarindan hangisini ya da hangilerini etkiledigini gérmek i¢in
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boyutlarin arasindaki etkilesime (Test of Between — Subjects Effects) yonelik

test uygulanmigtir.

Sonuglara gore, cinsiyetin bagis temelli kitlesel fonlamaya destek
motivasyonunu etkileyen faktorlerden proje tanitimi ve bilgilendirmeleri (F=
4,615 p<,05, R2=,011) ve platformun giivenilirligi ve erisilebilirligini etkiledigi
tespit edilmistir (F= 4,557 p<,05, R2=,011).

Buna gore anlamli farkliligin tespit edildigi proje tanitimi ve bilgilendirmeleri
boyutunda ortalama puanlarimin kadin katilmcilarda (X: 3,68) erkek
katilimcilara (X: 3,45) oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ayni sekilde, anlamli farkliligin tespit edildigi platformun giivenilirligi ve
erisilebilirligi boyutunda ortalama puanlarinin yine kadin katilimecilarda (X:

4,23) erkek katilimcilara oranla (X: 4,00) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonu¢ olarak “’Sosyal ve manevi tatmin, projenin tanitimi ve
bilgilendirmeleri, proje girisimcisinin 6zellikleri ve platformun giivenilirligi ve
erigilebilirlik  boyutlarma verilen yanitlar bireylerin cinsiyetine gore

farklilagsmaktadir.”’ seklinde olusturulan Hz hipotezi kismen desteklenmistir.

Ugiincii olarak, bagis temelli kitlesel fonlamaya destek motivasyonunun
bireyin egitim seviyesine gore gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilagip

farklilagsmadig: test edilmistir.

MANOVA Analizi igin, ilk varsayim olan varyans-kovaryans matrislerinin
esitligi sartinin saglanip saglanmadigini anlamak i¢in Box’s M Testi yapilmis
olup p degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmiistiir [Box’s M= 90,948, F (10,
601432.057) = 1,221, p=,122.]. Bu durumda matrislerin esit oldugu kabul
edilmistir. Bu dogrultuda analize devam edilmis ve MANOVA tablosunda
Wilks’ Lambda bolimi dikkate almmustir. Box M testinden sonra

MANOVA’nm bir diger varsayimi olan hata varyanslarinin esitligi sart1 Levene
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Testi ile kontrol edilmis ve varyanslarin (Fsosyal ve Manevi Tatmin = ,323; p> ,05,
FProjenin Tanitim1 ve Bilgilendirmeleri — ,560, p> ,05, FProje Girisimcisinin Ozellikleri :,474, p> 105,
Fplatformun  Giivenilirligi ve Erisilebilirlik= ,997, P> ,05 esit oldugu belirlenmistir.

MANOVA sonuglar1 Tablo 4’°te paylagilmistir.

Tablo 4: MANOVA Sonucu*Egitim

Etki Deger F Hipotez Df  Hata Df p
Intercept  Wilks’ Lambda ,164 522,410 4,000 411,000 ,0001
Egitim Wilks’ Lambda ,956 172 24,000 143,.018 776

Elde edilen sonucglara gore egitim seviyesi motivasyon Ol¢egi boyutlarinin
herhangi birini etkilememektedir. (Wilks’ Lambda = ,956; F=,772; p=,776).

Sonu¢ olarak “’Sosyal ve manevi tatmin, projenin tanitimi ve
bilgilendirmeleri, proje girisimcisinin 6zellikleri ve platformun giivenilirligi ve
erigilebilirlik boyutlarina verilen yanitlar bireylerin egitim seviyesine gore

farklilagsmaktadir.”” seklinde olusturulan Hz hipotezi desteklenmemistir.

Dordiincii olarak, bagis temelli kitlesel fonlamaya destek motivasyonunun
bireyin yasma gore gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilasip

farklilagsmadigi test edilmistir.

MANOVA Analizi igin, ilk varsayim olan varyans-kovaryans matrislerinin
esitligi sartinin saglanip saglanmadigini anlamak i¢in Box’s M Testi yapilmis
olup p degerinin 0,05 ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. [Box’s M= 64,380, F (40,
5001.176) = 1,494, p=,024]. Box M testinden sonra MANOVA’nin bir diger
varsayimi olan hata varyanslariin esitligi sart1 Levene Testi ile kontrol edilmis
ve varyanslarin (Fsosyal ve Manevi Tatmin = ,965; p>,05, Fprojenin Tanitimi ve Bilgilendirmeleri =

918, p> ,05; Fproje Girisimeisinin Ozellikleri = 2,584, P> ,05; Fplatformun Giwvenilirlizi ve
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Erisilebililik= 3,237, P> ,05 esit oldugu belirlenmistir. MANOVA sonuglart Tablo

5’te paylasilmistir.
Tablo 5: MANOVA Sonucu*Yas
Etki Deger F Hipotez Df  Hata Df p
Intercept  Pillai’s Trace ,893 865,368 4,000 413,000 ,0001
Yas Pillai’s Trace ,064 1,689 16,000 1664,000 ,042*
*p< 05

Elde edilen sonuclara gore yas motivasyon 6l¢egi boyutlarinin en az birini
veya birden fazlasini etkilemektedir. (Pillai’s Trace= ,064; F= 1,689; p=,042).
Boyutlarindan hangisini ya da hangilerini etkiledigini goérmek i¢in boyutlarin
arasindaki etkilesime (Test of Between — Subjects Effects) yonelik test

uygulanmigtir.

Sonuglara gore, yas bagis temelli kitlesel fonlamaya destek motivasyonunu
etkileyen faktorlerden proje girisimcisinin 6zellikleri (F= 5,540 p< ,05, R2=
,051) ve platformun giivenilirligi ve erisilebilirligini etkiledigi tespit edilmistir
(F= 2,621 p< ,05, R2= ,025). Buna gore anlamli farkliligin tespit edildigi
boyutlar i¢in farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla
Tukey testi sonuglar incelenmistir.

Elde edilen sonuglara gore 6zellikle 56-65 yas bireylerin (X: 4,31) diger yas
gruplarina kiyasla proje girisimcisinin 6zellikleri konusunda daha yiiksek
beklentilere sahip olduklari sdylenebilir. Benzer sekilde 18-25 yas grubu (X:
3,62) 26-35’¢ gore (X: 3,35); 36-45 yas grubu (X: 3,53) 46-55e gore (X: 2,98)
proje girisimcisinin 6zellikleri konusunda daha yiiksek beklentilere sahiptir.
Buna gore 18-25; 36-45 ve 56-65 yas gruplarinda yer alan bireyler i¢in proje
girisimcisinin 6zellikleri bagis yapma motivasyonu acisindan belirleyici bir
degisken olarak gortinmektedir.

Platformun giivenilirligi ve erisimi boyutuna bakildiginda ise yine 56-65 yas
grubu (X: 4,93) 26-35 (X: 4,13) ve 46-55 yas (X: 3,77) gruplarmna nazaran bu
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konuda daha yiiksek beklentilere sahiptir. Ayrica 18-25 (X: 4,21) ve 36-45 (X:
4,23) yas gruplar da 46-55 (X: 3,77) yas gurubuna nazaran bu konuda daha
yiiksek beklentilere sahiptir. Buna gore 18-25; 36-45 ve 56-65 yas gruplarinda
yer alan bireyler i¢in platformun giivenilirligi ve erisilebilirligi bagis yapma
motivasyonu agisindan belirleyici bir degisken olarak goriinmektedir

Sonu¢ olarak ° Sosyal ve manevi tatmin, projenin tamitimi ve
bilgilendirmeleri, proje girisimcisinin 6zellikleri ve platformun giivenilirligi ve
erisilebilirlik  boyutlarina  verilen  yanitlar  bireylerin  yasina  gore

farklilagsmaktadir.”’ seklinde olusturulan Ha hipotezi kismen desteklenmistir.

Son olarak bagis temelli kitlesel fonlamaya destek motivasyonunun bireyin
aylik gelirine gore gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigi

test edilmistir.

MANOVA Analizi igin, ilk varsayim olan varyans-kovaryans matrislerinin
esitligi sartinin saglanip saglanmadigini anlamak i¢in Box’s M Testi yapilmis
olup p degerinin 0,05ten kiigiik oldugu goriilmiistiir. [Box’s M= 100,956, F (50,
1726.314) = 1,746, p=,001]. Box M testinden sonra MANOVA’nin bir diger
varsayimi olan hata varyanslarinin esitligi sartt Levene Testi ile kontrol edilmis
ve varyanslarin (Fsosyal ve Manevi Tatmin = ,891; p> ,05, Fprojenin Tanitimi ve Bilgilendirmeleri
=2,618, p> ,05; Fproje Girisimeisinin Ozellikleri =1,249, p> ,05; Fplatformun Giivenilirlizi ve

Erisilebiliik=1,397, p> ,05 esit oldugu belirlenmistir. MANOVA sonuglar1 Tablo

6’da paylasilmistir.
Tablo 6: MANOVA Sonucu*Gelir
Etki Deger F Hipotez Df Hata Df p
Intercept  Pillai’s Trace 765 334,381 4,000 410,000 ,0001
Gelir Pillai’s Trace ,057 858 28,000 1652,000 ,680

Elde edilen sonuglara gore gelir motivasyon Olcegi boyutlarinin higbirini

etkilememektedir. (Wilks” Lambda = ,057; F=,859; p=,680).
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Sonu¢ olarak “° Sosyal ve manevi tatmin, projenin tanitimi ve
bilgilendirmeleri, proje girisimcisinin 6zellikleri ve platformun giivenilirligi ve
erisilebilirlik boyutlarina verilen yanitlar bireylerin  gelir  diizeyine

farklilasmaktadir.”’ seklinde olusturulan Hs hipotezi desteklenmemistir.
7. Sonug ve Oneriler

Bu c¢alismada, bagis temelli kitlesel fonlamada destekgilerin
motivasyonlarinin sosyal pazarlama perspektifiyle incelenmesi amaglanmistir.
Arastirma, Tiirkiye’deki bagis temelli kitlesel fonlama projelerine katilim
potansiyeli olan bireylerin demografik profilleri, bagis yapma egilimleri ve

motivasyon faktorlerini analiz ederek 6nemli bulgular sunmaktadir.

Katilimeilarin - ¢cogunlugu daha oOnce bagis temelli kitlesel fonlama
kampanyalarina katilmadigini belirtmistir. Bu, bu tiir kampanyalarin bilinirligini
ve katilimimi artirmak i¢in farkindalik calismalarinin gerekli oldugunu
gostermektedir. Daha 6nce bagis yapmis katilimeilar arasinda sosyal ve egitim
projeleri en ¢ok desteklenen alanlar olmustur. Bu durum, bu tiir projelerin
toplum nezdinde 6nemli ve desteklenmeye deger goriildiigiinii gostermektedir.
Benzer sekilde katilimecilarin finansal destek vermeye istekli olduklar1 projeler
arasinda egitim projeleri bas1 ¢ekmektedir. Bu, egitim projelerinin toplumda
yiiksek bir 6neme sahip oldugunu ve bu tiir projelerin kitlesel fonlama

kampanyalarinda basarili olma potansiyelinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Sosyal ve manevi tatmin, projenin tanitimi ve bilgilendirmeleri, proje
girisimcisinin zellikleri ve platformun giivenilirligi ve erisilebilirlik boyutlarina
verilen yanitlar bireylerin daha 6nce bagis yapmis ya da yapmamis olmasina,
bireylerin cinsiyetine ve bireylerin yasina gore anlamli bir sekilde farklilasirken;
bireylerin egitim seviyesine ve bireylerin gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik
saptanmamistir.  Gelir ve egitim seviyesinin, bagis¢ilarin motivasyonlari

tizerinde anlamli bir etki yaratmamasi bagis yapma kararmin daha ¢ok kisisel
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degerler, sosyal sorumluluk ve topluma katki saglama istegi gibi faktorlerle
sekillendigini isaret etmektedir. Gelir ve egitim seviyesinin etkisizligi, kitlesel
fonlama kampanyalarinin genis bir demografik kitleye hitap edebilecegini
gostermektedir. S6z konusu demografik degiskenler ve motivasyon boyutlarina
iliskin bulgular ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Sosyal ve manevi tatmin boyutuna bakildiginda katilimcilarin biiyiikk bir
kismi, bagis yaparak insanlara yardim etmekten memnun olduklari, manevi
tatmin duygusuna ulagsmak istedikleri ve hayirseverlik amaciyla bagis yapma
egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Unsal, (2023) ve
Camgoz ve Yilmaztirk (2023)’ln c¢alismalarinda da bagisgilarin  sosyal
sorumluluk ve topluma katki saglama duygusuyla hareket ettikleri belirtmistir.
Bu sonuglar, bagis temelli kitlesel fonlama projelerinde sosyal sorumluluk ve
topluma katki saglamanin 6nemli motivasyon kaynaklar1 oldugunu

gostermektedir.

Proje tanitimi ve bilgilendirmeler boyutuna baktigimizda katilimcilardan
daha dnce bagis yapmamus kisilerin, daha dnce bagis yapmus kisilere gore daha
cok tamitim ve bilgilendirmeye ihtiya¢c duyduklar1 goriilmektedir. Kadin
katilimcilarin, erkek katilimcilara gore daha yiliksek oranda proje tanitim ve
bilgilendirmeye 6nem verdikleri goriilmektedir. Geng yas gruplarinin, 6zellikle
sosyal medya Tlzerinden yapilan tamitimlara daha fazla Onem verdigi
gorilmistiir. Katilimeilar, sosyal medyadan yapilan haberlere, reklamlara ve
poster/ brosiir gibi tanitim ve bilgilendirme c¢alismalarmin etkili oldugunu
belirtmistir. Bu bulgular Kunz ve dig., (2016), Koch ve Siering (2015),
Sahinoglu, (2019) ve Unsal, (2023) tarafindan yapilan calismalarda da
desteklenmektedir. Bu arastirmalar, proje tanitimmin ve bilgilendirmelerin,

kitlesel fonlama projelerinin basari oranini artirmada kritik bir 6neme sahip
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oldugunu vurgulamaktadir. Etkili tanitim stratejileri, projelerin daha genis
kitlelere ulagmasini ve destek toplamasini kolaylagtirmaktadir.

Proje girisimcisinin 6zellikleri boyutunda ise ¢alismaya katilan 56-65 yas
bireylerin diger katilimc1 yas gruplarina gore girisimeinin 6zellikleri konusunda
beklentilerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Arastirma bulgularinda
katilimcilarin en 6n planda tuttugu unsur, proje girisimcisinin yetenekli,
yenilik¢i ve tecriibeli olmasidir. Bu sonug, Borrero Dominguez ve dig., (2022),
Camgdz ve Yilmaztirk (2023) ve Unsal, (2023) calismalarin1 destekler
niteliktedir. Bu durumun katilimcilarin kendilerini bagis yapmaya tesvik ettigini
gostermektedir. Girisimcinin meslek ve egitim seviyesinin Audretsch ve dig.,
(2012)’nin ve Marom Ve dig. (2018) ¢aligsmalarina benzer olarak énemli unsurlar
arasinda yer alirken girisimcinin yast Levin (2015)’in calismasina benzer olarak
onemli bir etken olmadigi tespit edilmistir. Yapilan ¢aligmalar girisimcinin
giivenilirligi ve profesyonelliginin, projeye olan giiveni artirmada Onemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Girisimcinin ge¢mis deneyimleri ve basarilari,

bagiscilarin projeye olan giivenini artirmaktadir.

Son olarak kitlesel fonlama platformunun giivenilirligi ve erisilebilirlik
boyutunda ise katilimcilardan 56-65 yas grubu diger katilimcilara gore
platformun giivenilir ve erisilebilir olmas1 konusunda daha hassas oldugunu
gosterse de genel olarak katilimcilarin biiyiikk bir kismi, kitlesel fonlama
platformunun giivenilirligine ve kisisel bilgilerin gizliligine 6nem vermektedir.
Irkéren ve Ertugrul, (2021), Camgdz ve Yilmaztiirk (2023) ve Unsal, (2023)
tarafindan yapilan ¢alismalar, giivenli ve erisilebilir bir platformun, bagis¢ilarin
motivasyonunda kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir. Kadin katilimeilarin,
erkek katilimcilara gore platformun giivenilirligine ve erisilebilirligine daha

yiiksek oranda 6nem verdikleri goriilmektedir. Platformun giivenlik diizeyleri
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ve gizlilik politikalari, bagis¢ilarin platforma giiven duymasinda 6nemli bir

etkendir.

Bu bulgular 1s181nda, bagis temelli kitlesel fonlama projelerinin tasariminda
ve tanitiminda demografik faktorlerin dikkate alinarak stratejiler gelistirilmesi
onerilmektedir. Girisimciler ve fonlama platformlari, hedef kitlelerinin
demografik  ozelliklerini g6z  Oniinde  bulundurarak, bagiscilarin

motivasyonlarint maksimize edecek yontemler kullanmalidir.

Bu arastirmanin cesitli kisitlar1 s6z konusudur. Oncelikle, kitlesel fonlama
projeleri genig bir yelpazede bulunmakta olup, bu ¢alisma sadece bagis temelli
projelere odaklanmigtir. Ayrica, arastirma Orneklemi g¢evrimigi sosyal medya
platformlarinda erisebilen bireylerle sinirlidir. Calisma  sonuglarinin
yorumlanmasi ve bulgularin genellenebilirligi acisindan bu kisitlar dikkate

alinmalidir.

Gelecekte yiiriitiilecek arastirmalarda kiiltiirel ve bolgesel farkliliklarin
etkileri dikkate alinabilir. Bagis¢1 motivasyonlarinin zaman igindeki degisimleri
incelenebilir. Yerel ve uluslararasi kitlesel fonlama platformlart arasindaki
giivenilirlik, erisilebilirlik ve kullanici deneyimi farklar arastirilabilir. Tanitim
stratejilerinin  etkinligi ve bagis toplama basaris1 lzerindeki etkileri
degerlendirilebilir. Son olarak proje girisimcilerinin tecriibe, yenilik¢ilik gibi
Ozelliklerinin bagiscilarin giiveni ve motivasyonu iizerindeki etkileri analiz

edilebilir.

Extended Abstract
Crowdfunding System as a Social Marketing Tool: Supporter Motivation in

Donation-Based Crowdfunding

This study examines the motivations of supporters in donation-based crowdfunding

from a social marketing perspective. Demographic profiles, donation tendencies, and
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motivational factors of 421 individuals participating in donation-based projects in
Turkey were assessed using data collected through an online survey, analyzed through
univariate MANOVA. The results indicate that social and spiritual fulfillment are
prominent in the motivations for making donations among participants. The respondents
emphasize the importance of reliable platforms, effective promotion, and the
competence of the entrepreneur; they are influenced by social media and brochures.
While sex, age, and previous donation behavior significantly affect motivation, income

and education levels do not have a meaningful impact on motivation.

Crowdfunding has various models, including donation-based, reward-based, equity-
based, and debt-based crowdfunding, with donation-based crowdfunding standing out
as a significant tool from a social marketing perspective (Sancak, 2016: 101). This
research aims to investigate the motivations of supporters through the lens of social
marketing, focusing specifically on the donation-based model of crowdfunding.
Examining crowdfunding within the context of social marketing aims to deepen the
understanding of the motivations of individuals supporting projects and to increase the
success rates of social projects. Although crowdfunding is still a relatively new
phenomenon in Turkey compared to other financing models, significant momentum has
begun to develop in this area due to legal regulations and noteworthy projects (Vural
and Dogan, 2019). However, the generally low success rates of crowdfunding projects
in Turkey indicate that the potential in this area has not been fully realized (Karaarslan
and Altuntag, 2015: 494). In this context, understanding the motivations of supporters
participating in donation-based crowdfunding projects is critically important for
enhancing the chances of project success and developing social marketing strategies.
The existing literature reveals that certain aspects of crowdfunding in Turkey have not
been explored in depth, indicating potential gaps. More research is needed on topics
such as the usage of crowdfunding platforms in Turkey, participant profiles, factors
affecting project success, and local dynamics. Therefore, this study is expected to
contribute to a better understanding of the crowdfunding system in Turkey and the

development of social marketing strategies.
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According to the findings obtained from the field research, the majority of
participants reported that they had not previously participated in donation-based
crowdfunding campaigns. This indicates that awareness efforts are necessary to increase
the visibility and participation in such campaigns. Among those who had previously
donated, social and educational projects were identified as the most supported areas.
This suggests that these types of projects are regarded as significant and worthy of
support within society. Similarly, educational projects emerged as the top choice among
the projects participants were willing to financially support. Responses related to social
and spiritual fulfillment, the promotion and information of the project, the
characteristics of the project entrepreneur, and the reliability and accessibility of the
platform varied significantly based on whether individuals had previously made
donations, their gender, and their age. However, no significant differences were found
based on participants' education levels and income. The lack of impact from income and
educational level on donor motivations suggests that the decision to donate is shaped
more by personal values, a sense of social responsibility, and the desire to contribute to
society. The ineffectiveness of income and education level indicates that crowdfunding
campaigns can appeal to a wide demographic audience. The findings related to these
demographic variables and motivational dimensions were evaluated separately. In
examining the dimension of social and spiritual fulfillment, it was found that a large
portion of participants expressed satisfaction in helping others through donations,
indicating a desire for spiritual fulfillment, and a tendency to donate for altruistic
purposes. Similarly, studies by Unsal (2023) and Camgéz and Yilmaztiirk (2023) also
noted that donors acted out of social responsibility and a desire to contribute to society.
These results demonstrate that social responsibility and contribution to society are
significant motivational sources in donation-based crowdfunding projects. When
assessing the dimension of project promotion and information, it was observed that
individuals who had not previously donated required more information and promotional
efforts compared to those who had. Female participants showed a higher preference for
project promotion and information than male participants. Younger age groups, in

particular, placed greater importance on promotions conducted through social media.
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Participants indicated that information and promotional efforts such as news,
advertisements, and brochures from social media were effective. These findings are
supported by research conducted by Kunz et al. (2016), Koch and Siering (2015),
Sahinoglu (2019), and Unsal (2023), which emphasize the critical importance of project
promotion and information dissemination in increasing the success rates of
crowdfunding projects. Effective promotional strategies facilitate projects reaching
broader audiences and garnering support. Concerning the characteristics of the project
entrepreneur, individuals aged 56-65 had higher expectations regarding the attributes of
the entrepreneur compared to other age groups of participants. The research findings
indicate that the most significant aspect for participants is the entrepreneur's
competence, innovation, and experience. This result aligns with findings by Dominguez
etal. (2022), Camgoz and Y1lmaztiirk (2023), and Unsal (2023). This suggests that these
characteristics encourage participants to engage in donations. Similar to the findings of
Audretsch et al. (2012) and Marom et al. (2018), the entrepreneur's profession and
education level were identified as significant factors, while the entrepreneur's age was
not found to be an important determinant, in line with Levin (2015). Research has
demonstrated that the reliability and professionalism of the entrepreneur play a
significant role in enhancing trust in the project. The past experiences and successes of
the entrepreneur contribute to increasing donors' confidence in the project. Additionally,
regarding the reliability and accessibility of crowdfunding platforms, it has been shown
that participants aged 56-65 are more sensitive to the reliability and accessibility of the
platform compared to other participants. Nonetheless, a substantial portion of all
participants places importance on the reliability of the crowdfunding platform and the
privacy of personal information. Studies by Irkéren and Ertugrul (2021), Camgéz and
Yilmaztiirk (2023), and Unsal (2023) indicate that having a secure and accessible
platform plays a critical role in donor motivation. It has also been observed that female
participants assign greater importance to the reliability and accessibility of the platform

compared to male participants.

In light of these findings, it is recommended that strategies incorporating

demographic factors be developed in the design and promotion of donation-based
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crowdfunding projects. Entrepreneurs and crowdfunding platforms should utilize
methods that maximize donors' motivations while considering the demographic
characteristics of their target audience.
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