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Sivil Toplum Kurulusu itibarinin insanbicimcilik Yaklasimui ile
Olgiimii: Bir Anlamsal Ag Analizi

An Anthropomorphistic Approach to Measuring Civil Society Organization’s Reputation:
A Semantic Network Analysis

Selin TURKEL"

Oz

Bu ¢alisma, sivil toplum kuruluslart (STK) i¢in itibar ve itibarsizligin ortak anlamini insanbigimcilik
yaklagimindan yararlanarak belirlemeyiamaglamaktadir. Bu dogrultuda, {zmirde yagayan 212 kisiden itibarli
ve itibarsiz olduklarini ditgiindiikleri STK lar1 kisilestirerek, onlar1 tanimlayan sifatlar vermeleri istenmistir.
Betimleyici bir arastirma olarak tasarlanan ¢alismada anlamsal ag analizinden yararlanilmus, itibarli ve
itibarsiz aglar Pajek isimli bir sosyal ag analizi yazilimi kullanilarak gérsellestirilmistir. Gergeklestirilen
iliskisel analizde m-core, klik, eklemlenme noktasi, gelen-giden derece, gelen-giden yakinlik ve aradalik
merkeziligi 6lgiileri kullanilmigtir. “Yardimsever”, “diiriist” ve “giivenilir” gibi olumlu; “gikarcr’, “diizenbaz”,
“glivenilmez” ve “yalanci” gibi olumsuz kisilik 6zelliklerinin 6ne ¢iktig1 aragtirma, STK’larin itibarina
dair paylagilan anlami insanbi¢imcilik yaklagimiyla saptayan ilk ¢alismadir. Aragtirma sonuglarinin, Tiirk
toplumuna uygun bir STK itibar1 6l¢iimii gelistirilmesine katk: saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sivil Toplum Kurulusu (STK) Itibari, Insanbigimcilik, Itibar Ol¢iimii, Anlamsal Ag
Analizi, Sosyal Anlam

Abstract

The aim of the study is to reveal common meaning of reputation and disreputableness for civil society
organizations (CSOs) by utilizing anthropomorphism. Accordingly, 212 individuals living in Izmir were
asked to personify the CSOs they deemed reputable and disreputable, and provide adjectives that best
described CSOs. In this study which was designed as descriptive research, semantic network analysis was
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employed and reputable and disreputable networks were visualized using a social network analysis software
named Pajek. The relational analysis was performed using the measures of m-core, clique, articulation
point, in-out degree, in-out closeness and betweenness. The first study to uncover the shared meaning of the
CSO’s reputation adopting the anthropomorphism approach reveals both positive and negative personality
traits such as being helpful, honest, reliable and self-seeking, trickster, liar, and untrustworthy. The results
of the research can contribute to the development of an appropriate measure of CSO ‘s reputation for

Turkish society.

Keywords: Civil Society Organization’s (CSO) Reputation, Anthropomorphism, Reputation Measurement,
Semantic Network Analysis, Social Meaning

Girig

Teknoloji ¢aginda bilgiye kolaylikla ulasabilen bireylerin, kurumlardan kendilerine sunulan tiriin
ve hizmetlerle birlikte toplumsal beklentileri de vardir. Kar amaci giiden kurumlar gibi, sivil toplum
kuruluglar: (STK) da paydaslarinin beklentilerini yiiksek seviyede karsilama gayreti icerisindedir.
Giiniimiizde STK’larin artan sayilari (Ergtider, 2011, s. 5) beraberinde rekabeti de getirmistir.
Rekabet ortaminda farklilagabilme ve paydaslarin ilgisini cekerek taraftar edinebilme agisindan
STK’larin itibar1 6nem kazanmustir. Kisitlt biit¢e ve olanaklara sahip, goniilliiliik esasina dayali ve
toplumsal konulara dikkat ¢ekerek toplumu harekete gecirme amaciyla hareket eden STK’larin itibarl
olabilmeleri, kendilerini iyi bir sekilde ifade edip paydaslara kars1 seffaf olmay1 ve hedef kitlenin
iyi niyetini kazandiracak etkinlikler yiiriitmeyi gerektirir. Ozetle, STKlarin itibarlar1 stratejik bir
yaklasimla yonetilmelidir. S6z konusu stratejik yaklagim, ¢alismalarin planlanip yiritilmesi kadar

stire¢ igerisinde ve sonunda 6lgme ve degerlendirmeyi de gerektirmektedir.

ftibar 6l¢timii, kurumlarin paydaglari nezdinde nasil algilandigina iliskin ipuglar1 saglar.
Boylelikle kurumlar kendilerini gelistirebilirler (Aula ve Heinonen, 2016, s. 172). Olgiimleme
sonucunda elde edilen veriler, kurumun paydas zihninde varmak istedigi yerle durdugu nokta
arasindaki mesafeyi goriiniir kilar. Giiniimiizde kurumsallasmis pek ¢ok sirketin ol¢iimlemenin
Oonemini benimseyip buna yonelik eylemlere yoneldigi goriilirken, STKlarin ozellikle maddi
nedenlerle ¢aba gosteremedigi belirtilmektedir (Kinzey, 2013, s. 50). Oysa ¢oziilmeye calisilan
sorunlarin aksine STK’larin bilinirliklerinin az oldugu (Chew, 2009, s. 5) ve paydaslariyla duygusal
baglarinin giiclit kurulamadigi (Voeth ve Herbst, 2008, s. 74) diistintildiigtinde bu kurumlar i¢in itibar
ve Ol¢limiiniin 6nemi daha iyi anlagilacaktir. Bu arastirma, STK’larin itibar 6l¢imiine odaklanarak
bu konunun 6nemini vurgulamay: amaglamaktadir. Calismanin itibar 6l¢timiinii insanbi¢imcilik
yaklasimiyla ele almasi ise, onu sosyal beklentiler tizerinden konuyu inceleyen diger arastirmalardan
(Bennet ve Gabriel, 2003; Sarsted ve Scholoderer, 2010) ayristirmaktadir. STK itibarinin paylasilan
anlamina odaklanan bu 6l¢tim, anlamsal ag analiziyle gerceklestirilmesi sebebiyle alana farkli bir
katk: saglamaktadir.
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Insanbigimcilik, marka kisiligi (Ekinci ve Hosany, 2006) ve reklam (Puzakova, Rocereto ve Kwak,
2013) gibi alanlarda yiritilen aragtirmalarda kullanilan bir yaklagimdir. STK’larin itibar 6l¢timii
yaparken paydaslarina yonelik algiy1 belirleyebilmek i¢in buna dair diistinceleri glinliik hayatta asina
olunan kisilik 6zellikleriyle tanimlatmasi bir avantaj olarak kabul edilebilir. Bu kisilik 6zellikleri
STKdan beklentiye ve sundugu fayda algisina da ayna tuttugundan, biitiiniiyle degerlendirildiginde
STK itibarin1 da yansitmaktadir. Dolayisiyla, arastirmaya konu olan insanbi¢imcilik yaklagimi,
alanyazina oldugu kadar, mevcut STK’larin itibar 6l¢timlerine de 151k tutacak ipuglar: sunmaktadir.

Kuramsal Cerceve

insanbicimcilik ve Kurumsal Karakter

Insanbigimcilik (antropomorfizm), “insan niteliklerinin gercek veya hayali insan olmayan
varliklar ile iligkilendirilmesidir” (Kwan, Johnson, Neel ve Cohen, 2010, s. 118). Insanbigimcilige ilk
kez M.O. 6. yiizyilda tanrilar ve kullar1 arasindaki benzerlikten hareketle Ksenophanes deginmistir
(Epley, Waytz, Akalis ve Cacioppo, 2008, s. 152). Insanoglunun ¢evresindekileri kendine benzetmesine
iligskin evrensel bir egiliminden kaynaklanan insanbi¢imcilik (Hume, 1957, s. 29), genelde iki gekilde
gerceklesir: ilkinde insanin fiziksel 6zellikleri, ikincisinde ise zihinsel yetileri diger nesne veya
canlilara yakistirilir (Waytz, Cacioppo ve Epley 2010, s. 220). Hume (1957), bu iki sekli sirasiyla “ayda
insan yiizleri gorityoruz. .. bizi inciten her seye kotii; mutlu edenlere ise iyi niyet atfediyoruz” diyerek
érneklendirmektedir (s. 29). Insanlastirma cabasi olarak 6zetlenebilecek insanbigimcilik, varliklar ve
insan arasinda duygusal bir bag gelistirmesine yol agmaktadir. Olusturulan bu bag, insanin varlikla
kurdugu iliskinin uzun stireli olmasina katkida bulunur.

Tiitketicinin insanlastirma ¢abasina konu olan bir nesne de markadir (Epley, Waytz, Akalis
ve Cacioppo, 2008, s. 152). Tiiketicilerin markalarla kisisel bir iliski kurmas: amaciyla kullanilan
marka insanbicimciligi stratejisinden (Wen ve Song, 2017, s. 29) uzun bir siiredir pazarlama iletisimi
alaninda yararlanilmaktadir. Pierre Martineau (2002), ilk kez 1958de “perakende magazasinin
kisiligi” ifadesini kullanmis, kimi magazalarin digerlerinden fazla tercih edilmesini magaza kisiligiyle
agiklamigtir (s. 98). Marka insanbigimciliginde, markali bir iiriin gercek bir insanmus gibi diisiiniiliir.
Marka kisiligi 6lgegini gelistiren Jennifer Aaker ve Susan Fournier (1995), kavrami markaya iliskin
insan vasiflar1 sozleriyle tanimlanmakta ve 6rnek olarak “Levi’s 5017in kisiligini Amerikan, Batils,
caligkan ve geleneksel gibi sifatlar tizerinden betimlemektedir (s. 394). Tiiketicilerin marka algilarinin
toplami seklinde tanimlanabilen marka imaji, marka kisiliginden 6nemli 6lgiide etkilenmektedir.

“Bir paydasin herhangi bir 6rgiitii, insani vasiflar1 varmis¢asina yorumlayarak onu 6tekilerinden
ayirt etmesi” kurumsal karakter olarak nitelendirilmektedir (Davies, Chun, da Silva ve Roper, 2004, s.
127). Yaratici, sorumluluk sahibi, agresif ve ketum olmak gibi insana 6zgii sifatlar, medyada ve giinlitk
konugma dilinde kurumlar1 betimlemek i¢in siklikla kullanilir (Bromley, 2001, s. 317). Kurumsal
karakter, orglitiin paydas iliskilerinde ne kadar yetkin oldugunun da gostergelerinden biridir
(Srivoravilai ve Melewar, 2008, s. 214). Ancak, karakteri olusturan vasiflar i¢in farkli paydaslar farkli
onceliklere sahip olabilmektedir. Rosa Chun ve Gary Davies (2006) tarafindan perakende isletmeleri
i¢in gergeklestirilen bir aragtirma agik, giivenilir ve destekleyici olmanin miisterilere kiyasla caliganlar
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i¢in daha 6nemli oldugunu gostermistir (s. 143). Karakter ve kisilik kavramlar: birbirleriyle benzerlik
gosterseler de marka kisiliginin marka imajiyla dogrudan iliskili olmas1 nedeniyle kurumsal itibari
6lgmeyi amaglayan bu ¢alismada kurumsal karakter, marka kisiligine tercih edilmektedir (Davies,
Chun, da Silva ve Roper, 2004, s. 127).

Kurumsal itibar, imaj ve Kurumsal itibar Olciimii

Kurumsal iligkilerin nasil yonetildiginin 6énemli bir gostergesi olan kurumsal itibar, paydas
geribildirimi (Whetten ve Mackey, 2002, s. 401) sozleriyle tanimlanabilir. Kavram olarak itibar,
ortaklasalik (Cornelissen, 2014, s. 241), baska bir ifadeyle kuruma iliskin grup tiyelerinin paylastig
anlamlar noktasinda kurulmaktadir. Bir orgiitiin paydaslar1 icin “deger yaratan ciktilar {iretebilme
yeterliginin kolektif degerlendirmesi” (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000, s. 243) seklindeki
ifade, sozii edilen ortaklasa algilama siireglerine dikkat ¢eker. Farkli akademisyen ve uygulayicilar
tarafindan ¢ok yonlii tanimlanan itibara dair agirlikla hangi boyutlarin 6ne ¢iktigina gore tematik
gruplandirmalar yapilabilir. Donald Lang, Peggy M. Lee ve Ye Dai’nin (2011) orgiitsel itibar tizerine
¢aligmalarinda kavramin yaygin bilinirlik, belli bir 6zellikle algilanma ve yaygin begeni olmak tizere
ti¢ unsurla ele alindig1 ortaya konmustur. S6z konusu bilesenlerden yaygin bilinirlik, kuruma dair
paylasilan diistincelere belli bir 6zellikle algilanma, istenen orgiitsel ¢ikt1 ve davraniglara iligkin ortak
beklentiye ve yaygin begeni de kuruma iliskin olumlu ¢agrisimlarin genel kabuliine isaret etmektedir
(s. 155). Tim bu unsurlar kavramin paylasilan, ortak ve genellestirilmis dogasina yaptiklari vurguyla
itibarin toplumsal yargiya iligkin bir kavram oldugunu géstermektedir.

Kurumsal itibarla iliskili bir diger kavram da kurumsal imajdir. Bazi akademisyenlerin es
anlamli olarak degerlendirdigi itibar ve imaj (Benoit, 2013, s. 436), bazi ¢alismalarda farkli kavramlar
olarak tanimlanmaktadir (Frandsen ve Johansen, 2014, s. 226). Kurumsal imaj, bireyin kuruma
iliskin belli bir uyarana verdigi anlik tepkinin sonucu olarak ortaya ¢ikan anlamdir (Cornelissen,
2014, s. 241). Buradan hareketle, imajin itibardan farkli olarak kisisel degerlendirmeye dayandigini
soylemek miimkiindiir. Kavramin dogasi geregi tekil bir goriiniim sergilenememekte, hatta birbiriyle
celisen imajlar dahi s6z konusu olabilmektedir (Frandsen ve Johansen, 2014, s. 226). Iki kavramin
birbirinden farklilasmasina dair diger bir unsur da herhangi bir paydasin organizasyon hakkinda
yargisinin niteligiyle ilgilidir. imaj, itibara kiyasla kisa siirede sekillenen ve sinirli bilgiye dayanan bir
genel yargidir (Smith, 2014, s. 30). Dolayzsiyla, gegici etkiler yaratan kurumsal imaj yénetimindense
kalic1 is sonuglarina ulagilmas: bakimindan kurum itibarinin yonetilmesi tercih edilmelidir.

Unlii melek yatirimer Brian Cohenke gore itibar “isletmenin ruhudur”. ifade, itibarin is diinyast
i¢in 6nemini anlatmakla birlikte, onun soyut niteligine ve degerinin kesin olarak belirlenmesindeki
zorluklara da dikkat ¢ekmektedir (akt. Janson, 2014, s. 146). Kavramin nasil 6l¢iilmesi gerektigine
yonelik bircok yaklasim (Davies, Chun, da Silva ve Roper, 2003, s. 137) gelistirilmesine ragmen
kurumsal itibarin en uygun &l¢iimii konusunda uzlagma saglanamamustir (Chun, 2005, s. 98;
Demir, 2010, s. 249). Kurumsal itibar 6l¢iim yontemleri ile ilgili genel bir yargiya ulasmak i¢in farkli
calismalardan elde edilen sonuglarin 6zetlendigi literatiir derlemelerinden yararlanilabilir.
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Guido Berens ve Cees B. M. van Riel (2004), yaptiklar1 alanyazin taramasinda itibar 6l¢timiinde
i¢ paradigmanin egemen oldugunu ileri siirerler: sosyal beklentiler, giiven ve kurumsal kisilik.
Sosyal beklentiler, “kisilerin sirketlerin davranislariyla ilgili beklentileri” olup Fortune En Begenilen
Sirketler Aragtirmast ve Itibar Enstitiisi‘'niin Itibar Katsayisi bu yaklagima iligkin 6rneklerdir (s. 161).
Sosyal beklentilerin, kurumsal itibar él¢iimiinde yaygin bir akim oldugu ileri siiriilebilir. Ornegin
Helm (2005), bu akimin alanyazin ve uygulamada kabul goren bir yaklasim oldugunu séyler (s. 96)
Bagka bir ortak caligmasinda ise bu yaklasimdaki yansitici (reflektif) ve bi¢imlendirici (formatif)
6lgiim modellerinin epistemik dogasiyla ilgili tespitlere yer verilir (Helm ve Klode, 2011, s. 103).
Yansitic1 6l¢iim modelinde gozlenen degiskenler, ortiik degiskeni yansitmakta ve yapidaki degisim
gostergelerde de degisime neden olmaktadir (Coltman, Devinney, Midgley ve Venaik, 2008, s.
1252). Sabrina Helme (2005) gore, itibarin yansitici 6l¢tilmesi durumunda “Griin kalitesi, yonetim
kalitesi ¢aliganlara nasil davranildigr” gibi gozlenen degiskenlerin itibar tarafindan belirlenmesi gibi
bir sonugla karsilasilacaktir (s. 99). Bi¢imlendirici 6l¢iimde, bir dncekinin aksine yapi, gozlenen
degiskenlerce belirlenir (Bollen ve Lennox, 1991, s. 305). Diger bir soyleyisle gostergelerin bilesimi,
ortiik degiskeni olusturur. Itibar, bigimlendirici modelle élgiimlendiginde “yiiksek kaliteli {iriinler
sundugundan bir firma iyi bir itibara sahiptir, calisanlarina iyi davrandigindan bir firma iyi bir itibara
sahiptir” seklinde ¢ikarimlarda bulunulabilir (Helm, 2005, s. 99). Kurumsal itibarin bigimlendirici
yontemle dl¢timiine iliskin ¢aligmalar (Lee, Pllock ve Jin, 2011) agirhik kazansa da bigcimlendirici
Olgiime yoneltilen elestiriler (Edwards, 2011, s. 370; Wilcox, Howell ve Breivik, 2008, s. 1227)
nedeniyle diger 6l¢ctim yaklagimlarina énem verilmelidir.

Berens ve van Riel (2004) giiven kavramini, “sirketin diiriistliik, giivenilirlik ve hayirseverliginin
algilanmas1” baglaminda tanimlamakta ve Stephen J. Newell ve Ronald E. Goldsmith'in gelistirdigi
“Kurumsal Giivenilirlik Olgegi’ni bu yaklagima 6rnek vermektedir (s. 161-162). Caligmada itibar,
sirket uzmanlg1 ve diirtstligi/giivenilirligi gibi iki alt boyuttan olusan bir &l¢ekle belirlenir
(Newell ve Goldsmith, 2001, s. 235). Son olarak Berens ve van Riele (2004) gore kurumsal kisilik,
“insanlarin sirketlere atfettigi kisilik 6zellikleridir”. Yazarlar, Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas da
Silva ve Stuart Roper’in 2003 tarihili ¢alismasininin bu ekoliin 6nde gelen 6rneklerinden oldugunu
belirtmektedir (s. 161). Bu ¢aligmaya yazdig1 6ns6zde Fonburn, arastirmada ¢aliganlar ve miisteriler
nezdinde algilanan sirket 6zelliklerinin alt boyutlar halinde incelendigini ifade etmekte ve kurumsal
kisiligin calisan/misteri memnuniyeti ve sadakatiyle iliskisine deginmektedir. Ona gore aragtirmanin
sonuglar1 kurumsal kisiligin, personel devir orani ve satiglar gibi finansal gostergeler tizerindeki
etkisini gostermesi nedeniyle yaklagimin gegerliligine isaret etmektedir (Davies, Chun, da Silva ve
Roper, 2003, s. xi). Ol¢iimiin itibar1 is sonuglariyla iligkilendirebilmesi, kavramin soyut niteligini
somutlagtirdigindan itibar1 daha algilanabilir kilmaktadir.

Itibar 6l¢timiine dair bir sistematik derleme de Chun (2005) tarafindan yapilmis ve degerlendirici,
izlenimci ve iligkisel ii¢ arastirma okuluna deginilmistir. Ugiiniin arasindaki fark, hangi paydaglara
oncelik verildigiyle ilgilidir. Degerlendirici ve izlenimci okulda tek bir paydasa odaklanilirken,
iliskisel okulda ¢oklu paydag grubuna yonelinmektedir. Finans odakli bir bakis agisinin bulundugu
degerlendirici okulda isletmenin performans yoniiyle ilgilenen yonetici ve hissedarlar 6ne ¢ikar (s.
94). Sabrina Helm ve Christian Klode’ye (2011) gore degerlendirici okul Berens ve van Riel'in sosyal
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beklentiler paradigmasina benzemektedir (s. 89). Degerlendirici okuldaki finans odakli bakis agisinin
aksine izlenimci ve iligkisel yaklasimlar kuruma yo6nelik duygularla ilgilidirler (Olmedo-Cifuentes,
Martinez-Leén ve Davies, 2014, s. 87). Izlenimci okula gore ise itibar kurumun paydas tizerinde
biraktig1 etkiyle ol¢tliir (Helm ve Klode, 2011, s. 89). Bu yaklasimin benimsendigi ¢alismalarda
(Demir, 2010) yaygin olarak kullanilan terimler “kimlik” ve “kisilik”tir (Chun, 2005, s. 93). Son olarak,
i¢ ve dis paydaslar1 esas alan iligkisel okulda gruplar arasinda algisal farkliliklar olabilecegi kabul
edilir ve ozellikle de giiven eksikligine karst 6nlemler alinmas: gerekliligi tizerinde durulur (Helm
ve Klode, 2011, s. 89). Burada, itibar ol¢iimiine iligkin i¢ ve dis paydaslarin gortsleri dogrultusunda
cok boyutlu bir yaklagim getirilmektedir. Iliskisel egilim icerisinde yer alan aragtirmalarda, kurumun
itibar1 i¢in “iyiden kotiiye dogru basit bir degerlendirme yapilmasi yerine itibarin ¢esitli boyutlar
tizerinden ele alarak tanimlanmasi” (Roberts ve Rowley, 2008, s. 164) onerilir. Bu bakis agisi,
digerlerinden ayr1 olarak, paydas algilamalarindaki farkliliklarin azaltilmasina yol agabilmektedir.

STK itibari ve Olciimii

STK sayisindaki artigin (Ferreira, Carvalho ve Teixeira, 2017, s. 178), rekabeti giderek arttirdig:
sivil toplum ortaminda kurumsal itibar, farklilasmak i¢in 6nemli bir aragtir. Bu baglamda itibar,
“tutarhilik, inanilirlik ve giivenilirlik gibi uzun siire i¢inde olusan STK nitelikleri hakkindaki deger
yargilar1” olarak tanimlanabilir (Bennett ve Rentschler, 2003, s. 207). Olumlu yargilarin ortaya
¢itkmasindan once STK’lara dair farkindaligin yaratilmas: gerekmektedir. Ancak aragtirmalar bu
kuruluglarin amag, faaliyet ve degerlerine iligskin farkindaligin diisiik oldugunu gostermektedir
(Voeth ve Herbst, 2008, s. 74). Sivil topluma iliskin bilgi ve ilgi diizeyinin yiiksek olmamasi, STK’lara
bagis ve goniillii hizmet saglanmasi agisindan dezavantajli bir durumdur.

STK’larin gigli bir itibara sirketlerden fazla ihtiyact bulunmaktadir. Bu durum, STK
caligmalarinin niteligiyle ilgilidir. William A. Browna (2015) gore STK faaliyetlerinin siipheyle
kargilanmasi, topluma yararl etkilerin ispatlanmasinin zor olmasindandir (s. 121). STK’larla ilgili
yolsuzluk skandallarinin artmast sivil topluma daha da kuskuyla yaklagilmasina yol agmigtir (Chen,
2017, s. 233). Itibar yénetimine daha fazla gereksinim duyulmasinin diger bir nedeni de tanitimla
iliskilidir. STK’larin iliski yonetim faaliyetlerini itibar gozeterek degil de duyurumu amaglayarak
gerceklestirmesi igletmelere kiyasla daha az etki yaratmakta (Kong ve Farrell, 2010, s. 249), ancak
STK itibarina yeterince 6nem verilmemektedir (Padanyi ve Gainer, 2003, s. 252). Bu durum STK’lara
glivensizligin yiiksek oldugu tilkemizde de gegerlidir (Cabuk, 2017, s. 235). Yasama Dair Vakif’in
(2013) bir projesinde belirtilen “STK’lar itibar kavramina 6zel sektorden transfer edilmesi ve
pazarlama, kendini sevdirme kavramlarindan ibaret gérmesi sebebiyle karsit bir pozisyon alma...
egiliminde” s6zleri bu iddiay1 kanitlar niteliktedir (s. 9).

STK’larda itibar olgiimiine dair ilk 6nemli arastirma 2003 yilinda Roger Bennett ve Helen
Gabriel tarafindan gergeklestirilmistir (Sarstedt ve Schloderer, 2010, s. 278). Hayirsever kuruluslarin
imaj ve itibar1 arasinda algilama agisindan ayrim yapilamayacaginin hipotez olarak ortaya kondugu
caligmada iki kavrami ayri bir sekilde tanimlayan niteliklere ulagilmistir (Bennett ve Gabriel,
2003, s. 279, 286). Soz konusu nitelikler, “sefkatli olma, varliklar1 akillica kullanma, dinamik olma,
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iyi bilinme, politik olmama, idealist olma, yonetim harcamalar: yerine faydalanici harcamalarina
odaklanma, giivenilir, yetkili, icten, sicak ve erisilebilir olma” (Bennett ve Gabriel, 2003, s. 283)
seklinde siralanabilir. Ayrica yazarlara gore, Fortune Kurumsal Itibar Endeksi’ndeki degiskenler
hayirsever kuruluslarin itibarini biiytik oranda belirlemektedirler (Bennett ve Gabriel, 2003, s. 286).
Bu noktadan hareketle ¢caligmanin, sosyal beklentilerin itibar 6l¢lim paradigmasinda (Berens ve van
Riel, 2004) yer aldig1 sdylenebilir. Marko Sarstedt ve Matthias P. Schloderer (2010), sosyal beklentiler
yaklagimi kapsaminda degerlendirilen bu ilk STK itibar 6l¢tim aracinin bigimlendirici olmasi
gerekirken yansitict modele uygun olarak olusturulmasini elestirmekte ve bir indeks olusturma
gerekliligine dikkat cekmektedir (s. 278).

STK imaj ve itibarinin birbirinden tamamen farkli kavramlar oldugunu iddia eden Sarstedt
ve Schloderer (2010), yine sosyal beklentiler ekolil icerisinde degerlendirilebilecek bir 6l¢tim araci
gelistirmiglerdir. Buna gére, STK itibarin1 duygusal ve biligsel olarak iki bilesenle dl¢tlmiistiir.
Sempati duyma ve yetkinlik boyutlarinin her biri 3 madde igeren toplam 6 yansitict gostergesi
bulunmaktadir. Olgiim yaklagiminda ayrica gekicilik, orgiitsel toplumsal sorumluluk (OTS), kalite,
ve performans boyutlarindan olusmak tizere toplam 17 maddelik bi¢imlendirici gostergeye de yer
verilmistir (s. 279). Bu 6lgme aracinin Tiirkiyede de giivenirliligi ve gegerliligi stnanmustir (Torlak ve
Tiltay, 2012; Ucar, Giillmez, Mutlu, Erbas ve Gez, 2015).

Yasama Dair Vakif, kamu yoneticileri ve toplum nezdinde STK algisini iki farkli aragtirmayla
saptamuslardir. Arastirmalarin her ikisinde de STK itibari, kamu i¢in %66 ve toplum i¢in %52 olmak
tizere daha ¢ok olumsuz degerlendirilmistir (Yasama Dair Vakif, 2014, s. 18-20). Itibar belirleyicileri
fazladan aza dogru siralandiginda, yoneticiler nezdinde “ideolojik olmak/ama¢ dis1 davranmak,
¢ikar odakli olmak ve aktif olmak” (Yasama Dair Vakif, 2014, s. 17), toplum géziinde ise “pasiflik,
toplumsal fayda ve etkisizlik” maddeleri 6ne ¢ikmaktadir (Yasama Dair Vakif, 2014, s. 19-20).
Yoneticilerin ve toplumun 6nemli olarak algiladiklar: ilk ti¢ unsur degerlendirildiginde, STK’larin
hareketsiz kalmamasina, bir seyler degistirmeye ¢aligmasina yonelik bir beklenti oldugu séylenebilir.

Vakif ve dernek gibi bagis toplayan ve goniillii katilima agik STK’lar1 konu edinen bilimsel
calismalar yazarin bilgisi dahilinde incelenmistir. Kronolojik olarak éncelikle Omer Torlak ve
Muhammet A. Tiltayin (2012) eseriyle karsilagilmaktadir. Caligmada, Sarstedt ve Schloderer’in
(2010) o6lgim araci kullanilarak dort STKnin itibart 6l¢tilmiistiir. Fatma Ugar, Emrah Giilmez,
Ozge Mutlu, Sefa Erbag ve Kaan Gez (2015) tarafindan vyiiriitiilen aragtirmadaysa, Saha B. Baygiil
Ozpmar'in (2008) kurumsal itibar 6lgegiyle Sarstedt ve Schloderer’in (2010) élgiim aracindan
yararlanilarak Tiirk Kizilayrnin itibari tizerinde etkili bes faktor saptanmustir (s. 131).

Yakin tarihli bir makalede Didem Cabuk (2017), bir STK itibar1 6lgegi tasarlamustir. Kesifsel
faktor analizi sonucunda yonetim ve iletisim kapasitesi, gliven ve yetkinlik olmak tizere dért boyutlu
bir yapiya ulasilan ¢alisma, yurtdisinda gelistirilen ol¢tim araglariyla benzerlikler tagimaktadir.
Bennett ve Gabriel'in (2003) arastirmasindaki STK varliklarini akilly bir sekilde kullanmak ve
siyasi olarak algilanmamak gostergeleri bu eserde de yer almaktadir. Benzer bicimde Sarstedt ve

Schloderer’in (2010) “alanindaki en iyi STK olmak’, “iyi bir sekilde yonetilmek’, “bagisc iliskilerine
ozen gostermek’, “maddi istikrara sahip olmak’, “taklitciligiyle degil yenilikgiligiyle 6ne ¢ikmak”
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maddeleri Cabuk’un (2017, s. 255) caligmasinda da kullanilmaktadir. Ulkemize 6zgii STK itibar1
¢aligmalarinin kisith oldugu diisiiniildiigiinde, geri kalan maddelerin sadece kiiltiirel agidan anlamh
olmasi 6nem tasir.

Yontem

Calismanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Literatiirde antropomorfizmle STK marka kisiligini 6l¢en sinirli sayida eser bulunmaktadir
(Bennett ve Gabriel, 2000; Venable, Rose, Bush ve Gilbert, 2005; Voeth ve Herbst, 2008). ilk kez bu
caligmada STK itibar1 insanbi¢imcilik perspektifinden incelenmektedir. Ayrica ¢alisma, STK itibarina
yiiklenen anlamin olusturulmasiyla ilgili olarak da yukarida belirtilen eserlerden ayrilmaktadur.
Burada onemli olan literatiirdeki 6nceki ¢alismalardan bagimsiz bir sekilde STK itibarina toplumun
atfettigi anlamin ortaya ¢ikarilmasidir. STK itibarina dair farkli bakis agilarinin yansitilmasina
imkan saglayacak ¢alismada, “Kurumsal karakter baglaminda STK itibarinin sosyal anlami nedir?”
ve “Kurumsal karakter baglamindaki STK itibar1 boyutlar1 mevcut ol¢iim yaklagimlarindaki
boyutlardan nasil farklilik gostermektedir?” aragtirma sorulari olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Yaklasimi

STK itibarmna iliskin ortak anlami kesfetmeyi amaglayan bu ¢alismada ag analizi uygulanmustir.
Sosyal ag analizi, toplumsal bilimlerde kisi, kelime, 6rgiit gibi birimler aras: etkilesim ve iligkilere
odaklanan bir arastirma anlayis: olarak ifade edilebilir (Wasserman ve Faust, 1994, s. 4). Bu iliski
konugmalarda birbirini takip eden sozciikler, is yerinde bilgi paylasimi ve énemli konularda kime
danisildig: gibi gesitlilik gosterebilmektedir. Yaklagim, geleneksel aragtirma perspektifinden oldukea
farklidir. Geleneksel yaklasimda bireye iliskin, 6rnegin, gelir diizeyi gibi bir degiskenin egitim ve
cinsiyet gibi yine ayni kisinin zellikleriyle agiklanabilecegi varsayilir. Oysa ag analizinde, bu durum
bireyin meslek karari verirken arkadaslarindan etkilenmesi veya niifuzlu kisilerle olan baglantist
gibi sosyal faktorlerle iliskilendirilebilmektedir (Borgatti, Mehra, Brass ve Labianca, 2009, s. 894).
Dolayisiyla ag analizi, davranisi belirleyenin “birimler i¢cindeki i¢ kuvvetler degil, etkinlik tizerindeki
yapisal kisitlamalar” oldugunu kabul eder. Kisinin sosyal normlara aykir1 davranis sergilediginde
dissal bask: ve zorlamayla karsilagsmasi, yapisal kisitlamalara bir 6rnek olusturur (Wellman, 1988, s.
20). Ozetle, ag analizi yaklasiminda geleneksel veri analizindeki gibi birimler bagimsiz olarak degil,
iligkisel olarak incelenir.

Ag analizi sosyoloji ve psikoloji gibi sosyal bilimlerle matematik bilimini bir araya getiren
¢ok disiplinli bir alandir. Alanin temelinde, bir matematik teorisi olan ¢izge kurami bulunur
(de Nooy, Mrvar ve Batagelj, 2011, s. 6-7). Sosyal aglarin yapisal niteliklerini ortaya koymay:
amaglayan ag analizi Ferdinand Tonnies, Emile Durkheim ve Georg Simmel gibi toplumsal
diisiintirlerin fikirlerinden etkilenmistir (Prell, 2012, s. 37). Charles Wetherelle (1998) gore
Tonnies’in cemaat ve toplum kavramlar: iligkilere vurgu yapar. Cemaat, akraba ve komsularla
yogun iligkilerin yagsandig1 bir ortama isaret ederken modern topluma daha ¢ok arkadas ve
tanidiklarla kurulan seyrek iligkiler hakimdir (s. 132). Yogunluk ve merkezilesme gibi yapisal
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degiskenlerle iliskilerin anlamlarini belirlemeyi amaglayan ag analizi i¢cin Tonnies’in bu tespiti
onem tagir. Durkheim, sosyal ortam yapisinin agiklayici 6zelligini ortaya koymus diger bir
diisiintirdir. Kisisel sorunlardan kaynaklandig: diistiniilen intiharin toplumsal yoniini ele aldig:
o6nemli eserinde Durkheim (2005), “Alman ve Slav ayni sosyal ¢evrede yasiyorlarsa, intihar
egilimleri yaklasik olarak aynidir” sozleriyle cevresel faktorlere dikkat ¢eker (s. 36-37). Simmel
ise, insan etkilesimine iliskin diistinceleriyle ag analizi yaklagimi i¢in 6nem tagiyan diger bir
diisiintirdiir. Birey ve gruplarin birbirini nasil etkiledigini kesfetmenin toplumsal fenomeni
anlagilir kilacagini ifade eden Simmel grubu nicel yénden ele alir (akt. Prell, 2012, s. 37). Ona
gore, izole edilmis birey degil iki tiyeden olusan grup, “en basit sosyolojik olusumdur” (Simmel,
1950, s. 122). Yakin arkadaslar, kari-koca, is ortaklar1 gibi 6rneklerle somutlagtirilabilecek bu ikili
gruplara, Simmel’in (1950) de belirttigi gibi ticlincii bir kiginin katilmasiyla grup dinamikleri
etkilenir (s. 128). Simmel'in goriisleri grup etkilesimlerine iliskin bir agiklama getirmesine
ragmen matematiksel olgiim agisindan degerlendirilememektedir. Buna karsilik Jacob L.
Moreno’nun bireylerin nokta iliskilerinse ¢izgiyle gosterildigi, glinimtizde yonlii ¢izge olarak
anilan sosyogrami icadi (Jupp, 2006, s. 285), grup iyeleri arasindaki iliskilerin matematiksel
olarak modellenmesine firsat saglamaktadir. Giiniimiizde sosyometrinin yayginlig1 azalmis
(Prell, 2012, 5. 23), onun yerini sadece kisilerarasi iligkilerle sinirli olmayan; ¢alisan-6rgiit, ulusal
veya uluslararasi aglar1 da ¢oziimleyebilen (Kerr ve Tindale 2014, s. 201-202) sosyal ag analizi
almistir. Ileri matematik ve bilgisayar yazilimlarindan yararlanan sosyal ag analizi, internete
bagli iletisim olanaklarinin yol a¢tig1 giinimiiz devasa ag ortamlar i¢in uygun bir ¢6ziimdiir.

Sozctik baglantilarinin, “paylasilan fikirler ve metinlerdeki ortak anlamlar1” (Schnegg ve
Bernard, 1996, s. 8) ortaya ¢ikarabilecegi varsayimina dayanan anlamsal ag analizi, sosyal ag
analizinin bir tiiriidiir (Podnar, Tuskej ve Golob, 2012, s. 906). Burada, geleneksel ag analizinde
oldugu gibi kisi veya gruplar iliskilendirilmemekte, yazili bir metin haline getirilmis yapida siklikla
kullanilan kelimeler baglantilandirilmaktadir (Neuendorf, 2002, s. 130). Ozetle, paylasilan anlam
temelli analizde, birimleri goriistilen farkli kimseler degil; kisilerin sozleri olusturur (Schnegg ve
Bernard, 1996, s. 8). Ortak anlami kesfetmek i¢in i¢erik analizinden yararlanan (Doerfel ve Barnett,
1999, s. 590-591) anlamsal ag analizinde, kelimeler birbirine bagli birimler olarak ¢éziimlenir.
Bu durum, arastirma verilerini agiklamak i¢in 6énceden kategoriler tanimlayan geleneksel icerik
analizinden onu ayirir (Jang ve Barnett, 1994, s. 34). Anlamsal ag analizinin geleneksel icerik
analizine gore istiinliigii de bu noktada ortaya gikar. Oncesinde belirlenen kategoriler, yeni
yaklasim ve anlayislara ket vurabilirler (Rice ve Danowski, 1993, s. 373). Oysa anlamsal ag
analizinde igerik, herhangi bir siniflama yapilmaksizin katilimcilarin segtikleri s6zciikler halinde
analize tabi tutulur. Dolayisiyla, ag ¢6ziimlemesinin katilimcilarin zihnindeki tanimlamalar: daha
iyi yansittigi ileri siiriilebilir.

Orneklem

[zmirde kolayda 6rneklemle ulagilan katilimcilardan goriisme teknigiyle veri, iki ay igerisinde
(2016 sonu) toplanmustir. En az bir kez kendi rizasiyla bir STK’ya bagista bulunmusg 212 kisiyle
ortalama 20-25 dakika siiren yiiz yiize goriigme yiiriitilmiistir. Orneklemin ¢ogunlugu %58,5'le
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kadinlardan olusmaktadir (124 kadin). Egitim diizeyi yiiksektir: katilimecilar %53 Gniversite, %42
lise ve %3 lise altinda egitim seviyesine sahiptir. Yas itibariyle 6rneklem, %41, 18-25 yas, %39’Tuk
bir kesim 26-45 ve %18 ise 46 yas ve iistii dagilim gostermektedir. %48’lik oranla katilimecilarin
cogunlugu ¢alismaktadir. Kamu ve 6zel sektorde %31, kendi hesabina ¢aligan %15 ve sporcu/sanatgi
ise %2 oraninda dagilim gostermektedir. %31 paya sahip olan {iniversite 6grencilerini (agik ve
uzaktan egitim dahil), %7’le is arayanlar ve %611k esit oranlarla emekli ve ev kadinlari izlemektedir.

Katilimcilarin %2’si soruya yanit vermemistir.

OrnekleminyalnizcaIzmirde yasayan kisileri kapsamas, aragtirma sonuglarinin genellenebilirligi
agisindan siirhilik olusturmaktadir. Tek bir sehirde aragtirma yiiriitiilmesi, STK’larin sehirdeki
faaliyet ve caligmalari, sosyo-ekonomik etmenler gibi olasi karistiric1 degiskenlerin etkisinin goz ardi
edilmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla, elde edilen bulgular, yalnizca aragtirmanin yiritildaga il
olan [zmir ile sinirlidir. Ancak bu durum aragtirmanin kesifsel niteligi ile uyumludur. STK itibarina
iliskin ortak anlami insanbigimcilik yaklagimi ile ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alisma, gelecekte
diger 6rneklemlerle yapilacak olan replikasyon (tekrar) calismalarina 6n ayak olmay1 hedeflemektedir.

Arastirma Teknigi, Verilerin Toplanmasi

Veriler yapilan goriismeler aracilifiyla toplanmistir. Pilot ¢aligma, katilimcilarin STK itibarini
anlamada zorlandigini gosterdiginden goriismede birinci soruyu takiben katilimcilara aktarilmak
tizere STK itibarinin tanimi olusturulmustur. Kisilerin tanima gore itibarli dernek ve vakaflari
degerlendirmeleri istenmistir. Pilot ¢calismada, goriisiilenlerin dernek ve vakif adlarini hatirlamada
glicliik yasadiklar1 da gozlenmistir. Bu sorun yardiml hatirlama ¢alismasiyla ¢oziilmiistiir. Tiirkiyede
Bireysel Bagiscilik, Hayirseverlik Arastirmasrnda bulunan “Tiirkiyede faaliyet gosteren vakif ve
dernekler arasinda en basta akliniza gelenleri hangileridir?” sorusunun yanitlar1 (Carkoglu ve
Aytag, 2016, s. 63), alfabetik sirayla tanimin paylasilmasi sonrasinda gosterilmistir. Son haliyle
goriisme formu bes soru ve sonda sorulardan olugmaktadir. Ilk soru goriisiilen kisilerin dernek ve
vakiflara iliskin genel algilarinin farkina varmalariny, ikinci soru ise katilimcilarin insan olarak hayal
edebilecekleri somut bir STK {izerinde diisiinmelerini saglamay1 amaglamaktadir. Kisaca, bu iki
soru itibarli ya da itibarli olmayan STK’lara dair sifatlar1 katilimcilarin sdylemesini kolaylastirmay1
amaclamaktadir.

1. Dernek ve vakiflarin toplumdaki rolii hakkinda ne diistintiyorsunuz? Neden?
2. Enitibarli oldugunu distindiigiiniiz ti¢ vakif veya dernegin adini séyler misiniz? Neden?

3. Itibar sahibi bir vakif veya dernek gergek bir insan olsa nasil bir insan olurdu? En az iig sifatla

betimleyin.
4. Itibarli olmadigini diigiindiigiiniiz ii¢ vakif veya dernegin adini sdyler misiniz? Neden?

5. Itibarli olmayan bir vakif veya dernek, gercek bir insan olsa nasil bir insan olurdu? En az iig
sifatla betimleyin.
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Katilimailarin STK itibariyle ilgili izlenimlerini kendi dilinde tanimlamalarina olanak veren
miilakat teknigiyle kisilerin gercek i¢goriilerine ulagilmasi istenmektedir. Serbest cagrisimh
goriigmelerin analizinde Pajek programi kullanilmis, yazilimin veri gorsellestirme araglarindan da
faydalanilmistir.

Bulgular

ftibarli STK’lara iliskin Sifatlar Ag1 (Tablo 1) ve itibarli Olmayan STK’lara iliskin Sifatlar Ag1
(Tablo 2), arastirmadaki aglarin temel ozelliklerini gostermektedir. Goriisiilen kimseler itibarli
STK’lar1 betimlemek i¢in 120, itibarli olmayan STK’lar iginse 121 farkl sifat kullanmuglardr. Itibarli-
itibarli olmayanlar i¢in kullanilan bu sifatlar, iki agda sirasiyla 372 ve 306 baglantiyla birbirleriyle
iliskilendirilmistir. Bu baglantilarin itibarli-itibarli olmayan aglarda sirasiyla 66 ve 47’si, birden fazla
katilimci tarafindan belirtilen sifatlardir. Ag buytikliikleri farkli oldugundan iki ag1 karsilastirabilmek
adina 6l¢iim yiizdeyle hesaplanmugtir (Tablo 1 ve 2). Itibarli sifatlarin, itibarli olmayana gore fazla kisi
tarafindan birden fazla kez s6ylendigi goriilmektedir. O ile 1 arasinda degisen deger olan yogunluk
ise, her iki ag i¢in de (itibarli ve itibarli olmayan igin sirasiyla 0.026 ve 0.021) dusiiktir. Distk
yogunluk, agdaki sifatlarin, birbirleriyle kurduklari iliski sayisinin az oldugunu gosterir. Yani tiim
olast baglantilarin sadece yiizde 2.6 ve 2.1'i mevcuttur. Diger bir merkezilik 6lgiitii olan ortalama
baglant1 derecesiyse agdaki her bir birimin ortalama digerleriyle ne kadar dogrudan baglantili
oldugunu gosterir. itibarli STK’lara dair agda say1 6.2 itibarsiz STK’lar aginda ise 5.05dir. Ornek
olarak, 120 sifath itibarli STK’lar aginda, her bir sifat maksimum 119 (N-1) dogrudan baglantiya
sahip olabilecekken bu say1 6.2'dir. Ortalama baglanti derecesi, aglarin baglagikliginin karsilagtirilmasi
baglaminda onceki 6l¢iit olan yogunluga gore daha dogru bilgi vermektedir (de Nooy, Mrvar ve
Batagelj, 2011, s. 74). Ozetle, itibarli STK’lar agy, itibarli olmayana gére (6.2 ve 5.05) daha yogun bir
agdur.
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Tablo 1. itibarli STK'lara iliskin Sifatlar Aginin Temel Ozellikleri

Biiyiikliik

*Diiglim Sayis1 120

Iliski

**Toplam Baglant1 Sayis1 372

1 <Degere Sahip Baglanti %17.74

Baglasiklik

Yogunluk %2.6

Ortalama baglant1 derecesi 6.20000000
Aciklamalar

* Diigtim, bir agdaki birim (agdaki diigiimler, birbiri ile baglantilidir).
** Baglants, diigiimler arasindaki iligki.
** Yogunluk, olast tiim baglantilarin hangi oranda kullanildig:.

Tablo 2. itibarli Olmayan STK’lara iligkin Sifatlar Aginin Temel Ozellikleri

Biiyiikliik

*Diigiim Sayisi 121
Iliski

**Toplam Baglant1 Sayis1 306

1 <Degere Sahip Baglanti %15.36
Baglasiklik (cohesiveness)

Yogunluk %2.1
Ortalama baglant1 derecesi 5.05785124

STK itibarinin paylagilan anlamini bulmay: hedefleyen calismada, aglarin baglasiklik diizeyi
yiiksek kesimi 6nemlidir. Sifatlar arasindaki baglanti ¢oklugu tizerinden yapiyr tanimlamak igin
m-core tekniginden yararlanilabilir. M-core, “her baglantinin mden biiyiik veya m'ye esit cokluga
sahip oldugu azami alt gruptur” (Scott, 2000, s. 113). Tablo 3 ve Tablo 4’te itibarli ve itibarli olmayan
STK’larin m-core degerleri bulunmaktadir.
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Tablo 3. itibarli STK'lara iliskin Sifatlar Agi: M-core Degerleri

Diigiim
Deger Sayisi Yiizde
1 78 65,0000
2 23 19,1667
3 11 9,1667
4 2 1,6667
5 3 2,5000
13 1 0,8333
17 2 1,6667
Toplam 120 100,000

Tablo 4. itibarli Olmayan STK’lara iligkin Sifatlar Agi: M-core Degerleri

Diigiim
Deger Sayisi Yiizde
1 99 81,8182
2 9 7,4380
3 5 4,1322
4 3 2,4793
5 5 4,1322
121
Toplam 100,000

Itibarli agda 78; itibarli olmayanda 99 diigiim 1-core degerli olup her iki agdan ¢ikarilmalariyla
iki alt ag olusturulmustur. Baglant1 sayilar1 nedeniyle baglasik bir yapiy: temsil eden aglar, Sekil 1 ve
Sekil 2'de gosterilmektedir.
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Sekil 1. itibarli STKlara iligkin Sifatlar Ag:: I'in Uzerinde M-core Degerleri

[200] Ablakh

Sekil 2. itibarli Olmayan STKlara iliskin Sifatlar Agi: 1’in Uzerinde M-core Degerleri

Itibarl ve itibarsiz sifatlar aglarinda diigiimler vektor degerleriyle gosterilmektedir. Itibarl
sifatlar aginda, 1-core degerinin tizerinde 42 sifatin bulundugu itibarsiz aga gére karmasik bir yap1
s6z konusu olsa da Sekil 1'de de goruldiigi tizere baglant: sayist 5’in tizerinde olan “yardimsever”
(17), “givenilir” (17) ve “diirtist” (13) olma nitelikleri ortak anlama iliskin ipuglar1 sunmaktadir.
Itibarsiz agda ise; 22 birim bulunmaktadir. Goreceli olarak sade olan yapida en yiiksek baglant: say1st

» «

olan 5; “gikarcr’, “diizenbaz”, “glivenilmez”, “kétit” ve “yalanct” sifatlarini gostermektedir.
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Baglagiklik diizeyini bulmanin diger yolu kavram ve deneyimler gibi anlamsal birimleri
zihnimizde canlandirmamizi saglayan kelime gruplari kliklerden geger (Klebanov vd., 2010, s. 123).
Stanley Wasserman ve Katherine Fausta (1994) gore “sosyal aglardaki baglagik alt gruplar: incelemek
i¢in temel unsur olan klik...{i¢ veya daha fazla digtimiin azami tam bagli oldugu bir alt grafiktir” (s.
254). Aglarin yogun kisimlarini gosteren 3-klik alt ag1, Sekil 3 ve 4de gosterilmektedir.

Sekil 3. itibarl STK’lara iligkin Sifatlar: 3-klik Alt Ag

Sekil 4. itibarli Olmayan STK’lara lliskin Sifatlar: 3-klik Alt A
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Kliklerden hangi sifatlarin geri planda kaldigini bulmak i¢in de yararlanilabilir. Itibarli ve itibarly
olmayan aglarda higbir klikte yer almayan birim saysi sirastyla 111 ve 112dir. Itibarli STK lar igin
“yardimsever” (54 klik), “duriist” (36 klik), “gtivenilir” (30 klik), “duyarli” (24 klik), “basarili” (18
klik), “akalli” (12 klik), “iyi” (12 klik), “gii¢li” (6 klik), “yararli” (6 klik) sifatlar1 bagtadir. Itibarl
olmayan STK’lar icinse; “diizenbaz” (60 klik), “giivenilmez” (54 klik), “bencil” (36 klik), “koti”
(30 klik), “yalancr” (30 klik), “cikarcr” (18 klik), “diiriist olmayan” (12 klik), “kisiliksiz” (6 klik),
“samimiyetsiz” (6 klik) bu 6lgiitle ortaya konan sifatlardir.

Calismada eklemlenme noktalarindan da faydalanilmistir. Eklemlenme noktasi agdan
kaldirilmasiyla agdaki bilesen sayisinin artmasina yol agan diigiimdiir (de Nooy, Mrvar ve Batagelj,
2011,s.401). Esasinda, diigtimlerin agdaki konumlari bilesenlerin baglantilarini korumalarina neden
olmaktadir. Itibarli ve itibarli olmayan STK'lar aglarindaki eklemlenme noktalari, Sekil 5 ve 6da

» v

verilmekte, eklemlenme noktalar1 gri renkle gosterilmektedir. “Aydin’, “egitimli” ve “yardimsever”

diugtimleri itibarli agda; “kotd, “bencil’, “samimiyetsiz”, “serefsiz’, “ikiyiizléi, “hirsiz”, “canavar’,

“serseri’, “pasif” ve “faydasiz” ise itibarli olmayan agdaki eklemlenme noktalaridur.

Sekil 5. itibarli STK’lara iliskin Sifatlar: Eklemlenme Noktalari

Merkezilik degerleri, aglar1 temsil etmeleri nedeniyle 6nemli rolii bulunan diigiimleri belirlemek
ve bu birimlerin gozle algilanamayan, ol¢iitten dl¢iite farklilik gosteren 6zelliklerini gortiniir kilmak
i¢in hesaplanilir (Fouss, Saerens ve Shimbo, 2016, s. 143). Caliymada gelen derece, giden derece,
gelen yakinlik, giden yakinlik ve aradalik merkeziligi degerleri hesaplanmistir. Gelen derece, “bir
[digiime] yonelen baglantilar1 bulunan diger diigtimlerin toplam sayisi, giden derece ise o diigtimiin
baglantilarini yonlendirdigi diger digiimlerin toplam saysidir” (Scott, 2000, s. 69). Itibarli ve itibarl
olmayan STK’lar aglarinin merkezilik metrikleri, Tablo 5 ve 6da her bir dl¢iite iliskin en yiiksek 5
deger (ayni deger oldugunda 6) seklinde verilmektedir. Yakinlik, bir diigiimiin diger diigiimlerle
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agdaki mesafesiyle ilgili olup yonlii bir ¢izgede bu diigiimden baglant: kurulan gelen ve giden olmak
tizere iki yakinlik 6l¢iitii (Sporns, Honey ve Kotte, 2007, s. 2) hesaplanmaktadir. Burada agda diger
sifatlara yakin olan diigiimiin yapisal olarak onemli bir unsur olmaktadir. Yakinlik gibi ¢izgedeki
oteki birimlerle ilgili bagka metrik aradaliktir. Belli bir diigiimiin agdaki diger diigtimler arasinda
bulunma sikligini ifade eden aradalik merkeziligi, derecesi diisiik olmasina ragmen arac olarak kritik
konumda bulunan digimleri tespit ettirir (Scott, 2000, s. 86). STK itibari i¢in en etkili sifatlarin
hangileri oldugunu tiim merkezilik 6l¢iitlerinde ilk bestekiler seklinde tanimlamak, objektif bir

» o« » e e«

kastas olarak goriilebilir. Buna gore itibarli agda; “diiriist”, “gtivenilir’, “iyi’, “yardimsever” olmak,

» «

itibarli olmayan agdaysa “gikarcr’, “diizenbaz’, “glivenilmez” ve “yalanci” nitelikleri 6ne ¢ikmaktadur.

Bu sifatlarin hangilerinin daha 6nceki ¢aligmalarda da bulundugu Tablo 7 ve 8de verilmektedir.

Sekil 6. itibarli Olmayan STK’lara iliskin Sifatlar: Eklemlenme Noktalari

Gizli kapaki igler yapan
Sempatik
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Tablo 5. itibarli STK'lara iliskin Sifatlar Agi: Merkezilik Degerleri

Gelen Giden Gelen Aradalik

Derece Derece Yakinlik Giden Yakinlik | Merkeziligi
Akillh 0.0924370 |0.0504202 | 0.2985088 0.3625561 0.0442361
Basarili 0.0756303 |0.0840336 | 0.2938687 0.4042500 0.0276203
Diiriist 0.1428571 |0.2268908 |0.3222538 0.4567797 0.1001882
Giiglii 0.0756303 |0.0756303 | 0.3150926 0.3691781 0.0188973
Giivenilir 0.1176471 |0.2941176 |0.3150926 0.4784024 0.1024614
Iyi 0.0840336 |0.1008403 | 0.3000882 0.4104061 0.0533249
Sefkatli 0.0840336 |0.0840336 | 0.2739936 0.3743056 0.0417554
Yardimsever | 0.2857143 | 0.4789916 | 0.4080336 0.5693662 0.3353267

Tablo 6. itibarli Olmayan STK’lara iliskin Sifatlar Agi: Merkezilik Degerleri

Gelen Giden Gelen Aradalik

Derece Derece Yakinlik Giden Yakinlik | Merkeziligi
Bencil 0.1166667 |0.1166667 |0.2839086 0.3452184 0.0685052
Cikarci 0.1416667 |0.1416667 |0.2954967 0.3472024 0.0838025
Diizenbaz |0.1583333 |0.1666667 |0.2975207 0.3823622 0.1005964
Giivenilmez | 0.1666667 |0.2416667 |0.3125037 0.3897627 0.1569737
Kotii 0.0916667 |0.1416667 | 0.2784488 0.3553719 0.0674676
Yalanci 0.1166667 |0.1333333 | 0.2895868 0.3574747 0.0743059
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Tablo 7. Anlamsal Ag Analizi Bulgularinin Ozeti: itibarli STKlar

Insani Tekrar | Baglagiklik ve Merkezilik Diger STK Itibar ve Marka
Nitelikler Sayist | Olgiileri Kisiligi Olgiitleri
Yardimsever 8 M-core, Klik, Eklemlenme
noktasi, Gelen derece, Giden
derece, Gelen yakinlik, Giden
yakinlik, Aradalik merkeziligi
Diirtist 7 M-core, Klik, Gelen derece, Bennett ve Gabriel, 2000,
Giden derece, Gelen yakinhk, | Venable vd., 2005; Voeth ve
Giden yakinlik, Aradalik Herbst, 2008
merkeziligi
Giivenilir 7 M-core, Klik, Gelen derece, Bennett ve Gabriel, 2000; 2003;
Giden derece, Gelen yakinlik, | Sarstedt ve Schloderer, 2010;
Giden yakinlik, Aradalik Venable vd., 2005; Voeth ve
merkeziligi Herbst, 2008
Tyi 6 Klik, Gelen derece, Giden Voeth ve Herbst, 2008
derece, Gelen yakinlk, Giden
yakinlik, Aradalik merkeziligi
Akill 3 Klik, Gelen derece, Aradalik
merkeziligi
Bagsarili 3 Klik, Giden derece, Giden
yakinlik
Giiglii 2 Klik, Gelen yakinlik
Sefkatli 2 Gelen derece, Giden derece Bennett ve Gabriel, 2000; 2003;
Venable vd., 2005
Aktif 1 M-core Bennett ve Gabriel, 2000,
Yasama Dair Vakif, 2014
Aydmn 1 Eklemlenme noktasi
Cagdas 1 M-core Bennett ve Gabriel, 2000
Caligkan 1 M-core
Duyarli 1 Klik
Egitimli 1 Eklemlenme noktasi
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Tablo 8. Anlamsal Ag Analizi Bulgularinin Ozeti: itibarli Olmayan STK'lar

Insani Tekrar | Baglasiklik ve Merkezilik Olciileri Diger Itibar ve STK
Nitelikler Sayist Marka Kisiligi Olgiitleri
Cikarci 7 M-core, Klik, Gelen derece, Giden Yasama Dair Vakif, 2014
derece, Gelen yakinlik, Giden yakinlik,
Aradalik merkeziligi
Diizenbaz 7 M-core, Klik, Gelen derece, Giden
derece, Gelen yakinlk, Giden yakinlik,
Aradalik merkeziligi
Giivenilmez 7 M-core, Klik, Gelen derece, Giden
derece, Gelen yakinlik, Giden yakinlik,
Aradalik merkeziligi
Yalanci 7 M-core, Klik, Gelen derece, Giden
derece, Gelen yakinlik, Giden yakinlik,
Aradalik merkeziligi
Bencil 5 Klik, Eklemlenme noktasi, Gelen Cabuk, 2017
derece, Gelen yakinlik, Aradalik
merkeziligi
Kotii 5 M-core, Klik, Eklemlenme noktast,
Giden derece, Giden yakinlhk
Samimiyetsiz 2 | Klik, Eklemlenme noktast
Canavar 1 Eklemlenme noktast
Diiriist 1 | Klik
olmayan
Faydasiz 1 Eklemlenme noktasi
Hirsiz 1 Eklemlenme noktasi
Ikiyiizlii 1 | Eklemlenme noktas
Kisiliksiz 1 | Klik
Pasif 1 Eklemlenme noktast Yasama Dair Vakif, 2014
Serseri 1 Eklemlenme noktast
Serefsiz 1 Eklemlenme noktasi
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Sonug

Giiniimizde itibarin kurumun kontroliinde degil, paydaslarinin zihninde olusan bir alg1 oldugu
kabul gormektedir. Alinan her karar, iiretilen her deger, saglanan her katki bu algiya kaynaklik
etmektedir. Ayrica s6z konusu cabalarin paydaslara ulasmasinda kurumun kurdugu iliskiler ve
iletisim zihinlerdeki fikirlere yardimci olmaktadir. Bu sebeple bir kurumun itibarini st seviyeye
¢ikarabilmesi i¢in tistlendigi ¢cabalar kadar ¢abalarin yansimasini, diger bir deyisle itibarini 6lgmesi
Onem tagimaktadir.

Tiim kurumlar gibi STKlar i¢in de itibar 6l¢iimii, paydaslarinin o STK i¢in ne disiindagini
anlamasi agisindan kritiktir. STK’lar, savunulan goriis etrafinda kamuoyu olusturmak, goniillii
sayisini arttirmak ve bagis saglamak gibi pek ¢cok konuda birbiriyle rekabet etmektedirler. Dolayisiyla
STK’nin paydaslarinin zihnindeki yerini bilmesi ve buna goére aksiyonlarin: sekillendirmesi 6nem
tasimaktadir. Itibar 6l¢iimiinde hatasiz bilgiye ulasmak ve zihinlerdeki ¢agrisimlari belirleyebilmek
alinacak adimlarin dogrulugunu beraberinde getirecektir. Bu nedenle etkin 6l¢iim, basarinin ya da
degistirilmesi gereken yonlerin belirlenmesi i¢in ¢ok 6nemlidir.

Kurumsal itibar 6l¢timii i¢in bugiine kadar pek ¢ok yontemden yararlanilmistir. Bu ¢alismalarda,
finansal paydaslar, caliganlar ve tiiketiciler gibi farkli paydaslara odaklanildigi (Olmedo-Cifuentes,
Martinez-Leoén ve Davies, 2014) gibi belli sektorlere 6zgii 6l¢timler de yapilmistir (Tshivase ve Kleyn,
2016). Ancak, bu ¢alismalar i¢cinde STK’lar 6zelinde yapilan ¢aligmalarin az oldugu goriilmektedir.
Bu ¢alisma, STK’lar1 odak aldigindan alanyazin igin de énemlidir. itibar yapisinin yorumlanmasi
i¢in ag analizi gerceklestirilmesi alana yontemsel bir katki saglamaktadir. Ayrica, insanbigimcilik
yaklasimi STK itibarinin bagis yapmus kisilerde ne anlam ifade ettigine iliskin ipuglar1 saglamaktadur.
Giinliik hayatta kullanilan kisi sifatlarina dayanan bu yontem, zihindeki STK itibarina dair
¢agrisimlarin kolayca ifade edilebilmesini saglamaktadir. Caligmada itibarli kadar itibarsiz STK’lara
iliskin sifatlara da ulagilmasi, arastirmanin bir diger 6zgiin yoniine isaret etmektedir. Nesne ve
kisilerin degerlendirilmesi sirasinda 6fke duyma ve begenmeme gibi olumsuz duygular olumlu
duygulara kiyasen daha yonlendirici olup (Kucuk, 2016, s. 2) bu durum séz konusu duygularin
iletisimi i¢in de gegerlidir (Yang ve Mai, 2010). Buradan hareketle, caligmadaki katilimcilarin itibara
iliskin dile getirdikleri olumsuz sifatlarin zihinlerindeki algiy1 belki de daha iyi yansitigini sdylemek
miimkiindir.

Ote yandan aragtirmanin Tiirkiye ozelinde yiiriitilmesi nedeniyle bulgularin kiiltiire dayali
toplumsal dinamiklari daha iyi yansittig1 sdylenebilir. Onceki calismalara ilaveten ortaya ¢ikan farkly
sifatlar, iilke gerceklikleri ile toplumsal anlayigin birer ipucu olabilir. Ornegin, bulgularda ortaya
¢ikan “yardimseverlik’, vakif kurumuyla hayata gegirilen Tiirk toplumunun temel degerlerlerindendir
(Ozden, 2004). Diger baskin sifat “egitimli olma” niteligi, iilkemizde ilk sirada 6nemli bulunan egitim
sorununa ve Dernekler Dairesi Bagkanhigrnin (t.y.) istatistiklerinde yer aldig1 gibi STK’larin 6zellikle
bu alanda aktif rol almasina baglamak miimkiindiir. Yine ¢alismaya 6zgii bulgulardan “cagdas’,
“aydin’, “duyarli” gibi sifatlardan, STK algisinin elitist bir diizleme konumlandig sonucuna varilabilir
(Giimiis, 2004, s. 33-34). Benzer bir bicimde olumsuz sifatlarda goze ¢arpan diizenbaz, yalanci,
giivenilmez gibi nitelendirmeler, medyada da yer bulan yolsuzluga iliskin STK krizleriyle (Yasar ve
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Agikgoz, 2011, s. 410) dogrudan iliskilendirilebilir. Algilanan olumsuzluklar, kamuoyunda STK’lara
dair ciddi bir giiven kayb1 oldugunun ve itibarlarinin zarar gérdiigiiniin somut bir gostergesidir.

Aragtirmada ortaya c¢ikan nitelikler, STK’larin kendi itibarlarinin 6lgiimi  sirasinda
kullanabilecekleri Tiirkiyedeki gercek yansimalari ortaya ¢ikaran bir metrik saglamaktadir. Bu
sayede bulgular, giiclii itibar algisi i¢in STK’larin tasarlayacagi ve yiiriitecegi her tiirlii faaliyete girdi
olusturacaktir. Ayrica ¢alismadaki elle tutulur sonuglarin, STK’lar i¢in itibar él¢timiiniin 6nemini
pekistirmesi ve onlar1 harekete gecirmesi anlaminda da katki sagladig1 sdylenebilir.

Kisilestirme tizerinden yiriitiilen benzer ¢alismalar, marka kisiligine odaklandigindan, olgunun
zit niteligine deginememekte, itibarli-itibarsiz gibi bir anlam iliskisini degerlendirme imkani
bulamamaktadir. Bu nedenle yapilan arastirma, bu bosluga da cevap vererek alanyazina katki
saglamaktadir. Yine caligma, serbest ¢agrigimlar yoluyla STK’larin itibarina iliskin sosyal anlami
ortaya koyan bir eserdir. Yazarin bilgisi d4hilinde, toplumsal anlami kesfetmeyi amagclayan kurumsal
itibar i¢in bir eser (Podnar vd., 2012) bulunmaktadir. STKlar anlaminda boyle bir ¢aligmaya
rastlanmamasinin eseri 6zgiin kildig: diistiniilmektedir.

Bu ¢aligmada kisit olarak, kolayda 6rneklemden yararlanilarak arastirma verilerinin toplanmasi
gosterilebilir. Bu durum, sonuglarin genellenebilirligi baglaminda dikkate alinmalidir. Aragtirmanin
Tiirkiye ve Izmirde gergeklestirilmis olmasi ise smnirlilik olup zaman ve maddi kaynaklarin
yetersizliginden kaynaklanmaktadir. Ayrica arastirma, kendi rizasiyla en az bir kez bagis yapanlarla
yuriitiilmis olup, farkli paydaslarin (goniilliiler, calisanlar gibi) goriislerini kapsamamasi bir sinirlilik
olmakla birlikte ileriki ¢alismalar i¢in bir firsat kabul edilebilir. Benzer ¢aligmanin farkl tilkelerde
yuritiilmesi, kiltiirel perspektifden sonuglarin karsilagtirilmas: olanagi saglayacagindan dolayi
onerilmektedir.
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