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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERINDE GLOKAL
YAKLASIMLAR: 100 DEGERLI GLOBAL MARKANIN TURKIYE’'DEKI WEB
SITELERININ ICERIK ANALIZi

Ars. Gor. Canan Aktan (Istanbul Teknik Universitesi, Isletme Miihendisligi B&liimii)
Burcu Stimer Inci (Marmara Qniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii)
Ferahnur Ozgéren (Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii)

OZET

Giniimiziin rekabet ortaminda farklilik yaratmak ve rakipler arasindan siyrilmak isletmeler
icin en 6nemli kavramlardan biri haline gelmistir. Miisterilerle kurulan iletisim ve elde edilen
geri bildirimler, s6z konusu farkliligi yaratmayi kolaylastirmaktadir. Musteriler ile kurum
arasindaki iletisim bircok noktada gergeklesebilmektedir. Dijital ¢agin bir yansimasi olan
Internet sayesinde, modern teknolojinin bir iiriinii olan kurumsal web siteleri interaktif bir
ortam yaratarak, firmalara miusterileriyle karsilikli iletisim kurma ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri hakkinda miisterilerini bilgilendirme imkani vermektedir. Bu sayede
kurumsal itibar ve marka imaji gliclenmekte, kurumun iyi bir vatandas olarak sayginligi
artmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda internet aracihifiyla kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini web sitesinde yansitan kurumlar belirlenen o6rneklem dahilinde glokal

yaklasimlar géz dniinde tutularak web sitesi icerik analizi ile degerlendirilecektir.

Anahtar Sézciikler: kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar, kurumsal web siteleri, global

markalar, glokalizasyon, glokal yaklasim, adaptasyon, standardizasyon, icerik analizi

1. GIiRiS

21. yiizyilin rekabet anlayisi, isletmeleri pazar ortaminda iyi bir yer edinmek ve varliklarin1 devam ettirebilmek
i¢in, icinde bulundugu toplumda iyi bir intiba yaratmasi (Lewis, 2003:359) gerekliligiyle kars1 karsiya birakmustir.
Iyi bir intiba, olumlu bir imaj demektir. Bu baglamda, isletmelerin hedef kitleler tarafindan olumlu algilamasinda
ve taninmasinda kurum imaj1 (Yoon vd., 2006:383) &nemli bir faktdr haline gelmistir. Isletmelerin olumlu bir
kurum imajina sahip olabilme sartlarindan biri de, sosyal sorumlulukla ilgili ¢aligmalarda bulunmalaridir.

Giliniimiiz isletmeleri olumlu bir kurum imaji olusturmak ve bu imajin siirekliligini saglamak amaciyla
isletmelerin Internet’teki yasam alanlari olan web sitelerinden biiyiik 6lgiide yararlanmaktadir (Capriotti ve
Moreno, 2007:222). Kurumlarin kim olduklari, vizyon, misyon ve gelecek hedefleri, faaliyet alanlari, sosyal
sorumlulukla ilgili ¢alismalari, sponsorluklari, kurumun gorsel kimlik 6zellikleri gibi konularda bilgilerin yer
aldig1 kurumsal web siteleri; kurum imajmin dogrudan hedef kitlelere iletilmesinde kullanilan araglardan biridir
(Yeygel ve Temel, 2006:217). Internet’in diger geleneksel iletisim araclarindan en biiyiik farki kurumun vermek
istedigi mesajin degistirilmeden iletilmesi ve kurum ile paydaslari (hedef kitleleri, ¢aliganlari, hissedarlari,
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tedarikgileri ve ¢evresel topluluklar) arasinda iki yonli iletisim kurulmasini saglamasidir (Esrock ve Leichty,
1999:457; Jo ve Jung, 2005:25).

Tiim diinyada bilinen markalara sahip olan global igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, faaliyette
bulundugu iilke, o iilkenin sivil toplum kuruluslari, isletmenin yatirimcilari, ana isletme ve igletmenin kurumsal
yonetim ilkeleri baskisi sebebiyle genellikle daha karmagsiktir (Muller, 2006:192). Cesitli gruplarin yaptirimlarina
ilaveten, global isletmelerin kendini, girdigi iilkenin toplumuna tanitmasi ve kabul ettirmesi; toplumun deger
sisteminin firmaya yabanci olmasi, toplumun halihazirda kullandig1 ve benimsedigi markalarin bulunmasi ve
toplumun ilgili firma hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi; firma i¢in kosullar1 zorlastiran en 6nemli etkenlerdir
(Husted ve Allen, 2006:842 ). Bilgi ve iletisim teknolojilerinden etkin sekilde yararlanmasini bilen firmalar, bu
zorluklar1 sanal ortamda da varolarak agmaya calismakta; calisanlari, tedarikcileri ve dagitim kanalindaki diger
iiyeleriyle intranet ve extranet iizerinden bilgi akigini saglarken (Antal vd., 2002:30) kurumsal web siteleri
tizerinden ylirlitmekte olduklari sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgiler vererek hedef Kitlesiyle
etkilesimlerini ger¢eklestirmekte ve taniirligini arttirmaktadirlar (Erem ve Bayraktar, 1999:55; Thator, 2004:250;
Yeygel ve Temel, 2006:224; Esrock ve Leichy, 1998:312; Esrock ve Leichty, 1999:457; Lewis, 2003:361). Bunun
en gilizel 6rnegini, gecmis yillarda yapilan bir aragtirma sonucu vermektedir. Bu arastirmanin bulgularina gore,
Fortune dergisinde yaymlanan ilk 500 siralamasindaki global isletmelerden %90°1 kurumsal web sitesine sahiptir
ve bu web sitelerinin %82’sinde ilgili isletmeler hedef Kkitleleriyle yiiriitmekte olduklar1 kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerini paylasmaktadirlar (Esrock ve Leichy, 1998:314).

Diinya ¢apinda mevcut tim pazarlardaki isletme faaliyetlerinin standardizasyonu ve homojenligi, global strateji
yaklagiminda s6z konusudur. Ancak bu yaklasim yonetsel bir iitopya olarak goriilmektedir. Bu nedenle “glokal
strateji” kavrami ortaya ¢ikmistir ve bu kavram global stratejinin meveut kullanimina dogruluk kazandirmustir.
Glokal strateji yaklasimi, standardizasyon ve uyarlama arasinda bir denge ve uyumu kabul etmektedir. Glokal
strateji yaklasimi, global strateji yaklasiminin gereksinimlerini yansitmanin yani sira yerel uyarlama ihtiyaclarini
da goz oniinde bulundurmaktadir (Svensson, 2001:16). Buna gore, bagl isletmeler gerek ana isletmeyle, gerekse
kendi aralarinda siki baglar olmadan amaclarini saptamakta, planlarin1 yapmakta ve bu dogrultuda girdikleri
iilkelerin yerel ihtiyaglarina uyum saglayacak pazarlama stratejilerini belirlemektedirler (Mucuk, 2001:301).
Bugiin cogu global isletme, glokallesmeyi yerel farkliliklar temelinde diinya capindaki performanslarini
gelistirmek igin bir strateji olarak kullanmaktadir (Maynard ve Tian, 2004:288). Bu dogrultuda sosyal sorumluluk
kampanyalarmin konusuna Karar vermeden 6nce, yerel pazarin gergek sosyal gereksinimlerini ortaya koymakta,

karar ve denetim yetkisine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini stratejilendirmektedir (T1glt
vd, 2007:91).

Global isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildiginda,
bu faaliyetlerin sirketler ve belirli paydas gruplart agisindan ele alindigi, ana sirkete bagh sirketlerin bulundugu
iilkelerdeki yerel halkla olan iliskilerinin iizerinde ¢ok az duruldugu goriilmektedir (Muller, 2006; Husted & Allen,
2006; Watson & Weaver, 2003; Maynard ve Tian, 2004). Ayrica global isletmelerin web sitelerinde, iletisim
stratejilerinin yerellestirilmesi hakkinda ¢ok az ¢alisma vardir (Okazasi ve Rivas, 2002). Literatiirdeki eksiklikten
hareket eden bu ¢alismayla; Tiirkiye’de faaliyet gosteren diinyaca taninan en degerli 100 global markanin Tiirkce
ve global kurumsal web siteleri araciligiyla iletisimini yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

yerelden globale farkl diizeylerdeki stratejik yaklagimlar1 biitiinlesik olarak ele alinarak degerlendirilecektir.
2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin sinirlari tam olarak belli olmadigi gibi, kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami i¢in belirlenmis ortak bir tanim da bulunmamaktadir (Carroll, 1999; Jackson ve Hawker, 2001 aktaran
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Dahlsrud, 2008:1). Van Marrewijk’e gore (2003) problem, tanimlarin ¢oklugundan kaynaklanmaktadir (aktaran
Dahlsrud, 2008:1).

Sosyal sorumluluk kavraminin temelinde, isletmelerin toplumda ahlaki birer arag olarak yer almalari, davranig ve
faaliyetlerinin toplum tarafindan yonlendirilmesi ve toplum amaglartyla uyumlu olarak faaliyet gdstermeleri
yatmaktadir (Wartick ve Cochran, 1985:759). Milton Friedman (1962, 1970) yasal yollarla kari arttirmanin
firmanin tek sosyal sorumlulugu oldugunu savunmaktadir. Dolayisiyla Friedman’a gore firmalarin kaynaklarini,
sosyal faaliyetleri gibi amaglarla kullanmalar1 firmanin karini diisiirecegi veya fiyatlarini arttiracagi i¢in firmalar
igin zararhdir (Wartich ve Cochran,1985:759-760). Bunun aksine, McGuire (1963), Davis (1973), Stone (1975),
Carroll (1979) ve Frederick (1987) gibi yazarlar, isletmelerin yalnizca ekonomik ve yasal yiikiimliiliiklerinin
olmadigini, ayni zamanda topluma karst bunlarin 6tesinde sorumluluklarinin oldugunu savunmaktadir (aktaran
McGee, 1998:378).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine dnciiliik edebilecek uygulamalara 1800°lii yillarin sonlarinda rastlandigi
goriilmektedir. Bu donemlerde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri paydaslarin dogrudan bunlardan
yararlanmasini yasal hale getirmektedir ve bu faaliyetler genel olarak kurumsal sosyal sorumluluga mali giicii
yeten firmalarin giindeminde yer almaktadir (Bronn ve Vrioni, 2001:288). 20. yiizyilda toplumun kurumlarindan
beklentileriyle, yoneticilerin igletmelerdeki gercek rolleri konusunda pek ¢ok degisiklik ortaya ¢cikmistir. ABD' ye
goz atildiginda, 1930'lu yillardaki ekonomik bunalimda Bagkan Roosevelt'in is yaratma, sosyal giivenlik ve is¢i
iligkileri yasalariyla hiikiimetin iilke ekonomisine aktif miidahalelerde bulundugu gériilmektedir. Bu da isletme
davranigina yonelik elestirileri arttirmigtir. 1960 ve 1970’lerdeki medeni haklar ve tiiketici hareketleri, isletme
yonetimini dogrudan etkileyecek yasalarin hazirlanmasini yiireklendirmis ve genelde kritik bir konu olan isletme
yonetimi ile ilgili siirmekte olan tartigmalari hizlandirmigtir (Stoner ve Freeman, 1985 aktaran Demir ve Songiir,
1999:150-151). Kurumsal sosyal sorumluluk fikri ile ilgili akademik ¢evrelerdeki tartismalarin R. Bowen’in 1953
yilinda kaleme aldig1 “Isadaminin Sosyal Sorumlulugu” adli kitabryla ivme kazandig1 goriilmektedir. Bowen’in
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(1953) kurumsal sosyal sorumluluk kavramini “ isadaminin politikalarinda, kararlarinda ve faaliyetlerinde
toplumun ama¢ ve degerlerine uygun davranmasi” olarak tanimlamasinin ardindan birbirinden farkli kurumsal
sosyal sorumluluk tanimlari yapilmaya baslanmigtir (Carroll, 1999:270). 1960 ve 1970’lerde kurumsal sosyal
sorumluluk tanimi genislemeye ve hizla ¢ogalmaya baslamigtir. Bu konudaki arastirmalarin artmasiyla birlikte,
1960’larda is etigi tizerine ¢alisilmaya baglanmig ve bu konu 1970’lerde ¢aligma alani haline gelmistir (Fisher,
2004:391). 1984 yilinda Edward Freeman’in “Stratejik Yonetim: Paydas Yaklasimi” adli kitabinda
“organizasyonun basarisindan etkilenen ve/veya basarisini etkileyen bir grup veya kisi” olarak tanimlanan (Key,
1999:321) paydas kavrami kurumsal sosyal sorumluluk literatiiriinde kabul gormiistiir. Kurumsal sosyal
sorumluluk literatiiriiniin ¢ogunda paydas, genel olarak daha genis bigimde agiklanmaktadir ve yoneticilerin
firmanin paydasi olan veya firmadan etkilenen herkesin ¢ikarlarina hizmet etmesi gerektigine isaret etmektedir.
1990’11 yilarda kurumsal sosyal sorumluluk kavramina alternatif olarak kurumsal vatandaslik, is etigi teorisi ve

kurumsal sosyal performans kavramlari ortaya atilmigtir (Robins, 2005:97).

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili en ¢ok kabul gdren tanim Carroll’un yaptig1 tanimdir. Carroll (1979)
isletmelerin sosyal sorumlulugunu, “belirli bir zamanda toplumun sirketlerden bekledigi ekonomik, hukuksal, etik
ve goniillii olarak yapmast gereken sorumluluk faaliyetlerinin toplamini igerir” seklinde tanimlamistir (aktaran
Kaya, 2008:98). Archie Carroll (1991:43) firmanin sorumluluklarinin her birini, gerekli olan ekonomik
gereksinimlerin karliligindan baslayarak hukuki gereksinimlerin kurallara uymasina, beklenen gereksinimlerin
ahlakl1 hareket etmesine ve iyi bir kurumsal vatandas olmaktan insan sevgisine kadar hiyerarsik olarak kurumsal
sosyal sorumluluk piramidinde birlestirmektedir. Tiim kurumsal sosyal sorumluluk taraftarlari, bu diisiincenin her
detayiyla tam olarak ayni fikirde olmasa da piramit, paydas kavraminin ¢ok boyutlu yapisina ve firmalarin birinci
paydas gruplar kadar (galisanlar, tedarik¢iler, miisteriler, baski gruplari, dagitim kanali elemanlari, rakipler,
yatirimeilar) hizmet etmesi gereken ikinci paydas gruplarin (ticari birlikler, medya, dernekler, diger kuruluslar)
beklentilerine de dikkat gekmektedir (Robins, 2005:97).
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Piramide gore; ekonomik sorumluluklar firmanin kar saglamasi ve biiylimesi igin gerekli temel sorumlulugudur.
Yasal sorumluluklar, firmalarin kanunlara uyma ve oyunu kurallariyla oynama yikiimliligidir. Ahlaki
sorumluluklar, firmalarin digerlerinin haklarina saygi gosterme ve bu haklari1 garanti ederek topluma kars1 firmaya
yiiklenen yiikiimliiliikleri kargilama sorumlulugudur. Son olarak goniillii sorumluklar ise; toplumun tiimiini
destekleyen hayirsever faaliyetleri igermektedir (Snider vd., 2003:176). Carroll (1991:43)’1in kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle ilgili one siirdiigii 4 onemli kategori, Maignan and Ferrell (2001:475)’in ¢aligmasinda
yapilan On testle asagidaki sekilde detaylandirilarak alt kategorilere ayrilmistir.

(1)Ekonomik: (a)Kar maksimizasyonu, (b)isletme maliyetlerini minimize etme, (c)Uzun dénemli stratejik
planlama yapma, (d)Miisteri tatmini, (¢)Uriinlerin kalitesini gelistirmeye ¢aligma, (f)isten cikarma politikalarina
bagli olmama

(2)Yasal: (a)isletme performansini dogru raporlama, (b)Uriinlerin ve yonetimin tiim yasal standartlarl

karsiladigindan emin olma, (c)ise alma ve iicretlendirmede ayrimciliktan kaginma

(3)Etik: (a)Bir davranig kodu uygulamaya koyma, (b)Etik gelisim programlart organize etme, (c)Calisanlarin
performans degerlendirmelerinde diiriist olma, (d)Miisterilere tam iriin bilgisi saglama, (e)Seffaflik, (f)Adil
rekabet, (g)insan haklar

(4)Kamu yararma faaliyetler: (a)Comert iiriin garantisi sunma, (b)Calisanlarin egitim ve gelisimini destekleme,
(c)lyi calisma ortami saglama, (d)is-aile programlari sunma, (e)Cahisanlarin cesitliligi (irk, dil, din, vb.), (f)Yerel
ekonomiyi destekleme, (g)Sanat-kiiltiir, (h)Saglik-giivenlik, (1)A¢lik-afet-giddet, (i)Egitim, (j)Spor, (K)Kar
amagsiz orgiitlere bagis, (1)Goniillii programlar, (m)Cevre dostu faaliyetler

Arastirmanin yonteminde bu iki yazarin detaylandirdigi kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi temel alinarak en

degerli global markalarin kurumsal web siteleri global ve lokal agilardan analiz edilecektir.

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk fletisiminde Web Sitelerinin Kullanim

Kurumsal sosyal sorumluluk uzun vadede, is stratejisinin bir parcasi olarak isletmenin kendisine ve markalarina
katma deger saglamakta ve manevi sermayesini artirarak karliliga katkida bulunmaktadir. Yapilan isten fazla o isin
reklamini yapmak, sosyal sorumluluk ruhuna ters bir davranistir. Kazanimlar itibar, duygusal baglilik ve giiven ile
olusursa daha uzun vadeli olacaktir (Aydede, 2007:25). Halkla iliskilerin oncelikleri arasinda; kurumun toplum
tarafindan benimsenmesini saglamak, toplumun kuruma karsi olumsuz bir tutum ve davranig gostermesini
engellemek, kurumun iginde bulundugu yakin ve uzak gevresiyle etkilesimi saglayarak olumlu kurum imaji
yaratmak gelmektedir (Akylirek, 1996:46). Sosyal sorumluluk bilincine sahip bir igletmenin halkla iligkiler
uzmanindan, hedef kitleyle sosyal sorumluluk konularinin iletisimde saptirmaya ve abartiya kagmadan, dogru
bilgileri aktarmasi beklenmektedir (T1gli vd., 2007:85).

1980’11 yillardan beri, bircok akademisyen ve arastirmaci kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin en etkin
iletisiminin nasil yapilmasi gerektigini sorgulamiglardir Grunig, 1979; Manheim ve Pratt, 1986; Bruning ve
Lendingham, 1999; Dawkins, 2005; Ingenhoff, 2004; Lewis, 2003 aktaran Capriotti ve Moreno, 2009:166).
Gittikce daha karmasiklasan diinyada yeni iletisim teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi ve seffafligin artmasiyla,
kurumlar kendilerini ¢evreden soyutlayamaz duruma gelmistir. Global bir konu olan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri iletisimi, Internet olarak adlandirilan kiiresel iletisim ag1 vasitasiyla bugiin birgok isletmenin kurumsal
web sitelerinde etkin bir sekilde yapilmaktadir ancak literatiirde ¢ok az ¢aligma (Sullivan, 1999; Stuart ve Jones,
2004; Kent ve Taylor, 1998; Hill ve White, 2000; Kent vd., 2003; White ve Raman, 1999) kurumsal sosyal
sorumluluk konularinin iletisiminde kurumsal web sitelerinin rolii iizerinde durmaktadir (aktaran Capriotti ve
Moreno, 2009:166).

20. yiizy1l itibariyle kurumsal iletisimdeki hizli degisme ve gelismelerin; toplum yapisinin degismesi, tiikketiciler
nezdinde kurumsal degerlerin artan 6nemi, hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degismeler,

kiiresellesme ve g¢okuluslu firmalarin artis1 ve ortak degerlerin uluslar arasinda artan paylasimi gibi faktorlere bagl
155



Copyright © 2009 14. Ulusal Pazarlama Kongresi Bozok Universitesi 14-17 Ekim 2009 Yozgat, Tiirkiye

oldugu diisiiniilmektedir (Ihator, 2004:243). internet bu baglamda; kurumlarin paydaslariyla iletisiminde heniiz
potansiyel avantajlarinin tamami kullanilamasa da, uluslararasi diizeyde yiiriitmekte oldugu sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin iletisiminde ana mecra halini almustir (Brenn, 2004:107). Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin iletisiminin kurumsal web sitelerinde yapilmasi dijital devrim olarak adlandirilmaktadir. internet’in
globallik, hizlilik, kolaylik, rahatlik, diisiik maliyetle bilgi toplama ve bilgi verme gibi 6zelliklerine ilaveten,
interaktiflik ve yakin iliski kurma (Mucuk, 2001:238-239) gibi iletisimin etkinligini artiric1 6zellikleri, gegmiste
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin iletisiminde yasanan zorluklari bertaraf etmis, isletmelerin hedef
kitlelerine iletmek istedigi mesajlarda araya tiglincii kisi ve kurumlarin girmesini Onleyerek, saptirma veya

carpitma gibi olasiliklar1 azaltmistir (Esrock ve Leichty, 1999:457).

Internet’in son derece hizli gelisen bir sektdr oldugu herkesce kabul edilen bir gercektir. Hizla gelisen bu sektériin
biiytimesinin kullanici sayisi, ev sahipligi yapan bilgisayar (host) sayis1 ve adreslenebilir web sayfasi olmak iizere
ii¢ farkli boyutta incelenebilecegi ifade edilmektedir (Tonta vd., 2002:5). Giinimiizde pazarin doygunluga
ulasmasi, talebin farklilagsmasi, tiiketicileri bilgilendirme gereksinimi ve benzeri nedenler iletisim bigimini de hedef
kitlenin &zelligine gore belirleme geregini ortaya ¢ikarmustir. Diinyadaki internet kullanic1 sayis1 2000 ile 2009
yillart arasinda biiyiik bir artigla 1,4 milyar kisiye ulasmis durumdadir. Tirkiye’de ise Haziran 2009 itibariyle
Internet kullanic1 sayis1 niifusun % 37’sini olusturan 26 milyon kisidir ve bu oranlar hem Tiirkiye’de hem de
diinyada giderek artmaktadir (www.internetworldstats.com). Diinya capinda Internet kullamicilarinin sayist
arttikca, pazarlama iletisimlerini bu mecra araciligiyla kurumsal web sitelerinde yapan isletmelerin sayist da
artmaktadir (Perry ve Bodkin, 2000:87). iInternet’i kullanan pazarlama girisimlerinin temel o6zelliklerine
bakildiginda ortaya ¢ikan olgular bilgi sunma, yogun iletisim ve karsilikli etkilesimdir. Internet’in bilgi vermeyi
ama¢ edinen bir yapida olmasi, igletmelerin kendilerini, iiriin ve hizmetlerini tanitan kurumsal web sitelerini

olugturmalarina zemin hazirlamaktadir (Kirgova, 1999: 29-32).

Web siteleri bugiin gelistirilen tekniklerle kullanicilarla birebir iligski kurup satis yapilabilen ortamlar haline gelse
de; gecmisten beri daha ¢ok reklam ve halkla iliskiler araci olarak goriilen web siteleri (Mucuk, 2001:246), i¢inde
basin biiltenleri, kurumla ilgili haberler, egitim seminerleri, kurum kimlik elemanlari, halka hizmet aktiviteleri,
yatirimel bilgileri ve nedene dayali pazarlama programlari ve ilgili sosyal sorumluluk kampanyalarini
barindirmaktadir (Perry ve Bodkin, 2000:88). Hem kitle iletisim hem de kisiler arasi iletisim araci olarak
biinyesinde radyo, TV, video, gazete ve dergi gibi geleneksel halkla iligkiler araglarini barindiran bir yapiya sahip
olan Internet vasitasiyla ¢ok daha genis bir kitleye kisa siirede ulasabilme olanagi, hedef kitlenin kurum ya da
iiriine iliskin goriislerini kisa siirede 0grenebilme olanagi, iirline iligkin bilgi ve yeni gelismeleri hedef kitleye
aninda ulagtirabilme olanagi ve hedef kitleyi goreceli olarak daha diigiik masraf ve siire icinde egitme ve
bilgilendirme olanagi veren web siteleri (Erem ve Bayraktar, 1999:55-56; Stuart ve Jones, 2004:85) kurumsal
imaja katkida bulunan hedef kitleler tizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile bunu siirdiirmek gibi 6nemli bir
islevi de yerine getirmektedir (Sullivan, 1999:194).

Web sitelerinin bir halkla iligkiler araci olarak kullanilmasi 6zellikle kar amagsiz kuruluslar ve sivil toplum
orgiitlerinde daha agirlikli olmaktadir. Bu yilizdendir ki, sivil toplum 6rgiitlerinin toplum nezdinde giivenilirliligi
daha fazladir (Dawkins, 2005:116). Ozel sektor, sosyal sorumlulugun artik sadece kamu ve sivil toplum
kuruluglarinin ilgi alan1 olmadiginin ve kendilerinin de finansal siirdiiriilebilirliklerine ek olarak, kaynaklarin
stirdiiriilebilirligi ve insani kalkinma icin aktif rol almak {izere hizla harekete gecmeleri gerektiginin bilincine
varmisgtir (Dawkins, 2005:116). Bu noktada; bugiin uluslararas1 arenada faaliyet gésteren birgok isletme, toplumla
ilgili konularda yapmakta oldugu aktivitelerin iletisiminde Internet vasitasiyla kurumsal web sitelerinden
yararlanmaktadir ancak web iletisim karmasi kullaniminda hala yardima ihtiya¢ oldugu agiktir (Brenn, 2004: 107;
Lewis, 2003:361)

Isletmelerin topluma sorumlu davraniglarinin, toplumla iletisimini yapmak birinci derecede dnemli bir konudur.
Kurumsal sosyal sorumluk y&netiminde iletisim fonksiyonu anahtar roliindedir (Brenn, 2004:106). Ozellikle global
isletmeler, diinyanin global bir kéy oldugunu ve diinyanin bir ucunda yaptiklar1 toplumsal sorumluluk ve etikle
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bagdasmayan bir uygulamanin diinyanin 6biir kdsesinde yankilanacagini unutamamalidir. Bu durum, kurumsal
yonetime olan ihtiyaci ve Gtesinde seffaflik ve hesap verebilirlik konularinda ciddi adimlar atilmasinin 6nemini
ortaya koymustur. Sosyal sorumluluk faaliyetleri samimi olarak yiiriitiildigiinde tiiketici tarafindan kabul gormekte
ve satin alma davranislarina yansiyabilmektedir. Bu baglamda, Internet, diger iletisim kanallar1 arasinda kurumsal
iletisime en uygun kanaldir. Kurumsal sosyal sorumluluk konularimin iletisiminde Internet’in en stratejik yarari ise;
Internet’in tam bir global iletisim arac1 olmasi sebebiyle, diinyanin her tarafindaki miisterileriyle yakin iliskiler
kurmas: ve interaktifligi ile karsiliklt etkilesimi saglamasi dolayisiyla isletmelerin miisterileri nezdinde

giivenilirliligini ve yaptig1 faaliyetlerin inandiriciligini arttirmasidir (Antal, vd., 2002:28).

2.3. Globalden Yerele Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Global ve yerel (lokal) kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarini tartismadan 6nce, globalizasyon, lokalizasyon ve
glokalizasyon kavramlarinin agikliga kavusturulmasi gerekir. Global sozciigliniin yaklasik 400 yili asan bir tarihi
olmasina karsilik; globalizasyon kavrami 1960'larda kullanilmaya baglanmig, 1980°1i yillardan itibaren de
kullanim siklagmistir (Igli, 2001 aktaran Saydan ve Kanibir, 2007:76). Globalizasyon kavraminin pazarlama bilimi
cergevesinde tartisilmasi 40 yillik bir siireci i¢ine alir (Kustin, 1993:5). Global pazarlama faaliyetleri de bu
durumun dogrudan bir sonucudur. Global pazarlama esas olarak, Theodore Levitt’in 1983 yilinda kaleme aldig:
“Globalization of Markets” makalesiyle birlikte pazarlama alaninda ciddi sekilde tartisilmaya baglanmustir.
Levitt’e gore diinya, insanlarin aymi {iriinleri ve birbirine benzer yasam tarzlarimi arzuladiklari bir pazara
doniismektedir ve bu diinyada insanlarin benzerlikleri, farkliliklarindan daha fazladir. Bu yaklasim ¢ergevesinde,
biitiin diinya iilkeleri tek bir pazar olarak algilanmali, {ilke ve birey farkliliklar1 gézetilmeden iiriin ve hizmetler
iiretilmeli ve pazarlanmalidir. Global isletmeler, iilkeler ve kiiltiirler aralarindaki farkliliklar1 unutmali ve insanlar1
globallestiren ortak tatmin unsurlar1 lizerine odaklanmalidir (Levitt, 1983: 98). Kotler ise; Levitt’in global
pazarlama teorisine zit bir goriisle, Onemlerine ve karliliklarina gore tiiketici ihtiyaglarint ve markalart
farklilagtirmak gerektigini, pazarlamanin tamamen bir farklilasmadan ibaret oldugunu, bu farkliliklar1 yok

saymanin pazarlamanin temelini yok saymak olacagini iddia etmektedir (Mucuk, 2001:319).

Global pazarlama stratejisi, diinya ¢apinda mevcut pazarlarda tek pazarlama faaliyetine vurgu yaparken; yerel
pazarlama stratejisi, pazarlama faaliyetlerinin performansinda yerel konular1 gbz 6niine almanin gerekliliginin
farkindadir (Svensson, 2001:16). Saf bir global pazarlama stratejisinde, pazarin ihtiyaclarina gore uyarlama
yapilmadigindan pazarlama miyoplugu ortaya ¢ikmaktadir (Svensson, 2002: 577). Gliniimiizde higbir kiiltiir global
stireclerden izole edilmis degildir. Ancak bu durum yerel Ozelliklerin 6nemini ortadan kaldirmamaktadir
(Shamsuddoha, 2008:4). Bu nedenle, global sirket er ya da geg yerel kosullar1 g6z 6niine alacaktir. Bugiin diinyada
cogu basarili global isletme; hem pazarlarin globallesmesi hem de mevcut farkliliklardan yararlanma yolu olarak

“global diisiin, yerel davran” sdziine 6nem vererek faaliyetlerini yiiriitmektedir (Mucuk, 2001:319).

Japon is cemberlerinden 1980'lerin basinda 6diing alinmis bir terim olan “glokalizasyon”, global ve yerelin birlikte
var oldugunu ve i¢ ice gectigini vurgulamaktadir (Maynard ve Tian, 2004:288; Svensson, 2002:577).
Glokalizasyon, global sirketlerin tiiketici taleplerindeki c¢esitliligi karsilamak igin belli yerel kosullara uygun
iiretim ve pazarlama siiregleridir. Glokal stratejik yaklasim, yerelden globale stratejik yaklagimlarin farkli
diizeylerinin bir bilesimidir. Global sirketler, glokallesmeyi, yerel farkliliklar temelinde diinya capindaki
performanslarini gelistirmek i¢in bir strateji olarak kullanmaktadir (Maynard ve Tian, 2004: 288). Glokalizasyon,
sirketlerin sadece diinya capinda konularla degil, ayn1 zamanda faaliyet gosterdikleri her iilkenin 6zel durumlar1 ve
kurallar ile ilgilenmesi anlamina gelmektedir ve ayni anda hem global hem yerel olma ihtiyacin1 yansitmaktadir
(Maynard, 2003: 60). Genel olarak glokalizasyon, farkli cografi alanlarda farkli sonuglar veren, global ve yerelin ig
ice gecmis hali olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore, global igletmelerin farkli {ilkelerdeki ana sirketlere bagl
yan sirketlerinin yiiriittiigli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin birbirlerinden farkli oldugu varsayilabilir.

Bugiin, birgok global isletme biiyiik 6lgiide artan toplumsal taleplerle karsi karsiyadir. Bu ylizden, hem global

pazarda kar etme gibi sirketin ana hedefleri ve hem de kurum itibarini arttirma gibi paydaslarin beklentilerini
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karsilayacak sirket disi hedefleri dengeleyecek kurumsal sosyal sorumluluk planlarina ihtiya¢ duymaktadir. Bu
durumda iki stratejiden biri kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, global isletmenin, diinyadaki biitiin yan sirketlerinde
standart sosyal sorumluluk faaliyetlerini ytiriitmesidir. Bu, etkin yonetimi ve dl¢cek ekonomilerinden kaynaklanan
karlihg1 da beraberinde getirir. ikincisi ise, kurumun sosyal sorumluluk duyarliliginin, her bir iilkedeki yerel
paydaslar ile kurulan etkilesimli diyaloglar ve yerellestirilmis kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin
proaktifligi ile maksimize edilmesidir. (Muller, 2006:196). Husted ve Allen (2006:838)’in ¢aligmasi, global ve
yerel kurumsal sosyal sorumluluk programlari arasindaki farklar1 6zetlemektedir. Calismaya gore, global ve yerel
kurumsal sosyal sorumluluk programlarini birbirinden ayiran anahtar faktor, global isletmenin faaliyette
bulundugu tilkenin yerel halkinin m1 yoksa tiim diinyanin m1 toplumsal taleplerine yanit verdigidir (s.840). Bu iki
yazara gore, yerel kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin hedef kitlesi, global isletmeye bagli yan sirketlerin
faaliyette bulundugu iilkelerdeki yerel halk iken; global kurumsal sosyal sorumluluk programlari, tiim diinyanin
takip ettigi degerleri temel alir (s.841). Ornek vermek gerekirse; global kurumsal sosyal sorumluluk insan haklari,
cevresel konular gibi tiim diinyanin ortak meseleleriyle ugrasirken; yerel kurumsal sosyal sorumluluk sadece o

toplumun ilgilendigi meselelerle ugrasir (s.843).
3. EN DEGERLI 100 GLOBAL MARKANIN KSS FAALIYETLERININ WEB SIiTESi iCERIK ANALIiZi

3.1. Arastirma Problemi ve Arastirmanin Amaci

Calismanin ana amaci, diinyanin 6nde gelen marka danismanlik sirketlerinden biri olan Interbrand’in 2008 yilinda
yayinladigr “En Degerli Global Markalar” listesindeki 100 global markanin Tiirkiye’deki kurumsal web sitelerini
inceleyerek uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini global ve yerel (lokal) agilardan degerlendirmek
ve markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin web sitelerinde iletisimlerinde glokal yaklasimi ne
diizeyde kullandiklarini sistematik sekilde tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda temel hedefler arasinda;
markalarin global ve yerel web sitelerinde iletisimini yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ele
alman tiim degiskenler acisindan anlamli sekilde farklilik gdsterip gostermedigini ve hangi degisken(ler)e hem

global hem yerel diizeyde daha fazla 6nem verildigini belirlemek yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

1974 yilinda Londra’da marka adi yaratma konusunda danigmanlik hizmeti vermek iizere kurulan Interbrand,
bugiin 22 iilkede 35 ofisi ve 1000°e¢ yakin c¢alisaniyla diinyanin lider marka damsmanligi firmasidir
(www.interbrand.com).

Bu arastirmada, zaman ve maliyet kisitlarinin minimum olmasi sebebiyle 6rneklem segimine gidilmeden ana
kiitlenin tamami aragtirma kapsamina alimmistir. Amact gergeklestirmek iizere ¢aligsmada, aragtirmanin evrenini
Interbrand’in yayinladigi 2008 yili raporunda siralamaya giren marka degeri en yiiksek 100 global markadan (%
52’si ABD, %10’u Almanya, %8’i Fransa, %7’si Japonya, %5’i Isvigre, %4’ii Italya, %3’ Ingiltere, %3’
Hollanda, %2’si Kore, %2’si Isveg, %2’si Kanada, %1’i Finlandiya ve %]1°i Ispanya menseilidir) Tiirkiye’de
faaliyet gosteren ve Tirkge kurumsal web sitesi olan 69 global isletme (sirasiyla: Coca-Cola, IBM, Microsoft,
General Electric, Nokia, Toyota, Intel, McDonald’s, Disney, Google, Mercedes, HP, BMW, Gillette, American
Express, Cisco, Citi, Honda, Samsung, Oracle, Apple, Sony, Pepsi, HSBC, Nescafe, Nike, UPS, SAP, Dell, Merrill
Lynch, lkea, Canon, Nintendo, Philips, ebaY, Accenture, Siemens, Ford, Harley Davidson, Loreal, MTV,
Wolsvagen, AIG, AXA, Colgate, Xerox, Nestle, KFC, Yahoo, Danone, Audi, Avon, Hyundai, Blackberry,
Porsche, Panasonic, Pizza Hut, Allianz, BP, Starbucks, ING, Motorola, Duracell, Smirnoff, Ferrari, Shell, Nivea,
FedEx, Visa) olusturmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gostermeyen global markalarin yani sira (Ornegin;
Goldmansechs, Morgan Stanley, Thomson Reuters vb.) Tiirk pazarinda yer aldigi halde, Tiirkce web sitesi
olmayan isletmelerin Tiirkiye'deki kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri analize dahil edilmemistir (6rnegin;
Gucci, Chanel, Zara, Caterpillar, Adidas, Hermes, GAP, Prada, Armani, Marriott, Kellogg's, Louis Vuitton vb.).
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Panasonic sirketinin Tiirk¢e kurumsal web sitesi oldugu halde, analizin yapildig: tarih araliginda sitenin yapim

asamasinda olmasi nedeniyle, analize dahil edilememis, ¢calismaya 68 global markayla devam edilmistir.

Internet iizerinden gergeklestirilen bu arastirmada, Internet’in siireli degisken ve dinamik yapisi nedeniyle tiim web
sitelerini ziyaret etme sayisi bir kere ile sinirli tutulmustur. Arastirmanmn diger bir kisiti; web sitelerinin
degerlendirildigi tarih araligidir (20 Temmuz-1 Agustos). Calisma web sitelerinin belirli bir zamandaki

faaliyetlerini ortaya koydugundan, yapilan degerlendirme isleminden sonra web siteleri giincellenmis olabilir.

3.3. Arastirma Yontemi

Agiklayici ve betimsel arastirma yaklagimlarinin bir arada kullanildigi bu ¢aligma kapsaminda 6ncelikle ikincil veri
olarak marka imaj1 ve kurumsal itibari inga etme ve giiglendirmede etkili bir arag olan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, bu faaliyetlerde kurumsal web sitelerinin rolii ve glokalizasyon teorisi hakkinda ayrintili yazin
taramasi yapilmigtir. Birincil veri ise, globallesmeden etkilenen ve globallesmeyi biiyiik 6lgiide etkileyen
Internet’in nimetlerinden yararlanan global isletmelerin, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde global ve

lokal diizeyde uyguladiklar1 stratejiler nitel aragtirma yontemiyle elde edilmistir.

Bir nitel arastirma yontemi olan igerik analizi, bir metindeki degiskenleri 6lgmek amaciyla sistematik, tarafsiz ve
sayisal olarak yapilan analizdir (Adelaar, 2006:11). Bu baglamda; Interbrand’in yaymladigi 2008 yili raporunda
siralamaya giren marka degeri en yiliksek 100 global markadan Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 68’sinin Tiirkce

kurumsal web siteleri glokal yaklagim g6z 6niinde bulundurularak icerik analizine tabi tutulmustur.

Global markalarin web siteleri hakkinda veri toplanmasinda nitel arastirma tekniklerinden tarama modelinden
yararlanilmigtir. Tarama modeli, var olan mevcut durumu degistirmeye kalkigmadan var oldugu bigimiyle
betimlemeyi amaglar (Karasar, 1998:77). Bu kapsamda, Carroll (1991:43)’in kurumsal sosyal sorumluluk
piramidinde tanimlanan 4 boyut (ekonomik, yasal, ahlaki ve goniillii sorumluluklar) temel alinarak genel
kategoriler ve literatiir taramasinda bahsedilen Maignan ve Ferrell (2001:475)’in gelistirdigi alt kategoriler bu
calismanin web site degerlendirme 6l¢egini olusturmustur. Burada birebir ¢eviri olmamasia ragmen g¢alismaya
uyarlanan ifadelerde dil gegerliligine dikkat edilmis, ifade Tiirk¢e’ye cevrildikten sonra, tekrar o c¢eviriden
Ingilizce’ye gevrilerek anlam kaybedip kaybetmedigine (back-translation) bakilmistir. Ziyaret edilen her web sitesi
i¢in ayr1 olmak tizere bir degerlendirme formu hazirlanmig, web siteleri 30 olgiite gore tek tek degerlendirilmistir.
Degerlendirme formundaki her bir degisken altinda yer alan Olgiitlerin degerlendirilmesi global ve yerel web

<.

sitelerinde olup olmamasina dayanarak; “var” (1) ve “yok™ (0) olarak isaretlenmistir. Tirk¢ce web siteler
incelenirken kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Tiirk halkina hitap ediyor olmasi kriteri sart kosulmustur.
Bir bagka deyisle; Tiirkce web sitesinde yer alan ancak global kamuya hitap eden herhangi bir kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyeti degerlendirme formuna (0) “yok™ olarak kodlanmustir.

Yapilan 6n test sonucu global isletmelerin Tiirkge web sitelerindeki kurumsal sosyal sorumluluk basliklart altinda
“ekonomik”, “yasal” ve “etik” degiskenlerine rastlanmadigi, agirlikli olarak “kamu yararina faaliyetler” seklindeki
son degisken iizerinde duruldugu goriilmiistiir. Calismanin alt amact dogrultusunda; global ve yerel web sitelerinin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri temelinde karsilastinlmasina gidildiginden anlamli sonuglar1 elde
edebilmek i¢in analizin kapsami tek degiskenle sinirlandirilmus, ilk ii¢c degisken analize dahil edilmemistir. “Kamu
yararma faaliyetler” boyutunun alt degiskenleri, literatiirden yararlanilarak ve gerceklestirilen on test sonucu 6ne

¢ikan degiskenler ile olusturulmustur (Bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Web Sitesi Degerlendirme Formu

Isletmenin Ad:

Global web Tiirkge (Yerel) web
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degiskenleri sitesi Sitesi

Varsa (1) Varsa (1)

Yoksa (0) Yoksa (0)

Kamu Yararina Faaliyetler

Calisanlara katki

Yerel ekonomiyi destekleme
Sanat ve kiiltiir

Saglik ve giivenlik

Aglik, afet ve siddet

Egitim

Spor Faaliyetlerini destekleme
Kar amagsiz orgiitlere bagis
Kar amagsiz orgiitlerle isbirligi
Goniilli programlar

Cevre dostu faaliyetler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Raporu

Veriler Internet kullaniminda tecriibeli, pazarlama alaninda egitim géren ve igerik analizi konusunda bilgi sahibi
iki arastirmaci tarafindan toplanmistir. Veri analizinde birden fazla aragtirmacinin birlikte ¢aligmast durumunda,
kodlama giivenilirliginin belirlenmesi gerekir. Bunun igin ayni veri setini kodlayan aragtirmacilarin kodlama
benzerlikleri ve farkliliklar1 sayisal olarak karsilastirilarak bir kodlama yiizdesine ulasilir. Birden fazla
aragtirmacinin oldugu durumda bu yiizde en az %70 olmalidir (Yildirim ve Simsek, 2004:181). Calismada
aragtirmacilar arasindaki giivenilirlik yiizdesi %92 olarak belirlenmistir.

Elde edilen veriler SPSS 17.0 istatistik paket programiyla degerlendirilmistir. Veriler analiz edilirken, betimleyici
analiz teknikleri kullanilmis; verilerin frekanslarina ve yiizdesel olarak dagilimlarina bakilmistir. Ayrica iletigimi
yapilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde global ve yerel web sitelerinde 6nem verilen degiskenler
acisindan anlamli farkliligin olup olmadigina “bagimsiz gruplar t-testi” ile bakilmigtir. Web sitelerinin igerik
analizinde kalitatif bir yaklasim da kullanilmistir. Bu sayede global web sitelerinde sézii edilen kurumsal sosyal
sorumluluk politikalarinin, yerel web sitelerinde sozii edilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ne derece
ortiistiigli arastirtlmistir.

4. Arastirmanin Bulgulari

Global ve yerel ayirimi yapmaksizin kurumsal web sitelerinin tamami goéz Oniine alindiginda; markalarin web
sitelerinin  %36,8'inde bir kurumsal sosyal sorumluluk raporu bulunmaktadir. Markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine olan destekleri ylizdesel olarak; ¢evre ile ilgili faaliyetler %55,9, goniilli programlar
%50,7, egitim destegi %49,3, calisanlara katki %42,6, saglik ve gilivenlige katki %41,9, kar amagsiz orgiitlere
bagis % 41,9, kar amagsiz orgiitlerle isbirligi, %39,7, yerel ekonomiye destek %28,7, sanat ve kiiltiire destek
%27,2, aglik, afet ve siddete yonelik faaliyetler %25, spora destek %24,3 seklindedir.

Incelenen markalarin global web sitelerinin %67,6'sinda bir kurumsal sosyal sorumluluk raporu bulunmaktadir.
Incelenen baz1 sitelerde s6z konusu rapor kurumsal vatandaslik veya siirdiiriilebilirlik ad1 altinda sunulmaktadir.
Bu markalarin %88,2'si ¢evre ile ilgili faaliyetler, %80,9'u calisanlara katki, %77,9'u kar amagsiz Orgiitlerle
isbirligi, %76,5' egitime destek, %70,6's1 saglik ve giivenlige katki, %70,6's1 kar amagsiz orgiitlere bagis, %69,1'i
gontiillii programlar, %48,5'1 yerel ekonomiye destek, %47,1'1 aglik, afet ve siddete yonelik faaliyetler, %39,7'si
sanat ve kiiltiire destek, %36,8'i spora destek faaliyetlerinde bulunmaktadir.
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Incelenen markalarmn Tiirkiye’deki yerel web sitelerinin %35,9'unda en az bir kurumsal sosyal sorumluluk raporu
bulunmaktadir. Bu markalarin %23,5'i ¢evre ile ilgili faaliyetler, %23,5'i kar amagsiz orgiitlerle isbirligi, %22,1'i
egitime destek, %14,7'si sanat ve kiiltiire destek, %13,2'si saglik ve giivenlige katki, %13,2'si kar amacsiz rgiitlere
bagis, %11,8'1 spora destek, %10,3'ii goniillii programlar, %8,8'1 yerel ekonomiye destek, %4,4'l ¢alisanlara katk1
ve %2,9'u aclik, afet ve siddete yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.

Global web sitesi ve yerel web sitesinde iletisimi yapilip yapilmadigina baglh olarak “var” (1) veya “yok” (0)
olarak kodlanan her bir kurumsal sosyal sorumluluk degiskeni, frekans analizinden sonra “bagimsiz gruplar t-testi”

analiziyle test edilmistir. Test sonuglart Tablo 2°de 6zetlenmistir.

Tablo 2. Global ve Yerel Web Sitelerinde iletisimi Yapilan KSS Faaliyetlerinin t-Testi Sonuclar

Global Web Sitesi Yerel Web Sitesi

M SD M SD t p
Caligsanlara Katki 0,81 0,396 0,04 0,207 14,111 0,000
Yerel Ekonomiyi Destekleme 0,49 0,503 0,09 0,286 5,656 0,000
Sanat ve Kultur 0,40 0,493 0,15 0,357 3,388 0,001
Saglik ve Glivenlik 0,71 0,459 0,13 0,341 8,267 0,000
Aclik, Afet ve Siddet 0,47 0,503 0,03 0,170 6,853 0,000
Egitim 0,76 0,427 0,22 0,418 7,508 0,000
Spor Faaliyetleri 0,37 0,486 0,12 0,325 3,529 0,001
Kar Amagsiz Orgﬁtlere Bagis 0,71 0,459 0,13 0,341 8,267 0,000
Kar Amagsiz Orgﬁtlerle stirligi 0,78 0,418 0,24 0,427 7,508 0,000
GOniilli Programlari 0,69 0,465 0,10 0,306 8,707 0,000
Cevre 0,88 0,325 0,24 0,427 9,943 0,000
KSS Raporu 0,68 0,471 0,06 0,237 9,654 0,000

Tablo 2’ye gore global web siteleri ile yerel (Tiirkge) web siteleri arasinda iletisimi yapilan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiim degiskenleri agisindan anlamli bir farkin oldugu sonucuna varilmistir (%95 giiven
araliginda, p<0,05). Markalarin global web sitelerinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri incelenen
her bir degisken bazinda, yerel web sitelerinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine kiyasla anlamli
sekilde daha yiiksek orandadir (Mgjgpai > Myerer)

Calismada kalitatif bir yaklagim olarak, igerik analizinde gbze carpan Srneklere de yer verilmistir. Bu baglamda;
Coca-Cola’nin global web sitesinde “We believe that our company and our system are local businesses on a global
scale (Sirketimizin ve sistemimizin global oOlgekli yerel isler yaptigina inaniyoruz)” seklinde bir slogan
bulunmaktadir. S6z konusu markanin yerel web sitesinde kurumsal sosyal sorumluluk basligi altinda ise;
“Amacimiz, Uriinlerimizle tiiketicilerimizin hayatina iyilik katarken, ayni zamanda diinyamizin ve iginde
yasadigimiz ve calistigimiz toplumlarin siirdiiriilebilirligine katkida bulunmak” ifadesi yer almaktadir. Coca-
Cola’nin global ve yerel web sitelerinin igerik analizi sonucu, sOylemlerinin ve faaliyetlerinin Ortiistiigi
goriilmektedir. Incelenen degiskenlerin neredeyse tamaminda Coca-Cola’min Tiirkiye’ye ozgii bir destegi
bulunmaktadir. Ayrica Tiirk¢e kurumsal sosyal sorumluluk raporuna erisilebilen ender markalardan biridir. 2007
yilinda Tiirkiye’de Anadolu Vakfina 5 milyon YTL tutarinda bagis yapan markanin Tiirkiye’de gerceklestirdigi en
onemli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden biri “Hayata Art1” Genglik Programi’dir ve Birlesmis Milletler
Kalkinma Programi (UNDP) ve Coca-Cola Tiirkiye tarafindan 2005 yilinda "Hayata Art1" katacak genglik
girisimlerinin 6niiniin agilmasina katkida bulunmak i¢in olusturulmustur. "Hayata Arti"nin destegiyle bugiine
kadar, Trabzon, Kocaeli, Van, Mardin, Siirt, Istanbul, Mersin, Bursa, Adana ve Konya, Kahramanmaras, Batman,
Izmir, Mersin, Bitlis, Hakkari, Sirnak, Cankir1, Ankara, Amasya, Erzurum, Manisa, Balikesir, Antalya, Kirsehir,
Usak, Kiitahya ve Nevsehir illerinde toplam 38 proje hayata gecirilmistir. “Hayata Art1”, 2008 yilindan bu yana
gencler tarafindan tasarlanan, toplumsal fayda hedefleri olan yenilik¢i, yaratici, katilimei, siirdiiriilebilir ¢evre
projelerini desteklemektedir.

IBM markasimin global web sitesinde “corporate responsibility is a business strategy (kurumsal sorumluluk bir

isletme stratejisidir)” seklinde bir ifade bulunmaktadir ve global web sitesinde birgok kurumsal sosyal sorumluluk
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politikasi ve faaliyetinden s6z edilmektedir. Ancak ayni durum Tiirkge web sitesi igin gegerli degildir. Markanin
yerel anlamdaki kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri son derece zayiftir ve web sitesinde kurumsal sosyal
sorumluluk raporu veya bir kurumsal sosyal sorumluluk baglantisina ulasilamamaktadir. Bu durumda markanin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal sosyal sorumluluk sloganiyla gelistigi sdylenebilir.

Global web sitesindeki slogani ile yerelde ortiigmeyen markalara bir diger 6rnek Disney’dir “In our local
communities, Disney has a large impact as a business, as an employer and as a corporate citizen (Yerel
topluluklarimizda, bir isletme, bir igveren ve bir kurumsal vatandas olarak Disney’in biiyiik etkisi vardir)”
seklindeki sloganina karsin markanin Tiirk¢e web sitesinde kurumsal higbir bilgiye ulasilamamaktadir. Tiirk¢e web
sitesi sadece cocuklarin oyun oynamasina yonelik tasarlanmistir. Bu anlamda garpicit bir diger 6rnek HP
markasidir. Global web sitesinde bulunan “Thinking globally and acting locally (Global diisiiniir ve yerel hareket
eder)” seklindeki iddiasina ragmen HP’nin Tiirkge web sitesinde “Global Vatandaslik” basligi altinda sunulan
kurumsal sosyal sorumluluk alt bagliklari isaretlendiginde global kurumsal web sitesine yonlendirilmektedir.

Dolayistyla, markanin Tiirkiye’ye 6zel bir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti bulunmamaktadir.

“The world's local bank (Diinyanin yerel bankasi)” slogani ile bilinen HSBC markasi ise Tiirkiye’ye 6zgii bazi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmakla beraber, global ve yerel web sitelerinde bulunan kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri ve politikalar1 karsilastirildiginda yerel faaliyetlerin yetersiz kaldigr fark
edilmektedir.

Bu ¢arpici 6rneklerin diginda; General Electric, Intel, Google, American Express, Cisco, Honda, Samsung, Oracle,
Apple, Sony, Pepsi, Nescafe, Nike, SAP, Dell, Merrill Lynch, IKEA, Canon, Nintendo, Harley Davidson, MTV,
AIG, Xerox, Nestle, KFC, Yahoo, Audi, Blackberry, Pizza Hut, ING, Motorola ve Ferrari markalarinin Tiirkge
web sitelerinde Tirkiye’ye 6zel higbir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti bilgisi yoktur. 200’den fazla tilkede
800’den fazla iiriin pazarlayan Gilette, ayni {iriin i¢in degisik lilkelerde degisik markalar kullanmakta, iiriinlerinin
formiilleri ve reklam mesajlar1 ¢ogu kez iilkeden iilkeye farklilagtirilmaktadir. Buna ragmen; Gillette markasinin ne
global ne de yerel web sitesinde higbir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetine yer vermemis olmast oldukga ilgi

¢ekicidir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Onceki yiizyillarda hammadde ve iiretim kaynaklari icin rekabet eden firmalar, bugiin miisterileri i¢in rekabet
etmekte, miisterilerini memnun edebilmek igin iyi birer vatandas gibi davranma (Maignan ve Ferrell, 2001:458) ve
sosyal sorumluluk alma geregi hissetmektedir. Uriinlerinin ve firma olarak kendilerinin katma degerini
arttirabilecek ek Ozellikler olusturma egilimiyle giderek daha fazla énem verilen kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, kurumun bir biitiin olarak itibarini saglamlastirmak i¢in kullanilir ve tiiketicilerde olumlu alg1 yarattigi

(Birth ve Illia, 2008:184) i¢in pazarlama agisindan son derece 6nemlidir.

Ana iilkesi disinda pek ¢ok yabanci {ilkede faaliyet gosteren global isletmeler igin, farkli bir pazar ¢evresinde basta
sosyo-ekonomik ve kiiltlirel farkliliklar olmak iizere; teknolojik, politik ve demografik farkliliklar, yiiriitiilecek
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmin bu iilkelere gore degistirilip degistirilmemesi ve eger yapilacaksa
degisikliklerin ne ol¢iide olacagi gibi 6nemli kararlarin alinmasini gerektirmektedir (Muller, 2006:196). Karar
verme durumunda olan isletme, iki u¢ nokta olan standartizasyondan adaptasyona uzanan genis bir seg¢im
yelpazesinin igindedir. Bunlardan ilki, isletmenin higbir degisiklik yapmadan mevcut pazarlama karmasiyla diinya
capinda herhangi bir iilkede faaliyet gdstermesidir. Ikincisiyse, isletmenin girdigi her iilkede pazarlama karmasi
unsurlarini hedef kitlesine uyarlamasi; diger bir deyisle adapte etmesidir (Armstrong ve Kotler, 2000:532).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren Interbrand 2008’in en degerli 100 global markas: iginde yer alan isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluklarim kurumsal web sitelerinde globalden yerele nasil ifade ettikleri, web sitelerinde
iletisimini yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri bakimindan global ve yerel anlamda hangi

degiskenlere 6nem verdikleri ve bunu yaparken “global diisiin yerel davran” yaklasimi olan glokalizasyona ne
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o6lgtide agirlik verdikleri sorularina yanit bulmak i¢in bu markalarin global ve yerel (Tiirkge) kurumsal web siteleri
EK.1’deki degerlendirme formuna gore icerik analizine tabi tutulmustur. Aragtirma bulgular1 boliimiinden de takip
edilecegi gibi, global ve yerel web siteleri araciligtyla iletisimi yapilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
frekans ve bagimsiz gruplar t-testi degerlendirmesinde ortaya ¢ikan sonuglar, en degerli global isletmelerin global
ve yerel sitelerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine verdikleri 6nemin her bir alt degisken bazinda
farklilik gosterdigi yoniindedir. Bu farkliligin sebebi ise; hedef kitlenin ta kendisidir. Buna gore, Amerika ve
Avrupa gibi geligmis iilkelerdeki bilingli tiiketiciler satin alma kararlarinda sosyal sorumluluk duyarliligina sahip
isletmeleri tercih ediyor olabilirler. Dolayisiyla, buradaki tiiketicileri yakalamak adina en degerli global isletmeler,
bu kitleye hitap eden web sitelerinde daha yogun sekilde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin iletisimini
yapmaktadir. Tiirkiye’nin giderek artan sayida uluslararasi antlasmalarin, kampanya ve etkinliklerin pargasi
olmasi, iilkenin kurumsal sosyal sorumluluk ve ilgili konulardaki biling diizeyini arttirmada onemli bir etken
olmaktadir. Ancak bulgular, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerdeki tiiketicilerde bu bilincin heniiz yeterince

yerlesememis oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Son yillarda kiiresel 1sinma, niifus artisi, dogal kaynaklarin azalmasi gibi 6nemli ¢evresel sorunlarin etkisiyle,
¢evrenin ve dogal dengenin korunmasi konusu kamuoyunda giderek fazla yer bulmaktadir. Arastirma bulgularina
gore; markalarin global ve yerel web site ayrimi yapmadan iletisimlerini yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde gevre ile ilgili faaliyetler %55,9 gibi yiiksek bir oranla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum, markalarin
pazarda giderek 6nem kazanan ¢evreci tiiketicilerin farkinda olduklarini agik¢a ortaya koymaktadir. Buna karsilik,
calisan haklar1 ve ¢alisanlarin motivasyonu gibi konularin gelistirilmesine halen ihtiya¢ duyulmaktadir. Arastirma
bulgularina gore, global isletmelerin Tiirkge web sitelerinde ¢alisanlara katkida bulunma ilgili faaliyetleri %4,4
gibi oldukca az bir orandadir. Global isletmelerin yerel uzantilarina kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari igin
baskida bulunmalari, iilkedeki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarint olumlu yonde etkilemekte, diger Tiirk
sirketler i¢in de bir itici glic olmaktadir. Ancak arastirma bulgularina goz atildiginda; bu isletmelerin Tiirkiye’deki
uzantilarinin faaliyetleri, genel merkezlerinin ¢ok gerisinde kalmakta ve genellikle proje bazl faaliyetler olmaktan

Oteye gidememektedir (Tablo 2).

Diger 6nemli sonug, yerel kar amagsiz orgiitler ve sivil toplum kuruluslar1 gibi yerli insiyatiflerin isletmeler
iizerindeki etkili giiclidiir. Global isletmeler Tiirk¢ce web sitelerinde gevre ile ilgili faaliyetlerle ayn1 oranda (%23,5)
kar amaci1 giitmeyen orgiitlerle isbirligi ¢alismalarmna girismislerdir. Toplumda biiyiik yanki uyandiran ilki Izmit’te
gerceklesen 1999 depremlerinde 17000 kisi hayatimi kaybetmistir. Hitkiimetin deprem sonrasi miidahalelerde
yetersiz kalmasi, hem bireysel hem de kurumsal goniillii olusumlart harekete gecirmistir. Bu nedenle, 1999
depreminin {ilkede goniilliiliik ve katilimcilik gibi degerlerin yayginlagsmasi agisindan ¢ok 6nemli etkisi oldugu
sOylenebilir. Ancak global isletmelerin Tiirkiye’de aclik, deprem ve siddete yonelik faaliyetlerine en diisiikk 6nemi
vermesi (%2,9) goze ¢arpan 6nemli bir noktadir. Egitim, Tiirk toplumunda en 6nemli konulardan biri olarak ele
almmmaktadir. Son 30 yilda T.C. Milli Egitim Bakanligi, “Egitime Tam Destek”, “Haydi Kizlar Okula”, bilgisayar
destekli egitim icin gesitli projeler gibi kar amaci giiden ve giitmeyen kuruluslarin yonlendirdigi pek cok egitim
kampanyasina destek vermistir. Kampanyalarin basarisi Tiirk toplumunun, ¢ocuklarin egitiminin en Oncelikli
konular arasinda geldigini diisiinmesine dayandirilabilir. Arastirma dahilindeki global isletmeler toplumun
beklentileri ve devletin tesviklerini anlayabilmis olmalilar ki; kurumsal giindem olan egitime destek konusunda
%22,1 gibi ortalama bir oranla faaliyette bulunmaktadirlar. Diger énemli nokta ise; yerel ekonomiye destek
konusudur. Yiiksek enflasyon dalgalanmalar1 yasayan dengesiz bir ekonomi etkisi altinda olan Tiirkiye’de artan
rekabet Tiirk sirketlerini fiyat baskisi altinda birakmis ve karliliklarini koruyabilmek i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini ertelemeye itmistir. Tiirk sirketlerinin sosyal konulara egilebilmeleri i¢in uygun bir
atmosfer yaratilmasinda, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren global isletmelerin biiylik etkisi olacagi kesindir. Kamu
yararina faaliyetler agisindan bu igletmelerin sosyal rollerin yani sira ekonomik roller de iistlenmeleri
gerekmektedir. Ancak, arastirma bulgularina bakildiginda, yerel ekonomiye destek orami da oldukg¢a diisiik
seviyededir (%8,8).
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Sonug olarak; Tirkiye’de hem yerel isletmeler, hem de ¢ok uluslu isletmeler bazinda kamu yararina faaliyetler
seklindeki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari zengin bir ¢esitlilik gostermekte birlikte, aragtirma
dahilindeki global isletmelerin global ve yerel web sitelerinin igerik analizi bulgularina gére; kurumsal sosyal
sorumlulugun karsilagtirmali avantajlar yaratan bir ara¢ oldugu bilincinin heniiz gelismemis oldugu ve bu
isletmelerin web siteleri araciligiyla kurumsal sosyal sorumluluk iletisimlerinde yeterince glokallesememis

olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Dijital ¢agda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri temelinde global markalarin, Tiirkiye pazarinda kurumsal
web siteleri araciligiyla yabanci marka kimliklerini nasil yumusatip yerellestirdikleri, uyguladiklari web iletisim
stratejileriyle nasil farklilagtirdiklari, bu iletisim stratejilerini Tiirk pazarmin farkli sosyo-kiiltiirel yapilarina ne
diizeyde uyarladiklari, ne diizeyde standart kaldiklar1 ve bu dogrultuda marka imajlarin1 ve kurumsal itibarlarini
nasil giiglendirdikleri hakkinda ¢ikarimlarda bulunabilmeyi saglamayr hedefleyen bu g¢aligma, bir taraftan sanal
alanda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin iletisimine iligkin literatiire katkida bulunma amaci giiderken;
diger taraftan birbirinden farkli pazarlarda faaliyet gdsteren global igletmelerin ticari bagarilarini etkileyecek
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda yol gosterici tavsiyelerde bulunmak i¢in baglatilmistir. Ancak her
calisma gibi birtakim simirlar, ¢alismanin genellenebilirligini olumsuz yonde etkilemektedir. Oncelikle, ¢alisma
Interbrand 2008 raporuna gore en degerli 100 global markay1 kapsamaktadir. Daha genis bir 6rnek ile daha farkl
sonuglar elde edilebilir. Interbrand’in 2009 y1l1 raporu, ¢alismanin teslim tarihinden ¢ok sonra yayinlanacagi i¢in,
2008 yili verileri kullanilmak zorunda kalinmistir. Dolayisiyla, yapilan degerlendirmeler sadece bu yila 6zgii
kullanilabilir, ancak belli donemlerde yapilacak galismalarla degisiklikler izlenebilir ve karsilastirmalar yapilabilir.
Calismanin diger bir sinir1, global isletmelerin global ve yerel kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sadece
global ve yerel kurumsal web sitelerinin incelenmesi ile analiz edilmis olmasidir. Dolayisiyla, isletme kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetinde bulunuyor ama web sitesi araciligiyla bunun iletisimini yapmiyorsa, analizde
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yapmiyor olarak kodlanmustir. Ayrica sadece kurumsal web sitelerinin
kurumsal sosyal sorumluluk baglikli sinirli sayfalari incelenmistir. Daha farkli kaynaklari igeren (sirket raporlari,
misyon ve vizyon ifadeleri, kurum tarihi ve kiiltlirii ile diger iletisim kanallar1 vb.) bir analizle farkli ve detayh

sonuglar elde edilebilir.
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