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Markalar sosyal sorumluluk calismalariyla toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmek, bu
sorunlara ¢oziimler iretmek, insanlarin hayatlarina dokunmak ve bdylece toplumla
yakinlasmaktadirlar. Markalar, goniilliiliik esasiyla gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk
calismalarini, 6nemli bir iletisim arac1 olan kurumsal web sitelerinde paylasmakta ve
hedef kitleleri bilgilendirmektedirler. Markalar web sayfalar1 sayesinde, hedef kitlelerle
hem hizli hem de aracisiz ve dogrudan iletisim kurabilmekte, bunun sonucunda
olusacak giivenle de marka imajlarina olumlu katki saglamaktadirlar. Bu baglamda
calismada, Tiirkiye’de triin ve/veya hizmetleriyle faaliyet gosteren Turkcell, Vodafone
ve Turk Telekom GSM operatorii markalarinin sosyal sorumluluk mesajlarin1 kurumsal
web sayfalar1 Uzerinden degerlendirmek amacglanmis ve bu dogrultuda markalarin
kurumsal web sayfalar1 igerik analizi yodntemiyle 19.02.2021-05.03.2021 tarihleri
arasinda incelenmistir. Arastirmanin sonucunda, li¢ markanin da web sayfalarinda sosyal
sorumluluk mesajlarina yer verdigi gortilmiistiir. Turkcell sosyal sorumluluk mesajlarini
“sponsorluk” linki icinde paylasirken, Vodafone ve Tiirk Telekom'un sosyal sorumluluk
linkleri oldugu tespit edilmistir. Markalarin en ¢ok cevre, egitim ve toplum alanlarinda
sosyal sorumluluk mesaji paylastigi; turizm, kiiltlir-sanat, spor alanlarinda ise hicbir
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmadiklar1 saptanmistir GSM operatorleri
mesajlarint en ¢ok metin araciligiyla, daha sonra gorsel ve yazili materyal ve gorsel
ve isitsel materyal kullanarak paylastiklar1 belirlenmistir. GSM operatorleri iginde
marka degeri agisindan ikinci olan Turkcell'in en fazla sosyal sorumluluk ¢alismasi
gerceklestirdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Web Sayfalari, GSM Operatorii
Markalars, Igerik Analizi.
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Abstract

Brands’ social responsibility activities draw attention to social problems, create solutions
to problems, touches the lives of people and get closer to society. Brands, share their
voluntary basis social responsibility activities on corporate web pages to inform target
audience. Brands can communicate with their target audiences quickly and without
intermediary through their web pages, creating a reliance and contribute positively to
their brand image. In this research, brands operating a product and/or a service, Turkcell,
Vodafone and Turk Telekom GSM operator brands’ social responsibility messages
assessed through corporate web pages. In this respect, corporate web pages were
examined with content analysis method between 19.02.2021-05.03.2021. As a result, it
was seen that three brands include social responsibility messsages on their web pages.
While Turkcell shares responsibility messages within a “sponsorship” link, Vodafone and
Turk Telekom have social responsibility links. Brands mostly share social responbility
messages about environment, education and society, meanwhile share nothing about
tourism, culture-arts and sports. GSM operators shared their messages mostly through
text, then with visual and written materials and visual audio materials. Turkcell, which is
the second among GSM operators in terms of brand value, has carried out the most social
responsibility activities.

Keywords: Social Responsibility, Corporate Web Pages, GSM Operator Brands, Content
Analysis.
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Giris

Sorumluluk, bireylere verilen gorevleri ve d6devleri yerine getirme mecburiyeti (Certo,
1997, s. 251) ve bireylerin eylemlerinin sonuglarini ya da yetkisine giren herhangi
bir olayin sonuglarimi kabul etmesidir (Tirk Dil Kurumu [TDK], 2021). Markalar/
Isletmeler giiniimiiz kosullarinda gerek ekonomik gerekse de sosyal yap1 (varlk)
olarak goriildiigiinden, kar etmeleri disinda topluma yararh faaliyetlerde bulunmalari
gerekmektedir (Olger, 2015, s. 26-27). Kiiresel boyutta yasanan rekabet ortaminda ve
teknolojinin hiikmettigi sistemde tistlinliik kurmak ve s6z sahibi olmak icin markalardan
toplumsal alanda fayda saglamalar1 (Toker & Tat, 2013) ve toplumun ihtiyag¢larina karsilik
vermeleri beklenmektedir.

Toplumda cesitli gorevler Ustlenerek faaliyet gosteren markalar; toplumsal, ekonomik,
teknolojik gelismelerden ve degisimlerden etkilenmektedir. Esas olarak kar etme
diistincesiyle hareket etmesi beklenen markalarin, topluma karsi bazi sorumluluklar
oldugu fikri bu degisimin bir sonucudur. Bireylerin eylem ve faaliyetlerinin sonugclarini
kabul etmesi olan sorumlulugun, zamanla topluma iiriin ve/veya hizmetler saglayarak
kazanan markalarin, topluma karsi sorumluluklari, gorevleri oldugu diisiincesini
dogurmus ve bu bilin¢ toplumda gelismeye baslamistir. Bu sebeple markalar iiriin ve/
veya hizmetleriyle hem yerel hem de kiiresel 6l¢ekte insana deger vererek topluma fayda
saglamali, yasanabilir bir cevre birakmali, seffaf ve hesap verebilir olmal (Silstipiir, 2020,
s. 19-20), is ahlakina 6nem vermeli, ¢calisanlarin haklarini teslim etmeli ve uluslararasi
standartlara gore tiretim yaparak ekonomik kalkinmaya destek olmalidirlar.

Markalarin/Isletmelerin gerek dogal ve ekonomik kaynaklar1 kontrolsiizce tiiketmesi,
lretim kapasitelerine ve faaliyetlerine bagh olarak ¢evreyi/dogay: kirletmeleri, kiiresel
1sinmaya sebep olmalar1 gibi ekonomik faaliyetleri sonucu gelisen olumsuz etkiler
gerekse de yeryliziindeki kaynaklarin niifus artisina oranla azalmasi gibi sebepler
sosyal sorumluluk diisiincesinin olusmasina ortam hazirlamistir (Top, 2015, s. 100).
Ayrica kiiresellesme ve liberallesme politikalari, iklim degisiklikleri, sivil toplum
kuruluslarinin, rakip markalarin, c¢alisanlarin ve diger paydaslarin baskilar1 da
markalar1 sosyal sorumluluk diisiincesine yonlendirmistir (Warhurst & Mitchell, 2000).
Markalarin yonetimlerinde zamanla gelisen insan odakli bakis agisi, insanin merkeze
koyulmasi ve insanlarin sorunlari tizerine ¢éziimler tretilmesi fikri, sosyal sorumlulugun
sivil toplum kuruluslar1 sayesinde gelismesine imkan saglamistir (ilic, 2015, s. 69).
Dolayisiyla markalar sosyal sorumluluk faaliyetleriyle i¢ ve dis hedef kitlelere karsi
sorumlu davranislar gostererek faaliyet gosterilen is piyasasinda biiylimeyi saglamakta
(Rasoulzadeh, Hosseinipour, Yusof, Soltani, & Hashemi, 2013), sosyal sorumluluk
anlayisini eylemlerinde gostererek sayginlik ve deger kazanmaktadir (Isiri & Crowther,
2015). Ayrica faaliyetlerinde insan1 odagina koyan ve insan temelli ¢alismalar yapan
markalarin imajinin da bundan olumlu etkilenmesi mtimkiindiir.

Sosyal sorumluluk uygulamalar;; siirdirilebilir  kalkinmanin  gelismesinde,
toplumsal bilincin olusmasinda, toplumda yapilmasi gereken eksik kalan
calismalarin tamamlanmasinda (Demirtas, 2015, s. 4), yerlesmis baz1 davranislarin
degistirilmesinde, yasam sartlarinin iyilestirilmesinde, istihdam saglanmasinda,
kalkinmanin desteklemesinde, c¢evrenin/doganin korunmasinda, kiiltiirel degerlere
sahip olunmasinda, egitime destek verilmesinde, gocliin durdurulmasinda, tarimin
tesvik edilmesinde (Gilirel, 2007, s. 30), sorunlara ¢oziimler iiretilmesinde, markalarin
olumlu sekilde algilanmasinda, miisterilerle (tliketicilerle) marka arasinda bag kurulup
sadakatin saglamasinda, marka bilinirliginin (farkindaliginin) artmasinda ve markaya
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gliven saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Silstipiir, 2020, s. 23-25). Bu baglamda
calisma, Tiirkiye'de iirtin ve/veya hizmetleriyle faaliyet gosteren Turkcell, Vodafone ve
Tirk Telekom GSM operatér markalarinin sosyal sorumluluk mesajlarini kurumsal web
sayfalari lizerinden degerlendirmektir. Bu amagla Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom
markalarinin sosyal sorumluluga yonelik calismalar1 web sayfalar1 lizerinden icerik
analizi yontemiyle 19.02.2021-05.03.2021 tarihleri arasinda incelenmistir.

1. Sosyal Sorumluluk

Howard Bowen’in 1953 yilinda yayimlanan “Social Responsibilities of Businessman (Is
Adaminin Sosyal Sorumluluklar1)” kitabinda ilk kez kullanilan sosyal sorumluluk (Carroll,
1999, s. 269), is adamlarinin toplumsal degerleri ve hedefleri diisiinerek, toplumun
istenilen asamaya gelmesi icin yapmasi1 gereken zorunluluklar: ifade etmistir (Bowen,
1953, s. 6). Sosyal sorumluluk kavraminin ilk duyuldugu bu yillarda, is adamlarinin sahip
oldugu niifuz ve giiciin etkisiyle markalarin/isletmelerin toplumsal sorumlulugundan
ziyade is adamlarinin sorumluluklar: ve is adamlarinin toplumsal faaliyetleri {izerinde
durulmustur. Bu sebeple sorumlulugun 6nceleri markalar/isletmeler yerine markalarin
kurucusu veya sahibi olan is adaminin sorumluluklar1 oldugu diisiincesi hakim
olmus, zamanla yasanan sosyal degisimler neticesinde ise markalarin/isletmelerin
sorumluluguna doniismiistiir. Dolayisiyla zaman icerisinde yasanan bu degisimlerin
sosyal sorumluluk kavramina nasil yansidigini anlamak icin ge¢cmisten giintimiize ¢esitli
yazarlardan tanimlamalar yapilmasi isabetli olacaktir.

e Sosyal sorumluluk; markalarin gerek kendi gerekse de toplumun menfaatlerini
diistinerek, toplumsal gelismenin saglanmasi i¢in yaptig1 calismalardir (Davis, 1960, s.
70; Certo, 1997, s. 51).

e Sosyal sorumluluk; markalarin istedigi amaglara ulasmasinda hizmet sagladigi
topluma karsi1 yardimci, destekleyici faaliyetlerdir (Steiner, 1979, s. 37).

e Sosyal sorumluluk; markalarin siirli kaynaklari uygun sekilde kullanarak
toplumun beklenti ve taleplerine gore Uretim yapmasi ve de ekonomik faaliyetleri
biitlin paydaslarin1  diislinerek, onlara =zarar vermeden gerceklestirmesidir
(Celik, 2007, s. 62).

e Sosyal sorumluluk; markalarin kar saglamak disinda ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
cevresel faaliyetleri gonitllii destekleyerek, markanin uzun vadede hizmet etmesini
saglamaya yonelik calismalardir (Ceritoglu, 2011, s. 23).

e Sosyal sorumluluk; markalarin yerel ve kiiresel boyutta faaliyet gosterdikleri
toplumlara gontlliik esash ekonomik destek vermesidir (Seitel, 2016, s. 275).

e Sosyal sorumluluk; markalarin toplumun sorunlarinin fark edilmesini saglamak,
sorunlarin ¢6zlimiine yardimci olmak ve toplumsal refahin artmasini saglamak i¢in
yaptig1 goniillii calismalardir (Carroll, 2016, s. 4).

Sosyal sorumluluk; markalarin ekonomik kazang¢ saglamalarinin ve yasalara uymalarinin
disinda topluma fayda saglamay1 gerektirmektedir (Keith, 1973, s. 312). Avrupa
Komisyonu; markalarin/isletmelerin kanunlara uymak, toplumsal beraberligi saglamak,
is ahlaki, insan haklari, doga ve egitim i¢in ¢alismalar yapma sorumluluklar1 oldugunu
ifade etmektedir (European Commission, 2021). Dolayisiyla toplumsal kalkinmaya
ve egitime destek olmak, liretim faaliyetlerinde cevre ve dogaya 6nem gostermek, etik
kurallar gozeterek i¢ ve dis paydaslarla is yapmak gibi davranislar ve sorumluluklar
markalara birtakim kazanimlar saglamaktadir. Bu kazanimlar1 Hodgetts ve Kurakto
(1991) soyle aciklamaktadir: Miisterilerin (tlketicilerin) ve ¢alisanlarin markaya olan
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baghiligin1 (sadakatini) artirmak, musterilerin markayr daha iyi tanimasini saglamak,
marka ve paydas iliskisi kurmak, gelistirmek, markaya itibar saglamak ve markalar
arasindaki rekabette tisttinliik kurmak.

Sosyal sorumluluk odakli hareket eden markalarin sadece iiriin ve/veya hizmetlerinin
satislar1 artmamakta, ayn1 zamanda markaya giiven ve saygi artmakta, olumlu marka
imaj1 gelismekte, markanin degerinde artis olmakta (Silstipiir, 2020, s. 46), markanin
bilinirligi ve tercih edilirligi artmakta, rekabet ortaminda avantaj kazanmakta ve sosyal
adaletin saglanmasina da destek olmaktadir.

2. Sosyal Sorumluluk Alanlan

Markalarin hem faaliyette bulundugu iilkeye, topluma hem de uluslararasi alanda
sosyal ve ekonomik sorumluluklar1 vardir. Markalar topluma fayda saglayarak ve hedef
kitlelerin beklentilerini dikkate alarak bazi sorumluluklar1 yerine getirmelidirler
(Aktan & Vural, 2007). Bu sebeple markalar; topluma, ¢evreye ve dogaya, miisterilere
(tiiketicilere), calisanlara, hissedar ve yatirimcilara, tedarikgilere, devlete, demokrasi ve
insan haklari, egitim, kiiltiir, saglik ve refah konularina karsi sorumluluklara sahiplerdir
(Silstipiir, 2020, s. 65-66).

2.1. Topluma Kargi Sorumluluk

Uriin ve/veya hizmet sagladigi toplumdan kazanan markalarin topluma olan
tesekkiirlerini gostermek icin ya da sosyal, yasal sebeplerle gorevlerini yerine getirmek
amaciyla faaliyetler gerceklestirmektedirler (Aydinalp, 2013, s. 18). Bu baglamda
markalarin topluma ve toplumsal sorunlara karsi sorumluluklarindan bazilar1 sunlardir
(Torlak, 2013, s. 42): Yoksulluga, achga, issizlige, siddete ve madde bagimliligina
karsi miicadele, engellilere is imkani saglama, egitime destek verme ve yaslilara
bakima destek olma.

Toplumun beklentilerini g6z 6niinde bulundurarak toplumla beraber ¢alismalar yapan
markalarin (Higgins, Stubbs, & Milne, 2018) gosterdikleri sorumluluk sayesinde hem
bilinirlikleri artacak hem de hedef kitleler nezdinde olumlu algilanarak marka imajlarina
katki saglanacaktir.

2.2. Gevreye ve Dogaya Karsi Sorumluluk

Insanlarin ve canhlarin iizerinde hizh bir sekilde veya belli bir siirede, dogrudan ya da
dolayl etkide bulunabilen kimyasal, biyolojik, fiziksel ve toplumsal etkenlerin birlesimi
olan gevre (Keles & Hamamci, 2002) a¢isindan strdiirtilebilirlik 6nemlidir. Bu sebeple
yerylziindeki kaynaklarin yeniden kullanilmasina dikkat edilmeli, ¢evreye zarar
vermeyen ve dogada dontiisebilen maddeler kullanilmalidir (Peattie, 1999, s. 133).

Kaynaklarin kirlenmesi, canlh tiirlerinin yok olmasi, bitkilerin ve hayvanlarin yasam
alanlarinin zarar gormesi gibi cevre sorunlari insan eylemleri sonucunda meydana
gelmektedir (Birden, 2016, s. 12). Dolayisiyla markalarin iiretimlerini yaparken gevreyi
kirletmemek, canlilara ve dogaya zarar vermemek, dogal kaynaklar1 ve hammaddeleri
bilingli kullanmak, zehirli atiklar1 dogaya birakmamak gibi cevreye ve dogaya karsi
sorumluluklar: vardir (Metin, 2006, s. 164).

2.3. Musterilere (Tiiketicilere) Karsi Sorumluluk

Markalar musteri ihtiyaglarina yonelik tiriin veya hizmetlerinde giivenilir ve Kkaliteli
olmalarinin yaninda (Aktan & Vural, 2007), insan sagligina zarar vermemeli, miisterilerin
beklentilerine uygun triinler tiretmeli, Uriin ya da hizmetlerin reklamlarinda yaniltici
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olmamalidir (Nalbant, 2005, s. 200). Markalarin misterilerine karsi diger sorumluluklari
ise sunlardir (Hay & Gray, 1981): Miisterileri lirtin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek,
miusterilerin iurin ve hizmetlerle ilgili sikayetlerini almak ve degerlendirmek, iiriin ve
hizmetleri uygun tlicretle, dogru zamanda ve miisteriyi kandirmadan satmak.

2.4. Calisanlara Kargi Sorumluluk

Markalar; calisanlarina uygun gelir, saglikli ve huzurlu bir g¢alisma ortami, onlarin
kabiliyetlerine gore ilerleme imkani sunarak, sosyal haklarin1 vererek, sendika
kurmalarina ve grev haklarina engel olmayarak sorumluluklarini yerine getirmelidirler
(Tosun, 1979, s. 7). Ayrica markalar; calisanlara hak edilen licreti vererek, ticretlerin
ekonomik siirecler goz liniinde bulundurularak yilda en az bir kere artis yapilarak,
calisanlarin motivasyonlarini artiracak ¢alisma diizeni saglayarak, her bir calisana esit
davranis sergileyerek ve calisanlar arasinda ¢ikar catismasina engel olarak, calisanlari
gorevleriyle ilgili bilgilendirerek, calisanlar1 pozisyonlariyla alakali olarak karar alma ve
vermelerini cesaretlendirerek de c¢alisanlarina karsi sorumluluk goérevlerini yapabilirler
(Silstipiir, 2020, s. 77-78).

2.5. Tedarikcilere Kargi Sorumluluk

Markalar, iriin ve hizmet alimi yapacaklari tedarikgilerine karsi adil davranmaly,
herkese esit ticret tekliflerinde bulunmali, tedarikcilerden gelen fiyat 6nerilerini adaletli
degerlendirmeli, tedarik¢iler arasinda ayrimcilik yapmadan onlar1 objektif kriterlere
gore degerlendirmeli ve her iki taraf arasinda adil bir anlagsma yapilmalidir (Torlak, 2013,
s. 43). Dolayisiyla markalar rekabetin yogun yasandig1 piyasa sartlarinda tedarikgilerden
saglam ve dayanikli, kalite-fayda dengesinin 6zen gosterildigi ve insan sagligina zarar
vermeyen malzemeler tercih etmelidir (Silstipiir, 2020, s. 79).

2.6. Hissedarlar ve Yatinmcilara Karsi Sorumluluk

Markalar igin yatirimci giivenini kazanarak maliyetleri en aza indirmek, yatirimci
cesitliligi elde etmek ve bu sayede ekonomik kazang¢ saglamak 6nemlidir (Abdul Hamid,
Salleh, & Yusof, 2002). Bu nedenle markalarin yatirimcilara karsi sorumluluklari
arasinda; yatirimci ¢ikarlarini giivence altina almak, maksimum Kkar, stirekli istihdam
ve is imkanlarinda cesitlilik saglamak, kaliteli mal ve hizmet sunmak yer almaktadir
(Celik, 2007, s. 69).

2.7. Devlete Karsi Sorumluluk

Markalarin yatirimlari icin 6nemli bir giiven unsuru olan devlete karsi bazi sorumluluklari
vardir. Bu sorumluluklar séyledir (Diken & Celebi, 2015): Vergi vermek, yasalara uymak,
liretim yaparken ¢evreye zarar vermemek ve istihdama destek olmak.

3. Web Sayfalarinin Sosyal Sorumluluk Acisindan Kullanimi

Internet; ses, fotograf, video, grafik, metin gibi bircok iletisim sekillerinin bir arada
kullanildig, kiiresel dlcekte erisim imkani sunan, zaman ve mekanla sinirlh olmayan bir
iletisim aracidir (Timisi, 2003, s. 124). Internetin hizli, basit, ekonomik, glincellenebilir,
oOlctilebilir olmasi, kisilerarasi iletisime olanak saglamasi ve kurumsal imaja katki
saglamasi halkla iliskiler faaliyetlerinde 6nemini ortaya koymaktadir (Aksoy, 2006, s. 60).
Dolayisiyla internetin sagladig1 bu ve daha bir¢ok olanaklarla ¢ok sayida hedef kitleye
erisebilen (Peltekoglu, 2004, s. 276) markalar gerek mevcut gerekse de hedefledikleri
gruplarla stirdiirecekleri iletisim politikalarinda diyaloga a¢ik olmali ve geri dontislere
dikkat etmelidir.
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Markalar internetin sagladig1 interaktif medya sayesinde elektronik posta, web sayfasi
ve yeni bilgi teknolojileriyle yeni kurumsal iletisim alanina kavusmuslardir. Markalar
geleneksel medya araclariyla pasif hedef gruplara ulasmak yerine, yeni iletisim
teknolojileriyle aktif hedef kitlelere ulasmak ve bilgi alisverisi saglamanin imkanina
sahip olmuslardir (Esrock & Leichty, 1998). Bu sebeple web sayfalari, marka hakkinda
bilgi sunmasi ve yapilan ¢alismalarin tanitimin yapilmasini saglamasi bakimindan
halkla iligkiler uzmanlarinin etkili bicimde kullandig1 araclardan biri olmustur
(Coklu, 2004, s. 17).

Web sayfalar1 hem kamu hem de 6zel sektor kuruluslarinin hizmetler hakkinda bireylerin
diistincelerini, onerilerini, taleplerini ve goriislerini 6grenmek amaciyla kullandiklar:
(Bobbitt, 1995, s. 29), dijital teknolojinin sagladig1 7 giin 24 saat erisme, zaman ve mekan
bagimsizlig1 sayesinde 6nemli bilgi kaynagi olmasinin yaninda, markalarin hedef kitlelere
tanitildig1 ve hedef Kkitlelerin de geri bildirimleriyle markalar1 tanidig1 bir iletisim
ortamidir (Yalin & Silsiipii, 2017). Dolayisiyla web sayfalari; giincellenebilir 6zelligiyle
yeni bilgilerin hizlica paylasilmasina, bilginin kurum i¢inden paylasiminin saglanmasina
ve bilgi kirliliginin 6nlemesine, markalarin triin ve/veya hizmetleriyle ilgili bilgi
verilmesine ve gerceklestirdikleri calismalar hakkinda kamuoyunun bilgilendirilmesinin
saglanmasina, sponsorluk, sosyal sorumluluk gibi uygulamalarin hedef Kkitlelerle
paylasilmasina imkdn vermesi ve marka imajini gii¢lendirilmesi ve pekistirilmesi
bakimindan gliniimiiz iletisim ¢aginda 6nemli bir bagsvuru kaynagi olmustur.

Web sayfalarinda paylasilan bilgilerin giincel ve faydali olmasina, kullanicilarin tekrar
ziyaret etmesini saglayacak ara yiiz tasariminin ilgi c¢ekici ve kolay olmasina, verilen
linklerin giincel olmasina ve iki yonlu iletisim acgisindan geri bildirimlere doéniis
saglanmasina 6nem verilmelidir (Kent & Taylor, 1998). Bu bakimdan web sayfalarinin;
markalarin kurulusu hakkinda bilgiyi paylasmak, markalarin yeni iiriin veya hizmetlerini
duyurmak, reklam ve tanitimini yapmak ve cevrimici satis gerceklestirmek, miisteri
hizmetlerini elektronik ortamda saglamak, kurum imajinin sergilenmesi gibi kullanim
amagclari s6z konusudur (Cakir, 2011, s. 159).

4. Yontem
Bu boéliimde arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, sinirliligi ve sorulari yer almaktadir.

Bir arastirma teknigi olan igerik analizi; yazili belgelerde, reklam, fotograf, film gibi
iletisim araglarinda yer alan bilgiyi, sembolleri arastirmaya, temalar1 kodlamaya ve
siniflandirmaya yaramaktadir (Hsieh & Shannon, 2005; Neuman, 2014, s. 49). Web 2.0
teknolojileri icerik olusturmaya olanak sagladigindan, bu igeriklerin incelenmesinde
web sayfalardaki paylasimlarin veya mesajlarin arastirilmasinda icerik analizi yontemi
kullanilmaktadir (Kim & Kuljis, 2010). Bu ¢alismada GSM operatorii markalarinin sosyal
sorumluluk mesajlarinin kurumsal web sayfalarinda nasil duyuruldugu ele alinmis ve
bunu incelemek i¢in igerik analizi tekniginden yararlanilmistir.

Calismada, sosyal sorumlulukla ilgili linklerin web sayfalarindaki konumu ve sosyal
sorumlulukla ilgili mesajlarin web sayfalarinda iletilme bicimlerine iliskin sorgulamada
Esrock ve Leichty’in (1998) siniflandirmasindan yararlanilmistir.

Kodlama cetveli olusturulurken yerli ve yabanci arastirmacilarin (Aktan & Bord,
2007; Alniagik, Develi, Giray, & Alniacik, 2011; Anderson, 1982; Carroll, 1991; Celik,
2007) (Gullili, Unal, Godekmerdan, & Deniz, 2010; Hatherly, Mitchell, Mitchell, & Lee,
2017; McWilliams & Siegel, 2000) sosyal sorumluluk uygulama alanlarina yoénelik
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siniflandirmalar1 da incelenmis ve bu alanlarin topluma karsi sorumluluk, dogaya ve
cevreye karsi sorumluluk, tiiketicilere (miisterilere) karsi sorumluluk, calisanlara karsi
sorumluluk, tedarikgilere karsi sorumluluk, hissedar ve yatirimcilara karsi sorumluluk
ve devlete karsi sorumluluk oldugu goriilmiistiir. Zaman icerisinde yasanan sosyal
degisimler neticesinde sorumluluk alanlarinda cesitlilik meydana gelmis ve “egitim ve
kuiltir”, “demokrasi ve insan haklar1”, “saglik ve refah” gibi sosyal sorumluluk kategorileri
de olusmustur (Silsiipiir, 2020, s. 65). Ayrica Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’nin 1991
yilindan beri her yil basarili halkla iligkiler calismalarini1 6diillendirmek ve tesvik etmek
amaciyla “Altin Pusula Halkla iliskiler Odiilleri” yarismasindaki kategorilerden olan
kurumsal sosyal sorumlulugu “cevre, egitim, kiiltiir-sanat, saglik, turizm, tarim, spor
ve diger” alt kategorilere gore simflandirdiklar gériilmiistiir (Tiirkiye Halkla Iliskiler
Dernegi [TUHID], 2021). Calismada, web sayfalarinda iceriklere gére sosyal sorumluluk
alanlarinin  smiflandirmasinin  tespit edilmesinde TUHID’in degerlendirdigi sosyal

sorumluluk kategorilerden yararlanilmistir.

GSM operatori markalarinin 2020 yili tigtincti ¢eyrek itibariyla toplam 82.8 milyon abone
sayisinin pazar paylarina gore dagilimina bakildiginda; %40,7’lik oranla Turkcell’in
birinci, %31.4’'liik oranla Vodafone’un ikinci ve %27,9’luk oranla Tiirk Telekom’un tiglincii
sirada bulundugu gériilmektedir (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu [BTK], 2021). Bu
calismada, Tiirkiye’de tiriin ve/veya hizmetleriyle faaliyet gosteren Turkcell, Vodafone ve
Tiirk Telekom GSM operatorii markalarinin sosyal sorumluluk mesajlarini kurumsal web
sayfalari lizerinden degerlendirmek amaglanmistir.

82.8 milyon mobil aboneye sahip olan GSM operatorii pazari ve numara tasimanin
kolaylastigi sartlar distniildigiinde, arastirmanin evrenini Turkiye’deki GSM
operatorleri, érneklemini ise Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom GSM operatorleri
olusturmaktadir. Bu baglamda bu 3 (ii¢) GSM markasinin sosyal sorumluluga yonelik
mesajlart web sayfalar1 lizerinden igerik analizi yontemiyle 19.02.2021-05.03.2021
tarihleri arasinda incelenmistir.

Calismada sadece Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom markalar1 ele alinmis; Pttcell,
BiMcell, taraftar hatlari gibi markalar Tirk Telekom'un alt yapisim1 kullandig1 igin
calisma disinda birakilmistir. Bu sebeple calisma Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom
markalariyla sinirhdir.

Calismada, markalarin sosyal sorumluluk mesajlarinin kurumsal web sayfalarinda ne
Olctlide yer aldigi, bu bilgilere web sayfalarinin neresinde yer verildigi, web sayfalarinda
sosyal sorumlulugun hangi alanlariyla ilgili mesajlar sunuldugu ve mesajlarin hangi
iletisim bicimleriyle sunuldugu ve marka degerlerine gore sosyal sorumluluk mesajlarinda
farklilik olup olmadigiyla ilgili bilgiler verilerek karsilastirmali ve biitiinciil bir bakis acis1
sunulmustur.

Calismada asagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir.

Arastirma Sorusu 1: Markalar kurumsal web sayfalarinda sosyal sorumluluk calismalariyla
ilgili mesajlara yer vermekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Markalarin kurumsal web sayfalarinda sosyal sorumluluk
mesajlarina yonelik bilgiler web sayfasinin neresinde yer almaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Markalarin kurumsal web sayfalarindaki sosyal sorumluluk mesajlari
daha ¢ok hangi sosyal sorumluluk alaniyla ilgilidir?
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Arastirma Sorusu 4: Markalarin kurumsal web sayfalarinda sosyal sorumluluga yonelik
mesajlar1 hangi iletisim bicimiyle duyurmaktadir?

Arastirma Sorusu 5: Markalarin kurumsal web sayfalarinda yer alan sosyal sorumluluk
mesajlart markalarin degerine gore farklilasmakta midir?

5. Bulgular

Calismanin bu boélimiinde, yapilan analizler sonucunda GSM operatéri markalarinin
kurumsal web sayfalarinda sosyal sorumluluk mesajlarinin gériiniimiine iliskin elde
edilen bulgulara yer verilmistir.

5.1. Web Sayfalarinda Sosyal Sorumluluk Mesajlarina Yer Verme Durumu

Telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom'un
kurumsal web sayfalarinda sosyal sorumluluk mesajlarina yer verdikleri ve sosyal
sorumluluk ¢alismalarini paylastiklari tespit edilmistir.

Tablo 1. Web Sayfalarinda Sosyal Sorumluluk Mesajlarina Yer Verme Durumu

Markalar Sosyal Sorumluluk Mesajlarina Yer Verme
Turkcell Var
Vodafone Var
Turk Telekom Var

Not: Markalar pazar paylarina gore siralanmistir.

5.2. Sosyal Sorumlulukla ilgili Linklerin Web Sayfalarindaki Konumu

Markalarin sosyal sorumlulukla ilgili mesajlarinin web sayfalarinin neresinde
sunduklariyla ilgili degerlendirmeye yapildiginda; Turkcell'in, Vodafone’un ve
Tirk Telekom’'un sosyal sorumlulukla ilgili linklerinin baska baslhiklar altinda yer
aldig1 gortlmistir.

Tablo 2. Sosyal Sorumlulukla Ilgili Linklerin Web Sayfalarindaki Konumu

Sosyal Sorumlulukla ilgili Linkler Turkeell Vodafone Tiirk Telekom
Ana sayfada sosyal sorumluluk bashgr altinda link X

Alt sayfada sosyal sorumluluk bashg altinda link X

Sosyal sorumluluk baslikli link yok X

Turkcell sosyal sorumlulukla ilgili mesajlarini alt sayfanin altinda bulunan “sponsorluk”
linkinin icinde “toplumsal sorumluluk ve sponsorluk” linkiyle; Vodafone alt sayfanin
altinda bulunan “hakkimizda” bashginin altinda “sosyal sorumluluk” linkiyle ve Tiirk
Telekom ise ana sayfada bulunan “hakkimizda” bashiginin altinda “sosyal sorumluluk”
linkiyle mesajlarini paylastig1 tespit edilmistir.

Burada en dikkat c¢ekici husus, Turkcell'in sosyal sorumlulukla ilgili mesajlarinin
ana sayfanin altinda bulunan “sponsorluk” linkinin icinde “toplumsal sorumluluk ve
sponsorluk” linkiyle paylasmasidir. Tiirkiye’de en ¢ok mobil aboneye sahip olan ve
pazar payinda birinciligi elinde bulunduran Turkcell, sosyal sorumluluk calismalariyla
ilgili mesajlarimi halkla iligkilerin bir baska uygulamasi olan sponsorluk baslig1 altinda
paylasmasi markanin imajina zarar verebilecegi sdylenebilir. Turkcell’in gegmisten bu
zamana kadar gerceklestirdigi cesitli sosyal sorumluluk calismalar1 dustintildigiinde,
mesajlarini sponsorluk linki altinda paylasmasi kurumsal bir markadan beklenmeyecek
yaklasim oldugu da ifade edilebilir.
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5.3. iceriklere Gore Sosyal Sorumluluk Alanlari

Markalarin sosyal sorumluluk alanlarina gore calismalarina bakildiginda; Turkcell’in
16 (%42) mesajla en fazla ¢evre alaninda paylasim yaptigi, bunu 12 mesajla (%31)
egitim, 9 (%24) mesajla toplum ve 1 (%3) mesajla tarim alani takip ettigi gorilmistiir.
Vodafone’un 10 (%37) paylasimla toplum, 9 (%33) paylasimla egitim, 6 (%22) paylasimla
cevre, 1’er (%4) paylasimla saglik ve tarim alaninda sosyal sorumluluk mesajlarini ilettigi
saptanmistir. Tiirk Telekom’un ise en fazla 24 (%83) mesajla cevre, 3 (%10) mesajla
toplum ve 2 (%7) mesajla egitim alaninda paylasim yaptig1 tespit edilmistir.

Tablo 3. Iceriklere Gére Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

Sosyal Sorumluluk Turkeell Vodafone Tiirk Telekom Toplam
Alanlari Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde
Cevre 16 42 6 22 24 83 46 49
Egitim 12 31 9 33 2 7 23 25
Toplum 9 24 10 37 3 10 22 23
Tarm 1 3 1 4 - - 2 2
Saglik - - 1 4 - - 1 1
Turizm - - - - - - - -
Kultir-Sanat - - - - - - - -
Spor - - - - - - - -
Toplam 38 100 27 100 29 100 94 100

Markalarin konulara gore toplam 94 sosyal sorumluluk paylasimlari incelendiginde;
46 (%49) mesajla en fazla ¢cevre alaninda, 23 (%25) mesajla egitim, 22 (%23) mesajla
toplum, 2 (%2) mesajla tarim ve 1 (%1) mesajla saglik alaninda paylasim yaptiklari
tespit edilmistir. Bu verilerden hareketle; GSM operatori siirdiiriilebilir bir yasam i¢in
cevre konusuna 6nem verdikleri goriilmekle birlikte, egitim ve topluma yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde de bulunduklar1 anlagilmaktadir.

Burada ifade edilmesi gereken diger 6nemli konu ise, markalarin cevreye yonelik sosyal
sorumluluk mesajlarim1 “cevre/doga” alaninda bir link (bashk) tlizerinden vermekten
ziyade “siirdiirtilebilirlik” linkiyle paylastig1 goriilmustir. Ayrica yine markalarin kultur-
sanat, spor ve turizm alanlarinda herhangi sosyal sorumluluk mesaji paylasmadigi, bu
alanlarda “sponsorluk” ¢alismalarinda bulunduklari belirlenmistir.

5.4. Sosyal Sorumlulukla ilgili Mesajlarin iletilme Bicimleri

Markalarin web sayfalar1 sosyal sorumluluk mesajlarini iletme bicimleri agisindan
kiyaslandiginda; Turkcell sosyal sorumlulukla ilgili mesajlarinin 19’'unda (%50) metin,
13'linde (%34) gorsel ve yazili materyal, 5'inde (%13) gorsel ve isitsel materyal ve 1’inde
(%3) rapor paylastigl; Vodafone mesajlarinin 11'inde (%41) gorsel ve yazili materyal,
10’unda (%37) gorsel ve isitsel materyal, 4’linde (%15) metin ve 2’sinde (%7) rapor
paylastigy; Tirk Telekom ise mesajlarinin 20’sinde (%69) metin, 5’'inde (%17) gorsel ve
yazili materyal ve 4’linde (%14) gorsel ve isitsel materyal paylastig1 tespit edilmistir.
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Tablo 4. Sosyal Sorumluluk Mesajlarinin lletilme Bicimlerinin Web Sayfalarindaki Dagilimi

. Lo . ) Turkcell Vodafone Tiirk Telekom Toplam

Mesajlarin lletilme Bicimleri - - - -
Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde

Metin 19 50 4 15 20 69 43 46
Gorsel ve Yazili Materyal 13 34 11 41 5 17 29 31
Gorsel ve isitsel Materyal 5 13 10 37 4 14 19 20
Rapor/Yillik Rapor 1 3 2 7 - - 3 3
Basin Blteni - - - - - - - -
Kurulus Yayini - - - - - - - -
Toplam 38 100 27 100 29 100 94 100

GSM operator markalarinin toplam 94 sosyal sorumluluk mesajin1 iletme bigimleri
degerlendirildiginde; 43 (%46) mesajla en fazla metin yoluyla paylasim yapildig
gorilmiis, bunu 29 (%31) paylasimla gorsel ve yazili materyal, 19 (%20) paylasimla
gorsel ve isitsel materyal ve 3 (%3) paylasimla rapor takip etmistir Bu bilgiden
hareketle, markalar web sayfalarinda sosyal sorumlulukla ilgili paylasimlarda belli bir
diizen icinde mesajlarini hedef kitlelere iletmedikleri ve sadece metin tercih ederek
paylasimlarda bulunduklar1 saptanmistir. Markalarin miisterilere sunduklar1 teknoloji,
iletisim teknolojilerindeki gelisme ve hedef kitleler diisiiniildigiinde mesajlarin
iletilme biciminde yenilikler yapilmasi, mesajlarin web sayfalarinda daha diizenli ve
sosyal medyanin da aktif, etkin ve web sayfalarina entegre bir sekilde diizenlenmesi
gerektigi goziikmektedir.

5.5. Markalarin Degerlerine Gore Sosyal Sorumluluk Galismalarina Onem Verme Durumlari

GSM operatorlerinin 2020 yili marka degerleri ve gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk
faaliyetleri kiyaslandiginda; 1,361 $ marka degerlerine sahip olan Turkcell'in
gerceklestirdigi 38 sosyal sorumluluk ¢alismasiyla birinci oldugu; 1,087 $ marka
degerine sahip olan Tiirk Telekom’un gerceklestirdigi 29 sosyal sorumluluk ¢alismasiyla
ikinci oldugu ve 19,121 $ marka degeriyle Vodafone'un ise gerceklestirdigi 27 sosyal
sorumluluk ¢alismasiyla ligiincii oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Markalarin Degerlerine’ Gére Sosyal Sorumluluk Calismalarina Onem Verme Durumlari

Marka Ulke 2020 Marka Degeri ($) Sosyal Sorumluluk Sayilan
Turkeell Tarkiye 1,361 38
Vodafone ingiltere 19,121 27
Turk Telekom Turkiye 1,087 29

Sosyal sorumluluk c¢alismalari marka degerini artirmakta ve markayr olumlu
etkilemektedir (Heal, 2005; Aktan & Bort, 2007; Celik, 2007). Bu bilgiye ve tablo 5’'teki
verilere gore marka degeri ve sosyal sorumluluk agisindan iliski kurmak zor olsa da,
Turkcell, Vodafone ve Tirk Telekom'un marka degerleri ve gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk calismalar1 kiyaslandiginda, global bir marka olan Vodafone’'un marka
degeri ve gerceklestirdigi sosyal sorumluluk calismalarinin, diger iki markaya gore
geride kaldig1 gorilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye'nin en degerli markalarindan olan
Turkcell ve Tirk Telekom'un marka degerleri, Vodafone’a yakin olmasa da, sayisal
anlamda gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk ¢alismalariyla 6nemli fark olusturduklar:
ifade edilebilir.
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Sonug ve Degerlendirme

Uriin ve/veya hizmet saglayarak kazanan markalar, bunun karsihginda faaliyet
gosterdikleri bolgelerdeki toplumun sorunlarina dikkat cekmek, bu sorunlarin ¢éziimiine
yardimci olmak, toplumla temas etmek ve hayatlara dokunmak amaciyla goniilliik
esasli sosyal sorumluluk calismalar1 gerceklestirmektedirler. Boylece markalar, sosyal
sorumluluk uygulamalari sayesinde hedef kitlelerin algilarinda sadece para odakli yapilar
olarak diistiniilmelerinin 6ntine gecilerek, onlarin kalplerinde ve akillarinda olumlu
marka imaj1 olusturabileceklerdir.

Sosyal sorumluluk ¢alismalarinin markalara sagladig: bilinirlik, tercih edilebilirlik ve
olumlu marka imaj1 diisiintlerek, Tiirkiye'de faaliyet gosteren Turkcell, Vodafone ve
Tirk Telekom GSM operatorii markalarinin web sayfalari, sosyal sorumluluk mesajlari
acisindan incelemis ve arastirmada su sonuglara ulasilmistir:

e Markalarin bilgi saglamasi ve hedef kitlelere kendini tanitmasi agisindan 6nemli bir
iletisim araci olan web sayfalarinda her li¢ markada sosyal sorumluluk mesajlarini/
calismalarini paylastiklari goriilmekle birlikte, sadece Turkcell’in sosyal sorumlulukla
ilgili dogrudan ana sayfada veya alt sayfada linki olmadig1 tespit edilmistir. GSM
operatori pazarinda (05.03.2021 itibariyla) %40.7’lik oraniyla birinci olan Turkcell,
sosyal sorumlulukla ilgili mesajlarini alt sayfada halkla iligkilerin baska bir uygulama
alani olan ve sosyal sorumlulukla yontemleri bakimindan birbirinden farkli olan
“sponsorluk” baslig1 altinda paylastigi; %31.4’liik oraniyla ikinci olan Vodafone’un “alt
sayfada” sosyal sorumluluk” linkiyle paylastigi ve %27.9'luk oraniyla Tiirk Telekom’un
ise “ana sayfada” sosyal sorumluluk linkiyle paylastigi gorilmiistiir. Turkcell’in
hem sahip oldugu pay1 hem de bu zamana kadar gergeklestirdigi sosyal sorumluluk
calismalar1 disiintldiiglinde, sosyal sorumluluk mesajlarini = “sponsorluk” linki
icinde paylasmasi onemli bir eksiklik olarak degerlendirilebilir. Ayrica Vodafone’un
web sayfasinin altinda sayfada “kurumsal sorumluk” ve “sosyal sorumluluk” linkleri
bulunmakta, bu iki ayr1 linkin de alg1 karisiklig1 olusturabilecegi diisiiniilmektedir.

e Markalar toplam 94 sosyal sorumluluk mesaji icinde en ¢ok cevre (46; %49) daha
sonra egitim (23; %25), toplum (22; %23), tarim (2; %2), saglik (1; %1) alanlarinda
paylasmistir. Dolayisiyla glinlimiiziin 6nemli sorunlar1 arasinda yer alan kiiresel
1sinma, su kaynaklarin azalmasi, hava kirliligi, israf gibi sorunlara engel olmak ve
yasanabilir bir diinya i¢in markalarin ¢éziimler trettigi soylenebilir. Markalarin hepsi
sosyal sorumluluk alaninda en ¢ok ¢alisma iiretilen “¢cevre” alanina yonelik mesajlarini
“stirdiirtilebilirlik” linkiyle paylastig1 da belirlenmistir. Yine markalarin “turizm, kiiltiir-
sanat, spor” alanlarinda hi¢bir sosyal sorumluluk uygulamasinda bulunmadigi, bu
alanlarda sadece sponsorluk calismalari yaptiklar: goriilmistiir. Dolayisiyla markalarin
sosyal sorumluluk calismalarin1 temel olarak cevre, egitim ve toplum alanlarinda
sinirlandirdiklart belirlenmistir. Hiz odakl iletisim ¢ag1 ve sosyal mecralarla gevrili
yasam diisiintildiigliinde, markalarin web sayfalarinda “dijital sorumluluk” alanlarinda
gerceklestirdikleri ¢alismalarin, sosyal sorumluluk alaninda ayr1 bir bashk olarak
degerlendirilmesine ve glincellenmesine de imkan verecegi sdylenebilir.

e Markalar sosyal sorumluluk mesajlarini en ¢ok metin (43; %46), daha sonra gorsel
ve yazill materyal (29; %31), gorsel ve isitsel materyal (19; %20) olarak paylastiklari
belirlenmistir. Markalarin 6zellikle ¢evre alanindaki mesajlarinda yogun olarak metin
tercih ettikleri ve nadirde olsa kullandiklar1 gorsellerde geri doniisiim, yesil renk,
diinya gibi simgeleri kullandiklar1 gériilmiistiir. Ozellikle teknoloji alaninda iiriin ve/
veya hizmet saplayan bu markalarin sosyal sorumluluk mesajlarini iletirken hem ses,
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gorintii ve metni bir arada sunan platformlarla entegre bicimde paylasim yapmasi
hem de detayh bilgi sahibi olmak isteyen kisiler icinde videolarla birlikte yardimci
metin linkleri (Hiper-metin/Hypertext) vermesi gerekmektedir.

e GSM operatorlerinin marka degerleri ve sosyal sorumluluk c¢alismalari
degerlendirildiginde, Turkiye’'nin en degerli ilk 10 (on) markasi arasinda bulunan
Turkcell (4. sirada) ve Turk Telekom'un (6. sirada) gerceklestigi sosyal sorumluluk
faaliyetleri, Vodafone’'u (diinyada 91. sirada) geride biraktig1 tespit edilmistir. Marka
degeri ve sosyal sorumluluk baglaminda Turkcell'in birinci, Tiirk Telekom'un ikinci ve
Vodafone’un tigiincii oldugu belirlenmis ve Turkcell’in diger markalara oranla, agik ara
sosyal sorumluluk faaliyetlerine verdigi 6nemde anlasilmistir.

Markalar; marka kimligine uygun, vizyon, misyon ve degerleri ile Ortiisen sosyal
sorumluluk projeleri iiretmeli, bu projeleri sahiplenmeli ve marka iletisimlerini hem
kurumsal imajlarina hem de sosyal sorumluluk projelerine zarar vermeyecek sekilde
yuriitmelidir. Markalar; iletisim dili kullanimlarini, hem sosyal medya kanallarindan
hem de web siteleri lizerinden ayn titizlikle gerceklestirmeli, hedef kitle ile acik iletisim
yolunu se¢melidirler. Bu baglamda web siteleri de hedef kitlenin bilgiye ulastig1 kaynak
oldugundan, web sitesi giincellenmeli ve hedef kitlenin kolaylikla bilgiye erisebilecegi
sekilde diizenlenmelidir. Web sitesinin kolay kullanimi, kullanici dostu olmasi, bilgiye
erisimi hizlandirarak, gilincel bir web sitesi iizerinden hedef kitlenin dogru bilgiye hizl
ulasimini saglayacaktir.

Hedef Kkitleler, marka veya markanin sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi
sahibi olmak i¢in 7 giin 24 saat dogrudan kurumun kontroliinde olan web sayfalarina
girebilmekte ve bilgiye dogrudan erismektedirler. Dolayisiyla iletisim teknolojileri
alaninda 6ncili olan GSM markalari, kontrol edilebilir iletisim araci olan kurumsal web
sayfalarindan sosyal sorumluluk mesajlarini iletirken hedef Kkitlelerde olusturacaklari
algiy1 diisiinmeli ve herhangi bir olumsuzluga yol agmadan, iletisim kazalar1 olusturup
marka imajlarina zarar vermeden dogru bilgi paylasmalar1 gerekmektedir.

Notlar

1 Turkcell ve Tirk Telekom icin Brand Finance’in Tirkiye'nin en degderli markalari raporu (Brand Finance, 2021); Vodafone
icin ise diinyanin en degerli markalari raporu dikkate alinarak diizenlenmistir (Brand Finance , 2021).
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Social Responsibility Activities of GSM Operator
Brands: An Analysis on Corporate Web Pages

Ozer Silsiipiir (Lect. Ph.D.)

Extended Abstract

Brands operating by undertaking various tasks in the society, are affected by social,
economic and technological developments and changes. Essentially, brands are expected
to act with the idea of making a profit, but to have the idea of responsibility towards
the society is a result of this change. The responsibility which is the acceptance of the
consequences of the actions and activities of individuals, has led to the idea that the
brands that have gained by providing products and/or services to the society, have
responsibilities and duties for the society and this awareness has started to develop on
the society (Silstiptr, 2020).

Brands/businesses both consume natural and economic resources without control,
pollute the environment/nature depending on their production capacities and activites,
cause global warming, as well as the negative effects of economic activities and the
decrease in the resources on earth compared to the increasing population have paved the
way for the formation of the idea of social responsibility (Top, 2015).

Social responsibility practices have a crucial role in the development of sustainable
development, in the formation of social awareness, in completing the lacking actions
in the society (Demirtas, 2015), in changing settled behaviours, improving living
conditions, preserving progress, protecting nature/environment, having cultural values,
supporting education (Giirel, 2007), creating solutions to problems, perceiving brands
posivitively, establishing a bond based on loyalty between customers (consumers) and
brands,increasing brand familarity (awareness) and establishing trust in the brand
(Silsiiptir, 2020).

Web pages; provide the opportunity to share new informations quickly with it’s updatable
feature, to ensure sharing the information within the corporation and to prevent
information pollution, brands informing public about their product and/or services,
enabling practices such as sponsorship, social responsibility to be shared with public
and strengthen the brand image, thus making it an important reference guide in this
era of communication.

It should be emphasized that the information on the web pages is updated and useful,
an interesting interface that will make users to visit again, the given links should be up
to date and in terms of two-way communication it’s important to return the feedbacks
(Kent & Taylor, 1998).

Based on the literature given above, these questions will be answered in this research:

1. Do brands include social responsibility activities on their corporate pages?

2. In which place does the messages regarding social responsbility take part in the brands
corporate page?

3. Which social responsibility field is more about the social responsibility messages on
the brands corporate web page?
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4. In which way of communication does the brands use to announce messages about
social responsibility on their corporate page?

5. Do the social responsibility messages on the corporate web pages of the brands differ
according to the value of the brands?

In this study, Esrock and Leichty’s (1998) study regarding the appearance of social
responsibility messages on the web pages was updated and used while taking social
responsibility literature into consideration.

Brands operating a product and/or a service, Turkcell, Vodafone and Turk Telekom GSM
operators’ social responsibility messages assessed through corporate web pages. In this

respect, corporate web pages were examined with content analysis method between
19.02.2021-05.03.2021.

Taking into the consideration the recognition that social responsibility activities have
provided to brands, preferability and positive brand image, Turkcell operating in Turkey,
Vodafone and Turk Telekom GSM operator brands web pages were examined in terms of
social responsibility messages and has reached the following results :

e It is seen that web pages, which is important way of communication in terms of
brands’ providing information and introduce themselves to the target audiences,
these three brands have shared social responsibility messages/activities, it has been
determined that only Turkcell does not have a direct link on social responsibility on the
homepage or sub-page. Ranking first in the GSM operator market with 40.7%, Turkcell
shared its messages about social responsibility under the heading of “sponsorship”
which is another application area of public relations and different in terms of social
responsibility and methods; It was observed that Vodafone, which ranked second with
a rate of 31.4%, shared with the “social responsibility” link on the “bottom page” and
Turk Telekom shared it with the social responsibility link “on the home page” with a
rate of 27.9%.

e Brands have shared the most about environment (46; %49) among the total 94 social
responsibility messages, then education (23; %25), society (22; %23), agriculture (2;
%2), health (1; %1). Therefore, it can be said that brands prevent and create solutions
for problems such as global warming which is one of the most important issues of
present-day, reduction in the water resources, air pollution, wastage for a more liveable
world. It has also been determined that all brands share their messages regarding the
field of “environment”, where the most work has been produced in the field of social
responsibility, via the “sustainability” link. It has also been observed that, brands do
not implement any social responsibility practices in the fields of “tourism, culture-arts,
sports”, and they only do sponsorship activities in these areas.

e Brands shared their social responsibility messages mostly as text (43; 46%),
then visual and written material (29; 31%), visual and audio material (19; 20%). It
has been observed that brands prefer text heavily, especially in their environmental
messages, and rarely use symbols such as recycling, green color, and the world in the
images they use.

e The GSM operators’ brand values and social responsibility efforts have been assessed,
Turkcell (ranked 4) is among the Turkey’s most valuable first 10 (ten) brands and Turk
Telekom (ranked 6) with its social responsibility activities, both surpassing Vodafone
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(ranked 91 in the world). In the context of brand value and social responsibility, it has
been determined that Turkcell is the first, Turk Telekom is the second and Vodafone is
the third, and it is understood that Turkcell gives importance to social responsibility
activities by far compared to other brands.

Keywords: Social Responsibility, Corporate Web Pages, GSM Operator Brands, Content
Analysis.
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