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Analizi Uygulamasi

Ozet

Bu galismada, 100 biyik global markanin Turkge
web sitelerinin globalizasyon dizeyleri ortaya
konulmaya caligiimistir. Bu baglamda,
arastirmacilarin dil kisiti nedeniyle arastirmada
100 buyiik global marka arasindan 36 Amerikan
markasinin Okazaki’nin (2005) benzerlik 6lgegin-
den yararlanilarak, globalizasyon diizeyleri icerik
Analizi yoluyla ortaya koyulmustur. Kodlayicilar
arasi glvenilirligin  hesaplanmasinda Cohen’s
Kappa formuli kullanilarak % 88 ve kodlayicilar
arast uyumun hesaplanmasinda Perreault ve
Leigh’in  (1989) guvenilirlik indeksi formulu
kullanilarak sirasiyla ortalama seviye % 95-97
bulunmustur. Kodlayicilar igi guvenilirligi kontrol
etmek igin kodlamalar bir ay sonra tekrarlanmis
ve katilma yizdesi formdiliyle % 93-95
bulunmustur. 21 benzerlik o6lgegine iligkin
tanimlayici istatistikler ortaya koyularak, 6zellikle
sirket logosu, sirket logosunun yeri
degiskenlerinin Turk ve Amerikan web sitele-
rinde oldukga benzer oldugu (standardize
edildigi) gorulurken; pop-up, banner ve
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A Content Analysis Application on the
Globalization of Websites Towards Big Global
American Brands

Abstract

The purpose of this study is to examine the level
of globalization of Turkish websites of 100 big
global brands. In this sense, because of re-
searchers’ limitations in language, this study was
focused on globalization levels of 36 American
brands of 100 big global brands, which were
tested by content analysis proposed by Okaza-
ki’s (2005) similarity scale. The calculation of
inter coder reliability has been found to be 88 %
by using the Cohen’s Cappa formula and inter
coder agreement has been calculated by Per-
reault and Leigh’s (1989) reliability index formula
and median levels range from 95-97 %. The
intra-coder reliability was calculated by using per
item agreement formula and items were coded
again after one month. By putting forward
descriptive statistics about 21 similarities coding
categories while especially company logo, com-
pany logo placement variables of Turkish and
American websites seemed to be very similar
(standardized), pop-ups, banners and
sound/animation properties in websites of both
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ses/animasyon Ozelliklerinin ise her iki tlkenin  countries were found to be very few.
web sitesinde ¢ok az sayida oldugu sonucuna
ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Web sitesi, globalizasyon, Keywords: Website, globalization, content
icerik analizi, kodlayicilar igi ve kodlayicilar arasi  analysis, inter-coder and intra-coder reliability.
guvenilirlik.

1. Giris

internet, genis cografi alanlara kolayca ulasilmasini saglayan globalizasyon igin
ideal ve cok 6nemli bir iletisim aracidir (Tian, 2006: 13). isletmelerin internet tek-
nolojilerini kullanmalarinin glin gectikge artmasi, ozellikle ihracat yapan girisimci-
ler icin global pazarlara disik maliyetle giris yolunu agcmaktadir. Bu yiizden online
iletisimler, ev sahibi Ulke disinda artan diizeyde cekici hale gelen biiyik global
markalar i¢in de 6nemli hale gelmistir (Okazaki, 2005: 86). S6z konusu bu gelisme-
lerle birlikte, web sitelerinin dizayninda global yazilim ve hizmet veren isletmeler
globalizasyon ve lokalizasyonun 6nemini kavramislardir (Rau ve Liang, 2003: 255).
E-ticaret’'te global olarak genislemek isteyen isletmeler icin en 6nemli engel, glo-
bal musterileri anlamak ve web’deki dil farklihklari ve kiltlrel engellerin Ustesin-
den gelebilmektedir (Singh ve digerleri, 2005: 129). isletmelerin online iletisim
stratejileri Gzerinde, lilke mensei kadar ziyaretcilerin web sitesini kullanma ve
algilamalari da etkili olmaktadir (Murphy ve Scharl, 2007: 298). Ornegin, E-
ticaret’te kullanicilar kendi dillerinde olan sitelere daha fazla ilgi duymakta ve Urin
ya da hizmeti satin almaya li¢ kat daha fazla hevesli olmaktadirlar (Gibb ve
Matthaiakis, 2007: 667; Singh ve Boughton, 2005: 5).

Globalizasyon (uluslararasilasma); dilbilimsel ve kultirel egilimlerden bagimsiz
olarak genel bir Griinlin dizayn edilmesi ve gelistirilmesidir. Lokalizasyon ise; spesi-
fik bir alana bir Grlinlin adapte edilmesi veya uyarlanmasidir. Global bir arayiiz
tercime edilerek (dil lokalizasyonu), uygun donanim destegi saglanarak (teknik
lokalizasyon) Ulkenin gelenek gérenekleri ve gorsel dizayn objeleri eklenerek (kil-
turel lokalizasyon) lokalize edilebilir (Rau ve Liang, 2003: 255). Globalizasyon egi-
liminin alternatifi olan Robertson (1995) tarafindan ileri siriilen glokalizasyon
kavrami ise; kiltlirel degisim ve olusumda globalizasyon ve lokalizasyonun bir
arada kullaniimasidir (Wu, 2008: 69).

Literatlirde web sitelerinin globalizasyon diizeylerine iliskin ¢ok sayida siniflandir-
maya rastlanmaktadir. Global Sight Sirketi tarafindan yayinlanan bir raporda E-
ticaret’te globalizasyon merkezilesmis, merkezden bagimsiz ve dagitilmis veya
melez olmak lzere 3 boyutta siniflandiriimistir. Merkezilesmis model olarak ad-
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landirilan birinci seviyede; web faaliyetleri lokal ofislerden az sayida girdi ile mer-
kezi olarak planlanmakta ve yiritilmektedir. Web sitelerinin globallestirilmesinde
rapora iliskin merkezden bagimsiz olarak adlandirilan ikinci seviyede; e-isletmeler
ayridir ve her bir lokal ofis tarafindan gelistiriimekte ve sirdirilmektedir. Dagitil-
mis veya melez model olarak isimlendirilen Uglincli seviyede ise; web sitesi farkl
olan bolgelere iliskin temel bir dizayn belirlenirken; lokal gereksinimlere de karsilik
verebilecek esneklige sahiptir (Singh ve Boughton, 2005: 8).

Tixier (2005: 25), global, glokal ve lokal olmak lzere web sitelerinin globalizasyon
diizeylerini 3 boyutta siniflandirmistir. Park ve digerleri (2008) ise, web sitelerinin
globalizasyonunu icerik lokalizasyonu, trtin/hizmet lokalizasyonu ve kulturel uyar-
lama olmak lizere 3 kategoride siniflandirmislardir. Singh ve Boughton (2005: 9)
ise, web sitelerinin globalizasyon diizeylerini standardize edilmis, proaktif, global,
lokalize edilmis ve yiiksek diizeyde lokalize edilmis olarak siniflandirmistir. Stan-
dardize edilmis web siteleri en yiksek seviyede globalizasyonu ifade ederken;
yuksek diizeyde lokallesmis web siteleri ise, en yiliksek diizeyde lokalizasyon sergi-
leyenlerdir.

Web sitelerinin globalizasyonuna iliskin IDC Sirketi’'nin gerceklestirdigi diger bir
arastirmada web sitelerini Teneke, Bronz, Glimis ve Altin olmak lzere 4 kategori-
de siniflandirilmistir: Teneke seviyesinde, isletmeler herhangi bir lokalizasyon du-
rumuna gitmek yerine lokal ve uluslararasi ziyaretcilerinin her ikisine de standardi-
ze edilmis bir web sitesi sunmaktadirlar. Web sitelerinin Bronz seviyesinde, farkl
Ulkeler icin temel diizeyde yabanci faaliyetler hakkinda bilgi verilerek lokalizasyon
cabalari sadece dil gevirisi ile sinirhdir. Giimiis seviyesinde, isletme her subenin
kendi web sitesini gelistirmesinde izin verirken; Altin seviyesinde ise, isletme diiz
bir global modiiler dizayn veya global platform sergilemekte ve sube global 6rnegi
kullanarak web sitesini lokalize edebilmektedir (Park ve digerleri, 2008: 7).

Murphy ve Scharl’a gére (2007: 299), arastirmacilar online iletisimlerde genel ola-
rak web sitesine olan ziyaret sayisini nasil arttiracaklarina odaklanmislar, uluslara-
rasi markalama ve yogun web sitesi trafiginin saglanmasinda 6nemli bir yapi tasi
olan global/lokal yaklasimin roliini ise ihmal etmislerdir. Bu baglamda, Tirkiye’'de
web sitelerinin globalizasyon diizeyinin belirlenmesine yonelik bir ¢alisma yapil-
masi gerekliliginden sz edilebilir. Bu amagla, 6ncelikle ilgili literatir ayrintili ola-
rak aciklanarak, 100 biiyiik global isletmenin web sitelerinin icerik Analizi yoluyla
incelendigi bir pazarlama arastirmasinin metodolojisine kapsamli sekilde yer veri-
lecektir.
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2. Literatiir Taramasi

Okazaki ve Rivas (2002) calismalarinda, Japon cok uluslu isletmelerin spesifik bir
riinin web reklamlarini 20 site ve 3 farkl lilkede (Japonya, ispanya ve Amerika) 3
boyut icin (bilgi icerigi, kultUrel degerler, yaratici stratejiler) toplam 60 web sitesini
inceleyerek s6z konusu web reklamlarinin hedef ilkeler itibariyle lokalize edildigini
ifade etmislerdir.

Okazaki ve Alonso (2003) calismalarinda, Japon ¢ok uluslu isletmelerin web sitele-
rinde yaratici stratejiler agisindan kendi orijinal web sayfasi ve 2 farkli llkedeki
(ispanya ve Amerika) sayfalarini baz alarak standardizasyon/lokalizasyon diizeyle-
rini arastirmislardir. Okazaki ve Alonso (2003), 8 Uriin kategorisiyle ilgili 50 web
sitesine icerik Analizi’ni uygulayarak, Japon cok uluslu isletmelerin hedef pazarlar-
daki web sitelerinde lokalize olduklarini, tiiketicileri zorlamayan soft satis strateji-
leri uyguladiklarini ve Amerika’da ise daha ¢ok hard satis stratejisi uygulandigini
belirtmislerdir. Capraz kiltlr agisindan bakildiginda, Japon web siteleri s6z konusu
satis stratejileri agisindan diger Ulkelerden farklilik gostermezken; Amerikan web
siteleri hard satis stratejisini daha yogun kullanma acisindan diger Ulkelerin web
sitelerinden farklilagsmaktadir.

Okazaki (2004) ise, 50 marka ve 9 tirlin kategorisi i¢in Japon ¢ok uluslu isletmelerin
ic ve dis pazarlardaki web sitelerini 3 farkh lke (Japonya, ispanya ve Amerika)
acisindan ele alarak bilgi icerigi, kiltlrel degerler ve yaratici stratejiler agisindan
icerik Analizi ile inceleyerek s6z konusu lilkeler ve boyutlar agisindan farkhhklarini
ele almistir. Okazaki (2004) calismasinda, Japon c¢ok uluslu isletmelerin, hedef
Ulkelerin web sitelerinde bilgi icerigi ve yaratici stratejiler acisindan lokalizasyona
yoneldigini ancak online Giriin sunumunun hedef pazarin degerlerini yansitmadigi-
ni ileri stirmistlr. Okazaki (2005) bir baska ¢alismasinda, Amerikan markalarinin
Avrupa’daki standardizasyon diizeyini ele alarak ingiliz, Alman, ispanyol ve Fransiz
web sitelerinde standardizasyonu 4 boyutta (is, iletisim, iliski ve interaktiflik) ince-
leyerek orijinal Amerikan web sitelerinden farkliliklarini ortaya koymustur. S6z
konusu tlkelerde genel olarak lokalizasyona gidildigini iddia eden Okazaki (2005)
logo, renk ve sayfa diizeninin yabanci sitelerden farklilik gostermedigini ancak
tekst bilgisi ve gorsel imajlar agisindan ise farklilk goésterdigini ifade etmistir. Ayri-
ca, imaj destekleme, direk satis opsiyonu sunulmasi ve secim sansi olmasi kriterle-
rinin web site standardizasyonunda en 6nemli 6zellikler oldugunu da ortaya koya-
rak, dayanikli tiketim mallarinda standardizasyon diizeyinin daha yliksek oldugu-
nu da belirtmistir.

Rau ve Liang’in (2003) kullanishhg uluslararasilasma ve lokalizasyonla kombine
ettikleri calismalarinda, Asyali kullanicilarin web sitelerini belirledikleri bir web
sitesi icin ele almislar ve kullanicilar agisindan web sitelerinin kullanish olmasi igin
sitelerin lokalizasyona gitmesi gerektigini 6nermislerdir. Cry ve Smith (2004) ise,
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web sitelerinin lokalizasyonunu 3 ilkeden (Almanya, Japonya ve Amerika) 30’ar
web sitesi icin 8 kriterde ele alarak (dil, ana ment, semboller, icerik ve yapi,
navigasyon, multi medya ve renk) icerik Analizi’ni uygulamislardir. Séz konusu (¢
Ulke icin Hofstede’nin (1980) kiltirel boyutlarinin farklilastigini gésteren 8 boyu-
tun, ulkeler itibariyle farkhlastigini dolayisiyla degerlendirilen web sitelerinin loka-
lize edildigini iddia etmislerdir.

Singh ve digerleri (2005) galismalarinda, Singh ve Matsuo (2002)'nin 7 boyut
(kollektevizm, bireysellik, belirsizlikten kaginma, glic mesafesi, eril/disil yaklasim,
yuksek ve distk kontekst kiltiirt) ve 35 degiskenli kiltiirel kodlama sisteminden
yararlanarak 4 Ulkede (Cin, Hindistan, Japonya ve Amerika) 2 farkli sektérde
(elektronik ve otomobil) toplam 93 lokal web sitesine icerik Analizi uygulamislar-
dir. Singh ve digerleri (2005) isletmelerin standardizasyona gitmek yerine, web
sitelerine mevcut Glkenin kiltiriinin adapte edilmesiyle lokalizasyon ¢abasinda
olduklarini iddia etmekte ve bu egilimin en baskin olarak Japon web sitelerinde
goralduguna ileri sirmektedirler. Singh ve Boughton (2005) calismalarinda, 870
isletme web sitesi icinden yabanci llkelerde hizmet veren 598 web sitesini Ameri-
ka, Avrupa ve Asya-Pasifik siteleri olarak gruplayarak s6z konusu sitelerin lokali-
zasyon duzeylerini 5 kategoride ele almislardir. Singh ve Boughton (2005) s6z ko-
nusu siteleri standardize, proaktif, global, lokalize ve yliksek diizeyde lokalize sek-
linde 5’li skala ile ortalama goruslerle 3 kodlayici tarafindan kodlamislar ve s6z
konusu 598 web sitesinin lokalizasyon ve yiiksek diizeyde lokalizasyon seviyesinde
olduklarini gbzlemlemislerdir.

Tixier (2005) ise, Amerikan ve Fransiz web sitelerini inceledigi calismasinda sektor-
ler itibariyle bir icerik Analizi calismasi yaparak, sektorleri lokal, glokal ve global
olmak tzere 3’e ayirmistir. Buna goére, Amerika’daki bankalarin, havayolu isletme-
lerinin ve otellerin global; oto kiralama, e-ticaret ve sebeke ekipmanlarinin glokal;
reklam, araba, eglence, B2C ve danismanlik hizmetlerinin ise lokal sektorler olduk-
larini; spor malzemeleri, hazir yiyecekler ve bilgisayarlarin ise, hem lokal hem de
glokal olduklarini ileri sirmuslerdir. Tian (2006) ise, uluslararasi halkla iliskiler faa-
liyetlerinde etnik kdkenci ve ¢ok merkezli iki yaklasim oldugunu, etnik kokenci
yaklagimin standardizasyonu baz alirken ¢ok merkezli yaklasimin ise lokalizasyonu
baz aldigini ileri sirmektedir. Tian (2006) calismasinda, Coca-Cola’nin Cin web
sitesini inceleyerek, global bir marka olan Coca-Cola’nin
globalizasyon/lokalizasyon egilimini 6lcerek, Cin’de siyasi gelisim sirecini ele al-
masi, yeni yil kutlamasinda Cinli bebek figliriini kullanmasi gibi sebeplerle glokal
strateji yaklasimini benimsedigini ileri sirmistir. Singh ve digerleri (2006), bilgi
teknolojisi literatlirinde genel kabul gérmiis bir model olan teknolojiyi kabullen-
me modelinden yararlanarak, Japon ve Amerikan ¢ok uluslu isletmelerin Brezilyall,
Alman ve Tayvanl tiketiciler icin dil secenegi bulunan web sitelerinde; algilanan
yararlilik, algilanan kullanim kolaylgi ve kiltiirel adaptasyonun kullanima yonelik
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tutumun araci etkisiyle davranissal kullanma niyeti tGzerindeki etkisini yapisal esit-
lik modelinden yararlanarak élgmuslerdir. Singh ve digerleri (2006), 3 (lke kullani-
cilari i¢in aciklayici olan degiskenin kiltirel adaptasyon oldugunu ileri sirmusler-
dir. Gibb ve Matthaiakis (2007), Yunan ihracat sektériinde ele alinan 10 web site-
sinin lokalizasyon egilimlerini degerlendirdikleri calismalarinda, web sitelerini loka-
lizasyon kriterlerini dil ve dil disindaki degiskenler olarak ikiye ayirmislar ve soz
konusu siteleri icerik Analizi'ne tabi tutmuslardir. Elde edilen kodlamalari, dil sayisi
ve kiiltlrel kriterlerin boyutlarini géstermek tizere Boston Danisma Grubu matri-
sinde yerine yerlestirdiklerinde web sitelerden altisinin “bocalayanlar” hiicresinde
yani az sayida dil secenegine ve kiltiirel adaptasyon kriterlerine sahip oldugunu;
yuksek dizeyde dil secenegi ve kiltirel adaptasyona sahip hicbir web sitenin ol-
madigini ve dolayisiyla lokalizasyon egiliminin disik oldugunu belirtmislerdir.

Singer ve digerleri (2007), Hofstede’nin (2007) 74 llke icin yapmis oldugu kulturel
boyutlarin agirliklandiriilmamis diinya degeri ortalamalarindan yararlanarak, 53
Ulkeden internet bankaciligina iliskin 234 bankanin web sitesinde belirlenen banka
Ozelliklerinin mevcut olup olmadigini kodlamislardir. Singer ve digerleri (2007)
web sitelerine iliskin kriterleri Hofstede’nin (2007) glic mesafesi, bireysellik,
eril/disil yaklasim, belirsizlikten kaginma indeksleri adlari altinda toplayarak Kore-
lasyon ve Regresyon Analizi'ne tabi tutmuslardir. Sonuclar degerlendirildiginde,
kultarel farklihgr aciklayan bankalarin web sitelerine iliskin en 6nemli 6zelliklerin
web sitelerindeki insan imajinin varligi/yoklugu ve web sitelerinin profesyonel,
teknik ve doga manzarali ¢evre tipine sahip olduklari gériimdistr.

Murphy ve Scharl (2007) calismalarinda, 500 en degerli global isletmenin web
sitesinde organizasyonel faktorler (gelir ve sahip oldugu teknolojik yapi) ile
Hofstede’nin (2007) 4 kulturel boyutunun web sitesinin global/lokal uzanti (tr,
com vb.) kullanimina ve s6z konusu uzanti seciminin Google’daki sayfa sirasina
olan etkisini arastirmislardir. Global uzantilara sahip olan web sitelerinin daha
yuksek gelir ve teknolojiye sahip olduklarini ve Google’da daha (st siralarda oldu-
gunu ileri siiren Murphy ve Scharl (2007), lokal uzanti se¢iminin ise Hofstede’'nin
(2007) kdltirel boyutlarindan kolektivizm ve erillikten etkilendigini ileri stirmis-
lerdir. Wu (2008) ise, Cin otomobil endistrisindeki lokal, ortak girisim ve yabanci
girisimlerden 110 web reklamini degerler, dil ve gorseller agisindan global/lokal
yonden degerlendirerek belirlemis oldugu 3 senaryoya uygunlugunu ortaya koy-
mustur. 110 web otomobil reklaminda, daha ¢ok global degerlerin kullanildigini,
dil acisindan lokalizasyona gidildigini, gérsellerde ise daha ¢ok lokal unsurlar kulla-
nilmakla birlikle hem global hem de lokal unsurlari icinde barindirdigini ileri siire-
rek belirledigi 3 senaryoyu boyutlar itibariyle dogrulamistir. Ele aldig g girisim
acisindan bir degerlendirme yaptiginda ise, lokal ve ortak girisimlerin lokalizasyon
yaklasimini, yabanci girisimlerin ise globalizasyon yaklasimini benimsedigini ifade
etmistir.
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Yalgin ve digerleri (2008) ¢alismalarinda, en degerli 500 global isletmenin Tirkce
olan 115 web sitesini Amerika, Avrupa ve Asya Pasifik bolgeleri olarak siniflandir-
mis, Singh ve Matsuo (2002)'nin 7 boyut ve 37 kalemli kiltlrel deger skalasindan
yararlanarak s6z konusu web sitelerinin ne tamamen uluslararasi ne de tamamen
lokal kultirel degerler tasidigini ifade etmislerdir. Kodlayicilar ici givenilirligi
Kassarjian’in (1977) yontemi ile hesaplayan Yalgin ve digerleri (2008), ayrica her
bir boyut icin 3 bolgenin kultlrel farkliliklarini da Varyans Analizi (Anova) ile ortaya
koymuslardir. Chao ve Muddyman (2008), 100 Amerikan ¢ok uluslu isletmenin
web sitelerinde web lokalizasyonunu igerik lokalizasyonu, kiltlirel uyarlama, yerel
ag gecidi ve ceviri kalitesi olmak (izere 4 boyutta ele alarak 12 degiskenin s6zii
edilen ilk 3 boyutu acikladigi sonucuna ulasmislardir. Chao ve Muddyman (2008),
¢ogu Amerikan isletmesinin web sitelerinde lokalizasyon algisinin dil gevirisinden
oteye gitmedigini de ileri sirmislerdir.

Park ve digerleri (2008), global web sitelerinden Giiney Kore’de ayri sayfasi olan
40" Amerikan, 40’1 Japon toplam 80 web sitesini icerik lokalizasyonu, Griin/hizmet
lokalizasyonu ve kdltiirel uyarlama basliklari altinda ele almislar; Japon ¢ok uluslu
isletmelerin Amerikan cok uluslu isletmelerine gore daha fazla lokallestigini ifade
etmisler ve ele aldiklari (i¢ boyuttan icerik lokalizasyonu skorlarinin diger ikisinden
daha fazla oldugu sonucuna varmislardir. Okazaki ve Skapa (2008) Polonya ve Cek
Cumbhuriyeti’'nde Amerikan cok uluslu isletmelerin web sitelerinin standardizasyon
diizeyini arastirmislardir. 100 blyuk global isletmeden sadece 34’Gnin Lehge ve
Cekce web sayfalarina ulasan 23 web site fonksiyonu kriterinin yani sira benzerlik
oranlarini da inceleyen Okazaki ve Skapa (2008), ozellikle tekst iceriklerinde stan-
dardizasyon seviyesinin oldukga distk oldugunu, Leh sitelerdeki gorsel degerlerin
Alman sitelerinkine benzemesine ragmen yiksek diizeyde lokalize edildigini iddia
etmislerdir. Ayrica, Leh web sitesinin fonksiyonlarinin Amerikan sitelerininkine
benzedigini, Ceklerin web sitelerinin ise s6z konusu fonksiyonlar itibariyle daha az
benzerlik gosterdigini ifade etmislerdir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, 100 biiytk global markanin Tirk ve Amerikan web sitelerinde
belirlenen benzerlik kriterlerinden yola ¢ikilarak, s6z konusu markalarin web site-
lerinin globalizasyon/lokalizasyon diizeylerini ortaya koymak suretiyle marka yo-
neticilerine ozellikle global pazarlarda izlemeleri gereken stratejiler hakkinda 6ne-
rilerde bulunmak ve konuyla ilgilenen akademisyenlere katki saglamaktir. Diger bir
ifadeyle calisma, biyik global markalarin izledikleri stratejilerden hareketle mar-
kalar web sitelerini globalize mi yoksa lokalize mi etmeli sorusuna cevap aramayi
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amaclamaktadir. Kisacasi ¢alisma, “Global markalarin Tiirk web siteleri lokalizas-
yon egilimindedir” seklinde gelistirilen arastirma hipotezini test etmektedir.

3.2.Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin ana kutlesini Tlirkce web sayfasi olan tim yabanci markalar olustur-
maktadir. Ancak kaynak, zaman ve dil kisitlari nedeniyle arastirmanin 6rneklemi
en degerli 100 global marka ile sinirlandiriimistir. Calismacilarin dil kisiti nedeniyle
s6z konusu 100 global marka icinden de sadece Amerikan markalarina odaklanil-
mistir. 52 Amerikan markasi icinden 16’sinin Tirkce web sayfasi olmamasi, ince-
leme konusu olan ana sayfanin mevcut olmamasi veya kurumdan ayri olarak spesi-
fik bir web sitesine sahip olmamasi gibi nedenlerle sadece 36 Amerikan web say-
fasi degerlendirmeye alinmistir. Arastirmanin bir diger kisiti ise, genis bir ¢erceve-
ye sahip web sitesi ortaminda ¢alismanin amacina odaklanilabilmesi agisindan
incelemenin sadece web sitelerinin ana sayfa ile sinirli olmasidir. Giyimden kozme-
tige, kargo hizmetlerinden bilgisayara kadar ¢ok farkli sektorlerde yer alan galis-
manin kapsaminda ele alinan markalar, Tablo 1'de dayanikl mallar, dayaniksiz
mallar ve hizmetler olmak lizere ti¢ boyutta siniflandirilmistir. Calismada incelenen
36 global Amerikan markasindan 15 tanesi dayanikli mallar, 7 tanesi dayaniksiz
mallar grubunda yer alirken, 14 marka ise hizmet grubunda yer almistir.
Tablo 1. Arastirmanin Kapsaminda Yer Alan Markalar

Siniflandirma Uriin Sinifi Sirketler (n=36) Yiizdelik

Bilgisayar donanimi,
Dayanikh otomotiv, tiketici
Mallar elektronigi, cesitlen-
dirilmis Grunler.

Apple, Dell, Duracell, Ford, GE,
Harley-Davidson, Hawlett-Packard, 0.28
Intel, Motorola, Xerox.

Mesrubat, kisisel

D k A -Col I ill
ayaniksiz bakim, spor malze- von, CO(.:O Cola, (;o .gate, Gillette, 0.19
Mallar Sl e Nike, Pepsi,Tiffany.
meleri, lUks Granler.
Kredi karti, bilgisayar Accenture, AlG, American Express,
hizmeti, bilgisayar Cisco, Citibank, Disney, Fedex,
Hizmet yazilimi, finans, med- Google, IBM, KFC, McDonald’s, Mic- 0.53
ya, internet, ulastir- rosoft, MTV, Oracle, PizzaHut,
ma, restoran. Starbucks, UPS, Visa, Yahoo.

Kaynak: http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx, (2008).

Belirlenen 36 Amerikan ve Tirk web sitesinin globalizasyon/lokalizasyon dizeyle-
rinin belirlenmesinde Okazaki’'nin (2005: 97) 19 kriterli benzerlik 6lgegine 2 kriter
daha eklenerek 21 kriterden yararlanilmistir. Dolayisiyla arastirmanin kapsaminda
icerik Analizi'ne tabi tutulan kodlama kriterleri; sirket logosu, sirket logosunun
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yerlestirilmesi, ana meni, ana menunin yerlestirilmesi, ana manset, ana mansetin
yerlestirilmesi, ana metin, sayfa dlizeni (Ust orta/sag orta), sayfa dlizeni (alt orta/
sol orta), renk (list orta/sag orta), renk (alt orta/ sol orta), Griiniin fotografi, insan
figirainan fotografi, arka plan dekoru, asil agiklama 6rnek resimleri, tablo ve gra-
fikler, sayfanin acilis hizi, pop-up’lar, bannerlar, ses/animasyonlar ile punto ve yazi
tipidir. S6z konusu kodlama kriterleri, calismanin yazarlari tarafindan “5: Cok Ben-
zer, 4: Benzer, 3: Benzer olup olmamasi esit, 2: Farkh ve 1: Cok Farkh” olmak lzere
5’li Aralikh 6lgek ile kodlayicilarin ayni ana sayfayl gormesi gerektiginden belirle-
nen bir haftalik periyotta kodlanmistir. S6z konusu kodlama, kodlayicilar ici glive-
nilirliligin de ortaya koyulmasi igin bir ay sonra tekrarlanmistir.

3.3.Arastirmanin Yontemi: i¢erik Analizi

Berelson (1952), icerik Analizi'ni herhangi bir iletisimin gdzlemlenen igeriginin
nesnel, sistematik veya nicel olarak incelenmesini saglayan bir teknik olarak ta-
nimlamaktadir (Bilgin, 2006: 2). icerik Analizi web iletisimlerini de kapsayan sosyal
bilimler alaninda yapilan galismalarda yaygin kullanima sahip yararli bir dlgim
teknigidir (Okazaki ve Alonso, 2003: 226). Dolayisiyla web sitelerinin
globalizasyon/lokalizasyon diizeyini belirlemeye yénelik mevcut calismada icerik
Analizi’nin kullanimi yerinde bir karardir. Tablo 2’de web iletisimlerinde igerik
Analizi'nin asamalar itibariyle metodolojisi ifade edilmektedir. Calismada Tablo
2’deki bu asamalar sirasiyla uygulanmaktadir.

Tablo 2. Web iletisimlerinde igerik Analizinin Arastirma Plani

Asama Yontem Temel Faktorler

1 Hipotezlerin Kurulmasi | Kuramsal gecmis ve literatiir taramasi
Hipotezlerin gelistirilmesi
Arastirma sorularinin belirlenmesi

2 Ornekleme Kullanilan veri tabaninin tiir
Ornekleme yéntemi
3 Analiz Birimleri Web sitelerin boyutlari ve agama sirasi

Neyin olculip neyin dlgilmeyecegi
Teknik bakis acisi

4 Olciim Temel agiklayici degiskenler

Kategorilerin olusturulmasi

Belirli gozlemlerden sonra kategorilerin tanimlanmasi
Aciklayici 6rnekler

5 Kodlayicilarin Egitimi iki dil bilme veya ana dil

Araglarin terciime edilmesi

Pilot kodlama ve geribildirim prosediiri

Guvenilirlik 6lcimleri (Kodlayicilar arasi ve ici giveni-
lirlik)

6 Kodlama Problem ¢6zme yontemleri
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Final arbitraji
Sonuglarin raporlanmasi ve sunulmasi

7 istatistiksel islemler istatistiksel ydntem tiirii
Guven dizeyi
Kuramsal kisitlamalar

8 Analiz Sonuglarin yorumlanmasi
Yoénetsel gcikarimlar ve dneriler
Grafikler, tablolar, sekiller vs.

Kaynak: Okazaki ve Rivas, (2002: 389).
3.4. Bulgular

Kodlayicilar arasinda gézlenen uyumun ne kadarinin tesadifi oldugunu diger bir
ifade ile kodlayicilar arasi giivenilirligin hesaplanmasinda igerik Analizi’'nde yaygin
bir kullanim alanina sahip asagida yer alan Cohen’s Kappa formiliinden yararla-
nilmistir.

K = (Fo-Fc)/(N-F¢) olarak formiile edilen Cohen’s Kappa glivenilirlik indek-
sinde;

Fo : Kodlayicilarin fikir birligine vardiklari yargilarin sayisini,
Fc: Sansa bagl olarak fikir birligine varilan yargilarin sayisini,
N : Toplam kodlama kriterlerinin sayisini ifade etmektedir.

Cohen’s Kappa’nin hesaplanmasinda SPSS paket programi kullanilarak kodlayicilar
arasi glivenilirlik 0,88 olarak bulunmustur.

Tablo 3. Cohen’s Kappa indeksinin Degerlendirilmesi

Kappa Degeri | Giivenilirlik Diizeyi
<0 Anlasamama

0-0.2 Anlamsiz

0.4-0.6 Dusik

0.4-0.6 lhmli

0.6-0.8 iyi

0.8-1 Cok lyi

Kaynak: Leiva vd., (2006: 523).

Tablo 3’de gorildUgu Uzere Kappa degerinin 0,8-1 araliginda oldukga givenilir
oldugu bilindiginden (Leiva ve digerleri, 2006: 523) kodlayicilar arasi glivenilirligin
oldukga yiiksek oldugu ileri sirdlebilir.

Kodlayicilarin kodlamalarinin birbirleri ile ne kadar uyumlu oldugunu ifade etmek
icin ise Perreault ve Leigh’in (1989) giivenilirlik indeksi formala kullaniimistir.

I, = [(P5-1/c)(c/c-1)]%° formiliinde;
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P,: Degerlendirmeler lizerindeki fikir birligine varma katilma oranini,

c : Onceden tanimlanmis kodlama kategorilerinin sayisini ifade etmektedir
(Grayson ve Rust, 2001: 72).

Veriler formilde yerine kondugunda kodlayicilar arasi uyumun 0,95-0,97 araligin-
da oldugunu ve givenilirlik indeksinin 0,9-1 araliginda yiiksek diizeyde givenilir
oldugu bilindiginden (Leiva ve digerleri, 2006: 524) kodlayicilar arasi uyumun da
glvenilirlige benzer sekilde yilksek oldugu goérilmektedir. Kodlayicilarin kendi
icindeki glvenilirliginin hesaplanmasinda ise, katilma ylizdesi formilinden 0,93 ve
0,95 sonuglari elde edilmistir.

36 Global Amerikan markasinin Amerikan ve Tirk web sitelerine iliskin belirlenen
21 benzerlik kriterinin kodlanmasi yoluyla gerceklestirilen icerik Analizi'ne ait ta-
nimlayici istatistikler Tablo 4’de gorilmektedir.

Tablo 4. Kodlama Kriterlerine Ait Tanimlayici istatistikler

Kodlama Kriterleri Ortalama | Standart Hata | Standart Sapma
Sirket Logosu 4,64 0,14 ,867
Sirket Logosunun Yerlestirilmesi 4,31 0,19 1,142
Ana Meni 3,47 0,23 1,383
Ana Meniinin Yerlestirilmesi 3,47 0,24 1,424
Ana Manset 2,00 0,18 1,069
Ana Mansetin Yerlestirilmesi 2,67 0,24 1,454
Ana Metin 1,03 0,29 1,715
Sayfa Diizeni (Ust orta/Sag orta) 2,89 0,24 1,450
Sayfa Dizeni (Alt orta/Sol orta) 3,03 0,23 1,362
Renk (Ust orta/Sag orta) 3,42 0,26 1,538
Renk (Alt orta/Sol orta) 3,64 0,23 1,397
Urtiniin Fotografi 2,64 0,34 2,031
insan Modelinin Fotografi 2,50 0,27 1,630
Ornek Resimler 3,67 0,27 1,621
Arka Plan Dekoru 2,25 0,26 1,556
Tablo ve Grafikler 3,11 0,24 1,450
Agllma Hizi 2,56 0,15 0,909
Pop-uplar 0,11 0,11 0,667
Bannerlar 0,06 0,04 0,232
Ses/Animasyon 0,50 0,21 1,254
Punto 3,28 0,26 1,560
Tim Kodlama Kriterleri 2,63 0,27 1,274

Tablo 4’e bakildiginda sirket logosu, sirket logosunun yerlestirilmesinin Tiirk ve
Amerikan web sitelerinde oldukga benzer oldugu goriilmektedir. Sirket logosunun,
sirket logosunun yerlestirilmesinin ve Grindn fotografinin her iki ilkenin sitesinde
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oldukca benzer olmasi bu kriterler acgisindan sitelerin standardizasyon egiliminde
olduklarini gostermektedir. Karsilastirilan 36 Tiirk ve Amerikan web sitesinde pop-
uplar, bannerlar ve ses/animasyon benzerlik kriterleri ise yok denecek kadar az
sayidadir. Ancak yine de bu kriterlerin her iki tlkenin web sitesinde de olmayisi
standardizasyonun gostergesidir. Benzer sekilde, ¢cok az sayida web sitesinde ana
metine yer verilmekte, verilmek istenen mesajlar genellikle resim ve sembollerle
ifade edilmektedir. Ana meni, ana meniinin yerlestirilmesi, ana mansetin yerles-
tirilmesi, renk, GrGndn fotografi, insan modelinin fotografi, 6rnek resimler, tablo
ve grafikler, agilma hizi ile yazi tipinin ise her iki ilkenin web sitesinde orta diizey-
de benzer oldugu goérilmektedir. Dolayisiyla adi gegen kriterler igin global Ameri-
kan isletmelerinin Tiirk web sitelerinde glokal bir strateji izledigi ileri strilebilir.
Ana manset ve arka plan ise, incelenen web sitelerinde buyik 6lciide farkhilasmak-
tadir. Bu kriterler icin ise s6z konusu Amerikan markalarinin Tirk uzantili web
sitelerinde lokalizasyon egiliminde oldugu anlasilmaktadir. Tiim kriterlerin ortala-
malari dikkate alindiginda ise, Amerikan markalarinin Tlrk web sitelerinde lokali-
zasyon yaklasimini benimsedigi ileri surilebilir.

4. Sonug ve Oneriler

Ulkeler ve bélgeler arasindaki talep 6zelliklerinin benzesmesi, arastirma gelistirme
maliyetlerindeki artis, artan 6lgek ekonomisi ve maliyet baskisi, hiikiimet politika-
lari, diinya genelindeki faktor maliyetlerinin degisimi, yeni dagitim kanallarinin
ortaya cikisi ile tasima, iletisim ve depolama maliyetlerindeki azalma globalizasyon
olgusunu giindeme getiren en 6nemli cevresel faktorlerdir (Tagraf, 2002: 39-45).

GuUnlUmiuzde pazarlama stratejileri de globalizasyon olgusu ile birlikte hizli bir degi-
sim slreci icerisine girmistir. Bu baglamda, kiiresel pazarlarda rekabet etmek iste-
yen cok uluslu isletmeler icin bilisim teknolojilerinin kullanimi oldukc¢a buyik bir
onem arz etmektedir. S6z konusu isletmelerin, pazarlarina girdikleri Ulkelerde
standardizasyona mi gidecegi yoksa Ulkenin sosyo-ekonomik ve kiiltlrel ozellikle-
rine goére uyarlamaya mi gidecegi diger bir ifadeyle global mi lokal mi hareket ede-
cegi 6nemli bir sorunsaldir.

Globalizasyonun etkisiyle istek ve ihtiyaclari birbirine daha fazla benzeyen tiketici-
ler, lokal pazarda bulabileceklerinden daha fazla lrilin ¢esidini daha kaliteli ve daha
ucuza Urin bulabilmekte, 6zellikle isletmelerin bilisim teknolojilerini kullanmalari
tuketicilere bilgi edinme ve satin alimlarda zaman ve kaynak kazanci yaratmakta-
dir. Dolayisiyla global markalarin  web iletisimlerini  kullanimlarinda
globalizasyonun etkilerinin incelenmesi bir diger ifadeyle Tirk web sitelerinin
globalizasyon diizeylerinin incelenmesi gerekliligi arastirmanin temel amacini olus-
turmaktadir.
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Calismada, 100 buyik global markanin Tiirk ve Amerikan web siteleri Okazaki’nin
(2005) 19 benzerlik kriterine 2 kriter daha eklenerek icerik Analizi yoluyla ince-
lenmistir. Arastirmacilarin dil kisiti ve bazi markalarin Tirkce web sayfalarinin ol-
mamas! nedeniyle 100 blyiik global markadan 36’si arastirmanin orneklemini
olusturmustur. Arastirmanin diger bir kisiti ise, arastirmada ele alinan web sitesi
taniminda sadece s6z konusu sitelerin sadece ana sayfasindan yararlaniimaktadir.
Okazaki ve Rivas (2002: 383) ile Okazaki (2005: 96) web iletisimlerini icerik Analizi
ile degerlendirdikleri ¢alismalarinda, linklerle bazen site disina bile ¢ikilabildigin-
den arastirmalarini ana sayfa ile kisitlamislardir. Kodlama birimleri de ana sayfada
bulunan yazi, resim, ses/animasyon ve sembolleri vb. kapsamaktadir. Belirlenen
kodlama kriterleri kodlama birimleri géz 6niinde bulundurulup, arastirmanin ya-
zarlari tarafindan kodlanarak uygulamada genel kabul gormius gilvenilirlik formdl-
lerinden yararlaniimistir. Kodlayicilar arasi glivenilirliligin tespitinde Cohen’s Kappa
formalt kullanilarak % 88; kodlayicilar arasi uyumun hesaplanmasinda ise
litaratiirde ele alinan galismalarin ¢ogunda kullanilan (Okazaki ve Rivas, 2002: 384;
Okazaki ve Alonso, 2003: 230; Okazaki, 2004: 87; Okazaki, 2005: 98; Okazaki ve
Skapa, 2008: 1234) Perreault ve Leigh’in (1989) givenilirlik indeksi formiliinden
yararlanilarak ortalama deger % 96 bulunmustur. Kodlayicilarin kendi iglerindeki
givenilirligi tespit etmek icin ise tim markalara iliskin icerik Analizi kodlamalar 1
ay sonra tekrarlanarak kodlayicilarin kendi iglerinde ortalama % 94 diizeyinde
glvenilir oldugu ifade edilmistir. Test edilen her bir glivenilirlik indeksinin oldukca
yuksek diizeyde oldugu bilinmektedir. Kodlama degerlerine iliskin tanimlayici ista-
tistikler hesaplanarak, sirket logosu ve sirket logosunun yerlestirilmesi kriterlerinin
karsilastirilan Tirk ve Amerikan web sitelerinde oldukga benzer oldugu gorilmus-
tur. Olcegi gelistiren Okazaki (2005) ile Okazaki ve Skapa’de (2008), bu iki kriterin
Amerikan sitelerine karsi ingiliz, Fransiz, Alman, ispanyol, Cek ve Hollanda sitele-
rinde de ylksek diizeyde benzer oldugu sonucuna ulasmislardir. Dolayisiyla bulgu-
larin literatlirl destekledigi iddia edilebilir. Sirket logosu ve sirket logosunun yer-
lestirilmesi markalarin tlketici zihnindeki yerinin olusturulmasinda olduk¢a énemli
semboller olduklarindan, bu benzerlik kriterlerinde standardizasyona gidilmesi
olagandir. Ortalamalar incelendiginde bir diger gbze carpan sonug da, pop-up,
banner ve ses/animasyonlara sadece birkag sitede rastlanmasidir. Okazaki (2005)
de calismasinda, bu kriterlerin olduk¢a az sayida oldugunu ifade etmekle birlikte
bir sonraki galismasinda bu kriterleri degerlendirmeye almamaktadir. Ancak bu
¢alismalarda ozellikle renk, incelenen sitelerde oldukg¢a benzer olarak kullanilmis-
ken; mevcut calismada orta diizeyde benzer bir 6zellik tasimaktadir. Agilma hizi
ise, Tirk web sitelerinde literatlirde degerlendirilen sitelerden daha iyidir. Bu du-
rum, bilisim teknolojilerinin giin gectikce iyilesmesinden kaynaklanabilir.

Sonug olarak, en belirgin 2 6zellik disinda arastirilan global Amerikan markalarinin
Turkiye pazarindaki web sitelerinde globalizasyon egiliminde olmadiklari ileri stri-
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lebilir. Turkiye pazarina girerek web iletisimi kullanacak olan global isletmeler icin
bu iki kriter konusunda standardizasyona giderek, tiiketicilerin satin alma davra-
nislarini etkileyen kilturel diger web 6zelliklerinde (renk, insan figlirti, ses ve ani-
masyon vb.) lokalizasyona gitmeleri tavsiye edilebilir.

Gelecek ¢alismalarda;

e 36 Global Amerikan markasina odaklanilan arastirma 6rneklemi genisleti-
lebilir.

o Dil kisiti ortadan kaldirilarak, ayni markalarin farkh tlke ve dillerdeki web
sitelerindeki benzerlik ve farkhliklarda incelenebilir.

e Acik uclu sorulardan yararlanarak daha nesnel bir degerlendirme yapilabi-
lir.

o 5’li Aralikli 6lgek yerine nominal 6lgekten yararlanilarak, daha kesin global-
lokal ayrimi yapilabilir.

e icerik Analizi’ne tabi tutulan kodlama kriterleri artirilabilir.

e Web siteleri ana sayfa ile sinirlandirmadan tim link ve hiperlinkler ele al-
narak da kapsamli bir degerlendirme yapilabilir.
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