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TURKIYE’DEKi MEVDUAT VE KATILIM BANKALARININ
SOSYAL MEDYA KULLANIMINA YONELIK BiR ARASTIRMA:
INSTAGRAM DEGERLENDIRME ENDEKSI
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Bankacilik ve Finans Anabilim Dal, Yiiksek Lisans / Ocak / 2021
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OZET

Son yillarda giderek zenginlesen iletisim kanallari, ticari ve ticari olmayan birgok
alanda aktif bir sekilde rol oynamaktadir. Ozellikle iletisim kanallaridan biri olan ve
hayatin vazgecilmezi haline gelen sosyal medya ve uygulamalari, hizli bigimde gelisen
yapist nedeniyle finansal kuruluslarin paydaslariyla iletisim kurmalart ve islem
yapmalari i¢in yeni olanaklar sunmaktadir. Sosyal medya sitelerinin popiilaritesi ve
internet kullanicilarina sundugu hizmet ¢esitliligi her gegen giin artmaktadir. Bu artisin
bir sonucu olarak sosyal medya, finansal kuruluslarin 6zellikle de bankalarin bilgi
sahibi olmak ve bilgi paylasmak amaciyla kullandiklar1 en 6nemli mecralardan birisi
olmaktadir. Bankalar miisteri potansiyelinden faydalanabilmek, satin alma karar
stirecini kendi lehlerine sonuglandirabilmek ve satig sonrasi miisteri memnuniyetini
maksimize edebilmek vb. amaglarla sosyal medyada yer almaya baslamislardir.

Bu caligmada Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin sosyal medya kullanimi
incelenmis ve Instagram 6zelinde bir endeks olusturulmustur. Arastirma verilerinin
toplanmasinda birincil kaynaklardan faydalanilmistir. 1-31 Mart 2020 tarihleri giin
sonlarinda erisilen resmi sosyal medya hesaplarindan, belgesel tarama yontemi ile veri
toplama gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde igerik analizi yontemi kullanilmistir.
Analiz sonucu olusan endekste bankalarin Instagram hesaplarinin popiilerlik,
etkilesim ve igerik degerlendirmesine yer verilmistir. Ortaya konan Instagram
degerlendirme endeksi, bankalara kendi Instagram hesaplarinin rakiplerine gore giiglii
ve zay1f yonlerini kesfetmelerini saglayarak sektore ve literatiire katki saglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Mevduat ve Katiim Bankaciligi, Sosyal Medya,

Instagram Degerlendirme Endeksi.
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BANK OF DEPOSIT IN TURKEY AND PARTICIPATION TOWARDS
A SOCIAL MEDIA USER RESEARCH: INSTAGRAM ASSESSMENT INDEX
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ABSTRACT

Communication channels, which have been getting richer in recent years, have been
actively involved in all deposit and non-deposit activities. Social media and
its applications, which are one of the communication channels and become an
indispensable part of life, due to its rapidly developing structure; It offers new
opportunities for financial institutions to communicate and transact with their
stakeholders. The popularity of social media sites and the variety of services offered
to internet users are continue to increase. This increased radiation as a result,
social media, especially banks and financial institutions to have information that they
use to share information. The most important mecral tois one of
ther. Companies; complainant to benefit from potential customers, purchasing
decision process to finalize their favor and buy this evil after to maximize customer
satisfaction and so on. They started to take place in social media for purposes.

This study examines the use of social media to deposit and participation banks in
Turkey and Instagram have created a special index. Primary sources were used to
collect research data. Data was collected using the documentary scanning method from
official social media accounts accessed at the end of the day between 1-31 March 2020.
Content analysis method was used in the analysis of the data. The index, which is
formed as a result of the analysis, includes the popularity, interaction and content
evaluation of the banks Instagram accounts. The Instagram evaluation index, which
is revealed, contributes to the sector and the literature by enabling banks to discover
the strengths and weaknesses of their Instagram accounts compared to their
competitors.

Keywords: Deposit and Participation Banking, Social Media, Instagram Assessment

Index.
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GIRIS

Giliniimilizde sahis ve sermaye isletmelerinin, devletlerin ve bireylerin fon ihtiyacinm
karsilayan ve karsihiginda faiz geliri elde eden iktisadi kuruluslar “banka” olarak
nitelendirilmektedir. Bir baska ifadeyle bankalar, temel iglevi para alip satmak olan
hizmet igletmeleridir (Yavuz ve Babusgu, 2017: 25). Kiiresellesmenin etkisiyle fon
ithtiyacini karsilayan isletme sayisindaki artis, beraberinde ciddi bir rekabet ortamim
dogurmaktadir. Ozellikle bu rekabet ortamindan yogun olarak etkilenen bankalar, bir
nevi rekabet avantaji saglamak icin teknolojiyle entegre bir¢ok degisim siirecine
girmektedirler. Bu degisim siirecinin temel amaci, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini
yeni iletisim kanallar1 yoluyla, hedef kitlelerine dogru, giivenilir ve hizli bir sekilde
duyurma ¢abasi olarak goriilmektedir.

Iletisim kanallarmin sinirl oldugu geleneksel medya araglarinin (radyo, televizyon ve
gazete), liriin ve hizmetleri hedef kitlelere iki yonlii iletisime olanak tanir sekillerde
sunmak hususunda yetersiz kalmasi, reklam ve pazarlama maliyetlerinin yiiksek
olmast vb. kisitlar, isletmelerin yeni medya olarak adlandirilan sosyal medya
platformlarina yonelmelerine neden olmaktadir. Zira sosyal medya platformlarini
kullanan isletmeler rekabet baglaminda Onemli bir avantaj elde etmektedirler.
Isletmelerin bu yolla elde ettikleri avantajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir: Diisiik
maliyetle iirlin ve hizmetlerin tanitilmasi, bilgi akisinin hizli ve giincel sekilde
sunulmasi, hedef kitleyle ¢ift yonlii iletisim kurulmasi.

Isletmeler bu kanallardan iletilen mesajlara hizla yanit vererek hem miisteri
beklentilerini karsilamayr hem de iiriinlerin pazarlanmasi ve tamitimi agisindan
potansiyel miisterilere ulagsmay1 hedeflemektedir. Sosyal medya kullanan isletmelerin,
cift yonlii iletisim saglamada tatmin edici miisteri deneyimleri elde etmeleri
bakimindan, iletilen sikayetleri ¢c6ziime kavusturan ve olasi tekrarlar1 engelleyen etkili
stirecler tasarlamalar1 gerekmektedir.

Caligma Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin sosyal medya ve dolayisiyla
sosyal ag kullanimlarin1 ortaya koymaktir. Calisma, ayrica, bankalarin Instagram

kullanimlarin1 miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlama yonetimi perspektiflerinden



aragtirmayt ve bir endeks olusturarak bankalarin Instagram kullanimlarini analiz
etmeyi hedeflemektedir.

Tirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin sosyal medya ve sosyal aglarim
arastirmaya yonelik yapilan Instagram degerlendirme calismasi, literatiirde ¢ok az
calisma bulunmasindan dolay1 6ncelikle bu boslugu doldurmasi agisindan 6nemlidir.
Calisma ile sunulacak olan Instagram degerlendirme endeksi, bankalara Instagram
hesaplarini gozden gegirme olanagi taniyacak ve rakipler ile sektore gore Instagram
hesaplarmin giiclii ve zayif yonlerini kesfetmesini saglayacak olmasi bakimindan da
dikkate deger bir nitelik arz etmektedir.

Arastirma evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren mevduat ve katilim bankalarinin
Instagram hesaplari olusturmaktadir. Tas. Mevd. Sig. Fon. Bankasi, Yatirim Bankalar1
ve Kalkinma Bankalar1 tiirlerinin miisteri kitlesini, faaliyet konular1 nedeniyle
dogrudan nihai tiiketici olusturmamaktadir. Dolayisiyla s6z konusu banka tiirleri
arastirma kapsami disinda tutulmustur.

Calismanin birinci boéliimiinde, bankacilik kavrami ve sektorel gelisimi detaylica
aktarilmistir. Ayrica mevduat ve katilim bankalarinin pazarlama faaliyetlerine iliskin
bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyanin
gelisimi ve tarihgesi hakkinda bilgiler sunulmustur. Ugiincii bdliimde, bankalarm
sosyal medya kullanimlarin1 konu alan literatiirdeki eserler irdelenmistir. Arastirma
metodolojisi ve Instagram degerlendirme endeksine iligskin bilgilere yer verilmistir.
Ayrica bankalarin sosyal medya kullanimlar1 ve Instagram degerlendirme endeksi
arastirmasina iliskin bulgular ve yorumlar sunulmustur. Calisma, arastirmalara iliskin

sonuglar ve dnerilerle tamamlanmustir.



BIRINCi BOLUM
TURKIYEDE BANKACILIK VE BANKACILIGIN GELISIiMi

1.1. BANKACILIK KAVRAMI VE SEKTOREL GELISIMi

Banka kelimesi, etimolojik olarak Germence kokenlidir ve esasen “masa, sira, tezgah,
oturak, bank™ gibi anlamlara gelmektedir. Ronesans déneminde Floransa’da para
aligverisi ile ugrasan tliccarlarin, islemlerini yesil ortiilerle kapli derme ¢atma masalar
veya takas tezgadhlari olan “bank”lar iizerinde gerceklestirmeleri sonrasinda, para
miibadelesi isi ile ugrasanlar “banker, bankac1” ve bu isin gerceklestirildigi yerler de
“banka” olarak adlandirilmaya baslanmistir. Giincel ismini Ronesans doneminde alan
bankacilik faaliyetlerinin gecmisi ise isminden ¢ok daha eskilere dayanmaktadir
(Kirbaslt ve Giizveli, 2010: 36).

MO 2000 tarihinde Babil’deki bir tapinakta koruma ve tasarruf pratiginin gelistigi
tahmin edilmektedir. Devlet yonetimi, ekonomi politikast ve askeri strateji lizerine
MO 3. yy.’da kaleme alinan Arthashastra adli Hintge eserde, giiclii tiiccar loncalarmin
yani sira hem mevduat ve avans kredileri alan hem de hundis (transfer mektuplari)
veren bankacilardan s6z edilmektedir (Aydin, 2006: 16). Jainizmin kutsal
metinlerinde, 1197 ve 1247 yillarinda Abu Dagi’ndaki iinlii Dilvarda Tapinaklarini
insa eden iki bankacmnin isimlerinden bahsedildigi bilinmektedir (Ipek, 2011: 3).
Baska bir ornekte ise, yaklasik MO 2000 yillarinda faize iliskin (riba) birtakim
diizenlemeler olduguna rastlanmaktadir. Bu diizenlemelerden biri sOyledir: “Borg
verenin verdigi para, bes sekel aldiginda bir sekel glimiise esit olmalidir” (Bulut, 2015:
6).

Kiiresellesmenin etkisiyle finansal piyasalar ve bankacilik sektorii, gelismis ve
gelismekte olan tlkeler bakimindan en 6nemli kurumlar arasinda yer almaktadir.
Bankalar, kar etmek amaciyla ve diinyadaki fon ihtiyacinin kargilanmasi i¢in galisan
kurumlardir (Aydin, 2006: 23). Paranin bulunmasindan 6nceki donemlerde insanlar
mallarin1 ya da tasarruflarini birtakim dis tehditlerden ve tehlikelerden korumak
amaciyla inan¢ merkezlerine, tapinaklara ve/veya gorevli din adamlarina emanet

etmislerdir. Emanet edilen kisi ya da kurumlar, bu mallar1 ihtiya¢ sahiplerine ddiing



olarak verme vyetkisine sahiplerdi (Aydin, 2006: 18). Bu bakimdan s6z konusu
kurumlarin bankaciligin kdkenini teskil ettikleri soylenebilir.

1609 yilinda Hollanda’da kurulan Amsterdamsche Wisselbank (Amsterdam Miibadele
Bankas1), Avrupa’daki ilk modern bankacilik faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Hollanda da oldugu gibi diger Batili iilkelerde de bankacilik, 15. ve 16. yy.’larda sarraf
diikkkanlarinin gelisimi ile ortaya ¢ikmistir. 17. yy.’dan itibaren ise modern olarak
nitelenebilecek bankacilik faaliyetleri baglamistir (Yetiz, 2016: 110). 18. yy.’dan
itibaren baglayan Sanayi Devrimi’ni takiben kapitalizmin diinya genelinde
yayginlagmast ile birlikte, sanayi kesimi i¢in gerekli olan fon ihtiyaci biiyiik oranda
bankacilik sektorii tarafindan kargilanmistir (Bulut, 2015: 6). 20. yy.’da teknolojinin
gelisimi ve kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasilagsma artmis; giiniimiizde ise
bankacilik islemleri internet araciligiyla sanal ortam iizerinden gergeklestirilir hale

gelmistir.
1.1.1. Osmanh Donemi’nde Bankacilik

Osmanli Devleti doneminde kurulan bankalarmn, biiyiik oranda yabanci sermayeli
oldugu goriilmektedir (Aydin, 2006, 16). Osmanli Devleti’nin Avrupa’dan kacan
Yahudilerin topraklarina yerlesmelerine izin vermis; gosterdigi bu comertlik ¢ok kisa
bir zaman i¢inde karsiligin1 vermis ve Avrupa’daki Yahudi tiiccarlarin birgogu
sermaye ve yatirimlarini Osmanli cografyasina tagimistir. Boylece Osmanli
Devleti’nin ticari hayatinda baskin bir figiir haline gelen Yahudiler, ayn1 zamanda ilk
bankacilik faaliyetlerini de yiiriitmiislerdir. 1820°1li yillara kadar Yahudilerde olan

listiinliik zamanla Ermenilere ve Rumlara gecmistir (Ipek, 2011: 5-6).

Yiiksek faizlerle bor¢ verme faaliyeti olan “tefecilik”, Osmanli Devleti’nde “sarraflik”
adi altinda mesrulagtirilmis ve resmiyet kazanmistir (Yetiz, 2016: 110). Sarraflik, 19.
yy. ortalarindan itibaren “bankerlik” miiessesine doniismeye baslamistir. Modern
bankaciligin ortaya c¢ikisindan sonra hiz kazanan bankerlik, bir taraftan kurmus
olduklari bankalar yoluyla bankacilik faaliyetlerini kurumsallastirirken, diger yandan
kisa siire iginde Osmanli toplumundaki parasal iliskilerin boyutunu degistirmislerdir.
Istanbul’un Galata semtindeki hanlarda biirolar1 bulunan bu bankerlerin hemen hepsi,
Avrupa’nin biiyiik banker ve tiiccarlari ile yakin iliskiler i¢inde olmuslardir. 19. yy.
ortalarindan itibaren bankerlerin asil kazang kaynagini, Osmanli Devleti ile Avrupali

devletler arasindaki para miibadelesi olusturmustur (Bulut, 2015: 6).



Devlet, mali dengeleri saglayabilmek ve biit¢e agiklarini kapatabilmek i¢in kisa vadeli
¢Oziim arayislarina girmis; Galata bankerlerini bir kurtarict olarak gérmiistiir. Ancak
Galata bankerlerinin gittikge biiyliyen bu borglar1 tahsil etmede ¢ektikleri giigliikler,
zaman zaman devletin kredi isteginin geri ¢cevrilmesine ya da fahis faizler 6demesine
de yol agmustir (Cezar, 2004: 186). Nihayetinde Kirim Savasi’nin (1853-1856)
finansmani i¢in bu yerli bankerler de yeterli olamamis ve 1854 yilinda Osmanli Devleti
ilk dis borcunu almistir. Iste bu tarihten sonra sonu gelmeyen bu dis borglanmada,
galata bankerleri de aracilik oynamak suretiyle aldiklari komisyonlarla kazanglarini

daha da arttirmuslardir (ipek, 2011: 5-6).

Galata bankerlerine olan borglarin 6denememesi ve giderek biiyiiyen para agigi,
devleti baska kaynaklara yoneltmistir. Daha sonraki boliimde de bahsedilecegi iizere,
1839°dan itibaren ¢esitli zamanlarda tedaviile siiriilen faizli ve faizsiz “kaime”ler bu
kaynak arayisinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmistir. Ancak halkin kaimenin
fonksiyonlart konusunda bilingsiz olmasi, kaimelerin kolayca taklit edilebilmesi ve
faizlerin zamaninda 6denmemesi gibi nedenlerle kaime devlet i¢in yarardan ¢ok zarar
kapisi olmustur. Iste bu ortamda Osmanli Devleti’nin merkezinde, daha ¢ok devletin
finansman ihtiyacini karsilamak iizere ilk bankalar kurulmaya baslanmistir (ipek,
2011: 50). Bu bankalar dnceleri daha ¢ok devletin finansman agigini kapatmak ve dis
borglara aract olmak gibi islevleri yiiziinden tam anlamiyla bankacilik isinden uzak
olmalarma ragmen, zamanla bu konuda biiyiik yol kat edilmistir. Ozellikle
Avrupa’daki biiyiik bankalarin Istanbul’un parasal ve ticari cazibesine kapilarak
actiklar subeler, bankacilik anlayisinin ve sektoriin gelisiminde 6nemli rol oynamistir
(Ozdemir, 2009: 25).

Osmanli Devleti ve Istanbul’un ilk bankasi 1847°de “Bank-1 Dersaadet” ya da
“Banque de Constantinople” adlariyla da bilinen Istanbul Bankas1’dir. Fransiz asill
Jacques Alléon ile Italyan asilli Teodoro ve Manolaki Baltazzi kardesler tarafindan,
kambiyo kurunun sabit tutulmasi amaciyla kurulmus olan banka 1852’de tasfiye
edilmistir (Tarlan, 1986: 20). Istanbul Bankasi’nin boslugunu doldurulmasi ve 1856
Islahat Fermani’nda ilan edilen “banka tiirii finansal kurumlarla para reformunun

-

yapilacagi’na dair maddenin hayata gecirilmesi amaciyla 1856’da “Bank-1 Osmani”



(Ottoman Bank) kurulmustur (ipek, 2011: 50). 500 bin sterlinlik Ingiliz sermayesiyle
kurulmus olan bankanin bir ay sonra da Beyrut, Romanya-Kalas, Biikres, Selanik,
Aydin, Karahisar, Manisa ve Larnaka subeleri agilmistir (Ozdemir, 2009: 25).
“Société Geénérale de I’Empire Ottoman” ya da “Sirket-i Umumiye-i Osmaniye
Bankas1” ise 1864’te faaliyete baslamistir. “Sirket” adiyla kurulmasma ragmen
tamamen bankacilik islemleri yapmis olan Sirket-i Umumiye, Galata’daki Kamondo
Han’da ikamet etmistir (Akgiic, 2007: 14). 1869°da faaliyetlerine baslayan “Itibar
Umumi-i Osmani Sirketi” ise Fransiz Societe General ile Ingiliz Finance Bank’in
girigimiyle kurulmustur. Ortakligina Bernard Tubini ve ogullarinin da katildigr sirket,
1899°da tasfiye edilmistir. Ancak bu tarihe kadar Osmanli Devleti’nin dig borg
temininde 6nemli derecede aracilik rolii oynamistir (Kazgan, 2006: 98).

1871°de kurulan Avustro-Osmanli ve 1872°’de kurulan Avustro-Tiirk bankalari,
merkezleri Viyana’da olmasina ragmen Istanbul para piyasasinda ilk etapta iyi birer
itibar kazanmislardir (Akgii¢, 2007: 16). 1872°de Istanbul’da gériilen bir baska banka
da “II. istanbul Bankas1”dir. 1847 yilinda kurulan Istanbul Bankast ile karistirilmamasi
icin daha ¢ok “II. Istanbul Bankasi” olarak amilmistir (Ipek, 2011: 52). “Sirket-i
Osmaniye Kambiyo ve Esham” ya da bagka bir adiyla “Société Ottomane de Change
et de Valeurs S.A.” ise 1872 yilinda kurulmustur. Galata’da Sevud Caddesi’nde
bulunan banka 1899°da faaliyetlerini durdurmustur (Ipek, 2011: 52; Akgiic, 2007: 16).
Istanbul’da faaliyetleri bilinen énemli bankalardan biri de Selanik Bankas1’dir. Banka
aslinda ilk olarak 1888’de Selanik’te kurulmustur. 1888’de Istanbul merkez olmak
tizere kurulan Ziraat Bankasi digerlerinden farkli olarak, tarim1 gelistirmek ve giftciye
destek amacini tagimaktadir. Menafi sandiklarinin yerini alan bankanin temel islevi
ipotek karsilig ciftgilere kredi vermektir (Berke, 2000: 56).

1891°de Yorgo Zarifi ve Rum ortaklari tarafindan “Midilli Bankas1” ya da “Bank of
Mytilene” adiyla bilinen banka kurulmustur. Yaldiz Han ve Pera’da biirolar1 bulunan
banka 1909°da tasfiye edilmistir. Midilli Bankasi’nin tasfiye edildigi y1l Tiirkiye Milli
Bankasi, 1910°da Tiirkiye Ticaret ve Sanayi Bankasi ve yine ayn1 y1l Osmanli Ticaret
Bankast kurulmustur (Dogan, 2015: 304). Bunlarin disinda, modern bankaciligin
gelisiminden Once para ve bankacilik konusunda biiylik tecriibe sahibi olan

Yahudilerin kurmus olduklar1 bankalar da mevcuttur (Ipek, 2011: 53).



1.1.2. Cumhuriyet Dénemi’nde Bankacilik

Cumbhuriyet’in kurulusundan sonra en zorlu gorevlerin baginda Osmanli Devleti’nden
kalan bor¢larin 6denmesi ile yabanci sirketlerin somiiriisii altinda olan demiryollari,
rihtimlar, denizler vb. geri alinmasi ve yeni ekonomik yatirim planlarinin hayata
gecirilmesi gelmistir (Sarisir, 2009: 201). Cumhuriyet doneminin ilk yillarinda para ve
kredi piyasasi yabanci tiiccarlarin himayesindeydi. Kurulmus olan bankalarin
azinliklara ve yabanci uyruklulara imtiyazli davrandiklari biliniyordu. Bu dénemlerde
bankacilik alaninda ¢ok 6nemli gelismeler olmustur. Cumhuriyet kurulduktan sonra
Atatiirk para ve sermaye piyasalar1 konusunda ¢ok etkili ve gii¢lii atilimlar yapmigtir
(Giindogdu, 2014: 122-123). Bu yillarda milli bankaciliga énem verilmis ve milli
bankaciligin gelismesi icin calismalar yapilmistir. Izmir Iktisat Kongresi’nde (1923)
alman kararlara uygun olarak, ekonomik kalkinmanin milli bankalarla
gerceklestirilebilecegi goriisii hakim hale gelmistir (Oztiirk, 2019: 320-321). Ozel
tesebbiis, yatirim yapacak halde degildi. Bu yatirimlarin devlet tarafindan yapilmasi
zorunluydu. Bu donemlerde, devletin gelistirmek istedigi sektorlerde banka kurma
calismalarina baglamiglardi (Glindogdu, 2014: 125; Sarisir, 2009: 201).

1888’de kurulan Ziraat Bankasi’nin yapisinda 19 Mart 1924 tarihinde ¢ok 6nemli
degisiklikler yapilmistir. Bu sayede sadece zirai kredi veren bir isletme degil, aym
zamanda her tiirli bankacilik faaliyetlerini yliriitebilecek bir anonim sirkete
dontstiiriilmiistiir. Boylece banka, esas amaci ¢iftgilere kredi vermek olmakla beraber,
tiim bankacik islemlerini yapabilecek duruma gelmistir (Sahinkaya, 1999: 33). 1924°te
ulusal kuruluslarin kredi ihtiyaglarini temin etmek, iilkede tasarrufun ve mevduatin
gelisimine katki saglamak ve ulusal bankaciligi gelistirmek igin, ilk ulusal ticaret
bankamiz olan Tiirkiye Is Bankasi da kurulmustur (Coskun vd., 2012: 5). 1925°de
devletin sanayi ve iiretiminin gelistirilmesinde ve dogrudan dogruya goérev almasina
olanak veren ilk kurulus olan Sanayi ve Maadin Bankasi kurulmustur. Bu banka,
kalkinma bankas1 6zelligi tasiyan ilk yerli bankadir. 1926’da milli bankaciligin
gelistigi donemlerde, ingaat sektoriine kredi saglamak i¢cin Emlak ve Eytam Bankasi
kurulmustur (Parasiz, 2014: 20).

1930°’da hazine islemlerini yapmak Osmanli Bankas1 ve azinliktaki para ve sermaye
piyasalarinin ulusal ekonomik cikarlara ters diisen uygulamalarina son vermek icin
Merkez Bankasi kurulmustur (TCMB, 2008: 3). 1933°de devletin sanayi, madencilik,

elektrifikasyon ve tekstil sanayi alanlarindaki tesebbiislerini kurmak, isletmek ve
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finanse etmek amaciyla Siimerbank kurulmustur. 1935°de yeralti kaynaklarinin
tiretilmesi, insasi, pazarlanmasi ve ekonomik altyapinin olusturulmasi amaciyla
Etibank kurulmustur. 1937°de deniz yollar1 islemlerini yonetmek, yenilerini kurmak
ve finanse etmek amaciyla Denizbank kurulmustur. 1938’de esnaf ve kiiciik
sanatkarlara ihtiya¢ duyacaklar1 kredilerin temin edilmesi amaciyla Halk Bankasi
faaliyete gegmistir (Erol, 2006: 37).

1940’11 yillarda kurulmus bir¢ok kiiciik banka 1960’11 yillarda tasfiye edilmistir. 1960-
1980 Planli Dénemde toplam 7 banka kurulmustur. 5 tanesi kalkinma bankasi, 2 tanesi
de ticaret bankalaridir. 1944°de Tiirkiye’nin ilk ulusal 6zel bankas1 olan Yapi1 ve Kredi
Bankas1 kurulmustur. Bu dénemde dis kredilerin ve ihracat gelirlerinin artmasi, 6224
sayil1 Yabanci Sermayeyi Tegvik Kanunu’nun yiirtirliige girmesi, ekonomide hizli bir
bliylimenin saglanmas1 ve {lilkede tasarruflarin giderek artis gostermesi gibi
nedenlerden dolayi ¢esitli bankalar kurulmustur: T.C. Turizm Bankas1 (1962), Sinai
Yatirim ve Kredi Bankasi (1963), Devlet Yatirnm Bankasi (1964), Tiirkiye Maden
Bankasi (1968), Devlet Sanayi ve Is¢i Yatirrm Bankasi (1976) ve Arap-Tiirk Bankasi
(1977) (TBB, 2019: 19-22; Cankaya ve Oz, 2011:1-13; Ozer, 2008: 20).

Ikinci Diinya savasinin ardindan yapisal degisiklige biiriinen Tiirk bankacilik sektorii
daha cok 6zel sermayeli yap1 ¢ergevesinde devinimini siirdiirmiistiir. 24 Ocak 1980
Kararlar1 Tiirk bankaciliginin gelismesi agisindan son derece biiyiik bir 6neme sahiptir.
Donemin o6zellikleri olarak kalkinma planlari ile mali orgiitlesmeye ve bankalarin
kaynak kullanimlarina yon verilmesi, kalkinma ve yatirim bankacilifina 6nem
verilmesi vb. hususlarin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir (Danisman, 2012: 121).

1980°de vadeli tasarruf mevduati ile kredi faiz oranlar1 serbest birakilmistir. 1981°de
Sermaye Piyasasi Kurumu (SPK) kurulmustur. 1983°de tasarruf sahiplerinin haklarini
yolsuzluk ve usulsiizliiklerden korumak amaciyla Tasarruf Mevduati Sigorta Fonu
kurulmustur (Gtinal, 2001: 17). Ayrica 1983-1984 yillar igerisinde yabanci sermaye
faaliyet alanlar1 genisletilmistir. 1985 yilinda 3182 Sayili Bankalar Kanunu ile
uluslararasi denetim ve gozetim sistemi ile uluslararasi bankacilik standartlari sistemi
tanitilmigtir. Tiirkiye’de 1985 yilindan itibaren faaliyete gecen katilim bankasi sayisi
altidir. Bunlardan {i¢ii yabanci sermayeli (Albaraka Tiirk, Faisal Finans, Kuveyt Tiirk
Evkaf Finans Kurumu) diger iicii ise yerli sermayeli (Anadolu Finans Kurumu, hlas

Finans ve Asya Finans) katilim bankalar idi. Thlas Finans Kurumu’nun faaliyetleri



Kasim 2000 ila Subat 2001 arasinda yasanan mali kriz nedeniyle 2001 yilinda
durdurulmustur (Ozdemir ve Ozulucan, 2010: 15-16; Yetiz, 2016: 112).

1987 yilinda TCMB agik piyasa islemlerine basladi ve 1988 yilinda bankalararasi
doviz piyasast kurulmustur. 1989 vyilinda 32 Sayili kararname ile TL’nin
konvertibilitesi saglanarak sermaye hareketleri serbest birakilmistir.

1990 yilinda TCMB ilk kez bir para programi agiklamistir. 1994 krizinde sisteme olan
giivensizligin ortadan kaldirilmasi i¢in tasarruf mevduatinin tamamai sigorta kapsamina
alimmistir. 1999 yilinda 4389 Sayili yeni Bankalar Kanunu ile bankacilik sektoriiniin
diizenleme, gozetim ve denetimi idari ve mali 6zerklige sahip BDDK kurulmustur
(Ozulucan ve Deran, 2009: 91).

2001 yilinda bankacilik 6deme sisteminde yasanan kriz sonucu dalgali kur rejimine
gecilmistir. BDDK tarafindan “Bankacilik Sektorii Yeniden Yapilandirma Programi”
aciklanmistir. 2002 yilinda TRLIBOR uygulamasi hayata gecirilmistir (Ozbek, 2003:
34).

Asagida Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalar siniflandirilmistir. Ayrica bankalarin
siniflandirmasi yapilirken arastirmaya dahil edilen bankalar hakkinda detayl: bilgilere

yer verilmistir.
1.2. BANKALARIN SINIFLANDIRILMASI

Bankalar hizmet sektorii denildiginde ilk akla gelen kuruluglardandir. Bankalar birer
ticari isletme olarak kar amaciyla faaliyetlerini siirdiiriirken, ekonomik sistemin bir
pargasi olarak iistlendikleri pek cok islev bulunmaktadir. Bu islevleri; finansal aracilik
yapmak, likidite yaratmak, kredi talep edenleri degerlendirmek ve izlemek, asimetrik
bilgi problemlerini ¢ézmek, para politikalarinin etkinligini arttirmak, ekonomik
istikrar1 etkilemek, Ol¢cek ve kapsam ekonomilerinden faydalanmak, 6deme
sistemlerinin etkinligini arttirmak ve dis ticareti fonlamak ve ihracat1 tesvik etmek

seklinde siralamak miimkiindiir (Yagcilar, 2011: 5).

Asagida Tirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin, ¢alisan kisi sayilari, sube sayilari ve
tirlerine gore smiflandirmas1 yer almaktadir. Veriler Bankacilik Diizenleme ve
Denetleme Kurumu ve Tiirkiye Bankalar Birliginin web sayfalarindan donem
itibariyle 2019 Mart ve 2020 Mart aras1 esas alinarak hazirlanmistir. BDDK (2020)
verilerine gore Mart 2020 itibariyle Tiirkiye’de 54 banka faaliyet gostermektedir.

Faaliyet gosteren bankalarin dagilimi ve sayist su sekildedir: 3 Kamu Mevduat
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Bankasi, 21 Yabancit Mevduat Bankasi, 1 Tasarruf Mevduat Sigorta Fonu Bankasi, 9
Ozel Mevduat Bankasi, 14 Kalkinma ve Yatinm Bankasi, 6 Katilim Bankasi,
seklindedir. BDDK’nin, 30 Ocak 2020 tarihli karar1 ile Golden Global Bank Yatirim’
a faaliyet izni verilmistir (www.bddk.org.tr, 2020). Sekil 1’de yukarida yer alan

bilgilerin grafiksel dagilim1 verilmistir.

Tas. Mevd. Sig. Fon. Devr. Bankasi 1l 1
Ozel Mevduat Bankalari I o
Yabanci Mevduat Bankalari I 21
Katiim Bankalari S 6
Kalkinma ve Yatirim Bankalari . 14
Kamu Mevduat Bankalari s 3

0 5 10 15 20 25
Kamu Kalkinma Katilim Yabanci Ozel Tzis. l\;ls:d.
Mevduat  ve Yatinm Mevduat = Mevduat & ‘
Bankalari Devr.
Bankalari = Bankalari Bankalari = Bankalari
Bankasi
= Tiirkive' . .
Tlrkiye'de Faaliyet Gosteren 3 14 6 1 9 1

Bankalarin Dagilimi
Sekil 1. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Bankalarin Dagilimi
Sekil 1’de yer alan bankalar, mevduat bankalar: ile kalkinma ve yatirnm bankalari
seklinde iki grupta toplanmustir. Tiirkiye’de Mart 2020 itibariyle mevduat bankalari ile

kalkinma ve yatinm bankalarinda c¢alisan sayist toplami 188.164 kisidir

(www.tbb.org.tr, 2019-2020). Tablo 1’de mevduat bankalari ile kalkinma ve yatirim

bankalarinda 2019 Mart-Aralik ve 2020 Mart doneminde c¢alisan kisi sayis1 detaylica

sunulmustur.
Tablo 1. Bankalarda Caligan Kisi Sayisi
Mart 2019 Aralik 2019 Mart 2020
Mevduat Bankalari 185.581 183.659 182.994
Kalkinma ve Yatirim Bankalari 5.327 5.178 5.170
Toplam 190.908 188.837 188.164

Tablo 1°de yer alan bilgilere gore, 2020 Mart ayinda calisan sayis1 bir dnceki ¢eyrege
gore (2019 Aralik) 673 kisi, bir 6nceki yilin ayni1 donemine gore ise (2019 Mart), 2.744
kisi azalmistir (www.tbb.org.tr, 2019-2020). Bankalarda c¢alisan kisi sayisinin

grafiksel goriiniimii Sekil 2’de sunulmustur.
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Sekil 2. Bankalarda Calisan Kisi Sayisinin Dagilimi

Sekil 2’de verilen bilgilerde 2020 Mart doneminde ¢alisan sayisinin 188.164 oldugu
goriilmektedir.

Tiirkiye’de Mart 2020 itibariyle mevduat bankalari ile kalkinma ve yatirim
bankalarmin sube sayilar1 toplami 10.161°dir (www.tbb.org.tr, 2019-2020). Tablo

2’de mevduat bankalar: ile kalkinma ve yatirnrm bankalarinda 2019 Mart-Aralik ve

2020 Mart doneminde sube sayilar1 detaylica sunulmustur.

Tablo 2. Bankalarin Sube Sayisi

Mart 2019 Aralik 2019 Mart 2020
Mevduat Bankalari 10.355 10.137 10.099
Kalkinma ve Yatirim Bankalari 57 62 62
Toplam 10.412 10.199 10.161

Tablo 2’de yer alan bilgilere gore, 2020 Mart ayinda sube sayis1 bir dnceki ¢eyrege
gore (2019 Aralik) 38 adet, bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore ise (2019 Mart), 251
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adet azalmistir (Www.tbb.org.tr, 2019-2020). Bankalarin toplam sube sayilarinin

grafiksel goriintimii Sekil 3’te sunulmustur.
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2.000
0 [ [ [
Mar.19 Ara.19 Mar.20
B Mevduat Bankalari 10.355 10.137 10.099
B Kalkinma ve Yatirim Bankalari 57 62 62
H Toplam 10.412 10.199 10.161

B Mevduat Bankalari  ® Kalkinma ve Yatirim Bankalari  ® Toplam

Sekil 3. Bankalarin Sube Sayis1 Dagilimi

Sonug olarak yukarida verilen bilgilere gore, Mart 2019 itibariyle Tiirkiye’deki
bankacilik sektorii 53 banka, 10.412 adet yurt i¢i ve yurtdisi sube ve 190.908 personel
ile faaliyet gostermistir. Mart 2020 verilerine gore, Tiirkiye’deki bankacilik sektori 54
banka, 10.161 adet yurt ici ve yurtdist sube ve 188.164 personel ile faaliyet
gostermektedir (www.tbb.org.tr, 2019-2020).

S6z konusu 2019 ve 2020 yillar1 BDDK raporlarindan hareketle tiirlerine gore
Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalar ve sayilar1 Tablo 3’te sunulmustur

(www.bddk.org.tr, 2019-2020).
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Tablo 3. Tiirlerine Gore Tiirkiye’de Faaliyet GOsteren Bankalar ve Sayilari

Tiirlerine Gore Tiirkiye’de Faaliyet 2019 Mart Doneminde 2020 Mart Doneminde
Gosteren Bankalar Faaliyet Gosteren Banka  Faaliyet Gosteren Banka
Sayilari Sayilari
Kamu Mevduat Bankalari 3 3
Ozel Mevduat Bankalari 9 9
Tas. Mevd.Sig.Fon. Bankasi 1 1
Yabanci Mevduat Bankalar1 21 21
Kalkinma ve Yatirim Bankalar 13 14
Katilim Bankalar1 6 6
Toplam 53 54

Asagida yer alan bilgilerde bankalar, tiirlerine gore gruplar halinde siniflandirilmistir.

Ayrica ¢aligma kapsamina dahil edilen bankalar ile ilgili bilgilere de yer verilmistir.

» Kamu Mevduat Bankalar

KMB grubunu olusturan bankalarin sayisinda 2019 ve 2020 yillarinda degisme

olmamistir ve aragtirmalar asagida siralanan 3 kamu mevduat bankasi iizerinde

gerceklestirilmistir (www.tbb.org.tr, 2019-2020).

e Ziraat Bankasi

e Halk Bankasi

e Vakiflar Bankasi

> Ozel Mevduat Bankalar

OMB grubunu olusturan bankalarin sayisinda 2019 ve 2020 yillarinda degisme

olmamistir ve aragtirmalar asagida siralanan 9 6zel mevduat bankasi iizerinde

gerceklestirilmistir (www.tbb.org.tr, 2019-2020).

e Adabank

e Akbank

e Anadolubank

e Fibabanka

e Seckerbank

e Turkish Bank

e Tiirk Ekonomi Bankasi
e Tiirkiye Is Bankasi

e Yap1 ve Kredi Bankasi
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» TMSF’ye Devredilen Banka

TMSF’ye devredilen banka grubunu olusturan banka sayisinda 2019 ve 2020
yillarinda de§isme olmamistir ve arastirmaya asagida yer alan Birlesik Fon Bankasi

dahil edilmemistir (www.tbb.org.tr, 2019-2020).

e Birlesik Fon Bankasi

» Yabanci Mevduat Bankalari

YMB grubunu olusturan bankalarin sayisinda 2019 ve 2020 yillarinda degisme
olmamistir ve arastirmalar asagida siralanan 21 yabanci mevduat bankasi iizerinde
gerceklestirilmistir. Fakat asagida yer alan ilk 13 bankanin verilerine ulasilmistir.
Diger bankalarin yapilan calismalar neticesinde sosyal medya hesaplarinin

bulunmadigi tespit edilmistir (www.tbb.org.tr, 2019-2020).

e Alternatifbank
e Burgan Bank
e Citibank

e Denizbank

e Deutsche Bank

e Golden Global Bank Yatirim

e HSBC Bank

e ICBC Turkey Bank
e ING Bank

e Odea Bank

e QNB Finansbank

e Rabobank

e Tirkiye Garanti Bankasi
e Arap Tiirk Bankasi

e Bank Mellat

e Habib Bank Limited

e Bank of China Turkey

e Intesa Sanpaolo S.P.A.
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e JP Morgan Chase Bank N.A.
e MUFG Bank Turkey
e Turkland Bank

> Kalkinma ve Yatirim Bankalar:

Kalkinma ve yatirim bankasi grubunu olusturan bankalarin sayis1 2019 yilinda 13 iken
2020 yilinda 1 artis ile 14 bankaya ulagsmistir. Aragtirmaya asagida yer alan bankalar
dahil edilmemistir (www.tbb.org.tr, 2019-2020; www.ml.com.tr, 2020).

e Aktif Yatirnm Bankasi

e Bank of America Yatirim Bank®

e Bankpozitif Kredi ve Kalkinma Bankas1
e Diler Yatirim Bankas1

e GSD Yatirim Bankasi

e iller Bankasi

e Istanbul Takas ve Saklama Bankasi

e Nurol Yatirim Bankasi

e Pasha Yatirim Bankasi

e Standard Chartered Yatirim Bankas1 Tiirk
e Tiirk Eximbank

e Tiirkiye Kalkinma ve Yatirim Bankas1

e Tirkiye Sinai Kalkinma Bankasi

> Katilim Bankalar

KB grubunu olusturan bankalarin sayisinda 2019 ve 2020 yillarinda degisme
olmamistir ve arastirmalar asagida siralanan 6 katilim bankas1 iizerinde

gerceklestirilmistir (www.tbb.org.tr, 2019-2020).

e Albaraka Turk Katilim Bankasi
e Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1

! Merrill Lynch Yatirim Bank’1n ticari isletme unvani degistirilmis.
“Ana s6zlesme ilgili maddesine iliskin degisikligin onaylandigi 26 Ekim 2020 tarihli Olaganiistii Genel
Kurul Kararinin 30 Ekim 2020 tarihinde tescili ile ticaret unvani “Bank of America Yatirim Bank A.S.”
olarak degistirilmis olup, Bank of America Yatirim Bank A.S. olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir.”
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e Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi
e Tiirkiye Finans Katilim Bankas1
e Vakif Katilim Bankas1

e Ziraat Katilim Bankasi
1.3. MEVDUAT BANKALARI

Mevduat kelimesi, sonundaki (at) cogul eki olarak okunmak suretiyle, “tevdi edilen
(verilen - birakilan) seyler” anlamina gelmektedir. “Tevdi” bir hukuki islem olarak,
genellikle “vedia” sozlesmesi kapsaminda, saklanmak iizere “emanet olarak verme —
birakma”y1 ifade etmektedir. Para veya misli esya icin “tevdi” kelimesi ayrica, 6diing
(karz) sozlesmesi kapsaminda kullanilmak iizere “6diing olarak verme” anlamina da

gelmektedir (Battal, 2006: 33; Kaplan, 1996: 130).

Bir mal1 ya da bir miktar parayi, Bor¢lar Kanununda diizenlenmis vedia sdzlesmesi
kapsaminda, saklamak iizere baskasindan teslim almak, herkesin yapabilecegi bir
faaliyettir. Diger ifadeyle bu sozlesme izne bagl degildir. Ayni sekilde herkes
baskasindan bir miktar parayr Bor¢lar Kanununda diizenlenmis o6diing (karz)

sozlesmesi kapsaminda, kullanilmak iizere de alabilir (Battal,2003: 65).

Bankalarin mevduat toplama faaliyeti de aslinda bu iki s6zlesme tiiriinden birini ya da
digerini uygulamaktan ibarettir. Bankaya vadesiz mevduat hesabi agilarak “tevdi”
edilen para, genellikle muhafaza edilmesi amaciyla, “vedia” kapsaminda
verilmektedir. Vadeli mevduat hesabina tevdi edilen para ise isletilmesi maksadiyla ve
faiz karsiliginda “karz (6diing)” sozlesmesi kapsaminda verilmektedir. Bankacilik
uygulamasinda bunlarin ikisine de mevduat denilmektedir. Mevduat toplama izni alan
bankalar, mevduat bankasi olarak da anilirlar ve Bankalar Kanununun biitiin emredici

(baskilayici) hiikiimlerine tabidirler (Tekinalp, 2009: 221).

Mevduat Bankalari, geleneksel tanimda genel miidiirliik organizasyonun yaninda
genis sube yapilanmasi olan ve miisterilerine hizmetleri subeleri vasitasiyla sunan
bankalarken son yirmi yilda sube yaninda alternatif kanallar1 da kullanan bankalar

olarak tanimlamak ta miimkiindiir (Yagcilar, 2011: 9).

Esas itibari ile mevduat bankaciligi tamimi, ticari nitelikli bankalarin Orgiitsel
yapilanmasini belirtmenin yaninda mevduat toplama yetkisine haiz olduklarini

belirtmek amaglh kullanilmaktadir. Orgiitsel yapisi, genel miidiirliik organizasyonun
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yaninda, bolge miidiirliikleri ve genis sube yapilanmasi olan, miisterilerine hizmetleri

subeleri vasitastyla sunan bankalar olarak tanimlanmaktadir (Kaplan, 1996: 130).

Mevduat bankalariin genis orgiitsel yapisi ile biiyiimeyi siirdlirebilmesi i¢in sube
sayisini artirma gerekliligi, zaman ve maliyet engeli olusturmaktadir. Bu engelleri
asmak amaci ile bankalar farkli arayiglara girmis ve bu kapsamda teknolojik
gelismeleri yakindan takip ederek, ihtiyaglarimi karsilayacak yenilik¢i teknolojik
trlinlere onemli miktarlarda kaynak aktarmislardir. Teknolojiye yapilan yatirimlar
miisteriye hizmet sunulabilecek yeni kanallar ve yeni iirlinlerin kesfedilmesine imkan
vermistir. Bu buluglar, bankalarin daha ¢ok miisteriye ulagsmasina ve daha ¢ok iiriin
satabilmesine olanak saglamistir. Bankalar, alternatif kanallardan ve elektronik
kanalardan yapilan islemlerden masraf veya komisyon almadan veya subeden yapilan
islemden daha diisiik masraf veya komisyon alarak miisterileri agisindan da tercih
edilmesini tesvik etmektedirler. Boylece islem maliyetlerini diisiirerek bankalarin
operasyonel giderlerini azaltarak verimliligi artirmanin yaninda daha fazla miisteriye
ulasmak ve daha fazla iiriin sunarak gelirlerini de artirmayi hedeflemektedirler.
Dolayis1 ile mevduat bankalarina iligkin tanimi genisleterek, orgiitsel yapisi, genel
midirlik organizasyonun yaninda, bolge midiirliikleri ve genis sube yapilanmasi
olan, miisterilerine hizmetleri sube ve elektronik kanallardan olarak giincellememiz

daha dogru olacaktir (Ocal ve Colak, 1999, s.37).

Ulkelerin para sistemini diizenleyen kuruluslar merkez bankasi ve mevduat
bankalardir. Mevduat bankaciligi, giiniimiizde, toplanan mevduat ve saglanan fonlar
ticaretin, iiretimin ve bireyin kisa, orta ve uzun vadeli kredilendirilmesine imkan
vermektedir. Mevduat bankalarinin fonlarinin esas kaynagi geleneksel literatiirde
Yiizy1l ingiltere’sinde, toplanilan paralarm kisa vadeli finansman gereksinimi olan
girisimcilere kullandirmaya baslamasiyla ortaya ¢ikmistir. Fon kaynaklari, mevduat
olarak belirtilse de giliniimiizde mevduat bankalarinin yarattigi fon kaynaklar1 son
derece c¢esitlenmistir. Bankalar arasi1 sendikasyon kredileri, ticari nakit akis karsilig
yurtdist bankalarin verdigi krediler, ticaretin finansmani amacgh tilke kredileri
kapsaminda dogrudan tacire kullandirilan krediler vb gibi. Mevduat bankalarinin her
tilkenin bankacilik sistemine gore farkli orgiitlenmesi (yerel, bolgesel, ulusal ve

uluslaras1) mevcuttur (Osmanagaoglu, 2019: 16-18).
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Bankalar nasil orgiitlendigine bakilmaksizin temelde yerine getirdigi fonksiyonlari

mevcuttur. Bu fonksiyonlar (T.C. Resmi Gazete, 19.Ekim.2005 Sayi: 25983);

Kaydi Para Yaratma Fonksiyonu: Yaygin subeli mevduat bankalarinda mudilerin
bankalarda hesap acarak ticari 6demelerini, havale, virman kredi kartlar1 6deme sekli
ile nakit para kullanilmadan banka hesaplar1 arasinda 6demelerini gergeklestirmeleri

bankalarin kaydi para yaratmalarina imkan vermektedir.

Fon Saglama Fonksiyonu: Mevduat Bankalari, 6z kaynaklarinin yaninda, mudilerden,
diger yurt i¢ci ve yurt dist bankalardan, merkez bankasindan bor¢lanarak fon

yaratmaktadirlar.

Fon Kullanma Fonksiyonu: Mevduat bankalar1 sagladiklari fonlari, fonun edinim
maliyetinin istiine kar marj1 ekleyerek fon ihtiyaci olan isletme ve bireylerin
kullanimina sunarlar. Bankalar fonlar1 miisterilerine kullandirmanin yaninda bizzat

kendisi varlik veya menkul yatirim yapmak amaci ile kullanabilmektedir.

Hizmet Fonksiyonu: Bankalar mevduat toplamanin ve bu fonlar1 krediler olarak
dagitmanin yani sira bagka birtakim hizmetler de sunarlar. Bankalarin bu hizmetleri
gerceklestirmesindeki temel amag¢ daha fazla mevduat toplamanin yaninda faiz
disindaki gelirlerini hizmet komisyonu alarak artirmaktir. Mevduat bankalar1 yerine
getirdikleri bu fonksiyonlar ile para ve kredi piyasasinin ana oyuncularindan biridir.
Kiigtik birikimlerin sermayeye doniistiiriilmesi, ekonomiye kaynak saglanmasi, tilkede
ticaretin ve sanayinin gelismesinde ¢ok biiylik roller oynamaktadir. Finans kesiminin
en etkili sektorii bankacilik sektoriidiir ve bu sektdriin islem hacmindeki en biiytik paya

mevduat bankalar1 sahiptir (Gliney, 2012).

Giiniimiizde mevduat bankalart hem subelerden hem de dijital platformlarda servis
veren hibrid bir yapiya evrilmistir. Ozetle, mevduat bankalarinda yeni teknolojilerin
kullanimi, internet ve iletisim teknolojilerinde gelisme ile birlikte hiz kazanmstir.
Bankalar, 1970’lerde ATM’leri, 1980’lerde ¢cagri merkezlerini, 1990°larda interneti,
2000’lerde ise mobil bankacilig1 hizmet kanallarina eklemislerdir. Mevduat Bankalari
icin bu kavramlar sube kanallarina eklenen ilave kanallardir. flave kanallarin
olusturulmasiyla, islemlerin maliyetindeki diisiis, is giiclindeki azalma ve subelerde
daha az miisteriye kaliteli hizmet olanagi ve hizli biiylime saglamistir. Diinyada
bankacilik faaliyet alanlari lilke kanunlari ile diizenlenmektedir (Osmanagaoglu, 2019:

18-20). Ulkemizde mer’i bankacilik kanunu 5411 sayili kanundur. Séz konusu
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kanunda, “Faaliyet Konular1” baglikli madde 4 de, mevduat bankalarinin faaliyet

alanlart tanimlanmustir.

“Bankalar asagida belirtilen faaliyetleri gerceklestirebilirler (T.C. Resmi
Gazete, 19.Ekim.2005 Say1: 25983):

a) Mevduat kabulii.
b) Katilim fonu kabulii.
¢) Nakdi, gayrinakdi her cins ve surette kredi verme iglemleri.

d) Nakdi ve kaydi odeme ve fon transferi islemleri, muhabir bankacilik veya

¢ek hesaplarimin kullanilmast dahil her tiirlii odeme ve tahsilat islemleri.
e) Cek ve diger kambiyo senetlerinin istirasi islemleri.
f) Saklama hizmetleri.

g) Kredi kartlar,, banka kartlari ve seyahat ¢ekleri gibi odeme vasitalarinin

ihraci ve bunlarla ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesi islemleri.

h) Efektif dahil kambiyo islemleri; para piyasasi ara¢larmmin alim ve satimi;

kiymetli maden ve taslarin alimi, satimi veya bunlarin emanete alinmasi iglemleri.

i) Ekonomik ve finansal géstergelere, sermaye piyasasi araglarina, mala,
kiymetli madenlere ve dovize dayali;, vadeli islem sozlesmelerinin, opsiyon
sozlegmelerinin, birden fazla tiirev araci i¢eren basit veya karmasik yapidaki finansal

araclarin alimi, satimi ve aracilik islemleri.

J) Sermaye piyasasi araglarinin alim ve satimi ile geri alim veya tekrar satim

taahhiidii islemleri.

k) Sermaye piyasast araglarinin ihrag veya halka arz yoluyla satisina aracilik

islemleri.

l) Daha once ihra¢ edilmis olan sermaye piyasast araglarimin aracilik

maksadiyla alim satiminin yiiriitiilmesi islemleri.

m) Bagskalar: lehine teminat, garanti ve sair yiikiimliliiklerin tistlenilmesi

islemleri gibi garanti igleri.

n) Yatirim danigmanlig islemleri.
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o) Portfoy isletmeciligi ve yonetimi.

p) Hazine Miistesarligi ve/veya Merkez Bankast ve kurulus birlikleri nezdinde
olusturulan bir sézlesme kapsaminda iistlenilen yiikiimliiliikler ¢ergevesinde alim

satim iglemlerine iliskin piyasa yapicilig.
r) Faktoring ve forfaiting islemleri.
s) Bankalar arasi piyasada para alim satimi islemlerine aracilik.
t) Sigorta acenteligi ve bireysel emeklilik aracilik hizmetleri.
v) Kurulca belirlenecek diger faaliyetler.
Mevduat bankalar birinci fikranin (b) ve (t), katilim bankalar: (a), kalkinma

ve yatirim bankalart (a) ve (b) bentlerinde belirtilen faaliyetleri
gerceklestiremezler.” Tirkiye’de kurulu mevduat bankalar1 5411 sayili Bankalar
kanununda belirtilen faaliyetleri, faaliyet izni alma sart1 ile miisterilerine sunmasi

miumkindiir.
1.4. KATILIM BANKALARI

I[slam diinyasinda kendine 6zgii ekonomik model arayislari ilk olarak finans-
bankacilik alaninda kendini gostermeye baslamistir. Gelismis iilkelerde bankacilik
sektorii merkez bankalari ve hiikiimetler tarafindan kontrol ve denetim altinda
tutulmustur. Bu sektoriin altinda mevduat bankalarinin énemi fazladir ve mevduat
bankalar1 sayesinde iilke icerisinde sermaye akist saglanmaktadir. Ozellikle,
gelismekte olan iilkelerde etkin bir bankacilik sektdrii igerisinde goérevini basariyla
yerine getiren katilim bankalari, ekonominin biiyiimeyi destekleyen 6nemli bir ayagini

olusturmaktadir (Takan, 2001).

Ik olarak dini nedenlerdir. Islam diinyasinda faiz almak ta vermek te kesin olarak
yasaklanmasina karsin ticaret 6zendirilmistir. Miisliiman topluluklarda bankacilik
iligkileri yeterince gelisememesinin en 6nemli nedeni faizin dinen haram olarak kabul
edilmesidir. Boylelikle bu iilkelerde paranin ekonomiye aktariminda bankacilik
sektoriiniin islevleri zayif kalmistir. Miisliimanlarin kendi dini inanglar1 ile uyumlu bir

bankacilik sisteminin kurulmasi geregi yogunluk kazanmistir (Sar1, 2010: 21).

Ikincisi ekonomik nedendir. Miisliiman iilkelerde klasik bankacilik faaliyetlerinin

gelismemesi, lilkelerdeki tasarruf (iddihar) oraninin artmasi sonucunda ekonomik
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biliylime ve sermaye birikimi uzun siire saglanamamistir. Yetersiz girisimci olmast,
aract kurumlarin yetersizliklerin yani sira tasarruflarinda yatirima donlismemesi
eklenince, ekonomik ve mali kalkinma ger¢eklesememistir. Kisaca, faizsiz bankacilik
hareketlerinin 6nemli bir nedeni, miislman tlkelerde kalkinmanin ana finansman
kaynagint olusturan tasarruflarin arttirilmasi, bunlarin uygun yatirim alanlarina
aktarilmasi ve yasanan kaynak israfin1 ve gelir adaletsizligini en aza indirmek

amacinin giidiilmesidir (Erdem, 2016: 228).

1970’11 yillarda bas gosteren petrol fiyatlarinda yasanan fiyat istikrarsizligi, petrol
tireten ve ihra¢ eden Miisliiman iilkelerin gelirlerinde meydana gelen biiyiik artiglarla
biriken fonlarin kendi iilkelerinde degerlendirilmesini saglamaktir. Bu donemde elde
edilen gelirleri ve fon fazlalarini iilkenin kalkinmas i¢in degerlendirmek yerine, batili
iilkelerin bankalarinda tutmak tercih edilmistir. Ozellikle 1970’li yillardan sonra
kurulan katilim bankalarinin (islami bankalarin) 6nemli bir ekonomik nedeni de, petrol

ihracatgis1 Miisliiman tilkelerde biriken fonlar1 ¢ekebilmektir (Eskici, 2007: 12).

Tiirkiye’de kalict bir finans istikrarin1 saglamak bir baska ekonomik neden arasinda
sayilmaktadir. Ozellikle 1980°li yillarin baginda yasanan banker krizinin altinda yatan
neden, finans sisteminin yetersiz ve tamamina yakininin kamusal sermayeli olmasi
sebebiyle, ekonominin gereksinim duydugu sermaye birikiminin gelismesinin
saglanmamasi ve bunu telafi edecek alternatif finansal arac1 kurumlarin olmayisidir.
Bu gibi sorunlarin tekrar yasanmamasi ve finans piyasasina hi¢ girmeyen biiyilik bir
sizint1 fonun ekonomiye kazandirilarak yeni kaynaklarin yaratilmasi i¢in, 1983 yilinda
aliman bir kanun hilkmiinde kararname ile sisteme yeni alternatif bir aract kurum

entegre edilmistir (Ozsoy, 2012: 166).

Ugiinciisii politik nedendir. Miisliiman {ilkelerin ekonominin yaninda politik giiciinii
ve etkinligini arttirmak arzusudur. Giiniimiiz diinyasinda politik olarak gii¢lii olmanin
sart1, ekonomik gii¢ sahibi olmaktir. Boylelikle giiclii bir Miisliiman {ilkesi olarak
diinya politikasinda kendi ulusal hak ve hukukunun korunmasi noktasinda daha etkili

olacag1 inanci, bu tiir kurumlarin gelismesinde etkili olmustur (Erdem, 2016: 228).
Katilim bankalarinin amac ve ilkeleri

Katilim bankalarmin amaclarim su sekilde siralamak miimkiindiir (Aras ve Oztiirk,

2011: 168):
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e Islam dininin ilkelerinin ekonomik hayata uygulanmasini saglamak,
e Tasarruflar1 arttirmak ve yatirimlara doniistirmek amaciyla, istikrarli bir
makro ekonomik dengenin kurulmasmmi ve istthdam alanlarinin

olusturulmasina katkida bulunmak.

Bu sistemin dayandig1 ilkeleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Aras ve Oztiirk, 2011:

168):

e Paranin, ilizerinden nema kazanilan bir meta olmadigi, ticarette degis-tokus
araci olarak kullanilan bir ara¢ oldugu,
e Emek ve sermaye koyan taraflarin kar ve zarara birlikte katildigi, kar ve zarar

ortaklig1 kurdugudur.
Katilim bankalarinin fon kaynaklar

Katilim bankalari, tasarruf sahiplerinin fonlarin1 toplarken, diger bankalara gore
onemli bir ozellige sahiptir. Buna gore, bu kuruluslar tasarruf sahiplerine dnceden
belirlenmis sabit bir getiri (faiz) yerine, giliveni esas alan kar-zarar ortakli§ina dayali
bir tasarruf anlayis1 getirmistir. Katilim bankalarinin diger bankalardan ¢ok temel bir
farki da fiyatlama konusundadir. Diger bankalarda fiyatlama ileriye doniik iken,
burada geriye doniiktiir. Yani, fiilen elde edilmis kazancglardan hareketle bir fiyatlama
yapilir (Biiyiikdeniz, 2000: 27). Bu kuruluslarin fon kaynaklar1 esas itibariyle ii¢

grupta toplanabilir: Ozel cari hesap, katilma hesabi, katilim fonudur.

Ozel cari hesaplar: Istenildigi anda kismen veya tamamen ¢ekilebilen ve karsiliginda
hesap sahibine herhangi bir getiri 6denmeyen, anapara Odemesi taahhiit edilen
hesaplardir. Diger bankalardaki vadesiz mevduat hesaplarma karsilik gelmektedir

(T.C. Resmi Gazete, 19.Ekim.2005 Say1: 25983).

Kar ve zarara katilma hesaplart: Katilma hesaplarina yatirilan fonlarin isletilmesinden
dogacak kar veya zarara katilma sonucunu veren; hesap sahibine 6nceden belirlenmis
herhangi bir getiri ddenmeyen ve anaparanin aynen geri 6denmesi garanti edilmeyen
hesaplardir. Dolayisiyla, bu hesaplar aslinda bir mevduat hesabindan ziyade, kar ve
zarara katilma hesaplaridir. Vadeler 1,3,6 ve 12 ay seklindedir (T.C. Resmi Gazete,
19.Ekim.2005 Say1: 25983).
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Katilim fonu: Katilim bankalar1 nezdinde acgtirilan gergek ve tiizel kisilere ait 6zel cari
hesap ve katilma hesaplarinda yer alan paralardir (T.C. Resmi Gazete, 19.Ekim.2005
Say1: 25983).

1.5. MEVDUAT VE KATILIM BANKALARI PAZARLAMA FAALIYETLERI

Temelinde rekabetin ve degisimin yer aldig1 pazarlama, tiiketicilerin isteklerinin ve
ihtiyaglarinin ne oldugunu dogru anlayarak uygun hedef pazarlarinda nasil basarilt
olunabilecegini belirlemeye ve girilen pazarlarda tiiketicilerin ihtiyaglariyla uyum
saglayan hizmetler gelistirip uygulamaya koymaya yonelik faaliyetler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2010: 5). Giinimiizde hizli gelisen iletisim ve internet
teknolojileriyle birlikte sosyal medya, yeni bir interaktif iletisim ortami1 sunmaktadir
(Celik, 2014: 28). Sosyal medya pazarlamasi, bankalarin web sitelerini, iiriinlerini
veya hizmetlerini ¢gevrim i¢i sosyal kanallar araciligryla tanitmalarina ve biiylik reklam
topluluklartyla iletisimde esi benzeri olmayan geleneksel reklam kanallarini
kullanmalarina olanak taniyan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Weinberg, 2009:
24).

Artan sosyal medya platformlari, bu platformlar1 kullanan daha fazla kullanic1 ve
kullanicilarin harcadigi daha fazla zaman, yeni pazarlama iletisimi alanlarinin
yiikselmesine neden olmaktadir. Geleneksel pazarlama iletisiminin kitlesel, tek yonli
ve agir isleyen mekanizmalan kisisel, hedefe yonelik ve hizli bir mecra olan sosyal
medya ile zenginlesmistir (Kir¢ova ve Enginkaya, 2015: 78). Gazete ve televizyon gibi
geleneksel medyayr kullanarak pazarlama yapmak sadece bilgiyi tek tarafli iletmek
icindir, sosyal medya pazarlamasi ise genis kitlelerle iletisim kurmaktir. Eskiden
pazarlama tek boyutlu bir siirecken gilinlimiizdeki pazarlama anlayis1 marka ve onun
tiikketicisi arasindaki iki yonlii siire¢ olarak ifade edilmektedir (Drury, 2008: 275).

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde bankalar, {iriin ve hizmetlerinin pazarlanmasi
hususunda ne kadar basarili olduklarini neredeyse aninda 6grenebilmekte ve ona gore
karsilik verebilmektedir. Uriin ve hizmetlerinin pazarlama sonuglarmi uzun siire
beklemek zorunda kalmayan bankalar, sonuglar1 aninda gormekte, 6l¢mekte ve analiz
etmektedir. (Aydede, 2006: 45). Sosyal medya pazarlamasi, bankalarin hedeflenen
miisterilere kolayca ulastig1 yeni bir trend ve hizla biiyiiyen bir iletisim araci haline
gelmistir (Barefoot ve Szabo, 2010: 45). Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin

mesajlarini da yaymaya tesvik ederek, kitlesel iletisim ve kitlesel pazarlamaya yeni bir
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bakis acis1 yaklagimi getirmektedir. Sosyal medya pazarlamasiyla bankalar, resmi
sosyal ag sitesi platformlari tarafindan analitik uygulamalarin tanitilmasiyla artik daha
1yi ve daha etkili sonuglar elde etmektedir (Hafele, 2011: 4).

Sosyal medya mecralar tiiketicilerin hayatinda ¢ok onemli bir yer edindigi igin
bankalar tanitim ve satig faaliyetlerini bu alanlarda yiiriitmeye baslamistir. Sosyal
medya iizerinden yapilan pazarlamada, pazarlamasi yapilan mal ya da hizmet ile ilgili
olarak Ozenle secilmis 6rnek gruplarin degil, gercek tiiketicilerin fikirleri ortaya
koyulmaktadir. Bankalarin yiiriitmek istedikleri faaliyetler bu gercek tiiketicilerin
fikirleriyle de ayrica sekillenmektedir (Marangoz, 2018: 422).Bankalarin sosyal
medya siteleri tizerinden yiiriittiikkleri pazarlama faaliyetlerinin sonuglar1 ve getirilerin
Olciilmesi miimkiindiir. Bir hedef baglantinin kitle tarafindan ka¢ kere tiklandigi,
begenildigi ya da yayinlanan tanmitimlarin ka¢ defa goriintiilendigi gibi bilgilere
kolaylikla ulagilabilmektedir. Cevrim i¢i olarak iiriin ve hizmetlerini paylasan ve bunu
pazarlama faaliyetlerine entegre eden bankalar misteri portfoyii artis1 agisindan da
kesin sonuglara ulasilabilmektedir (Yiicel, 2013: 1647).

Sosyal medya pazarlamasinin, 6zellikle tutundurma ¢abalar1 kapsaminda tistlendigi rol
iki sekilde ifade edilmektedir. Bunlardan ilki sosyal medyanin geleneksel pazarlama
iletisimi ¢abalariin icinde yer almasidir. Sosyal medyanin bir diger rolii ise
miisterilerin diger miisterilerle iletisime ge¢melerinde iistlendigi araci islevdir. Bu
sayede miisteriler, bankalarin iirin ve hizmetleri hakkinda fikir ve goriislerini daha
hizl1 bir sekilde, ¢ok fazla sayidaki insana ulastirabilirken, diger tiiketicilerin fikir
sahibi olmasina ve satin alma kararina da etki edebilmektedirler (Marangoz, 2018:
422).

Sosyal medya pazarlamasinin baglica avantajlari, maliyetleri diigiirmek ve erisimi
arttirmaktir. Bankalar iiriin ve hizmetlerini sunarken satiglari arttirmak i¢in yiiz yiize
satigin yani sira bireysel miisteri gorevlileri veya aracilar kullanarak pazarlama
faaliyetlerinde de bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasiyla, sosyal ag platformlari
sayesinde daha fazla miisteriye ulasarak, maliyetleri daha fazla diisiirmektedirler. Ek
olarak, sosyal medya pazarlamasi, bankalarin mevcut dagitim kanallarinin zamansal
ve mekansal smirlamalari nedeniyle erisilemeyen miisterilere ulasmasini saglar.
Sosyal medya platformlari, miisteriler i¢in avantaj alanlar1 saglayarak erigimi artirir ve
maliyetleri diigtiriir (Watson vd., 2002: 40; Sheth ve Sharma, 2005: 618).Sosyal medya

pazarlamasiyla, insan miidahalesi olmadan miisterilere sinirsiz bilgi saglanmaktadir.
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Bu, diger iletisim bi¢imlerine gore bir avantajdir ¢iinkii saglanabilecek bilgi miktari,
diger iletisim tiirlerinden ¢ok daha fazladir. Bunun yani sira bilgiler miisterilerin
kolaylikla isleyebilecegi ve anlayabilecegi bir bi¢imde sunulmaktadir. Ornegin bir
fotograf ya da video ile istenilen iirlin ve hizmet hakkinda istenildigi kadar bilgi
sunulabilir (Watson vd., 2002: 41; Sheth ve Sharma, 2005: 619). Ayrica, sosyal medya
pazarlamasiyla miisterilerin 6zel gereksinimlerini karsilayan {iriin ve hizmetler
tasarlamasimna olanak taniyan bireysel miisteriler i¢in bilgileri Ozellestirerek
etkilesimler olusturabilir. Ornegin sanayi, tarim, ticaret vb. sektdrlere 6zel olarak
pazarlama faaliyetleri sunulabilir (Watson vd., 2002: 45; Sheth ve Sharma, 2005: 621).
Sosyal medya pazarlamasi ile basarilmak istenen amacglar asagidaki unsurlarla
ozetlenebilir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96):
e Tiiketicilerin banka markalar1 hakkindaki farkindaligini arttirma
e Tiiketicilerin algi, tutum ve davraniglarini inceleme ve pazarlama stratejileri
geligtirme
e Gelistirilen stratejilerle ilgili fikir ve icerik gelistirme, bankalarin sosyal medya
platformlarindaki trafigi yonetme ve yonlendirme
e Uriin ve hizmet paylasimlarini daha fazla kitleye duyurma
e Sosyal medya hesabinin popiilerligini arttirma
e Marka mesajinin teshir siiresini uzatma
e Sosyal arama siniflandirmasini (organik linkler yoluyla) gelistirme
e Bankalar sosyal medya pazarlamasiyla markalarinin kalitesini ve itibarini
artirma
e Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri igsellestirmesini destekleme ve satislari
artirma
e Sosyal medya pazarlamasini etkin kullanip bagarma
Bu amaglar dogrultusunda sosyal medya pazarlamasi, bankacilik faaliyetleri agisindan
“maliyet”, “sosyal etkilesim”, “etkilesim”, “hedeflenen pazar” ve “miisteri hizmetleri”

gibi konularda avantajlar sunmaktadir.
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. SOSYAL MEDYANIN TANIMI

Sosyal medya terimi i¢in evrensel olarak kabul edilmis bir tanim yoktur. Literatiirde
yapilan c¢alismalarda sosyal medyanin Web 2.0 ile neredeyse birbirinin yerine
kullanilan terimler oldugu goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle mevcut kullanilan
etkilesimli web siteleri (Facebook, Instagram vb.), Web 2.0 ve sosyal medya
terimlerinin ayn1 anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal medya tanimini yalnizca
Facebook, MySpace ve Linkedln gibi sosyal ag sitelerini igerecek sekilde tanimlamak
yerine, genel aglar ve dijital LCV’leri? de kapsayacak sekilde ifade etmek daha dogru
olacaktir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 34). Sosyal medya kullanim1 ile web sitesi ve
kullanict sayist olduk¢a artmistir. Buna bagli olarak kullanicilarin tirettikleri igerikler
de fazlalagmistir. Sosyal medyanin altyapisi sayesinde web sitelerine ¢esitli isimler
verilmesi de miimkiin hale gelmistir. Ozellikle Tiirkge’ de yaygin olarak farkli
isimlendirmeler yerine daha genel bir ifadeyle “sosyal medya” denmektedir
(Dursunoglu, 2017: 1581). Sosyal medyay1, belli gruplara ulagma stratejisi olarak
tanimlamak da miimkiindiir. Nitekim sosyal medya akiskan ve siirekli degisen yapisi

sebebiyle igerigi siirekli doniisiim gegiren bir kavramdir (Paetzold, 2009).

Sosyal medya esasen daha fazla iletisim, bloglar, internetin nicelik ve etkilesim odakli
bolimleri, Facebook, Twitter, YouTube vb. gibi ag siteleri ve mikroblog siteleri
araciligi ile gorsel ve isitsel materyalleri paylasmay1 saglayan platformlardir. Sosyal
medya, kullanicilarin isteklerine daha hizli, daha kolay ve daha ucuz erisim olanagi
sunmaktadir. Kullanicilara ¢esitli iletisim araglar1 sayesinde (metinler, resimler, ses ve

video) zamansal ve mekansal engellerden bagimsiz olarak sinirsiz bilgiye erisim

2 “Liitfen Cevap Veriniz” anlamina gelen LCV, RSVP kisaltmasinin Tiirkge karsihigidir. RSVP
kisaltmasi, bir davetin onaylanmasini zorunlu kilmak amaciyla Fransizca Répondez S’il Vous Plait
ifadesinin bag harflerinden tiiretilmistir. Internet cagryla birlikte dijital LCV’ler cep telefonlar1 ve diger
teknolojilere entegre olarak bir¢ok yeni bigim alabilmektedir. Bu kapsamda dijital LCV’lerin siklikla
kullanildigr bir 6rnek olarak diigiin etkinlikleri gosterilebilir.



imkani saglar (Haddon, 2015: 1). Sosyal medya platformlari ¢esitli tartismalar, ¢evrim
ici faaliyetleri gergeklestirmek, sorunlari giindeme getirmek, farkindalik yaratmak,
gonderi paylagsmak ve imza dilekgeleri toplamak gibi ¢ok cesitli faaliyetlere imkan

tamimaktadir (Shetty vd., 2015: 380; Valenzuela, 2013: 928).
2.2. SOSYAL MEDYANIN GELISiMi VE TARIHCESI
2.2.1. Sosyal Medyamin Gelisimi: Sosyal Medya Web 1.0

Sosyal medya ilkel bir iletisim araci olarak gelisimine baslamistir. Zaman iginde
karmasik ve milyar dolarlik bir sektore ve sosyal bir aractya doniismiistiir (Sandholm,
2011). Sosyal medyanin temeline ve tarihsel gelisimine bakacak olursak, sosyal medya

web 1.0 olarak nitelendirilen gelismeler su sekildedir (Islek, 2012: 35):

e Telefon Dolandiricilig

=0

Sosyal medyanin belki de en eski bi¢imi “telefon dolandiriciligr” olarak bilinmektedir.
Ilk bloglar ve podcastler, telefon numaralarinin saldirtya ugradig kurumsal sesli posta
sistemleri iizerinden ylriitilmiistiir. 1950’lerde “telefon sistemi iizerinden
aldatma”nin yollarmi kullanicilar bulmaya c¢alisirken, pahali ve uzun telefon

goriismeleri {izerinden dolandiricilik yapilmustir (Islek, 2012: 35).
o  Kullanici Aglart

1970’lerin sonunda Usenet® sistemleri seklinde kullanici aglar ilk olarak piyasaya
stiriildii ve kullanicilarin makale veya haber yaymlamasina olanak saglamistir. 1979
yilindan beri kullanilmakta olan Usenet, diinyanin en eski yaygin ve heterojen grup
iletisim sistemlerinden biridir. Ag kiltiirinde SSS ve (ticari amagli) spam gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasinda onemli bir rolii olmustur. Usenet teknolojilerinin
cogunun daha sonra Yahoo ve Google gibi gruplarin olusumuna temel attig1
bilinmektedir (Chapman, 2009).

o Anlik Mesajlasma

1996°da baglatilan 1CQ ve AOL Instant Messenger sohbet hizmetleri gibi diger IM
sohbet hizmetleri gelistirilmistir. Anlik mesajlasma sosyal medya hizmetleri, 1988°de

baslatilan IRC ve internet aktarmalariyla gergeklestirilmistir. Bu sohbet hizmetlerinin

8 User’s Network ifadesinin kisaltmasidir. News olarak da isimlendirilir.
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popiilerliginin artmast ve gelistirilmesi i¢in yapilan ¢aligmalar bir bakima giiniimiiz

paylasim sitelerinin temellerinin atilmasini saglamistir (Ozkasike1, 2012: 32).
o Sosyal Medya Paylagimi

Paylasim konusunda Napster, kullanicilarin medya dosyalarini (yasadisi olsa da) degis
tokus etmesine izin veren bilinen ilk platformlardan biridir. Daha sonra Limewire ve
BitTorrent gibi alternatif sosyal medya paylasim platformlart hizlica artmistir. Cevrim
ici telif hakki gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasiyla miizikler, fotograflar, videolar ve
metinlerle ilgili ortaya ¢ikan yasal sorunlar bir¢ok paylasim sitesinin engellenmesine
neden olmustur. Ancak ilerleyen donemlerde, ¢evrim i¢i faaliyetin birgok yoniinii

yoneten yasalar ile gelisimini siirdiirmiistiir (Ossian, 2009).
2.2.2. Sosyal Medyanin Gelisimi: Sosyal Medya Web 2.0 + 3.0

Paylagim sitelerinin yasal zeminlerinin hazirlanmasi ve teknolojinin gelismesiyle
World Wide Web’in tanitim1 sosyal medyanin ¢ok daha genis bir kitleye yayilmasina
ve Web 2.0’a zemin hazirlamistir (Scott vd., 2007: 24). Gelismeler sonucunda
kullanicilarin iletisim kurmasi, ortak bulunulan mekanlar tespit etmesi, ¢evrim igi
miizik ve bilgi paylasilmasi, mekéanlardaki bireylerin arkadaslik kurmalarini saglamasi
ve genis Olgekte ilk kez yabancilarin bu denli iletisim kurmasi gibi bir¢ok ¢evrim igi
etkilesim miimkiin hale gelmistir. Cogunlukla bu platformlarin her birinde ¢evrim igi
baglanti kurma noktasinda ayni uygulamalara sahip kullanicilarin olmasi

gerekmektedir (McKinsey, 2011).

Genel olarak, sosyal medya Web 2.0 teknolojilerinin islevselligi ve organizasyonu
onemli olgiide Web 1.0 siirtimiinden farkli bir ¢erceve iginde ¢alismaktadirlar. Web
2.0 ile birlikte kullanicilarin her tiirlii igerigi ve islevselligi sekillendirmesine olanak
saglanmistir (Razorfishe, 2009). Bunun yani sira daha fazla gonderi, yorum, video,
fotograf, derecelendirme, inceleme, makale ve blog erisimi de miimkiin hale gelmistir
(Akar ve Topgu 2011: 38).

Pek c¢ok insan sosyal medyayr veya ag sitelerini arkadaslik, sohbet, iiriin veya
hizmetlere dair 6neriler ile olumlu veya olumsuz deneyimlerin takip ve paylasimi
amaglartyla kullanmaktadir (Euromonitor, 2012; Constantinides vd., 2010).
Glinlimiizde artik sosyal medyanin sadece bireysel kullanicilar i¢in degil, aym

zamanda sirketler ve pazarlama firmalar1 tarafindan da daha etkin kullanilmaya
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baslandig1 bir gergektir ve bu durum Web 3.0 olarak nitelendirilmektedir (Stelzner,
2011; Elbasi, 2015: 56).

Sosyal medyanin kullanicilar {izerindeki etkilerinin yani sira, geleneksel medya
iizerinde de bircok etkiye ve degisiklige neden oldugu goriilmektedir. Ozellikle CNN,
BBC gibi geleneksel medya araglarina gére Facebook ve Twitter gibi siteler daha fazla
hayran kitlesine sahiptir ve bu kitle siirekli artmaktadir (Euromonitor International,
2010). Sosyal medyanin 1.0’dan 2.0’a ve ardindan 3.0’a gecisiyle ilgili gelismeleri su

sekilde siralamak miimkiindiir.
2.2.2.1. internet

Cevrim 1ici teknolojiler ve mobil olarak telefonlar gelisti, sabit hat telefon
goriismelerinin kullanimi azaldi. ABD’nin neredeyse sadece ddrtte biri sabit hatlar
kullanir duruma gelmistir. Bu durum diinyada da farkli degildir (Reisinger, 2010).
Ozellikle gelisen ag teknolojisine kosut olarak kullanimi artan akilli cihazlar
araciligiyla (cep telefonu, bilgisayar veya tablet) internet iizerinden goriintiilii telefon
goriismelerini licretsiz olarak yapmak ve aninda veri akisini saglamak miimkiin hale

gelmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 46).
2.2.2.2. Sosyal Aglar

Arkadaslik siteleri, Facebook, Twitter, Instagram, MySpace gibi forumlar dahil olmak
tizere bir dizi sosyal medya teknolojisi bu kategoriye girmektedir (Euromonitor
International, 2010).

2.2.2.3. Sanal Diinyalar

Sanal ortamda kullanicilar bir ¢evrim ici toplulukta isterlerse kendileri hakkindaki
gercek bilgilerle isterlerse de anonim bilgilerle var olarak digerleriyle etkilesime
girebilirler (webrazzi.com/kategori/sanal-dunya/). “Sanal diinya” terimi birka¢ yil
once nispeten bilinmiyordu. Ancak bugiin Google’da sanal diinyalar aramasi yalnizca
Secondlife, SqwishLand, Whyville, Twinity ve World of Warcraft gibi sitelere degil,
ayn1 zamanda sanal diinyalar1 incelemeye adanmis web sitelerine, sanal diinyalarla
ilgilenenler i¢in yakin ilgi gruplarma ve grencilere is ortaminda kullanilmak {izere
sanal diinyalarin nasil insa edilecegini 6greten liniversite programlaria vb. aktivite ve

platformlara gotiirmektedir (Renaud ve Kane, 2008).
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2.2.2.4. Gercek Zamanh Giincellemeler

Daha onceki sosyal medya teknolojileri daha ¢ok statik icerige dayanmaktaydi.
Gelisen ag teknolojisi ve gercek zamanli giincellemelerle birlikte platformlar
dinamiklestirilme yoniinde siirekli olarak yenilenip gelistirilmektedir. Bu
giincellemeler sosyal medyay1 destekler nitelikte olup daha kolay, hizli, glivenilir ve
etkili bir sekilde kullanim olanag saglamaktadir. Boylelikle kullanicilar artik bir haber
kurulusu hakkinda bilgi edinmekten herhangi bir arkadasiyla goriintiilii konusmaya
kadar bir¢ok alana erisim saglamada sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Islek, 2012:
35).

2.2.2.5. icerik Topluluklar1 / Medya Paylasim

Bu platformlar sayesinde, kullanicilar (yasal olarak) bircok medya dosyasini farkl
kullanicilarin ~ erisimine acabilmekte, tekrar tekrar izleyebilmekte ve hatta
paylasabilmektedirler. Ornegin YouTube ya da Flickr bu hizmetleri sunan ve
yogunlukla kullanilan platformlardir. Giincellemelerle birlikte kullanicilarin bu tiir
platformlarda yaymlama ve yorum yapma Ozellikleri araciligiyla birbirleriyle

etkilesime girebilmeleri de miimkiin hale gelmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 46).
2.2.2.6. Sosyal Haberler

Delicious, Digg ve Reddit en popiiler sosyal haber siteleridir. Bu sosyal medya
sitelerinin gelisimiyle birlikte haberler daha hizli paylasilmakta ve yayilmaktadir
(Chapman, 2009).

2.2.2.7. Bloglar / Mikrobloglar

Giiniimiizde mikrobloglamanin (Twitter ve Tumblr bunun 6rnekleridir) popiilerligi
giderek artmaktadir. Bu platformlarin ¢ekiciligi, kullanicilar arasinda daha fazla
etkilesime izin vermelerinden kaynaklanmaktadir. Bu tiir platformlarda kullanicilar
sadece statik icerigi okumak yerine gonderilere yorum yapabilmekte, diger
kullanicilarla etkilesime girebilmekte ve diyalog kurabilmektedirler (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 46).

Ozetle, sosyal medya bir tiir ag araciligiyla biiyiik bir insan toplulugu arasindaki sosyal
etkilesimi saglayan web tabanli bir teknolojidir. Yaygin olarak kullanilan ag ise
internettir. Gelisen ag teknolojisiyle birlikte sosyal medya ozellikleri ve kullanimi

hizla biiyiimekte ve giinlilk yasamin kaginilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Bu
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biiyiime hizinda ag teknolojisinin yani sira akilli cihazlarin kullanimindaki artis da
onemli bir etmendir. Zira akilli cihazlar, herhangi bir sosyal medya platformuna
neredeyse her yerden erismeyi oldukca kolay bir hale getirmislerdir. Bu cihazlarin
yayginlagsmasina kosut olarak giiniimiizde yaklasik 120,3 milyon blog bulunmakta; her
giin 200 milyondan fazla video ve fotograf yiiklenip takip edilmekte ve 100 milyondan

fazla aktif sosyal ag sitesi kullanicisi sanal diinyada varligini stirdiirmektedir.
2.3. SOSYAL AG SITELERI
2.3.1. Instagram

Instagram mobil cihazlar araciligiyla fotograf, video vb. ¢evrim igi etkinliklere imkan
taniyan sosyal aglardan biridir. Kullanicilar bu platform araciligiyla gilinlik
yasantilarindan kesitleri diger kullanicilarla paylagsmaktadirlar. Bu medya platformu
sadece akilli telefonlara yiiklenen kendi uygulamasi aracilifiyla siteye igerik
yiikklenmesine izin vermektedir (Sheldon ve Bryant, 2016: 90). Sitenin kurulusundan
bu yana kullanici sayist ciddi 6l¢iide artmis ve reklam faaliyetleri kiiresel dlgekte
genislemistir. Kullanici sayisindaki artis, kurulusundan bu yana ABD’de Twitter ve
Google iiye sayisindan fazladir. Instagram’in, aylik 550 milyondan fazla aktif

kullanicist bulunmaktadir (www.statista.com, 2020). Kevin Systrom ve Mike Krieger

tarafindan 2010 yilinda kurulan Instagram baslangicta sadece Iphone ve Ipad’e
uyumlu iken, 2012 Nisan ayinda uygulamanin Andorid uyarlamasinin da piyasaya
stirilmesinin ardindan, uygulama aymi yil Facebook tarafindan satin alinmigtir

(about.instagram.com, 2020; www.crunchbase.com, 2020).

2.3.2. Facebook

2004 yilinda kurulan Facebook’un misyonu, insanlara topluluk olusturma ve diinyay1
yakinlastirma giiciidiir. Insanlar Facebook’u arkadaslariyla ve aileleriyle baglantida
kalmak, diinyada neler olup bittigi ile ilgili fikir sahibi olmak ve en dnemli anlarini

paylasmak igin siklikla kullanmaktadirlar (www.teknoyo.com/facebook, 2016).

Kullanicilar bu agi kullanan diger insanlara mesaj atabilmekte, sosyal gruplara
katilmakta, fotograf, video ve durum paylasabilmekte, kisisel internet sitelerini
ekleyebilmekte, profillerinden kisisel ya da toplumsal igerikli mesajlar
verebilmektedirler. Facebook’un aylik kullanici sayist 2020 yili itibariyle 2.7

milyardan fazladir (www.investor.fb.com/, 2019).
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2.3.3. Twitter

Twitter, 2006 yilinda kurulan ve kullanicilarin tweet olarak isimlendirilmis mesaj
gonderdigi bir sosyal medya platformudur (Twitter, 2020). Baslangicta 140 karakterle
sinirl iken simdi en fazla 280 karakter iceren bir tweet mesaji paylasilabilmektedir.
Kullanici ad1 en fazla 20 karakter olabilmektedir. Bu durum, Twitter’in popiilaritesini
azaltmamistir; nitekim Twitter’r giinde yaklasik 500 milyon tweet génderen yaklagik
328 milyon aktif kullanici kullanmaktadir. Giinliik olusturulan bu veri miktar
nedeniyle, Twitter’in kullanicilar tarafindan olusturulan en biiyiik veri kiimelerinden
birini olusturdugu diisiiniilmektedir (Giachanou ve Crestani, 2016). Twitter
kullanicilar, istedikleri kisinin paylagimlarini daha yakindan takip edebilmektedir.
Twitter’a mobil cihazlardan, tabletlerden ve web sitesi iizerinden erisilebilinmektedir

(about.twitter.com/tr.html, 2020).
2.3.4. Myspace

2003 yilinda piyasaya siiriilen MySpace, baslangicta tireticiler tarafindan kendilerinin
reklamini yapmak amaciyla kurulmustur. MySpace ayda 100 milyondan fazla
ziyaretgiye sahiptir (Comscore, 2008). MySpace baslangigta gengler arasinda
olaganiistii bir biiyiime yasamistir. 2006 yilina kadar MySpace kullanici kitlesini daha
genis bir yas araligina ulagtirmistir. Bununla birlikte, 6zellikle 18 ila 24 yas arasindaki
10 milyondan fazla insan her ay MySpace’i ziyaret ediyordu (Comscore, 2006).
2008’de diinya ¢apinda 530 milyon insan, sosyal ag sitelerinden MySpace ve
Facebook’u ziyaret etmistir. MySpace, daha c¢ok miizik ve video paylasim
olanaklartyla 6n plana c¢ikan bir sosyal paylasim sitesi niteligindedir

(whatis.techtarget.com/definition/MySpace, 2020).
2.3.5. Google Plus

Google Plus, Haziran 2011°de test edilmek iizere az sayida kullaniciya agilmistir.
Google daha sonra bu ilk kullanicilardan bazilarina programi arkadaslarina ve/veya
yakinlarina davet etmeleri i¢in ulasim kolayligi saglamistir. Hizmet boylelikle tiim
kullanicilarin erisimine agilmistir. Nisan 2012’de Google Plus sayfalar isletmelerin,
isletme bilgilerini Google’da giincellemesine ve paylagmasina olanak tantyan Google

My Business gosterge tablosu ve revizyonlar yapmistir (Www.plus.google.com, 2020).

Ayrica Hangout uygulamasi ile kullanicilarin goriintiilii sohbet etmesine olanak
tanimistir. Google Plus ayrica fotograflart kullanarak fotograf yiikleyebilmeyi ve
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diizenleyebilmeyi kullanicilarin hizmetine sunmustur

(9to5google.com/guides/google-plus/, 2020).
2.3.6. LinkedIn

LinkedIn, Facebook gibi sosyal ag sitelerine olduk¢a benzer bir uygulamadir.
Arkadaslara baglanma, gilincelleme yayinlama, igerik paylasma ve begenme ve diger
kullanicilarla anlik mesajlasma gibi imkanlar sunmaktadir. LinkedIn ayrica
Facebook 'tan alisilagelmis olan dzellikleri de barindirmaktadir. Ornegin kullanicilar
profillerinde is deneyimi, basarilar, tavsiyeler ve meslektaslardan gelen
yonlendirmeleri iceren birer O0zgecmis olusturabilmektedir

(www.brandingturkiye.com/linkedin, 2020). Pek ¢ok istihdam hizmeti artik LinkedIn

ile uyumludur. Bir pozisyon i¢in bagvururken LinkedIn profilinin paylasilmasi
miimkiindiir. Bdylelikle kullanicilar ayr1 bir 6zge¢mis hazirlamalarina gerek
kalmaksizin Onceki is deneyimlerini igeren g¢evrim ig¢i bir 6zge¢mise erisebilirler.
LinkedIn kullanicilarin agindaki kisilerle sohbet etmek i¢in kullanabilecekleri bir anlik

mesajlasma platformuna da sahiptir (tr.linkedin.com/, 2020).
2.3.7. Foursquare & Swarm

Foursquare, 10S ve Android destekli telefonlar dahil olmak iizere yaygin olarak
kullanilan akilli telefonlar igin mevcut bir sosyal ag hizmetidir. Ucretsiz indirilen
uygulamalar ile Foursquare’i kullanmak miimkiindiir. Uygulamanin amaci,
kullanicilarin ¢evrelerindeki isletmeler ve ilgi ¢ekici yerler hakkinda bilgi edinme ve
paylasmalarina yardimci olmaktir. Topluluk hakkindaki bilgileri arkadaslarla da

paylagsmak miimkiindiir.

Swarm, kullanicilarin konumlarin1 arkadaglariyla paylasmalarina ve kisisel yasam
giinliiklerinde deneyimlerinin bir kaydini olusturmalarina olanak taniyan mobil bir
uygulamadir. “Foursquare Sehir Rehberinin bir yan uygulamasi olan Swarm,
kullanicilarin belirli bir konumda check-in yapmalarina ve yakinlarinda kimlerin
oldugunu gormelerine olanak tanimaktadir (https://support.foursquare.com/hc/en-
us/articles/201908440-What-is-Foursquare-Swarm-, 2020).

2.3.8. Digerleri

Periscope, mobil cihaziniz tizerinden her zaman ve her yerde “canli yayina gegme”

imkan1 saglayan uygulamadir. Uygulama, yayina katilan tiim izleyiciler i¢in “hareket
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halindeyken” kullanici yayin istasyonu olusturmaya, video ve ses aktarmaya olanak
tanimaktadir. Periscope, bildirimler ve konumun yani sira sosyal paylasim, canl
tartismalar ve geri bildirimler igeren Twitter platformundan vyararlanan bir
uygulamadir. A¢ilan bir yayin bittiginde, digerleri Scope i¢inde 24 saate kadar tekrar
izlenebilir ve hatta geri bildirim saglanir. Daha sonra, yaym uygulamadan kaldirilir

(www.periscope.com/about/, 2020).

Spotify, 23 Nisan 2006 yilinda kurulan Isve¢ menseli bir internet miizik servisidir.
Diinyaca {inlii bir¢cok plak sirketinin miiziklerine yer veren platform, secilen
miiziklerin dinlenmesine olanak saglamaktadir. Spotify’da milyonlarca sarki
bulunmaktadir. Kullanicilarin en sevdigi uluslararasi pargalardan OPM hit pargalarina
kadar, her kullanici kendi ¢alma listelerini olusturabilir; yeni parcalar kesfedebilir ve
miizigini arkadaslar1 ile paylasabilir. Spotify platformuna, masaiistii ya da diziistii
bilgisayar, akilli telefon veya tablet araciligryla erigilebilir

(newsroom.spotify.com/company-info/, 2020).

Snapchat, Halk arasinda “Kamera Sirketi” olarak bilinen Snap Inc., 2011 yilinda
kurulmug ve merkezi Santa Monica, California, ABD’de bulunan bir sosyal medya
sirketidir. Snapchat kullanicilarinin video, resim, metin ve ¢izim gondermesini ve geri
almasin saglar. Sirket ayrica, anlik goriintii alma ve genel video formatlarinda video
kaydetme yetenegine sahip bir giyilebilir giines gozliigii serisi olan Spectacles’ da
gelistirmektedir. 2020’nin ilk ¢eyreginde, giinlik Snapchat kullanicilarinin sayisi
ortalama 205 milyonu asarken, giinliik gonderilen anlik goriintli sayist 3,9 milyara
ulagsmistir. Snapchat veri bilimcilerin ve analistlerin kullanic1 davranisin1 daha iyi
anlamak, deneyimlerini iyilestirmek ve reklam hedeflerini yonlendirmek i¢in verileri
analiz edebilecekleri bir veri hazinesine sahiptir. Ucretsiz olan bu uygulama /OS ve
Android platformlar1 iizerinde ¢alisabilmektedir. Uygulamanin ilk stirtimii Eyliil 2011
tarihinde yaymlanmistir (Www.snapchat.com/, 2020).
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24. UYGULAMA KONUSU PAZARLAMA FAALIiYETLERININ
AVANTAJLARI

2.4.1. Maliyet

Sosyal medya pazarlamasinin temel avantaji maliyetle ilgilidir. Sosyal medya
pazarlamaciliginin oniindeki finansal engeller digerlerine kiyasla oldukga diistiktiir.
Birc¢ok sosyal medya platformu erisim, profil olusturma ve bilgi gonderme konusunda
ticretsizdir. Geleneksel pazarlama kampanyalar1 yiiksek tutarlarla gergeklestirilirken,
bir¢ok sosyal medya araci ticretsizdir. Bankalar, sinirl bir biit¢eyle son derece basarili
sosyal medya pazarlama kampanyalar1 yliriitebilmektedirler. Hedeflenen pazara ¢ok
az veya hig nakit yatirnm yapmadan ulagmanin avantaji bankalar agisindan 6nemlidir.
Sosyal medyanin evrensel niteligi, banka gonderilerini okuyan her kisinin, haberleri
kendi ag1 icinde daha uzaga yayma kabiliyetine sahip olmasidir. Boylece gonderi

igeriklerinin kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulasmast miimkiindiir (Weinberg, 2009: 30).
2.4.2. Sosyal etkilesim

Yeni medya pazarlamasiin en dikkate deger ozelliklerinden biri sosyal etkilesim
temelli olmasidir. Insanlar giinliik zamanlarmn iicte birinden fazlasini sosyal aglarda
(6rnegin, Instagram, Facebook, Youtube, e-postalar vb.) gecirmektedirler (Riegner,
2007: 440; Hill ve Moran, 2011: 820). Yani medya sadece insanlarin ¢evrim ici
iletisim kurma sikligin1 degistirmemis, ayn1 zamanda iletisim kurduklar1 birey
havuzunu genisletmis ve tiiketici davranislarin1 da doniistiirmiistiir (Burmaster, 2009:
34). Yapilan ¢alismalarda, tiikketicilerin gevrim igi olarak paylasilan tavsiye ve bilgilere
daha fazla 6nem verdikleri ve tiglincii taraf degerlendirmeleri saglayan web sitelerinde
daha fazla zaman gecirdikleri tespit edilmistir. Bu sonug, tiiketicilerin satin alma
kararlar1 lizerinde sosyal medyanin dogrudan bir etkisi oldugunu gostermektedir
(Huang vd., 2009: 62; Awad vd., 2006; Weiss vd., 2008: 429; Kollock, 1999; Arthur
vd., 2006: 36).

2.4.3. Etkilesim

Ronald P. Hill ile Nora Moran’in (2011) aktardigi ve Steuer (1992) tarafindan
gozlemlendigi iizere, televizyon izlemekten veya radyo dinlemekten farkli olarak, yeni
medyanin etkilesimi tiiketicilerin aktif katilimini artiran bir unsurdur. Etkilesim,

esasen, “kullanicilarin ger¢cek zamanli olarak aracili bir ortamin bigimini ve igerigini

35



degistirmeye ne oOl¢iide katildiklar1” seklinde tanimlanmaktadir (Steuer, 1992: 78).
Etkilesim, yeni medya teknolojilerinin tanimlayici 6zelliklerinden biridir; bilgiye daha
fazla erisim saglar ve ayn1 zamanda kullanicinin sosyal medya igerigi {lizerindeki
kontroliinii ve katilimini arttirir (Fiore vd., 2005: 42; Hill ve Moran, 2011; 821).
Etkilesim belirli baglamlarda basit olabilirken (6rnegin sadece formlari doldurmak
veya baglantilara tiklamak gibi), ayn1 zamanda ¢evrim i¢i daha kapsamli ve ayrintili
(6rnegin bireylerin ¢evrim igi igeriklere katilimina izin vermek gibi) olmasi da
miimkiindiir (Murugesan, 2007: 16). Yapilan calismalar sosyal medyadaki etkilesim
diizeylerinin artmasinin, tiiketici katilimi ve giivenilirliginin yilikseltimesinin yani1 sira
iriin ve hizmetlere kars1 daha olumlu algi ve tutumlara imkan taniyabilecegini de
gostermektedir (Kalyanaraman ve Sundar, 2003; Hill ve Moran, 2011; 823; Bucy,
2003: 52; Fogg, 2003; Liu ve Shrum 2002: 58; Li vd., 2002: 62).

2.4.4. Hedeflenen pazar

Sosyal medya pazarlamasiyla bankalar, takipgilerinin ilgi alanlarini tespit ederek, daha
fazla kullaniciya ulagma olanagi saglar. Ornegin Instagram’in “kesfet” dzelligiyle
kullanicilarin ilgi alanlarindan biri olarak “bankacilik” listelendiginde, biiyiik
olasilikla bankalar ve bankalarla ilgili paylasimlar goriilecektir. Bu tir “akilli’”
pazarlama ve reklamlar sayesinde bankalar sunduklar1 {iriin ve hizmetlerle en ¢ok
ilgilenen kisilere etkili bir sekilde ulasabilir hale gelmektedir (Montgomery, 2001:
96).Geleneksel pazarlama araglariyla, hedeflenen pazardaki kimi tiiketici gruplarina
ulagsmak olduk¢a zordur. Sosyal medya pazarlama araglariyla, hedeflenenin de
otesindeki bir Olcekte tiiketiciye ulasmak miimkiin hale gelmektedir (Hill vd., 2006:
262).

2.4.5. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, sosyal medya pazarlamasi i¢in bir baska 6nemli alandir (Helmsley,
2000: 40). Bankalarin Instagram hesaplarinda, birtakim karmasikliklar olmasi
kacinilmazdir. Cogu kez takipgiler de bu durumu Instagram’in “yorum” 6zelligi ile
belirtirler. Bu nedenle miisteri hizmetleri sistemine platform {izerinde de sahip olmak
gerekmektedir. Genellikle “Sik¢a Sorulan Sorular” (SSS) sekmesi hazirlanarak ve
cevrim i¢i temsilciler aracilifiyla, miisterilere se¢cim veya satin alma siirecinde
interaktif yardim olanagi sunulmaktadir. Fakat cogu zaman yalnizca ¢evrim igi yardim

sunmak yeterli olmayabilir. Bu nedenle miisterilerin dogrudan bankayla iletisim
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kurmalar1 daha uygun olacaktir. Ayrica Instagram hesaplar iizerinden, miisteriler i¢in
ticretsiz bir telefon numarasinin da sunulmasi miisteri hizmetleri agisindan faydali

olacaktir (Gommans vd., 2001: 47).

2.5. UYGULAMA KONUSU PAZARLAMA FAALIYETLERININ
DEZAVANTAJLARI

Cevrim i¢i ortam yalnizca firsatlar degil, ayn1 zamanda sosyal medya pazarlama siireci
igin zorluklar1 da barindirmaktadir. Etkili bir sosyal medya pazarlamasi igin seffaf
bilgi, iirlin ve hizmetler hakkinda etkileyici igerikler, planh iletisim ve siirekli
etkilesim olduk¢a onemlidir (Hart vd., 2000: 62). Sosyal medya pazarlamasinin,

2 e

bankacilik faaliyetleri agisindan “yogun siire harcanmasi”, “ticari marka ve telif hakki

sorunlar1”, “giiven, gizlilik ve giivenlik sorunlar1”, “kullanici tarafindan olusturulan

icerik”, “olumsuz geri bildirimler” gibi konularda dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
2.5.1. Yogun Siire Harcanmasi

Sosyal medya c¢ift yonlii olarak etkilesimli ve basarili degisimleri kapsamaktadir.
Bankalarin Instagram hesaplarmin bilgili ve deneyimli personel tarafindan siirekli
olarak takip edilmesi gerekmektedir. Ilgili personel her ag1 izlemeli, yorumlara yanit
vermeli, sorular1 yanitlamali ve takipgilerin degerli gordiigii iiriin ve hizmet bilgilerini
yayinlamalidir. Sayilanlar disinda glindemi takip etmeli, etkili icerikler olusturmali;
sadece iirlin ve hizmetler degil, toplumun hassasiyet gosterdigi konularda da
paylasimlar ger¢eklestirmelidir. Bu sosyal ag1 yonetmede gerekli zamani ayirmayan
bankalar etkin ve verimli kullanma acisindan zorlanacaktir. Bu yiizden sosyal medya
pazarlamasinin etkinligi agisindan, zaman yatirimi yapilmasi gerekmektedir (Barefoot

ve Szabo, 2010).
2.5.2. Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlari

Bankalarin {irtinlerini ve hizmetlerini tanitmak icin sosyal medyay1 kullanirken kendi
ticari markalarmni ve telif haklarin1 korumalar1 biiyiik énem tasimaktadir. Ozellikle
bankalarin markalar1 ve diger fikri miilkiyet haklar1 genellikle sunduklari tiriinler veya
hizmetler kadar degerlidir. Sosyal medyada bankanin markasiin ve telif haklarinin
liclincii taraflarca kotiiye kullanilmasi, karsilasilabilecek sorunlardan biridir (Steinman
ve Hawkins, 2010: 5). Ozellikle bankalar sosyal medyayr kullanirken, igerik

saglayanlarin fikri miilkiyetlerini kotiiye kullanmamalarini saglamak i¢in kendi sosyal
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medya kuruluglarinin yani sira {igiincii taraf sosyal medya platformlarini da izlemek
durumundadir. Markalarinin ve telif haklarinin tiglincii sahss sitelerindeki kullanimini
izlemek icin, iiye olduklar1 sosyal medya sitelerinin profil veya kullanici adlarini,

banka adi veya markalarima uygun sekilde belirlemeleri gerekmektedir (Koseoglu,
2002).

Bankalar, cesitli sosyal medya sitelerinde ticari adlar1 ve markalar ile eslesen veya
bunlara ¢ok benzeyen kullanici adlarindan agik bicimde ayirt edilebilecek
farkliliklarini ortaya koymakla ugrasmak zorundadir (Acun, 2000: 12). Buna ek olarak
bankalar, kendi sosyal medya platformlar1 i¢in tigiincii sahis fikri miilkiyetlerinin nasil
dogru sekilde kullanilacagini belirleyen hiikiimler ve yonetmeliklere sahip olmalidir.
Bu husus, kontrol altinda tutulmadigi takdirde, bankalarin markasina ve itibarina zarar
verebilir. Bu tiir bir gozetim ayn1 zamanda is basarisinin olumlu bir gostergesi olarak

da bankanin pazardaki konumuna yansiyabilir (Steinman ve Hawkins, 2010: 6-7).
2.5.3. Giiven, Gizlilik ve Giivenlik Sorunlar

Bir bankanin markasini, iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak icin sosyal medyay1
kullanmak ayni zamanda giiven, gizlilik ve veri giivenligi sorunlarini da beraberinde
getirmektedir. Bankalarin bu konulardan haberdar olmalar1 ve kisisel veri toplama,
kullanma ve bakimiyla ilgili sorumluluklarint en aza indirmek i¢in uygun 6nlemleri
almalar1 onemlidir. Giliven (6zellikle islemsel giivenlik ve gizliligin benzersiz
boyutlar1) sosyal medya pazarlamalari bakimindan miisteri sadakati olusturma

noktasinda kritik bir rol oynamaktadir (Hoffman vd., 1999: 134).

Bankalar, Instagram hesaplarinda, genellikle kisisel verilerle ilgili olarak sosyal
medya platformundaki tliketici verilerini ve ti¢lincii taraf davranislarini yoneten kendi
gizlilik politikalarina sahip olmalidir. Ugiincii taraf sosyal medya kuruluslarin
kullanan bankalar pazarlama kampanyalarinin, tiiketicileri veya diger taraflari sosyal
medya sirketinin gizlilik politikasini ihlal edecek uygulamalara girismeye tesvik
etmediginden emin olmali ve ilgili politikalara uymalarini saglamalidir (Steinman ve
Hawkins, 2010: 6-7). Ozellikle hesaplarmn baskasi tarafindan ele gegirilmis olmas1 geri
doniilmez olumsuz sonuglara neden olabileceginden gerekli gii¢lendirme ve giivenlik

onlemlerinin alinmasi elzemdir (Gommans vd., 2001:52).
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2.5.4. Kullanic1 Tarafindan Olusturulan cerik

Son birkag¢ yil iginde, kullanicilar sosyal aglarda daha fazla zaman gecirmekte ve
birbirleriyle daha fazla bilgi, diisiince ve goriis paylasmaktadirlar. Cogu zaman sosyal
ag sitelerini veya diger sosyal medyay1 iceren pazarlama stratejileri, kullanici
tarafindan olusturulan igerigi, yorumu ve paylasimi da kapsamaktadir. Ornegin
bankalarin herhangi bir igerik paylasiminda takipgilerin aninda yorum yapmasina izin
verilmektedir (Filho ve Tan, 2009). Bankalar bazi durumlarda sosyal medya
araciligiyla kullanic1 tarafindan olusturulan bir icerigi kendi hesaplarinda
paylasmaktadirlar. Bir pazarlama stratejisiyle baglantili olarak kullanici tarafindan
olusturulan igerigi istemek, kampanyaya katilan bir kisi tarafindan olusturulan igerik
icin yasal yiikiimliiliik altina girme riskini beraberinde getirmektedir. Bankalarin,
pazarlama kampanyalariyla iligkili yasal riskleri en aza indirmek i¢in oldukg¢a dikkatli

davranmalar1 gerekmektedir (Gommans vd., 2001:53).
2.5.5. Olumsuz Geri Bildirimler

Sosyal medya bir bakima tiiketicileri pazarlamaci ve reklamciya doniistiiriir.
Tiiketiciler bankalarin hem g¢evrim i¢i olarak nasil igerikler sundugu hem de iiriinleri
ve hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz baski olusturabilirler (Roberts ve
Kraynak, 2008). Cevrim i¢i olarak iirlin se¢cimleri yapan miisteriler i¢in degerli bir bilgi
kaynag1 gorevi goren tiiketici tarafindan olusturulan iirlin incelemeleri, resimleri ve

etiketleri onemlilik arz etmektedir (Ghose vd., 2009; Forman vd., 2008: 294).

Sosyal medyanin pazarlama kampanyalaria zarar veren bir yonii de olumsuz post
yanitlaridir. Mutsuz miisteriler veya sektordeki rakipler asagilayict veya saldirgan
resimler, gonderiler veya videolar yayinlayabilir. Bu tiir olaylar1 onlemek igin
pazarlamacinin yapabilecegi pek bir sey yoktur (Cheung, Lee ve Thadani 2009: 504).
Yine de olumsuz veya diger yapici olmayan geri bildirimler goz ard1 edilemez. Sosyal
aglar, daha fazla zaman alan zararli gonderilere aninda yanit verecek ve etkisiz hale
getirecek kadar verimli bir sekilde yonetilmelidir (HennigThurau vd., 2004: 40).

Biitiin bu saydiklarimiz, 6zet olarak, olusturdugu etki bakimindan sosyal medya
kullantiminin, verimli bir pazarlama stratejisinin vazge¢ilmez unsuru haline geldigini
gostermektedir. Dolayisiyla bankalar sosyal medyadaki etkinliklerini 6lgmeli ve
hedefleri bakimindan basariya ulasip ulasmadiklarini kontrol etmelidir. Buna gore

bankalar, sosyal medya pazarlamasinin, bankalarin hedeflerine ne sekilde hizmet
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ettigini degerlendirmelidir (Barutgu ve Tomas, 2013: 13). Bu minvalde, bir sosyal
medya pazarlama araci olarak Instagram da getirileri ve gotiiriileri acisindan

bankalarca mutlaka degerlendirilmelidir.

40



UCUNCU BOLUM
TURKIYE'DEKi MEVDUAT VE KATILIM

BANKALARININ SOSYAL MEDYA KULLANIMINA YONELIK
BiR ARASTIRMA: INSTAGRAM DEGERLENDIRME ENDEKSI

Tiim diinyanin dijital verilerini iceren ve bu verilere iligskin giincel tablolar sunan We
Are Social Digital Report 2020’ye gore, ozellikle internet ve aktif sosyal medya
kullanicilarinda 6nceki yillara gore biiyiik oranda artis yagsanmaktadir. We Are Social
Digital Turkey 2020 raporunda ise, sosyal medya platformlari kullanici sayisina gore
siralanmis ve YouTube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter sosyal medya
platformlariin iilkemizde en sik kullanilan sosyal medya platformlar1 olarak yerini
aldigi goriilmiistiir. S6z konusu rapora gore, Instagram’in yiikselmeye ve
popiilerlesmeye devam ettigini sdylemek miimkiindiir. Instagram i¢in iilke bazl
erisim siralamasinda Tirkiye altinci sirada yer almaktadir. Bu durum Instagram’in

Tiirkiye’deki etkisini gostermektedir (www.wearesocial.com, 2020). Bu baglamda

isletmelerin sosyal medya platformlar1 iizerinden pazarlama ve markalagsma
faaliyetleri yapmalarimin, karhiliklarin1 ve siirdiiriilebilirliklerini olumlu yonde

etkileyebilecegi sdylenebilir.

Bankacilik sektoriindeki dijitallesme, finansal {irlin ve hizmetleri sosyal medya gibi
cevrimigi ortamlarda kolay ve hizli bir sekilde tanitmaya olanak saglamistir. Ayrica
sosyal medya platformlari tizerinden mevcut ve/veya potansiyel miisteriler ile kurulan
cift yonlii iletisim, miisteri memnuniyetinin artirmakta ve bankalarin sektordeki
konumunu gliglendirmektedir. Bahsi gecen bu avantajlar bankalarin sosyal medya

kullanim oranini artirmistir.


http://www.wearesocial.com/

3.1. TURKIYE’DE FAALIYET GOSTEREN BANKALARIN SOSYAL
MEDYA KULLANIMLARI

Son yillarda Tirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin, sosyal medya platformlarini
kullanarak miisteri iliskileri ve pazarlama stratejileri olusturmasi giderek 6nemli hale
gelmistir. Bu bilgiyi desteklemek adina tiirlerine gore gruplandirilan (Kamu Mevduat
Bankalari-KMB, Katilim Bankalari-KB, Ozel Mevduat Bankalari-OMB, Yabanci
Mevduat Bankalari-YMB) (BDDK, 2020; TBB, 2020) ve arastirmaya dahil edilen
bankalar sosyal medya kullanimi bakimindan degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Arastirma yapilirken ilk olarak, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin kullanmig
olduklar1 sosyal medya hesaplar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Sonrasinda
arastirmanin kapsamini olusturan bankalarin Instagram kullanimlart 2010-2015 /
2016-2020 olmak iizere iki periyodda karsilastirmali olarak incelenmistir. incelemeler
sonucunda 2010-2015 yillar1 arasinda Instagram kullanan banka sayisi yok denecek
kadar az iken, 2016 sonrast1 donemde Instagram’in bankalar tarafindan aktif
kullanildigr goriilmektedir. 2010-2015 yillar1 arasinda 29 banka sosyal medya hesabi
kullandigin1 web siteleri araciligiyla duyururken; 2016-2020 yillar1 arasinda bu say1

40 bankaya kadar yiikselmistir (www.wearesocial.com, 2020). Tiirlerine gore

gruplandirilan bu bankalarin sosyal medya kullanimina iligkin ayrintili bilgileri ise

asagida yer almaktadir.
3.1.1. KMB Sosyal Medya Kullanim

KMB grubuna dahil bankalar, 2010-2015 yillar1 arasinda 4 farkli sosyal medya
hesabimi kullandiklarin1 web siteleri araciligiyla duyurmuslardir. Duyurulan sosyal
medya hesaplariin sayis1 2016-2020 yillar1 arasinda 6’ya yiikselmistir (BDDK, 2019-
2020; TBB, 2019-2020; www.wearesocial.com, 2020). Sekil 4’te KMB’nin sosyal

medya hesaplarina iligkin veriler karsilagtirmali olarak sunulmustur.
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Sekil 4. KMB’nin Sosyal Medya Hesaplari

Sekil 4°te yer alan bilgilere gore;

e Facebook ve Twitter kullanan KMB sayist 2010-2015 yillart arasinda 2 iken,
2016-2020 yillar arasinda 3’e yiikselmistir.

e 2010-2015 yillar1 arasinda YouTube ve Google Plus kullanan KMB sayisi 1
iken, 2016-2020 yillar1 arasinda 3’e yiikselmistir.

e 2010-2015 yillart arasinda Instagram ve Linkedin kullanan KMB bulunmaz
iken, 2016-2020 yillar1 arasinda Instagram ve Linkedin kullanan KMB sayis1
3 olmustur.

e Yillar arasindaki degisime bakildiginda KMB grubunda yer alan bankalarin

Instagram kullanma talebindeki artis géze ¢arpmaktadir.
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3.1.2. KB Sosyal Medya Kullanimi

KB grubuna dahil bankalar 2010-2015 yillar1 arasinda 5 farkli sosyal medya hesabini
kullandiklarim1 web siteleri araciligiyla duyurmuslardir. Duyurulan sosyal medya
hesaplariin sayis1 2016-2020 yillar1 arasinda 6’ya yiikselmistir (BDDK, 2019-2020;
TBB, 2019 —2020; www.wearesocial.com, 2020). Sekil 5’te sosyal medya hesaplarina

iligkin veriler karsilastirmali olarak sunulmustur.
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Sekil 5. KB Sosyal Medya Hesaplar1
Sekil 5°te yer alan bilgilere gore;

e Facebook ve Twitter kullanan KB sayis1 2010-2015 yillart arasinda 4 iken,
2016-2020 yillar1 arasinda 6’ya ylikselmistir.

e 2010-2015 yillart arasinda YouTube ve Linkedin kullanan KB sayist 3 iken,
2016-2020 yillar1 arasinda 6’ya yiikselmistir.

e 2010-2015 yillar1 arasinda Google Plus kullanan KB sayisi 1 iken, 2016-2020
yillar1 arasinda 3’e yiikselmistir.

e 2010-2015 yillar1 arasinda Instagram kullanan KB bulunmaz iken, 2016-2020
yillar1 arasinda Instagram kullanan KB sayisinin 6 oldugu gozlemlenmistir

e Yillar arasindaki degisime bakildiginda KB grubunda yer alan bankalarin

Instagram kullanma talebindeki artis gbze ¢arpmaktadir.
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3.1.3. OMB Sosyal Medya Kullanim

OMB grubuna dahil bankalar 2010-2015 yillar1 arasinda 6 farkli sosyal medya
hesabini kullandiklarin1 web siteleri araciligiyla duyurmuslardir. Duyurulan sosyal

medya hesaplarinin sayis1 2016 — 2020 yillar1 arasinda degismemistir (BDDK, 2019—
2020; TBB, 2019 — 2020; www.wearesocial.com, 2020). Sekil 6’da OMB sosyal

medya hesaplarina iligkin veriler karsilastirmali olarak sunulmustur.
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Sekil 6. OMB Sosyal Medya Hesaplari
Sekil 6’da yer alan bilgilere gore;

e Facebook ve Twitter kullanan OMB sayis1 2010-2015 yillar1 arasinda 8 iken,
2016-2020 yillar1 arasinda 9’a yiikselmistir.

e 2010-2015 yillar1 arasinda Linkedin ve Google Plus kullanan OMB sayis1 5
iken, 2016-2020 yillar1 arasinda Linkedin kullanimi1 9°a Google Plus kullanimi
ise 7’ye ylikselmistir.

e 2010-2015 yillar1 arasinda Instagram ve YouTube kullanan OMB 1 iken, 2016-
2020 yillar1 arasinda 8’e yiikseldigi gdzlemlenmistir.

3.1.4. YMB Sosyal Medya Kullaninm

YMB grubuna dahil bankalar 2010-2015 yillar1 arasinda 6 farkli sosyal medya
hesabin1 kullandiklarin1 web siteleri araciligiyla duyurmuslardir. Duyurulan sosyal
medya hesaplarinin sayis1t 2016-2020 yillar1 arasinda degismemistir (BDDK, 2019-
2020; TBB, 2019 — 2020; www.wearesocial.com, 2020). Sekil 7°de YMB sosyal

medya hesaplarina iliskin veriler karsilagtirmali olarak sunulmustur.
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Sekil 7. YMB Sosyal Medya Hesaplari

Sekil 7°de yer alan bilgilere gore;

Facebook ve Twitter kullanan YMB sayis1 2010-2015 yillar1 arasinda 7 iken,
2016-2020 yillar1 arasinda 18’e yiikselmistir.

2010-2015 yillart arasinda Linkedin ve Google Plus kullanan YMB sayis1 5
iken, 2016-2020 yillar1 arasinda Linkedin kullanimi 16’ya Google Plus
kullanimi ise 10’a yiikselmistir.

2010-2015 yillar1 arasinda Instagram kullanan YMB sayis1 2, YouTube
kullanan YMB sayis1 ise 3 iken; 2016-2020 yillar1 arasinda Instagram
kullanimi 16’ya, YouTube kullanimi ise 15’e yiikselmistir.

Yillar arasindaki degisime bakildiginda YMB grubunda yer alan bankalarin
Instagram kullanma talebindeki artis gbéze carpmaktadir. Bu artis oraninin
yiiksekliginde, YMB grubunda yer alan banka sayisinin diger gruplara oranla

fazla olmasi da etkilidir.

3.2. ARASTIRMAYA DAHIL EDILEN BANKALARIN SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Arastirma evrenine dahil edilen bankalarin; sosyal medya hesaplarina iliskin biitiin

verileri Sekil 8’de karsilastirmali olarak bir arada sunulmustur.
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Sekil 8. Arastirmaya Dahil Edilen Bankalarin Sosyal Medya Hesaplari

Sekil 8’de yer alan bilgilere gore;

Arastirmaya dahil edilen bankalar arasinda 2010-2015 yillar1 arasinda en ¢ok
kullanilan sosyal medya sitesi Facebook ve Twitter olmustur. Facebook ve
Twitter Kullanan banka sayisi 2010-2015 yillar1 arasinda 21 iken, 2016-2020
yillart arasinda 36’ya ylikselmistir.

2010-2015 yillar1 arasinda YouTube kullanan banka sayist 12’den 32’ye;
Google Plus kullanan banka sayis1 12’den 20’ye; Linkedin kullanan banka
sayist 13’den 34’e ylikselmistir.

2010-2015 yillar1 arasinda Instagram kullanan banka sayis1 3 iken, 2016-2020
yillart arasinda bu say1 33’e ¢ikmustir.

Tablo 4’te arastirmaya dahil edilen bankalarin sosyal medya kullanim sayilari

ve ylizdesel dagilim1 sunulmustur.
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Tablo 4. Arastirmaya Dahil Edilen Bankalarin Sosyal Medya Kullanim Sayilar1 ve Yiizdesel

Dagilimi
2010-2015 2016-2020
Sosyal 2010-2015 Sosyal Sosyal Medya 2016-2020 Sosyal Medya
Medya Kullanim Sosyal Medya

Medya Savisi Kullanim Kullamm Savisi Kullanim

Siteleri y Yiizdesi (%)* y Yiizdesi (%)°
Instagram 3 910,34 33 %82,5
Facebook 21 %72,41 36 %90
Twitter 21 %72,41 36 %90
YouTube 12 %41,37 32 %380
Linkedin 13 %44,82 34 %85
Google 12 %41,37 20 %50
Plus

e 2010-2015 yillar1 arasinda sosyal medya kullanim yiizdeleri su sekildedir:
Facebook %72,41, Twitter %72,41, Linkedin %44,82, Google Plus %41,37,
YouTube %41,37 ve Instagram %10,34.

e 2016-2020 yillar1 arasinda sosyal medya kullanim ylizdeleri su sekildedir:
Facebook %90, Twitter %90, Linkedin %85, Google Plus %50, YouTube %80
ve Instagram %82,5.

e 2010-2015 yillar1 arasinda kullanim yiizdesi en yiiksek sosyal medya
platformlar1 Facebook ve Twitter; kullanim orani en diisiik sosyal medya
platformu ise Instagram olmustur.

e 2016-2020 yillar1 arasinda kullanim yiizdesi en yiiksek sosyal medya
platformlar1 Facebook ve Twitter; kullanim orani en diisiik sosyal medya
platformu ise Google Plus olmustur.

e Bankalarin 2010-2015 ve 2016-2020 yillar1 arasinda Instagram kullanan banka
sayist 11 kat artmistir. Arastirmaya dahil edilen bankalar arasinda kullanim
say1s1 ve yiizdesi en yiiksek artis gdsteren sosyal medya platformu Instagram
olmustur. Bu durum bankalarin kullanicilarina Instagram iizerinden
hizmetlerini sunmasinin ne kadar Onemli hale geldigini gostermektedir.
Dolayistyla Instagram kullaniminin yayginlasmaya ve popiilerlesmeye devam
edecegini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle bankalarin iiriin ve hizmetlerinin

tanitilmast ve pazarlanmasi, bankalara geri bildirim saglanmasi ve

4 29 banka baz alinarak hesaplanistir. Degerler; sosyal medya kullanim sayilarinin, baz alinan
degere boliiniip, 100 ile ¢arpilmasi sonucu elde edilmistir.

5 40 banka baz alarak hesaplamistir. Degerler; sosyal medya kullanim sayilarinim, baz alman
degere boliiniip, 100 ile ¢arpilmast sonucu elde edilmistir.
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siirdiiriilebilirlik hususlari agisindan Instagram kullaniminin olduk¢a 6nem arz

eden bir faaliyete doniistiigii soylenebilir.

3.3. LITERATUR TARAMASI

Giliniimiizde hizli gelisen iletisim ve internet teknolojileriyle sosyal medya onemli bir

rekabet aract haline gelmistir. Bununla birlikte sosyal medya kullanimi, sosyal medya

uygulamalariyla {iriin ve hizmet tanitimi, tiiketici beklentileri, marka farkindaligi ve

sadakati, iki yonlii etkilesim, maliyet gibi ¢ok sayida konular1 kapsayan ulusal ve

uluslararasi ¢alismalar bulunmaktadir. Bu baglamda literatiirde daha 6nce yapilmis

calismalar1 incelemek arastirmamiza katki saglayacaktir. Tablo 5°te uluslararasi

literatlirde daha Once yapilmis olan ¢aligsmalar 6zetlenmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Kullanimi Uzerine Yapilmis Uluslararas: Calismalar

Noran ve Dabbagh
(2020)

(Suudi Arabistan)

Calismalarinda, sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak
kullanilmasinin etkisini ve sosyal medyanin pazarlamacilara
tiiketicilerin markalar hakkinda farkindaligini artirmak igin
nasil biiyiik firsatlar sagladigi incelenmistir. Arastirma
bulgularma gore Instagram'in moda markasi girisimlerinin
triinlerini  kolayca ve akillica pazarlayabilecekleri en
popiiler ¢evrimici platformlardan biri oldugu sonucuna

varilmistir.

Malhatro
(2017)

(Hindistan)

Calismasinda, Facebook’taki sosyal ag sitelerinin
Hindistan’daki bankalar tarafindan ne kadar etkin
kullanildigina dair mevcut durumu belirlemek adina,
Facebook kullanan bankalarin finansal performanslarini
Facebook kullanmayan bankalardan ayirarak incelemistir.
Calisma sonucunda, Facebook’un performanst olumlu
etkiledigi ancak Facebook ile performans 6lgtimleri arasinda
ROA (Aktif Karlilik Orani) ve ROE (Oz Sermaye Karlilig
Orani) agisindan istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunmadig1 sonucuna varilmaistir.
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Mousavi vd.
(2015)

(Gtircistan)

Abdulahi vd.
(2014)

(Malezya)

EFMA ve
Capgemini

(2014)

(AB.D)

Chung vd.
(2014)

(Avusturalya)

Calismalarinda sosyal medyanin, firmalarin pazarlama
araglariyla iiriin ve hizmetlerin tanitiminin yani sira sadik
miisterilere sahip olma adina yapilacak ¢alismalar igin

uygun bir ortam oldugunu ortaya koymuslardir.

Calismalarinda, Asya Pasifik Universitesi
akademisyenlerinin Facebook gibi sosyal ag sitelerinden
olumlu ve/veya olumsuz etkilendiklerini belirlemek icin
anket calismast uygulamiglardir. 152 anket dagitilan
caligmanin sonucunda, Facebook gibi sosyal ag sitelerinin
Asya Pasifik Universitesi’ndeki bilim insanlarmi olumsuz

etkiledigini tespit etmislerdir.

Avrupa Finansal Yonetim Dernegi (EFMA) ve Capgemini
Group tarafindan Avrupa, Orta Dogu ve Afrika'da 38 iilkede
ve Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu 70'den fazla bankada
“bireysel bankacilikta miisteri odaklilik” konusunda anket
calismas1 yapmiglardir. Caligma sonuglarina gore, bankalar
sosyal iki yonli misteri iletisimi i¢in sosyal medya
platformlarindan en fazla Facebook ve Twitter’
kullandiklar tespit edilmistir. Bu asamada miisteri iliskileri
faaliyetleri, miisterilere promosyon mesajlar1 ile ilgili
mesajlarinin -~ gonderilmesi  gibi  tek  yonlii iletisim
faaliyetlerinde Facebook diger kanallara gére daha yaygin
kullanilmakta ancak sikayetlerin karsilanmasinda Twitter’in

daha etkin kullanildig1 ¢calisma sonucunda tespit edilmistir

Calismalarinda firmalarin sosyal medya kullanimlarinin,
tiiketici davranislar1 ve firma performansi tizerindeki etkisini
incelemiglerdir. Bir firmanin sosyal medya kullaniminin
piyasa performansi ile 6nemli 6lgiide iliskili oldugunu ve
tiikketicilerin davraniglarini firmaya kar saglayacak ol¢iide

arttig1 tespit edilmistir.
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Nyambu
(2013)

(Kenya)

Miranda vd.

(2013)

(Ispanya)

Kwon ve Sung
(2013)

(A.B.D)

Chikandiwa vd.

(2013)

(Gliney Afrika)

Caligmasinda sosyal medya pazarlamasinin Kenya'daki
bankalarin performansi iizerindeki etkisini incelemistir.
Calisma, mevcut diger pazarlama araglarina kiyasla sosyal
medyanin  maliyet avantaji sagladigi ve kurumsal
performans {iizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ayrica ¢aligma da, teknolojideki gelismelerin bir
sonucu olarak, sosyal medyanin rekabet giiclinii de artirdigi

tespit edilmistir.

Calismalarinda, bir Facebook degerlendirme endeksi
olusturup popiilerlik, igerik ve etkilesim baslikli kategorilere
ait kriterler {izerinden bir degerlendirme yontemi
gelistirmislerdir. Sadece ziyaret trafigini basari kriteri kabul
etmeyen bu kapsayict yontemin, tiiketicilerin web
sitelerinden beklentileriyle de uyumlu olmasi bakimindan
onemli oldugu ortaya koyulmustur. Bu nedenle isletmelerin
web sayfalarmi ve sosyal medya hesaplarini s6z konusu
kapsayict degerlendirme yontemini kullanarak analiz
etmelerinin basar1 odakli ve bilingli bir yaklagim olacagi 6ne

stiriilmistiir.

Caligmalarinda, sosyal medyada yer alan 44 kiiresel

markanin  Twitter  hesaplari1  incelemistir.  Calisma

sonucunda, pazarlamacilarin marka yapr ve kisiliklerini
sergileme egilimi gosterdikleri, mevcut ve potansiyel

tiiketiciler ile iligkilerin gelistirildigi tespit edilmistir.

Calismalarinda, Giliney Afrika bankalarinin kullandiklari
sosyal medya uygulama modellerini Facebook, Twitter,
MXit, YouTube ve gesitli bloglar iizerinden incelemislerdir.
Bulgular, Facebook ve Twitter’n bankalar tarafindan
kullanilan =~ 6nemli aldiklarim

araglar arasinda yer

gostermektedir.
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Mevcut etkilesimli iletisim modellerini kullanarak ABD ve
Burton ve Soboleva Avustralya’daki alti organizasyonun sahip oldugu 12 Twitter

hesabini analiz etmeyi ve karsilastirmayi amacladiklar

(2011)
calismalarinda, miisterilerle iletisim  kurmak icin
(AB.Dve uygulamada farkli iletisim yollarinin s6z konusu oldugunu
Avustralya) ancak incelenen organizasyonlarin mesajlarinda
tutarsizliklarin da bulundugunu belirtmislerdir.
Romanya bankalarinin hizmet ve {riinlerini tutundurma
baglaminda uyguladiklart modern teknikleri inceledigi
Balaceanu calismasinda, bankalarin internet tabanli uygulamalara ¢ok
(2011) onem vermeleri, miisterilere ulasmada arama motorlarini
(Romanya) ¢ok etkin kullanmalar1 ve bankalarin takip ettikleri
stratejileri aniden degistirmemeleri gerektigine dair
sonuclara ulagsmistir.
Calismasinda, isletmelerin kullanici iletisim stratejilerinde,
etkinlik faaliyetleri yiiriitmede ve marka sadakati
Bruns olusturmada kullanicilarin eglence ve bilgi amaciyla sosyal
medyada yer aldiklarmin farkinda olmalar1 gerektiginin
(2009) altim1 ¢izmistir. Calisma, isletmelerin giiniimiizde sosyal
(Avustralya)

medya kullanicilarinin  kendileri i¢in ne denli 6nemli
olduklarmin bilincinde olarak hareket etmeleri gerekliligini

ozellikle vurgulamaktadir.

Yukarida Ozetlenen uluslararasi caligmalarin yani sira ulusal literatiirde de benzer

calismalar yapilmigtir. Bu ulusal ¢alismalar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Sosyal Medya Kullanini Uzerine Yapilnus Ulusal Calismalar

Bu calisma bankalarin marka iletisim siirecinde sosyal medya
Ulas kullanim pratikleri ile ¢evrimigi etkilesim faaliyetlerini 6l¢mek
(2020) amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda, bankalarin resmi sosyal

medya hesaplarina yonelik igerik analizi gergeklestirilmistir.
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Analiz neticesinde kurum ve hedef kitle/takipgiler arasinda

karsilikli etkilesimin oldugu tespit edilmistir.

Bu ¢alisma, kamu, 6zel ve yabanci sermayeli on biiylik bankaya
Twitter {izerinden iletilen itiraz, sikayet, oneri ve tesekkiirleri
degerlendirmek amaciyla yapilmistir. Caligmada en ¢ok sikayet
iletilen {iriin ve hizmetler, kredi karti ve miisteri hizmetleri

olurken; kredilerle ilgili talepler ilk sirada yer almistir.

Calismalarinda 6zel ve kamu bankalarin Instagram ve Twitter
uygulamasini halkla iligkiler araci olarak nasil kullandigin1 tespit
etmeye calismiglardir. Bankalarm  Twitter uygulamasini
Instagram uygulamasindan daha ¢ok halkla iligkiler araci olarak

kullandiklar1 tespit edilmistir.

Toplumsal sorumluluklar konusunda basarili bulunan finansal
kuruluslarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlari
baglaminda, finansal kuruluslarin sosyal medya platformlarini ne
sekilde kullandiklarini ortaya koymak icin calisma yapmustir.
Bankalarin Facebook’ta yaptiklari genel paylasim sayilarina
oranla, bankalarin gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile ilgili paylasimlarina bu sosyal medya aracinda

yeteri kadar yer vermedikleri tespit edilmistir.

Calismalarinda, bankalarin resmi Instagram ve Twitter
hesaplarin1 inceleyerek igerik analizleri gerceklestirmislerdir.
Yapilan analizler sonucunda her bir bankanin kendi kurumsal
iletisim stratejisi ¢ergcevesinde sosyal medya uygulamalarini

kullandiklar tespit edilmistir.

Calismalarinda sosyal medya tilirlerinden sadece Instagram
kullanim verilerinin (takip¢i sayis1 ve igerik paylagim) miktarinin
marka degerine etkisini incelemislerdir. Calisma da marka degeri
bagimli degisken olarak, Instagram kullanim verileri (takipgi

sayist ve icerik paylasim) bagimsiz degisken olarak alinmustir,
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Markalarin Instagramda takipg¢i sayist ve paylastigi icerik
miktarlar1 ile marka degeri arasinda anlamli bir iliski olmadigi

tespit edilmistir.

Calismalarinda, Tiirk bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren
bankalarin sosyal medya hesaplari (Facebook ve Twitter)
kullanmalarinin, firma performansina olasi etkilerini belirlemeye
calismiglardir. Elde edilen bulgular neticesinde, Facebook
kullaniminin negatif, Twitter platformu tizerindeki etkilesimin ise

firma performansina pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Calismalarinda, arastirma kapsaminda yer alan yabanci sermayeli
mevduat bankalar1 ve 0zel sermayeli mevduat bankalarinin
internet bankacilig hizmetinin sosyal medya hesaplar1 {izerinden
sunulup sunulmadigini incelemislerdir. Ayrica yabanci sermayeli
ve 0zel sermayeli mevduat bankalar1 arasinda, web sitesi yaninda
sosyal medya hesabi {izerinden de ¢evrim i¢i bankacilik hizmeti
sunan bankalarin, sosyal medya da bankacilik faaliyetlerinde
bulunmayan bankalara gore etkinliklerini artirmada sosyal

medyanin 6nemli bir ara¢ oldugu tespit edilmistir.

“Halkla Iliskilerde Kamuyu Bilgilendirme Modeli Baglaminda
Tiirkiye’deki Bakanliklarin Sosyal Medya Kullanimlar1” adl
caligmalarinda icerik analizi yontemini kullanarak Tiirkiye’deki
bakanliklarin sosyal medya platformlarini halkla iliskiler amaglh
ne sekillerde kullandiklarin1 incelemislerdir. Elde edilen
bulgulara gore, bakanliklarin sosyal medya platformlarindan
halkla iligkiler faaliyetlerinde etkin olarak yararlandiklari

saptanmuistir.

Calismalarinda, TBB’nin verilerine gore Tirkiye’deki en biiyiik
iic bankanin (Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Garanti Bankas1) resmi
Facebook hesaplarint ele almistir. Elde edilen bulgular

ercevesinde, bir 6zel banka olan Garanti Bankasi’nin, incelenen
de, b 1 banka olan G ti Bankasi’nin, 1
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diger iki bankaya gore basta sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim
olanag1 olmak iizere pek ¢ok 6zelligini etkin olarak kullandig1

gbozlemlenmistir.

Calismasinda, BIST 30°da yer alan bankalarin pazarlama iletisim
faaliyetleri baglaminda Twitter mecrasinin kullanimini tahlil
etmistir. Calismada BIST 30’da yer alan bankalarin tweet’leri
pazarlama iletisimi agisindan incelenmistir. Bankalarin Twitter
mecrasint  kullanimlarinda pazarlama iletisimi  agisindan;
imajlari1  gelistirmek, iliskilerini  giiclendirmek, hedef
kitleleriyle duygusal bir bag yaratmak ve sadakati arttirmak

hedefleri dogrultusunda kullandiklar1 sonuca varilmistir.

Calismalarinda, sosyal medya ve marka iletisiminde hava yolu
sirketlerinin Twitter kullanimin1 incelemislerdir. Arastirma
sonucunda markalarin Twitter mecrasimi tek yonli iletisim ile
bilgilendirmeye yonelik ve daha ¢ok satin almayr 6zendirici ve

harekete gecirici olarak kullandiklarini tespit etmislerdir.

Calismasinda, yedi farkli bankanin 2014-2015 yillarina ait
reklam ve sosyal medya kullanimlarini “gosterge bilimsel analiz
yontemi®yle ¢oziimlemistir. Calismada, reklam mesaji
olusturulurken banka reklamlarinda kullanilan mizah ve mizahi
karakterlerin nasil kullanildig1 ve olusturulan reklam mesajlari
lizerinden bankacilik  sektoriine ait hizmetlerin  nasil

anlamlandirildig1 degerlendirilmistir.

Calismasinda, bankacilik sektoriinde inovatif ¢oziimlerle fark
yaratarak miisteri memnuniyetini yiikseltip iiriin ve hizmetlerin
satisinda artis saglamanin miimkiin oldugunu ortaya koymustur.

Bankacilik sektoriindeki inovasyonlardan sosyal medyanin 6ne

® Sosyal medya pazarlamasi agisindan gosterge bilimsel analiz yontemi; sosyal medyay:

kullanarak pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinde tiiketicileri etkilemek, algi ve tutumlarim
degistirmek i¢in olusturulan dogal diller, gesitli jestler, trafik isaretleri, moda, ses, yazi, goriintii, hareket
gibi gerecler vasitasiyla gerceklesen dizgelerin olusturdugu anlamli biitliniin incelenmesidir (Guiraud,
1994).

55



Koksal ve

Ozdemir

(2013)

INGBANK

(2013)

Marangoz vd.

(2012)

Yagmurlu

(2011)

ciktigr vurgulanmigtir. Sosyal medya kullanan bankalarin bu

sayede rekabetsel avantajlar elde ettikleri tespit edilmistir.

Calismalarinda, sosyal medyanin tutundurma karmasi
icerisindeki yerinin belirlenmesine  yonelik  yaklagimlar
incelemis, sosyal medyanin basli basina bir tutundurma elemant

olarak degerlendirilmesi kanaatine varmiglardir.

ING Grubu'nun “Mobil Bankacilik, Sosyal Medya ve Finansal
Davranig” tizerine anket ¢alismasi yapmistir. Anket sonuglarina
gore Mobil Bankaciligin gen¢ kullanicilar arasinda yaygin
kullanildig1 tespit edilmistir. Ayrica Tirkiye'deki genglerin %
51'inin 6demelerini sosyal medya iizerinden yapmak gibi bir
beklentilerinin oldugunu, sosyal medya araciligiyla bankalariyla
iletisime gecen ve mobil bankacilik hizmetlerini kullanan
kisilerin paralarinin yonetimi konusunda kendilerini gilivende
hissettiklerini bildirmislerdir. Ankete katilanlarin% 39'u banka
hakkinda genel bilgi almak icin sosyal medyayi, % 32'si
sikayetleri i¢in, % 31'1 ise yardim ve banka ile iletisim icin

kullandiklarini ifade etmislerdir.

Calismalarinda, tiiketicilerin  isletme  web  sitelerinden
beklentilerine 151k tutmaktadir. Bu arastirmaya gore tiiketicilerin
sosyal medya platformlar1 ile web sitelerinden beklentileri

benzerlik gostermektedir.

Calismasinda, bankalarin  yogun elestiriye maruz kalma
nedeniyle kendisiyle ilgili sosyal ag paylasimi yapamayacagi
ongoriisiine yer vermis; ancak sosyal medya kavraminin
dinamikligi sebebiyle bu 0ngdrii dogrulanamamustir. Sosyal
medyanin, diyaloga dayali ve iki yonlii iletisime izin veren
yapistyla halkla iligkilerin iki yonlii simetrik modeline en yakin

kitle iletisim araclarin1 sundugunu belirtmistir.
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Calismasinda, sosyal medyanin bir tiirii olarak sosyal aglarin,
pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisine yer vermistir. Ayrica
bu iletisim kanalinin unsurlarinin, referans gruplari, etkileyiciler,
Akar baglantilar, konusmalar, kisisel alan ve profillerden meydana
(2010) geldigini belirtmistir. Calisma sonucunda iletisimin niteligi,
icerigi ve seklini etkileyen unsurlarin belirlenmesinin sosyal
medya pazarlamasi igin strateji olusturma evresinin halkalarini

belirlemeye de yardimci olacagi 6ne stiriilmiistiir.

3.4. ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin sosyal medya
platformlarindan Instagram’ miisteri iliskileri yonetimi ve pazarlama yOnetimi
perspektiflerinden kullanim diizeylerini ortaya koymayi amaglamaktadir. Ayrica,
calisma ile bankalarin Instagram kullanimlar1 arastirilarak bir degerlendirme endeksi

olusturmak hedeflenmektedir.
3.4.2. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin sosyal medya ve sosyal aglarini
arastirmaya yonelik literatiirde ozellikle Instagram hesabiyla ilgili yeterli sayida
calisma bulunmamaktadir. Bu ¢alismanin 6nemi Oncelikle bu boslugu doldurmak
olacaktir. Literatiir yazarlarina kaynak teskil edecek bir ¢caligma olmasinin yaninda bu
calisma bankalarin sektore gore sosyal medya ve sosyal ag kullanim durumlarim
gorebilmesine olanak taniyacagindan 6nem teskil etmektedir. Calisma ile ortaya
konacak olan Instagram Degerleme Endeksi, bankalara Instagram hesaplarini gézden
gecirme olanagi taniyarak hem rekabetsel hem de sektorel anlamda kendi Instagram
hesaplarmin giiclii ve zayif yonlerini kesfetmelerini saglayacak bir imkan sunmasi

bakimindan da onemlidir.
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3.4.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar:

Arastirma Tiirkiye’deki bankalarin Instagram kullanimlarini kapsamaktadir. Genis bir

alana sahip olan arastirma evreni ¢esitli kisitlar icermektedir. Bu kisitlar asagida yer

almaktadir:

Aragtirma Tiirkiye’de faaliyet gOsteren mevduat ile katilim bankalar1 ile
sturhidir.

Aragtirma konusunun kategorik olarak kapsaminda yer almakla birlikte
Instagram hesabit bulunmadigi icin degerlendirilmesi miimkiin olmayan
bankalar arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmada Miranda vd.’nin 2013 yilinda yapmis olduklar1 caligsmada
kullandiklar1 Facebook degerlendirme endeksi referans alinmistir. Facebook
endeksi Instagram o6zelinde uyarlanirken bazi degerlendirme parametlereleri
uzman goriisleri dogrultusunda arastirma kapsami disinda tutulmustur.
Calismada ticari ve kurumsal banka ayrimi yapilmamustir.

Arastirmada referans alinan Facebook degerlendirme endeksi galigmasi {i¢
parametreden olusmaktadir. Bu parametreler; “popiilerlik”, “etkilesim” ve
“icerik”’tir. Her bir parametreye ait deger puani hesaplamak i¢in parametreyi
olusturan degerler kullanilmaktadir.

Popiilerlik deger puaninin hesaplanabilmesi i¢in Facebook 6zelinde dikkate
alinan deger, ilgili sayfanin begenilme sayis1 olmustur. Facebook sayfalarinda
begenilme sayist olarak goriilen deger, Instagram hesaplarinda “takipgci
sayis1”’na esdeger olarak alinmistir. Bagka bir deyisle bu arastirma kapsaminda
popiilerlik parametresinin hesaplanmasi i¢in dikkate alinan deger, ilgili hesabin
takipei sayisidir (Tablo 7).

Etkilesim deger puaninin hesaplanmasi i¢in alinan degerler “son 7 giin i¢inde

2 (13

ilgili banka tarafindan yapilan duvar ileti sayis1”, “son 10 iletinin ortalama
begenilme sayis1”, “son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayisi” ve “son 24
saat igerisinde ve son 10 ileti arasindan kurum tarafindan cevaplanan ortalama
kullanic1 ileti sayisi”dir. Facebook ozelindeki aragtirmada etkilesim
parametresinin hesaplanmasi i¢in kullanilan bu degerler, bu arastirmada da

ayni sekilde kullanilmistir (Tablo 7).
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Ilgili arastirmada Facebook igerik deger puanmin hesaplanabilmesi igin 22
deger bulunmaktadir. Facebook i¢in kullanilan 22 degerden 10’u, Instagram
degerlendirme endeksi i¢in de uygulanabilir 6lgiitlerdir. Geriye kalan 12 deger
ise Instagram’da karsiliginin bulunmamasi, sonug verecek nitelikte olmamasi

vb. nedenlerden dolay1 bu arastirmaya dahil edilmemistir’ (Tablo 7).

3.4.4. Arastirmanin Evreni

Aragtirma evrenini olusturan banka sayis1 2020 yilinda 54 olarak tespit edilmistir.
Arastirmaya dahil edilen banka sayisinin grafiksel dagilimi Sekil 9°da sunulmustur

(www.thb.org.tr, 2020).
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Sekil 9. Arastirmaya Dahil Edilen Bankalar

Arastirmaya 3’ kamu mevduat bankasi, 6’s1 katilim bankasi, 9’u 6zel mevduat
bankasi ve 22’si yabanct mevduat bankasi olmak {izere toplam 40 banka dahil

edilmistir  (www.tbb.org.tr, 2020). 14 bankanin arastirma evrenine dahil

edilmemesinin sebebi ilgili bankalardan bazilarinin sosyal medya hesaplarinin
olmamasi, bazilarmin ise sosyal medya hesabi olmasina ragmen higbir paylagimda

bulunmamasidir.

" Facebook degerlendirme endeksinin igerik parametresini olusturan 22 degerden, Instagram
degerlendirme endeksine belirtilen nedenlerden dolay1 dahil edilemeyen degerler sunlardir: Facebook
sayfalari, anketler, web adres bilgileri, harici linkler, e-ticaret uygulamalari, adres (konum) bilgileri,
telefon bilgileri, yiiklemeler, iletisim formlari, kariyer planlamalari, banka detayli bilgileri, e-posta
bilgileri.
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3.4.5. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Bankalarin Instagram hesaplarinin degerlendirilebilmesi amaciyla Miranda vd. (2013)
tarafindan gelistirilen Facebook degerlendirme endeksi temel alinmis ve Instagram
Ozelinde uyarlanmistir. Facebook degerlendirme endeksinde yer alan parametrelerin,
bir Instagram hesabini/profilini degerlendirmede uygun parametreler olup olmadigini
test etmek amaciyla kapsam gecerlilik analizi yapilmistir. Bu baglamda arastirmaci
tarafindan hazirlanan uzman degerlendirmesi formu aracilifiyla ¢evrimici ortamda
sosyal medya pazarlamasi alaninda egitimler veren 14 uzmandan goriis alinmig ve
Facebook degerlendirme endeksinde yer alan parametrelerin Instagram ozelinde
kullanilabilirligine iliskin goriislerini 1-Uygundur, 2-Uyarlanmali, 3-Cikartilmali
olacak sekilde belirtmeleri istenmistir. Lawshe (1975)’e gore kapsam gecerliliginin
belirlenmesinde en az 5, en fazla ise 40 uzman goriisiiniin olmasi yeterlidir (Yurdagiil,
2005:29). Uzman goriisleri sonucunda degerlendirilen parametre maddelerinin
hangisinin Instagram degerlendirme endeksinde yer alip almayacagmna karar
verilirken Kapsam Gegerlilik Orani1 (KGO) dikkate alinmaktadir ve asagidaki formiil
ile hesaplanmaktadir (Lawshe, 1975):

N
Kapsam Gecerlilik Orani1 (KGO) = (n /( E) -1

Formiilde; n: Uygun diyen uzman goriis sayisini, N: Toplam uzman goriis sayisini
ifade etmektedir. Instagram degerlendirme endeksinin parametre maddelerine iliskin
KGO degerleri Tablo 7’de gosterilmistir. KGO degerleri <0 olan parametre maddeleri
(9,10, 11, 13,15, 17, 19, 20, 22, 26 ve 27. madde) Instagram degerlendirme endeksine
dahil edilmemistir (Yesilyurt ve Capraz, 2018: 259).
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Tablo 7. Uzman Degerlendirme Formu’ndan Elde Edilen Bulgular
Maddeler | Parametreler Parametre Degerlendirme Kriteri Ul(/g;J n Ii)}égl;gl:r;l Cikartilmah | KGO=n/(N/2)-1
1 Popiilerlik Sayfanin begenilme sayisi 14 (takipgi say1si) - 1
2 Son 7 giin i¢inde kurulus tarafindan yapilan duvar ileti sayisi 13 1 - 0.86
3 Son 10 iletinin ortalama begeni sayisi 14 - - 1
4 Etkilesim Son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayisi 12 1 1 0.71
Son 24 saat igerisinde ve son 10 ileti arasindan kurum tarafindan cevaplanan
5 i 13 - 1 0.86
ortalama kullanici ileti sayist
6 Videolar 14 - - 1
7 Fotograflar 14 - - 1
8 Pazarlama mesajlari 12 1 1 0.71
9 e-Ticaret uygulamalari 5 2 7 -0.29*
10 Adres (konum) bilgileri 4 3 7 -0.43*
11 Telefon bilgileri 7 - 7 0*
12 Etkinlikler 11 2 1 0.572
13 Yiiklemeler 6 3 5 -0.142*
14 Kuponlar ve 6zel teklifler 12 - 2 0.71
15 Tletisim formlar 3 3 8 -0.572*
16 fcerik Uriin bilgileri 13 1 - 0.86
17 gent Kariyer planlamalari 2 1 11 -0.714*
18 Kurumsal kimlik (logo) 14 - - 1
19 Banka detayli bilgileri 4 4 6 -0.43*
20 Anketler 5 2 (soru cevap) 7 -0.29*
21 Talep ve Oneriler 12 2 - 0.71
22 e-Posta bilgileri 2 - 11 -0.714*
23 Sosyal duyarlilik etkinlikleri 13 1 - 0.86
24 Web adres bilgileri 10 2 2 0.428**
25 Oyunlastirma uygulamalari / yarigmalar 12 - 2 0.71
26 Harici linkler 2 - 12 -0.714*
27 Facebook sayfalari 0 3 11 -1*
Her bir parametrenin toplam Instagram degerlendirme endeksindeki yiizdesi 12 2 N 071
Agirhiklandirma Popiilerlik %25
Etkilesim %40 13 1 - 0.86
icerik %35 12 2 . 0.71
*KGO=<0 Toplam Uzman Sayis1 14
**K GO<KGO Kapsam Gecerlik Olciitii (KGO) 0.571

Kapsam Gegerlik indeksi (KGI) 0.825
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KGO degerleri hesaplandiktan sonra sifirdan biiyiik parametre maddelerinin her
birinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini test etmek icin Kapsam Gegerlik
Olgiitii (KGO) tespit edilmistir. Ayre ve Scally (2014), yaptiklar1 cesitli hesaplamalar
sonucunda p=0.05 anlamlilik diizeyinde farkli uzman sayilarina gore KGO degerlerini
tablolastirmiglardir (Yesilyurt ve Capraz, 2018: 257). Bu tabloya gore p=0.05
anlamlilik diizeyinde 14 uzman igin KGO degerinin 0.571°dir. KGO degeri KGO
degerinden kiigiik parametre maddeleri (madde 24) istatiski olarak anlaml

olmamasindan dolay1 gelistirilen Instagram degerlendirme endeksinden ¢ikarilmistir.

Cikarilan maddeler sonucunda tiim endeksin kapsam gegerliliginin istatistiki olarak
anlamli olup olmadigmi belirleyebilmek igin Kapsam Gegerlik indeksi (KGi)
degerinin hesaplanmasi gerekmektedir. KGI degeri ise 6lgekte yer alan maddelerin
KGO degerlerinin ortalamasindan elde edilmektedir. Instagram degerlendirme
endeksi ii¢ (3) parametreden olustugundan her parametre i¢in KGI degerinin
hesaplanmalidir (Yesilyurt ve Capraz, 2018: 257). Hesaplamalar sonucunda sirasiyla
popiilerlik parametresinin KGI degeri 1.00; etkilesim parametresinin 0.857; igerik
parametresinin 0.813 ve parametre endeks yilizdesinin ise 0.760 olarak bulunmustur.
12 madde ¢ikarilan nihai Instagram degerlendirme endeksinin KGI degeri 0.824
olarak hesaplanmistir. KGI>KGO olmas1 endekste kalan parametre maddelerinin
kapsam gegerliginin istatistiki olarak anlamli oldugunu gostermektedir (Lawshe, 1975;
Yesilyurt ve Capraz, 2018: 260; Yurdagiil, 2005).

Kapsam Gegerliligi Analizi sonucunda 14 uzman tarafindan degerlendirilen endeksin;
Popiilerlik parametresi i¢in degerlendirme kriteri olan “sayfanin begenilme sayis1”
uzmanlarin goriisleri dogrultusunda “takipgi sayis1” olarak degistirilmistir. Etkilesim
parametresinde yer alan degerlendirme kriterleri oldugu gibi kabul edilmistir. Icerik
parametresinin ise 12 dgerlendirme kriteri yukarida ifade edilen gerekcelerden dolay1

nihai Instagram degerlendirme endeksinden ¢ikartilmustir.

Popiilerlik parametresi, bankalarin Instagram hesaplarina Instagram kullanicilarinin
ilgilerini 6lgmeye yonelik degeri igermektedir. Popiilerlik deger puani, “hesabin
takip¢i sayisi” degeri ile belirlenmektedir. Etkilesim parametresi, bankalar ile
bankalarin Instagram hesaplarini takip eden kullanicilar arasindaki etkilesim diizeyini
O0lcmeye yonelik degerler igermektedir. Etkilesim parametresi, “son 7 giin iginde

2 13

kurulus tarafindan yapilan duvar ileti sayis1”, “son 10 iletinin ortalama begenilme
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sayis1”, “son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayisi” ve “son 24 saat igerisinde ve
son 10 ileti arasindan kurum tarafindan cevaplanan ortalama kullanici ileti sayis1”
degerlerinden olugmaktadir. Etkilesim deger puani, bu dort degerin her banka i¢in ayri
ayr1 aritmetik ortalamasinin hesaplanmasi ile belirlenmektedir. Igerik parametresi,
bankalarin {iriin ve hizmetlerini pazarlamada kullandiklar1 yontemleri ve takipgileri
lizerindeki etkilerini 6lgmeye ydnelik degerlerden olusmaktadir. Icerik parametresi
“videolar”, “lriin bilgileri”, “fotograflar”, “kurumsal kimlik (logo)”, “pazarlama
mesajlar1”, “talep ve oneriler”, “etkinlikler”, “sosyal duyarlilik etkinlikleri”, “kuponlar
ve Ozel teklifler” ile “oyunlastirma uygulamalari/yarigmalar” baglikli degerlerden

olusmaktadir. Icerik deger puani, yukarida belirtilen on degerin her banka igin ayr1 ayri

aritmetik ortalamasinin hesaplanmasiyla bulunmaktadir (Miranda vd., 2013: 8-9).

Tablo 8’de Instagram degerlendirme endeksini olusturan parametreler ve parametre

degerleri ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 8. Instagram Degerlendirme Endeksi Parametreleri ve Parametre Degerleri

Parametreler Parametre Degerleri

Popiilerlik Hesabin takipgi sayisi

Son 7 giin i¢inde kurulus tarafindan yapilan duvar ileti sayisi

Son 10 iletinin ortalama begeni sayisi

Etkileim Son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayisi

Son 24 saat igerisinde ve son 10 ileti arasindan kurum tarafindan
cevaplanan ortalama kullanici ileti say1si
Videolar Uriin bilgileri

) Fotograflar Kurumsal kimlik (logo)

Igerik Pazarlama mesajlar1 Talep ve oneriler
Etkinlikler Sosyal duyarlilik etkinlikleri
Kuponlar ve 6zel teklifler Oyunlagtirma uygulamalari / yarismalar

Aragtirma verilerinin toplanmasinda, birincil kaynaklardan faydalanilmistir. BDDK ile
TBB’nin web sitesi ve yayimnlarindan Tiirkiye’ de faaliyet gosteren mevduat bankalari
ile katilim bankalarinin iletisim bilgilerine ulagilmistir. Ulasilan bilgiler ile bankalarin
resmi web sitelerine, buradan da bankalarin web siteleri aracilifiyla yayinladiklar
resmi sosyal medya hesaplarina erisilmistir. 16 Mart 2020 tarihinde arastirmaya dahil
edilen bankalarin resmi sosyal medya hesaplarindan, belgesel tarama yontemi ile veri

toplama islemi gerceklestirilmistir. Nitel veri toplama yontemlerinden biri olan
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belgesel tarama yontemi, var olan kayit ve belgeleri inceleyerek veri toplama olarak
tanimlanmaktadir. Belgesel tarama, belli bir amaca doniik olarak, kaynaklari bulma,

okuma, not alma ve degerlendirme islemlerini kapsamaktadir (Bowen, 2009).

Elde edilen Instagram hesaplarinda, takipgi sayisi, paylasimlar ve icerigi, takipgiler ile
karsilikli iletisim gibi konular goz oniinde bulundurularak tek tek incelenmistir.
Kapsam gegerlilik analizi sonucunda gelistirilen endeksteki parametreleri olusturan
degerlerin (Tablo 8) bankalarin Instagram hesaplarinda ne siklikta kullanildigi i¢erik
analizi yapilarak incelenmistir. Icerik analizi, sozel ve yazili bilgilerin belirli bir amag
bakimindan smiflandirilmasi, O6zetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin
Ol¢iilmesi ve anlam ¢ikarilmasi i¢in 6n ¢aligma yaparak kategorilere ayrilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Tavsancil ve Aslan, 2001:85). Igerik analizi ile bankalarin
Instagram degerlendirme endeks parametre verileri (poplilerlik, etkilesim ve igerik)
ayrintili  olarak incelenmistir. Endeks degerlerinin, sekillerin ve tablolarin

olusturulmasinda Microsoft Office 2016 programindan yararlanilmistir.
3.5. VERILERIN ANALIiZI VE BULGULAR

Kapsam gegerliligi analizi sonucunda, Tablo 7’deki parametrelerin Instagram
degerlendirme endeksindeki agirligi popiilerlik deger puani %25, etkilesim deger
puan1 %40 ve igerik deger puani %35 seklindedir. Baska bir deyisle her bankanin
instagram degerlendirme endeksi, ilgili bankanin popiilerlik deger puaninin %251,
etkilesim deger puaninin %40’1 ve igerik deger puaninin %35’inin toplamindan
olugmaktadir. Instagram degerlendirme endeksini asagidaki gibi formiilize etmek
miimkiindiir:

25
100

40 35
Instagram Degerlendirme Endeksi = (pdp * ) + (edp * m) + (idp * 1To)

Calismanin bu kisminda Instagram degerlendirme endeksinin hesaplanmasi igin

parametrelerin deger puanlar1 hesaplanacaktir.
3.5.1. Popiilerlik Deger Puam

Popiilerlik deger puani iic asamada tespit edilmektedir. Ilk asamada tiirlerine gore
smiflandirilan  bankalarin takipgi sayilari tespit edilmektedir. Ikinci asamada,
bankalarin Instagram hesaplarinin popiilerlik degerlerini 0 ila 100 arasinda

puanlayabilmek i¢in “baz deger” tespit edilmesi gerekmektedir. En yiiksek takipgi
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sayisina sahip banka Instagram hesabinin takip¢i sayisi, baz degeri teskil etmektedir.
Uciincii asamada, ilgili banka Instagram hesabinin takipgi sayisi (i), / en yiiksek takipgi
sayisina sahip banka Instagram hesabinin takip¢i sayisina (baz) boliiniir ve 100 ile
carpilir. Bu islem sonucunda ulasilan deger, ilgili banka Instagram hesabinin
popiilerlik deger puanini olusturmaktadir (Miranda vd., 2013: 9-10). Verilen bilgileri
asagidaki sekilde matematiksel olarak ifade etmek miimkiindiir:

Ilgili Banka Instagram Hesabinin Takipgi Sayisi (i) .

En Yiiksek Takipci Sayisina Sahip
Banka Instgram Hesabinin Takipgi Sayis1 (Baz)

100

Popiilerlik Deger Puani =

Tablo 9’da her bir bankanin “Popiilerlik Deger Puani”nin hesaplamasina yer

verilmigtir.
Tablo 9. Her Bir Bankanin “Takip¢i Sayisi1” Degeri ve Popiilerlik Deger Puani
Takipgi Baz
,E;Ht?i Bankalar Sayisi Deger (t/bd)x100

t bd pdp*

Vakiflar Bankast 39.200 201.900 19.42

KMB Halk Bankasi 53.000 201.900 26.25
Ziraat Bankast 201.900 201.900 100

Ziraat Katilim Bankasi 33.900 34.100 99.41

Vakif Katilim Bankasi 10.000 34.100 29.33

KB Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 9.457 34.100 27.73
Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi 1.694 34.100 4.97

Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi 34.100 34.100 100

Albaraka Tiirk Katilim Bankasi 18.900 34.100 55.43

Yap1 ve Kredi Bankasi 96.000 104.000 92,31

Tiirkiye Is Bankasi 104.000  104.000 100

Tiirk Ekonomi Bankasi 25.400 104.000 24,42

OMB Turkish Bank 1.285 104.000 1,24
Sekerbank 6.095 104.000 5,86
Fibabanka 19.200 104.000 18,46

Anadolubank 1.948 104.000 1,87
Akbank 79.200 104.000 76,15

Tiirkiye Garanti Bankasi 113.000 113.000 100
Rabobank 16.800 113.000 14,87
QNB Finanshank 43.800 113.000 38,76

Odea Bank 4.519 113.000 4,00
ING Bank 27.100 113.000 23,98

ICBC Turkey Bank 446 113.000 0,41
YMB HSBC Bank 36.500 113.000 32,30
Golden Global Bank Yatirim 39 113.000 0,03
Deutsche Bank 31.500 113.000 27,88
Denizbank 40.700 113.000 36,02
Citibank 63.300 113.000 56,02

Burgan Bank 785 113.000 0,69

Alternatifbank 4.749 113.000 4,20

*pdp=Popiilerlik Deger Puani
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Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde Vakiflar Bankasi, Halk Bankasi ve Ziraat
Bankas1 bulunmaktadir. Takip¢i sayilari ise sirasiyla 39.200, 53.000 ve 201.900°dir.
Ziraat Bankasi 201.900 takip¢i sayisiyla baz deger olarak alimmustir. Yapilan
hesaplamalar sonucunda Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde popiilerlik deger
puani en yiliksek olan banka Ziraat Bankasi iken en diisiik olan banka Vakiflar
Bankasidir. KMB grubunu olusturan bankalar, devlet bankalar1 olmalar1 sebebiyle
tiikketicilerin giivendigi finansal kurum olma 6zelligi tasimaktadirlar. Bu nedenle iilke
icerisinde genis bir kitleye hitap etmektedirler (Sakar, 2000: 19). Daha fazla Instagram
takipcisine sahip olmak, bankanin veya markanin daha giivenilir goriinmesini
saglamaktadir. Instagram'da 6zgiin ve giivenilir bir gériinlime sahip olmanin baginda

daha fazla takip¢iye ihtiya¢ vardir (Ates ve Karaduman, 2019: 176).

Katilim Bankalar1 kategorisinde Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 34.100 takip¢i sayistyla
baz deger (100) olarak kabul edilmistir. KB igerisinde en avantajli banka
konumundadir. Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi 1.694 takipgi KB igerisinde popiilerlik
deger puani en diisiik banka olarak tespit edilmistir. KB grubunu olusturan bankalarin
temel ilkesi, faizsizlik oldugu ic¢in, miisterilerinden ortaklik esasina gore fon
toplamakta elde ettigi getiriyr belirli oranlarla miisterileriyle paylagsmaktadir.
Topladig: fonlari, dogrudan kredi olarak degil miisterilerinin talep ettigi mal, hak ve
hizmetleri pesin satin alip veya kiralayip, miisterilerine vadeli satarak veya kiralayarak

getiriye doniistiirmektedir (www.kuveytturk.com.tr/ , 2020). Kuveyt Tirk Katilim

Bankasi en yiiksek takip¢i sayisina sahip bankadir. Takip¢i sayisinin fazla olmasi,
diger katilim bankalarina gore Instagram hesabini aktif kullanmasindan kaynaklandig:
sOylenebilir. Emlak Katilim Bankasi en diisiik takip¢iye sahip banka konumundadir.
Bunun nedenleri arasinda, sosyal medyay1 aktif kullanmamasi ve kurulug itibariyle
yeni bir banka olmasi gosterilebilir.

Ozel Mevduat Bankalar1 kategorisinde Tiirkiye Is Bankas1 104.000 takipci sayisiyla
baz deger (100) olarak kabul edilmistir. OMB igerisinde en avantajli banka
konumundadir. Turkish Bank 1.285 takipgi sayistyla OMB igerisinde popiilerlik deger
puam en diisiik banka olarak tespit edilmisti. OMB grubunu olusturan bankalar,
mevduat toplayip, kredi kullandirma genel islevi olan bankalardir. Toplanan mevduat
iilkenin sanayi ve ticaretle ugrasan kesimin kredi ihtiyaci i¢in kullandirilmaktadir

(Kaya, 2012: 72). Sosyal medya kullanimlar1 aktif olmasina ragmen, tiiketici portfoyii
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simirhidir. Daha ¢ok cazip faiz oranlar ile 6zel kisi/sektor ihtiyaglarini kargilamaya
yonelik faaliyetler gdstermektedir. Is Bankas1 bu grupta, en yiiksek takipgi sayisina
sahip bankadir. Hem kurulus itibariyle lilkenin ilk 6zel bankas1 olma 6zelligi tagimasi,
hem de diger bankalara gore daha fazla Instagram 'da aktif olmasi kullanic1 sayisinin
fazla olmasinda etkili oldugu sdylenebilir. Bu grupta yer alan diger bankalarin takipg¢i
sayilarmin s Bankasi’na oranla daha az olmasina belirli mesleki faaliyetlere hitap
etmesi ve dolayisiyla sosyal medya hesaplarinin aktif kullanilmamasi gerekge

gosterilebilir.

Yabanc1 Mevduat Bankalar1 kategorisinde Tiirkiye Garanti Bankasi popiilerlik deger
puani en yiiksek olan bankadir. Golden Global Bank ise bulundugu kategorideki 13
banka i¢erisinden popiilerlik deger puani en diisiik banka olarak tespit edilmistir. YMB
grubunu olusturan bankalar, kamu hizmetlerinden bireysel bankacilik hizmetlerine,
emeklilik yatirnmlarindan yurt disi bankacilik hizmetlerine kadar pek cok alanda
hizmet yelpazesine sahiptirler. Ozellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler ile bireysel
tiketiciler hizmet verdigi en Onemli portfoy grubunu olusturmaktadir

(www.bankalar.org/ ). Bu bakimdan aktif sosyal medya kullaniminin yani sira siirekli

giincel, cazip Uriin ve hizmetleri tliketicilere ulastirmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Rekabetin de yogun olmasi bankalarin sosyal medya gibi giincel pazarlama araglarina
yogunlagsmasini zorunlu kilmaktadir. Tiirkiye Garanti Bankasinin [Instagrami
pazarlama stratejilerine entegre ederek hedef kitlesine hizli ve kolay bir sekilde ulastigi
sdylenebilir. Ilgili kategorideki diger bankalara nazaran oldukga yiiksek bir takipgi

sayisinin olmasi bu durumu desteklemektedir.

3.5.2. Etkilesim Deger Puam

Etkilesim deger puani, asagida siralanan maddelerin deger puanlarinin, her bir banka
icin hesaplanip sonrasinda bu dort deger puaninin ortalamasiin alinmasiyla ortaya
cikan rakami temsil etmektedir. KMB, KB, OMB ve YMB grubunu olusturan

bankalarin etkilesim deger puanini olusturan parametre maddeleri sunlardir:

e Son 7 giin i¢inde kurulus tarafindan yapilan duvar ileti sayis1
e Son 10 iletinin ortalama begeni sayisi

e Son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayist
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e Son 24 saat igerisinde ve son 10 ileti arasindan kurum tarafindan cevaplanan

ortalama kullanici ileti sayist

Etkilesim deger puan1 hesaplanmadan 6nce yukarida siralanan dort maddenin deger
puaninin tilirlerine gore siniflandirilan bankalar igin ayr1 ayri Dbelirlenmesi
gerekmektedir. Daha sonra, Instagram hesaplarinin etkilesim degerlerini 0 ila 100
arasinda puanlayabilmek icin “baz deger” tespit edilmesi gerekmektedir. ilk asamada
tespit edilen etkilesim degerlerinden, en yiiksek etkilesim degerine sahip bankanin
etkilesim degeri, baz degeri teskil etmektedir. Uciincii asamada, ilgili bankanin
etkilesim degeri (i), en yiiksek etkilesim degerine sahip bankanin etkilesim degeri
(baz) boliiniir ve 100 ile ¢arpilir. Bu islem sonucunda ulasilan deger, ilgili bankanin
etkilesim deger puanini olusturmaktadir (Miranda vd., 2013: 9-10). Asamalandirilan
bu islemler, yukarida siralanan her bir parametre maddesi i¢in tekrarlanir. Verilen
bilgileri asagidaki sekilde matematiksel olarak ifade etmek miimkiindiir:
Igili Bankanun Etkilesim Degeri (i)

En Yiksek Etkilesim Degerine Sahip *
Bankanin Etkilesim Degeri (Baz)

100

Etkilesim Deger Puani =

Yukarida siralanan parametre maddelerin etkilesim deger puanlart hesaplanip
ortalamalar1 alindiktan sonra her bir banka ic¢in nihai etkilesim deger puani

olusturulacaktir.

3.5.2.1. Son 7 Giin I¢inde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar fleti Sayis1 Deger

Puanlarinin Hesaplanmasi

“Son 7 Giin Iginde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1” deger puani,
bankalarin {irlin ve hizmetlerinin kullanicilarina tanittmindaki etkinligini 6lgmektedir.
Goriintirligi siirekli olarak artirmak ve genis kitlelerin {irtin ve hizmetlerden haberdar
olmasini saglamak i¢in kurulus iletileri 6nemli bir yer tutmaktadir. Tablo 10°da her bir
bankanin “Son 7 Giin Iginde Kurulug Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1 Deger

Puan1”nin hesaplamasina yer verilmistir.
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Tablo 10. Her Bir Bankanin “Son 7 Giin i¢ginde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar {leti
Sayis1” Deger Puani

Banka i / bd)x100
Tiirleri Bankalar i bd : *)ip )
Vakiflar Bankasi 10 10 100
KMB Halk Bankas1 6 10 60
Ziraat Bankasi 6 10 60
Ziraat Katilim Bankasi 5 9 55,55
Vakif Katilim Bankasi 9 9 100
KB Tiirkiye Finans Katilim Bankasi 4 9 44,44
Tirkiye Emlak Katilim Bankasi 3 9 33,33
Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi 5 9 55,55
Albaraka Tirk Katilim Bankasi 6 9 66,66
Yap1 ve Kredi Bankasi 4 9 44,44
Tiirkiye Is Bankasi 4 9 44 44
Tiirk Ekonomi Bankasi 9 9 100
.. Turkish Bank 7 9 77,77
OME Sckerbank 5 | 9 55,55
Fibabanka 5 9 55,55
Anadolubank 4 9 44,44
Akbank 3 9 33,33
Tiirkiye Garanti Bankasi 11 11 100
Rabobank 5 11 45,45
YMB QNB Finanshank 3 11 27,27
Odea Bank 3 11 27,27
ING Bank 2 11 18,18
ICBC Turkey Bank 3 11 27,27
HSBC Bank 0 11 0
Golden Global Bank Yatirim 1 11 9,09
Deutsche Bank 6 11 54,54
Denizbank 10 11 90,90
Citibank 2 11 18,18
Burgan Bank 1 11 9,09
Alternatifbank 3 11 27,27

i = Son 7 Giin I¢inde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1, bd= Baz Deger, ip= Son
7 Giin I¢inde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar lleti Sayist Degeri Puani

Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde Vakiflar Bankasi, Halk Bankasi ve Ziraat
Bankas1 bulunmaktadir. Etkilesim parametresinin degeri; “Son 7 Giin I¢inde Kurulus
Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1” sirasiyla 10, 6 ve 6°dir. Vakiflar Bankas1 10
ileti sayisiyla baz deger (100) olarak alinmistir. Yapilan hesaplamalar sonucunda
Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde “ip” orani en yiiksek olan banka Vakiflar

Bankasi iken diger iki bankanin “ip” orani esittir.

Katilim Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 7 Giin Iginde
Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1” Vakif Katilim Bankasi 9 ileti sayisiyla
baz deger (100) olarak kabul edilmistir. KB igerisinde en avantajli banka
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konumundadir. Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi 3 ileti sayisiyla KB igerisinde “ip”
oran1 en diisiik banka olarak tespit edilmistir.

Ozel Mevduat Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 7 Giin
Icinde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1” Tiirkiye Ekonomi Bankas1 9
ileti sayistyla baz deger (100) olarak kabul edilmistir. OMB igerisinde en avantajli
banka konumundadir. Akbank 3 ileti sayisiyla OMB igerisinde “ip” oran1 en diisiik
banka olarak tespit edilmistir.

Yabanct Mevduat Bankalari kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 7
Giin iginde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1” Tiirkiye Garanti Bankas1
11 ileti sayistyla baz deger (100) olarak kabul edilmistir. YMB icerisinde en avantajli
banka konumundadir. HSBC Bank 0 ileti sayisiyla YMB igerisinde “ip” orani en diisiik

banka olarak tespit edilmistir.

KB grubunda Albaraka Tiirk Katilim Bankas1 (66.66); OMB grubunda Turkish Bank
(77.77); YMB grubunda Denizbank (90.90), Deutsche Bank (54.54) ve Rabobank

(45.45) ile en dikkat ceken diger yiliksek “ip” oranina sahip bankalar olarak
goriilmektedir (Tablo 10).

3.52.2. Son 10 filetinin Ortalama Begenilme Sayisi Deger Puanlarmn

Hesaplanmasi

“Son 10 Iletinin Ortalama Begenilme Sayisi” deger puani, bankalarmn iiriin ve
hizmetlerinin kullanicilar tarafindan begenilme oranini 6l¢gmektedir. Tablo 11°de her
bir bankanin “Son 10 Iletinin Ortalama Begenilme Sayis1 Deger Puani’nin

hesaplamasina yer verilmistir.

70



Tablo 11. Her Bir Bankanin “Son 10 letinin Ortalama Begenilme Sayis1” Deger Puani

Ei?:ltfi Bankalar (ob /*t;db?)Xloo
b ob bd
Vakiflar Bankasi 6197 619,7 681,7 90,90
KMB Halk Bankasi 6817 681,7 6817 100
Ziraat Bankasi 4620 462 681,7 67,77
Ziraat Katilim Bankasi 5686 568,6 568,6 100
Vakif Katilim Bankasi 2122 2122 568,6 37,31
KB Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 4585 4585 568,6 80,63
Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi 953 95,3 568,6 16,76
Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi 2535 2535 568,6 44,58
Albaraka Tiurk Katilim Bankasi 2541 254,1 568,6 44,68
Yapi ve Kredi Bankasi 17776 1777,6 2686,3 66,17
Tiirkiye Is Bankasi 26863 2686,3 2686,3 100
Tirk Ekonomi Bankasi 2569 256,9 2686,3 9,56
. Turkish Bank 371 37,1 2686,3 1,38
1B Sekerbank 2185 2185 2686,3 8,13
Fibabanka 1418 141,8 2686,3 5,27
Anadolubank 9672 967,2 2686,3 36
Akbank 4617 461,7 2686,3 17,18
Tiirkiye Garanti Bankasi 11327 1132,7 2059,4 55
Rabobank 1565 156,5 20594 7,59
QNB Finanshank 3727 372,7 20594 18,09
Odea Bank 4229 4229 20594 20,53
ING Bank 6200 620 2059,4 30,10
ICBC Turkey Bank 589 58,9 20594 2,86
YMB HSBC Bank 4356 4356 20504 21,15
Golden Global Bank Yatirim 81 8,1 2059,4 0,39
Deutsche Bank 3141 3141 20594 15,25
Denizbank 20594 2059,4 20594 100
Citibank 1876 187,6 20594 9,10
Burgan Bank 652 65,2 2059,4 3,16
Alternatifbank 707 70,7 2059,4 3,43

b=Son 10 Iletinin Toplam Begeni Sayisi, ob=Son 10 Iletinin Ortalama Begeni Sayisi bd=Baz Deger,
obp= Son 10 fletinin Ortalama Begenilme Sayist Deger Puant

Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde Vakiflar Bankasi, Halk Bankas1 ve Ziraat
Bankasi bulunmaktadir. Etkilesim parametresinin degeri; “Son 10 iletinin Ortalama
Begenilme Sayis1” sirastyla 619.7, 681.7 ve 462°dir. Halk Bankas1 681.7 ortalama
begeni sayisiyla baz deger (100) olarak alinmistir. Yapilan hesaplamalar sonucunda
Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde “obp” orani en yliksek olan banka Halk

Bankasi iken en diisiik banka Ziraat Bankasi’dir.

Katilim Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 10 Iletinin

Ortalama Begenilme Sayis1” Ziraat Katilim Bankas1 568.6 ortalama begeni sayisiyla
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baz deger (100) olarak kabul edilmistir. KB icerisinde en avantajli banka
konumundadir. Tiirkiye Emlak Katilim Bankas1 95.3 ortalama begeni sayisiyla KB
icerisinde “obp” orani en diisiik banka olarak tespit edilmistir.

Ozel Mevduat Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 10
lletinin Ortalama Begenilme Sayis1” Tiirkiye Is Bankasi 2686.3 ortalama begeni
sayistyla baz deger (100) olarak kabul edilmistir. OMB igerisinde en avantajli banka
konumundadir. Turkish Bank 37.1 ortalama begeni sayisiyla OMB igerisinde “obp”
orani en diisiik banka olarak tespit edilmistir.

Yabanc1 Mevduat Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 10
fletinin Ortalama Begenilme Sayis1” Denizbank 2059.4 ortalama begeni sayisiyla baz
deger (100) olarak kabul edilmistir. YMB igerisinde en avantajli banka konumundadir.
Golden Global Bank Yatirim 8.1 ortalama begeni sayisiyla YMB igerisinde “obp”

orani en diisiik banka olarak tespit edilmistir.

3.5.2.3. Son 10 Iletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayisi Deger Puanlarinin

Hesaplanmasi

“Son 10 Iletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayis1i” degeri puani, bankalarin {iriin ve
hizmetlere kullanicilar tarafindan olumlu ve/veya olumsuz yapilan geri doniisleri
Olcmektedir. Bu degerin sonuglari, Instagram ileti paylasimlariyla dogru orantilidir.
Tablo 12°de her bir bankanm “Son 10 Iletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayis1 Deger

Puani’nin hesaplamasina yer verilmistir.

72



Tablo 12. Her Bir Bankanin “Son 10 iletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayis1” Deger Puani

Ei?rnltfi Bankalar y oy hd v/ bgy?)X].OO
Vakiflar Bankasi 18 1,8 36,8 4,89
KMB Halk Bankasi 368 36,8 36,8 100
Ziraat Bankasi 45 45 36,8 12,22
Ziraat Katilim Bankas1 420 42 42 100
Vakif Katilim Bankasi 18 18 42 4,28
Tiirkiye Finans Katilim Bankast 17 1,7 42 4,04
KB Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi 6 06 42 1,42
Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi 33 33 42 7,85
Albaraka Tirk Katilim Bankasi 40 4 42 9,52
Yap1 ve Kredi Bankasi 438 43,8 63,4 69,08
Tiirkiye Is Bankasi 634 63,4 63,4 100
Tirk Ekonomi Bankasi 41 4,1 634 6,46
OMB Turkish Bank 3 03 634 0,47
Sekerbank 16 16 634 2,52
Fibabanka 75 75 634 11,82
Anadolubank 16 16 634 2,52
Akbank 249 249 634 39,27
Tiirkiye Garanti Bankasi 329 32,9 329 100
Rabobank 22 22 329 6,68
QNB Finansbank 98 98 329 29,78
Odea Bank 17 1,7 329 5,16
ING Bank 206 20,6 329 62,61
ICBC Turkey Bank 4 04 329 1,21
YMB HSBC Bank 193 19,3 32,9 58,66
Golden Global Bank Yatirim 2 02 329 0,60
Deutsche Bank 50 5 329 15,19
Denizbank 285 28,5 32,9 86,62
Citibank 324 32,4 32,9 98,48
Burgan Bank 4 04 329 1,21
Alternatifbank 4 04 329 1,21

y= Son 10 iletiye Yapilan Toplam Yorum Sayisi, 0y=Son 10 iletiye Yapilan Ortalama Yorum
Sayisi, bd=Baz Deger, oyp= Son 10 iletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayist Deger Puani

Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde Vakiflar Bankasi, Halk Bankas1 ve Ziraat
Bankas1 bulunmaktadir. Etkilesim parametresinin degeri; “Son 10 Iletiye Yapilan
Ortalama Yorum Sayisi1” sirasiyla 1.8, 36.8 ve 4.5°dir. Halk Bankas1 36.8 ortalama

yorum sayisiyla baz deger (100) olarak alinmistir. Yapilan hesaplamalar sonucunda
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Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde “oyp” orani en yiiksek olan banka Halk

Bankasi iken en diisiik banka Vakiflar Bankas1’dir (4.89).

Katilim Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 10 Iletiye
Yapilan Ortalama Yorum Sayis1” Ziraat Katilim Bankas1 42 ortalama yorum sayisiyla
baz deger (100) olarak kabul edilmistir. KB icerisinde en avantajli banka
konumundadir. Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi 0.6 ortalama yorum sayisiyla KB

icerisinde “oyp” orani en diislik banka olarak tespit edilmistir.

Ozel Mevduat Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 10
fletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayisi” Tiirkiye Is Bankas1 63.4 ortalama yorum
sayistyla baz deger (100) olarak kabul edilmistir. OMB igerisinde en avantajli banka
konumundadir. Turkish Bank 0.3 ortalama yorum sayisiyla OMB igerisinde “oyp”
orani en diisiik banka olarak tespit edilmistir.

Yabanct Mevduat Bankalar kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; Son 10
lletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayis1” Tiirkiye Garanti Bankasi 32.9 ortalama
yorum sayistyla baz deger (100) olarak kabul edilmistir. YMB igerisinde en avantajh
banka konumundadir. Golden Global Bank Yatirim 0.2 ortalama yorum sayisiyla

YMB igerisinde “oyp” orani en diisiik banka olarak tespit edilmistir.

OMB grubunda Yapi ve Kredi Bankasi (69.08) ve Akbank (39.27) ve YMB grubunda
Citibank, Denizbank, ING Bank ve HSBC Bank sirasiyla 98.48, 86.62, 62.61 ve 58.66
ile en dikkat ¢eken diger “oyp” orani yiiksek bankalar olarak goriilmektedir.

3.5.2.4. Son 24 Saat Icerisinde ve Son 10 Ileti Arasindan Kurum Tarafindan

Cevaplanan Ortalama Kullanici fleti Sayis1 Deger Puanlarinin Hesaplanmasi

“Son 24 Saat Igerisinde ve Son 10 Ileti Arasindan Kurum Tarafindan Cevaplanan
Ortalama Kullanic1 Ileti Sayisi” deger puani, bankalarin iiriin ve hizmetlerine
kullanicilar tarafindan olumlu ve/veya olumsuz yapilan bildirimlere kurumca geri
doniiglerin durumunu o6l¢mektedir. Tablo 13°te her bir bankanin “Son 24 Saat
Icerisinde ve Son 10 ileti Arasindan Kurum Tarafindan Cevaplanan Ortalama

Kullanici Ileti Sayist Deger Puani”nin hesaplamasina yer verilmistir.
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Tablo 13. Her Bir Bankanin “Son 24 Saat Icerisinde ve Son 10 fleti Arasindan Kurum
Tarafindan Cevaplanan Ortalama Kullanici fleti Sayis1” Deger Puam

Banka (oc / bd )x100
Tiirleri Bankalar c oc bhd ocp
Vakiflar Bankast 0 3 0
KMB Halk Bankast 30 3 3 100
Ziraat Bankasi 10 1 3 33,33
Ziraat Katilim Bankas1 80 8 8 100
Vakif Katilim Bankasi 0 0 8 0
Tirkiye Finans Katilim Bankas1 0 0 8 0
KB Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi 0O 0 8 0
Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi 0O 0 8 0
Albaraka Tiirk Katilim Bankasi 0 0 8 0
Yap1 ve Kredi Bankasi 30 3 4 75
Tiirkiye Is Bankasi 40 4 4 100
Tirk Ekonomi Bankasi 0 14
O5MB Turkish Bank 0 4
Sekerbank 0 14
Fibabanka 10 1 4 25
Anadolubank 0 0 4 0
Akbank 20 2 4 50
Tiirkiye Garanti Bankasi 30 3 3 100
Rabobank 0 0 3 0
QNB Finansbhank 10 1 3 33,33
Odea Bank 0o 0 3 0
ING Bank 20 2 3 66,66
ICBC Turkey Bank 0O 0 3 0
YMB HSBC Bank 10 1 3 33,33
Golden Global Bank Yatirim 0 0 3 0
Deutsche Bank 100 1 3 33,33
Denizbank 20 2 3 66,66
Citibank 20 2 3 66,66
Burgan Bank 0o 0 3 0
Alternatifbank 0 0 3 0

c=Son 10 lletide; 24 Saat I¢erisinde, Kurum Tarafindan Cevaplanan Kullanici Iletisinin Toplam
Sayisi, oc= Son 10 letide; 24 Saat I¢erisinde, Kurum Tarafindan Cevaplanan Kullanici Lletisinin
Ortalama Sayisi, bd=Baz Deger, ocp= Son 10 Iletide; 24 Saat Igerisinde, Kurum Tarafindan
Cevaplanan Kullanici Ietisinin Ortalama Sayist Deger Puan.

Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde Vakiflar Bankasi, Halk Bankas1 ve Ziraat
Bankas1 bulunmaktadir. Etkilesim parametresinin degeri; “Son 24 Saat igerisinde ve
Son 10 ileti Arasindan Kurum Tarafindan Cevaplanan Ortalama Kullanici ileti Sayis1”

sirasiyla 0, 3 ve 1’dir. Halk Bankasi 3 cevaplanan ortalama ileti sayisiyla baz deger
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(100) olarak alinmigtir. Yapilan hesaplamalar sonucunda Kamu Mevduat Bankalari
kategorisinde “ocp” orant en yiiksek olan banka Halk Bankas1 iken en diisiik banka

Vakiflar Bankas1’dir.

Katilim Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 24 Saat
Icerisinde ve Son 10 Ileti Arasindan Kurum Tarafindan Cevaplanan Ortalama
Kullanici leti Sayis1” Ziraat Katilim Bankas1 8 cevaplanan ortalama ileti sayisiyla baz
deger (100) olarak kabul edilmistir. KB igerisinde en avantajli banka konumundadir.

Diger bankalarin “ocp” orani 0 olarak tespit edilmistir.

Ozel Mevduat Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 24 Saat
Icerisinde ve Son 10 fleti Arasindan Kurum Tarafindan Cevaplanan Ortalama
Kullanict ileti Sayisi” Tiirkiye Is Bankasi 4 cevaplanan ortalama ileti sayisiyla baz
deger (100) olarak kabul edilmistir. OMB igerisinde en avantajli banka konumundadr.
Yap1 ve Kredi Bankasi, Akbank ve Fibabanka sirasiyla “ocp” orani 3, 2 ve 1°dir. Diger

bankalarin “ocp” orani 0 olarak tespit edilmistir.

Yabanc1 Mevduat Bankalar1 kategorisinde Etkilesim parametresinin degeri; “Son 24
Saat Igerisinde ve Son 10 Ileti Arasindan Kurum Tarafindan Cevaplanan Ortalama
Kullanici Ileti Sayis1” Tiirkiye Garanti Bankas1 3 cevaplanan ortalama ileti sayisiyla
baz deger (100) olarak kabul edilmistir. YMB igerisinde en avantajli banka
konumundadir. Golden Global Bank Yatirim, Odea Bank, Rabobank, ICBC Turkey
Bank, Burgan Bank ve Alternatifbank en diisiik “ocp” orana sahip bankalar olarak

tespit edilmistir.

KMB grubunda Ziraat Bankas1 (33.33); OMB grubunda Yap1 ve Kredi Bankas1 (75)
ve YMB grubunda Denizbank, Citibank ve ING Bank (66.66), “ocp” orani yiiksek

bankalar olarak goriilmektedir.
3.5.2.5. Nihai Etkilesim Deger Puam

Tablo 14’te her bir bankanin yukarida hesaplanan etkilesim deger puanlarinin
aritmetik ortalamasi alinarak ortaya cikarilan “Nihai Etkilesim Deger Puanmi”

sonuglarina yer verilmistir.

76



Tablo 14. Her Bir Bankanin Nihai Etkilesim Deger Puani

N A
Vakiflar Bankasi 100 90,90 4,89 0 48,94
KMB Halk Bankast 60 100 100 100 90
Ziraat Bankasi 60 67,77 12,22 33,33 43,33
Ziraat Katilim Bankasi 55,55 100 100 100 88,88
Vakif Katilim Bankasi 100 37,31 4,28 0 35,40
Tiirkiye Finans Katilim 4444 80,63 4,04 0 32,28
KB Bankast
Tiirkiye Emlak Katilim Bankas1 33,33 16,76 1,42 0 12,88
Kuveyt Tiirk Katilim Bankas1 55,55 44,58 7,85 0 26,99
Albaraka Tiurk Katilim Bankas1 66,66 44,68 9,52 0 30,21
Yap1 ve Kredi Bankasi 44,44 66,17 69,08 75 63,67
Tiirkiye Is Bankasi 4444 100 100 100 86,11
Tirk Ekonomi Bankasi 100 956 6,46 0 29,00
OMB Turkish Bank 77,77 1,38 0,47 0 19,90
Sekerbank 55,55 8,13 2,52 0 16,55
Fibabanka 55,55 5,27 1182 25 24,41
Anadolubank 44,44 36 2,52 0 20,74
Akbank 33,33 17,18 39,27 50 34,94
Tiirkiye Garanti Bankasi 100 55 100 100 88,75
Rabobank 4545 759 6,68 0 14,93
QNB Finanshank 27,27 18,09 29,78 33,33 27,12
Odea Bank 27,27 20,53 5,16 0 13,24
ING Bank 18,18 30,10 62,61 66,66 44,39
ICBC Turkey Bank 27,27 2,86 1,21 0 7,83
YMB HSBC Bank 0 21,15 58,66 33,33 28,28
Golden Global Bank Yatirim 909 0,39 0,60 0 2,52
Deutsche Bank 54,54 1525 15,19 33,33 29,58
Denizbank 90,90 100 86,62 66,66 86,05
Citibank 18,18 9,10 98,48 66,66 48,10
Burgan Bank 9,09 316 121 0 3,36
Alternatifbank 27,27 343 121 0 7,98

ip= Son 7 Giin I¢inde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayisi Degeri Puani, obp=Son 10
Iletinin Ortalama Begeni Sayisi Deger Puani, 0yp=Son 10 Iletive Yapilan Ortalama Yorum Sayis
Deger Puami, ocp=Cevaplanan Kullanict Iletisinin Ortalama Sayist DeSer Puam, edp=Etkilesim
Deger Puani

Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisindeki bankalarin etkilesim deger puanlari
sirasiyla 48.94, 90 ve 43.33’tiir. Yapilan hesaplamalar sonucunda bu kategoride
etkilesim deger puani en yiiksek olan banka Halk Bankasi iken en diisiik olan banka
Ziraat Bankasidir. Katilim Bankalar1 kategorisinde etkilesim deger puani en yiiksek
olan banka Ziraat Katilim Bankasi, iken en diisiik olan banka Tiirkiye Emlak Katilim
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Bankasr’dir. Ozel Mevduat Bankalar1 kategorisinde etkilesim deger puani en yiiksek
olan banka Tiirkiye Is Bankasi, iken en diisiik olan banka Sekerbank’dir. Yabanci
Mevduat Bankalar1 kategorisinde etkilesim deger puani en yiiksek olan banka Tiirkiye

Garanti Bankasi, iken en disiik olan banka Golden Global Bank Yatirim’dir.

Uriin ve hizmetlerinin tanitimi i¢in paylastiklari ileti say1s1, kullanicilarin paylasimlar
begenme sayisi, paylasimlara yapilan yorum sayisi ve bankanin yapilan yorumlar
dikkate alip geri bildirimde bulunma sayis1 kategorileri bir biitliin olarak dikkate

alindiginda, etkilesim konusunda;

e KMB grubundaki en iyi bankanin Halk Bankasi, KB grubundaki en iyi
bankanin Ziraat Katilim Bankasi, OMB grubundaki en iyi bankanin Tiirkiye Is
Bankasi, YMB grubundaki en iyi bankanin Tiirkiye Garanti Bankasi1 oldugu
tespit edilmistir.

Analiz sonucunda, etkilesim puami yiiksek ¢ikan bankalarin yani sira diger
bankalarinda etkilesim puanlarinin artmasi i¢in, yapilmasinda fayda olacaginin

diisiiniildiigli hususlar asagida ifade edilmeye ¢alisilmustir.

Instagram'in pazarlama igin etkin bir sekilde kullanilmadan 6nce anlasilmasi1 gereken
kendi kiiltiirli vardir. Kaliteli fotograf ve videografi bir zorunluluktur, ancak popiiler
bir hesapta bundan daha fazlas1 olmasi gerekmektedir. Dikkat edilmesi gereken 6nemli
bir nokta, Instagram igeriginin biiyiik 6l¢iide insan odakli olmasidir. Uriin tanitimi
veya sosyal paylasimlar i¢in kullanmak miimkiin olsa da, tiiketiciyle karsilikli
etkilesim de ¢ok onemlidir. Dogru strateji ile Instagram paylagimlar ve tiiketici ile
etkilesim, bankanin taninirhi@1 i¢in son derece yararlidir ve miisterilerle etkilesimi

artirmaya yardimci olmaktadir.

Bankanin etkilesim oraninin yiiksek olmasi, tiiketicilerin, bankayla aralarinda bir bag
kurdugunun da bir gostergesidir. Paylasilan iceriklere 6nem verdiklerini ve devaml
olarak misterilerini takip ettiklerini gostermektedir. Bu da bankanin bilinirligini ve

giivenilirligini olumlu yonde etkilemektedir.
3.5.3. i¢erik Deger Puam

Icerik deger puani ii¢ asamada tespit edilmektedir. Ilk asamada tiirlerine gore

smiflandirilan bankalarm ayr ayri icerik degerleri tespit edilmektedir. Ikinci asamada,
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Instagram hesaplarinin igerik degerlerini 0 ila 100 arasinda puanlayabilmek i¢in “baz
deger” tespit edilmesi gerekmektedir. ilk asamada tespit edilen igerik degerlerinden,
en yiiksek igerik degerine sahip bankanin igerik degeri, baz degeri olarak alinmistir.
Ucgiincii asamada, ilgili bankanin icerik degeri (i), en yiiksek icerik degerine sahip
bankanin igerik degeri (baz) boliiniir ve 100 ile carpilir. Bu islem asagida siralanan her
bir icerik parametresi i¢in yapilir. Hesaplamalar sonucunda ulagilan toplam deger,
ilgili bankanin igerik deger puanimi olusturmaktadir. Igerik deger puaninin

hesaplanmasinda kullanilan degerler ise sunlardir (Miranda vd., 2013: 9-10):

Videolar Etkinlikler
Uriin bilgileri Sosyal duyarlilik etkinlikleri
Fotograflar Kuponlar ve 6zel teklifler

Kurumsal kimlik (Logo)
Pazarlama mesajlari

Oyunlastirma uygulamalari / Yarigmalar
Talep ve Oneriler

Yukarida siralanan 10 farkli icerik degerinin toplamini gosteren bu sonuglarin
aritmetik ortalamasi, her bankanm igerik deger puanim olusturmaktadir. icerik deger

puanini asagidaki sekilde matematiksel olarak ifade etmek miimkiindiir:

llgili Bankanun Icerik Degeri (i) .
%

Icerik Deger Puani = :
¢ 8 : En Yiiksek I¢erik Degerine Sahip

Bankanin Icerik Degeri (Baz)

Bu kisimda tiirlerine gore gruplandirilan bankalarin ayr1 ayr icerik deger puanlarina
yer verilecektir. Tablo 15°de KMB gurubunun igerik deger puaninin hesaplanabilmesi

icin ilgili degerler verilmistir.
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Tablo 15. KMB icerik Degerleri ve Hesaplanmasi

ankalar ZB HB VB bd (ZB/bd)x100 (HB/bd)x100 (VB/bd)x100
Degerler

Videolar 18 38 50 50 36 76 100
Uriin bilgileri 95 90 120 120 79,16 75 100
Fotograflar 114 115 100 115 99,13 100 86,95
Kuumsal kimlik 4.6 195 900 112 9821 100 89.28
(Logo)
Pazarlama mesajlar1 90 88 95 95 94,73 92,63 100
Talep ve Oneriler 44 52 60 60 73,33 86,66 100
Etkinlikler 19 17 25 25 76 68 100
Sosyal duyarlilik o) 5y 53 93 95,65 95,65 100
etkinlikleri
Kuponlar ve ézel 1 45 15 15 66,66 80 100
teklifler
Oyunlagtirma
uygulamalari / 4 3 6 6 66,66 50 100
Yarigsmalar
TOPLAM 526 549 594 785,56 823,95 976,24

ZB=Ziraat Bankasi, HB=Halk Bankasi VVB=Vakifbank, bd=Baz Deger

Tablo 15’e gore Ziraat Bankasi igerik degeri toplam puani 758.56; Halk Bankasi igerik
degeri toplam puan1 823.95 ve Vakiflar Bankasi igerik degeri toplam puani 976.24
olarak hesaplanmistir. 10 farkli degerin toplamini gosteren bu sonuglarin aritmetik
ortalamasi sonucu, her bankanin igerik deger puanini olusturmaktadir. Tablo 16’da

KMB grubunun “Igerik Deger Puani”nin hesaplamasina yer verilmistir.

Tablo 16. KMB igerik Deger Puani

ZB HB VB ZB HB VB
Icerik Icerik Icerik Icerik  Icerik  Icerik
Bankalar Degerleri Degerleri  Degerleri  Deger  Deger Deger
Toplamu Toplamu Toplamu ~ Puami  Puami  Puani
ZB HB VB ZB/10 HB/10 VB/10
Toplam 785,56 823,95 976,24 78,55 82,39 97,62

ZB=Ziraat Bankasi, HB=Halk Bankasi VB=Vakifbank.

Tablo 16°da yer alan bilgilere gore; “Icerik Deger Puan1” en yiiksek banka Vakiflar
Bankas1’dir. “Igerik Deger Puani” en diisiik olan banka ise Ziraat Bankas:1’dir. Vakiflar
Bankasi’nin, miisterilerine {iriin ve hizmetlerinin tanitimi amagh paylagimlarinin yani
sira toplumun hassasiyet gosterdigi konularda da fotograf, video, etkinlik vb. icerik

paylasimlartyla hedef kitleyi etkilemede basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 17°de KB grubunun igerik degerleri verilmis ve hesaplamasi yapilmistir.
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Tablo 17. KB igerik Degerleri ve Hesaplamasi

ATKB KTKB TEKB TFKB VKB ZKB
Bankalar Igerik Igerik Icerik Igerik Icerik Igerik
ATKB KTKB TEKB TFKB VKB ZKB bd Degerleri Degerleri Degerleri Degerleri Degerleri Degerleri
Degerler (ATKB (KTKB (TEKB (TFKB (VKB (ZKB
/bd)x100  /bd)x100  /bd)x100  /bd)x100  /bd)x100  /bd)x100
Videolar 90 105 0 45 68 12 105 85,71 100 0 42,85 64,76 11,42
Uriin bilgileri 89 110 0 70 80 60 110 80,90 100 0 63,63 72,72 54,54
Fotograflar 114 122 0 90 106 117 122 93,44 100 0 73,77 86,88 95,90
Kurumsal kimlik (Logo) 102 114 0 85 98 42 114 89,47 100 0 74,56 85,96 36,84
Pazarlama mesajlar1 82 100 0 75 78 46 100 82 100 0 75 78 46
Talep ve oOneriler 39 46 0 25 29 30 46 84,78 100 0 54,34 63,04 65,21
Etkinlikler 28 40 0 18 20 22 40 70 100 0 45 50 55
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 58 65 0 40 56 60 65 89,23 100 0 61,53 86,15 92,30
Kuponlar ve 6zel teklifler 25 30 0 19 20 22 30 83,33 100 0 63,33 66,66 73,33
Oyunlastirma uygulamalart / 1 1 0 1 1 11 100 100 0 100 100 100
Yarigsmalar
TOPLAM 628 733 0 468 556 412 858,88 1000 0 654,04 754,20 630,57

ATKB=Albaraka Tiirk Katilim Bankasi icerik parametresi degerleri sayisi, KTKB=Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi icerik parametresi degerleri sayisi, TEKB=Tiirkiye Emlak Katilim
Bankast icerik parametresi degerleri sayisi, TEFKB=Tiirkiye Finans Katilim Bankast i¢erik parametresi degerleri sayisi, VKB=Vakif Katilim Bankasi icerik parametresi degerleri
sayist, ZKB=Ziraat Katilim Bankas: i¢erik parametresi degerleri sayisi, bd=Baz Deger



Icerik degeri hesaplamasi sonucunda 0 ila 100 arasinda puanlayabilmek igin, her bir bankanin igerik degerlerinin aritmetik ortalamasinin alinmasi

gerekmektedir. Tablo 18’de katilim bankalarinin igerik deger puanlar1 hesaplanmis ve sunulmustur.

Tablo 18. KB Igerik Deger Puanlar

ATKB KTKB TEKB TFKB VKB ZKB
icerik icerik icerik Icerik icerik icerik
Deger Deger Deger Deger Deger Deger
Puam Puam Puam Puam Puam Puam
ATKB/10 KTKB/10 TEKB/10 TFKB/10 VKB/10 ZKB/10

85,88 100,0 0 65,40 75,42 63,05

Tablo 18°de yer alan bilgilere gére; “Igerik Deger Puan1” en yiiksek banka Kuveyt Tiirk Katilim Bankast’dir (100).“Igerik Deger Puani” en diisiik
banka ise Tiirkiye Emlak Bankasi’dir (0). Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi’nin miisterilerine iiriin ve hizmetlerinin tanitimi amagli paylasimlarinin
yani sira toplumun hassasiyet gosterdigi konularda da fotograf, video, etkinlik vb. icerik paylasimlariyla hedef kitleyi etkilemede basarili oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.
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Tablo 19°’da OMB grubunun “Igerik Degerleri Sayisina ve Hesaplanmasi™na yer verilmistir.

Tablo 19. OMB icerik Degerleri ve Hesaplamasi

Bankalar ANB FB

SB

AKB ' 3 TUB TEB TiB icerik YKB
icerik icerik Igerik Igerik icerik icerik Degerleri  icerik
AKB ANB FB SB TUB TEB TiB YKB bd _Degerleri_Degerleri Degerleri  Degerleri Degerleri _ Degerleri Degerleri
Degerler (AKB/bd)x (ANB/bd)X (FB/bd)x  (SB/bdx  (TUBMbd)X (TEBhd)X (TiBhdx (YKBlbd)x
100 100 100 100 100 100 100 100
Videolar 70 62 100 20 44 50 72 48 100 70 62 100 20 44 50 72 48
Uriin bilgileri 75 60 95 50 100 120 65 52 120 62,5 50 79,16 41,66 83,33 100 54,16 43,33
Fotograflar 30 31 20 64 88 100 72 45 100 30 31 20 64 88 100 72 45
Kurumsal kimlik (Logo) 43 35 86 50 95 100 90 40 100 43 35 86 50 95 100 90 40
Pazarlama mesajlar1 44 32 80 48 90 100 60 30 100 44 32 80 48 90 100 60 30
Talep ve Oneriler 72 20 36 20 30 46 65 22 72 100 27,77 50 21,77 41,66 63,88 90,27 30,55
Etkinlikler 35 18 28 14 8 12 32 19 35 100 51,42 80 40 22,85 34,28 91,42 54,28
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 22 17 23 30 8 20 40 21 40 55 42,5 57,5 75 20 50 100 52,5
Kuponlar ve 6zel teklifler 18 12 14 8 5 20 35 19 35 51,42 34,28 40 22,85 14,28 57,14 100 54,28
Oyunlastirma uygulamalar: / 27 8 12 4 1 12 2 10 27 100 29,62 44,44 14,81 3,70 44,44 96,29 37,03
Yarigmalar
Toplam 436 295 494 308 469 580 557 306 655,92 395,62 637,11 404,11 502,84 699,76 826,16 434,99

AKB=Akbank icerik parametresi degerleri sayisi, ANB=Anadolubank icerik parametresi degerleri sayisi, FB=Fibabanka icerik parametresi degerleri sayisi, §B=Sekerbank icerik parametresi degerleri sayisi, TUB=Turkish
Bank icerik parametresi degerleri sayisi, TEB=Tiirk Ekonomi Bankast icerik parametresi degerleri sayisi, TIB=Tiirkiye Is Bankasi icerik parametresi degerleri sayisi, YKB=Yap: ve Kredi Bankas: icerik parametresi degerleri

sayist, bd=Baz Deger
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Tablo 20°de igerik deger puanlari, OMB grubundaki her bir bankanin igerik deger puanlarinin aritmetik ortalamasi almarak hesaplanmistir

Tablo 20. OMB igerik Degeri Puanlart

AKB ANB FB SB TUB TEB TiB YKB
icerik icerik igerik icerik icerik icerik icerik icerik
Deger Deger Deger Deger Deger Deger Deger Deger
Puami Puami  Puam Puam Puani Puam Puam Puam
AKB/10  ANB/10 FB/10 SB/10 TUBJ/10 TEB/10 TiB/10 YKB/10

Toplam 65,59 39,56 63,71 40,41 50,28 69,97 82,61 43,49
AKB=Akbank, ANB=Anadolubank, FB=Fibabanka, §B=Sekerbank, TUB=Turkish Bank, TEB=Tiirkiye Ekonomi

Bankasi, TIB=T tirkiye Is Bankasi, YKB= Yapi ve Kredi Bankast

Bankalar

Tablo 20’de yer alan bilgilere gore; “Icerik Deger Puan1” en yiiksek banka Tiirkiye Is Bankasr’dir (82.61). “Igerik Deger Puan1” en diisiik banka

Anadolubank’dir (39.56). Tiirkiye Is Bankasi’nin miisterilerine iiriin ve hizmetlerinin tanitimi amaciyla etkili icerikler olusturup paylasimlariyla

hedef kitleyi etkilemede basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Asagida YMB grubunun “Icerik Degerleri Sayisina ve Hesaplanmasi”na yer verilmistir.

Tablo 21°de satirlarda igerik parametresini olusturan degerler, siitunlarda ise YMB grubunu olusturan bankalar ve deger sayilari yer almaktadir.

Tablo 21. YMB icerik Degerleri Sayist

wms BE CB DB DEB GGB HSBC ICBC ING OB QNB RB TGB
Degerler

Videolar 31 10 12 60 30 2 16 4 50 35 49 40 75

Uriin bilgileri 90 17 10 40 12 1 1 8 22 43 50 50 68
Fotograflar 71 17 30 71 60 10 17 14 25 39 52 62 80
Kurumsal kimlik (Logo) 85 28 16 40 12 1 3 10 30 45 55 69 75
Pazarlama mesajlar1 70 20 8 32 5 1 1 1 24 35 68 66 69
Talep ve Oneriler 15 7 3 40 5 0 0 2 10 12 14 14 19
Etkinlikler 10 2 33 60 85 11 32 10 18 18 29 22 28

Sosyal duyarlilik etkinlikleri 12 10 30 35 80 11 32 11 20 18 22 20 32
Kuponlar ve 6zel teklifler 6 2 2 4 2 1 1 1 5 8 4 3 6
Oyunlastirma uygulamalari / 3 5 1 12 2 1 1 1 9 10 12 11 9

Yarigsmalar
TOPLAM 393 115 145 394 293 39 104 62 213 263 355 357 461

ALB=Alternatifbank, BB=Burgan Bank, CB=Citibank, DB=Denizbank, DEB=Deutsche Bank, GGB=Golden Global Bank, HSBC=HSBC
Bank, ICBC=ICBC Turkey Bank, ING=ING Bank, OB=0dea Bank, QNB=QNB Finansbhank, RB=Rabobank, TGB=Tiirkiye Garanti
Bankasi, bd=Baz Deger

Tablo 22°de YMB grubunun igerik degerleri verileri dikkate alinarak, baz degerler (en yiiksek deger) tespit edilmistir ve YMB grubunun igerik

degerleri hesaplamasi yapilmaigstir.
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Tablo 22. YMB lgerik Degerleri ve Hesaplanmasi

Bankalar

Degerler bd Al BB CB DB DEB GGB HSBC ICBC ING OB ONB RB TGB
Videolar 75 4133 1333 16 80 40 266 2133 533 6666 4666 6533 5333 100
Uriin bilgileri 90 100 1888 1111 4444 1333 111 111 888 2444 4777 5555 5555 7555
Fotograflar 80 8875 2125 375 8875 75 125 2125 175 3125 4875 65 775 100
Kurumsal kimlik (Logo) 85 100 3204 1882 4705 1411 117 352 1176 3520 5294 6470 B8L17 8823
Pazarlama mesajlari 70 100 2857 1142 4571 714 142 142 142 3428 50 9714 9428 9857
Talep ve Oneriler 40 37,5 17,5 75 100 12,5 0 0 5 25 30 35 35 475
Etkinlikler 85 1176 235 3882 7058 100 1204 37,64 1176 2117 2117 3411 2583 3294
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 80 15 125 375 4375 100 1375 40 1375 25 225 275 25 40
Kuponlar ve 6zel teklifler 8 75 25 25 50 25 125 125 125 625 100 50 375 75
Oyunlagtirma uygulamalar: / 12 25 1666 833 100 1666 833 833 833 75 8333 100 OL66 75
Yarigsmalar
TOPLAM 245,69 594.34 189,00 212,02 670,30 403,76 6640 147,13 96.26 400,61 503,14 594.35 576,90 732,80

ALB=Alternatifbank, BB=Burgan Bank, CB=Citibank, DB=Denizbank, DEB=Deutsche Bank, GGB=Golden Global Bank, HSBC=HSBC Bank, ICBC=ICBC
Turkey Bank, ING=ING Bank, OB=0dea Bank, QNB=QNB Finansbank, RB=Rabobank, TGB=Tiirkiye Garanti Bankasi, bd=Baz Deger

Tablo 23°te YMB grubundaki her bir bankanin igerik degerlerinin aritmetik ortalamasi alinarak icerik deger puanlart hesaplanmigtir.

Tablo 23. YMB igerik Deger Puanlari
ALB BB CB DB DEB GGB HSBC ICBC ING OB QNB RB TGB
Icerik icerik Icerik Icerik Icerik Icerik Icerik Icerik Icerik Icerik fcerik  Icerik Icerik
Deger Deger Deger Deger Deger Deger Deger Deger Deger Deger Deger  Deger Deger
Puani Puam Puani Puani Puam Puam Puam Puani Puam Puam Puam Puam Puam

Banka

ALB/10 BB/10 CB/10 DB/10 DEB/10 GGB/10  HSBC/10  ICBC/10 ING/10 OB/10 QNB/10  RB/10 TGB/10

Toplam 59,43 18,90 21,20 67,03 40,37 6,64 14,71 9,62 40,06 50,31 59,43 57,69 73,28
ALB=Alternatifbank, BB=Burgan Bank, CB=Citibank, DB=Denizbank, DEB=Deutsche Bank, GGB=Golden Global Bank, HSBC=HSBC Bank, ICBC=ICBC
Turkey Bank, ING=ING Bank, OB=0dea Bank, QNB=QNB Finanshank, RB=Rabobank, TGB=Tiirkiye Garanti Bankasi

Tablo 23’te yer alan bilgilere gore; “Icerik deger Puani” en yiiksek banka Tiirkiye Garanti Bankast’dir (73.28). “Igerik Deger Puan1” en diisiik
banka Golden Global Bank Yatirim’dir (6.64).
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Icerik Deger Puanlart Genel Degerlendirme

Modern pazarlama anlayisinda miisteri odaklilk &n plandadir. Ozellikle de
paydaglariyla c¢ift yonli iletisim siireci kurmalar1 bankalarin  vizyonlarini
gergeklestirebilecekleri igin Onemli bir faktordiir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde
bankalar; {iriin, hizmet ve ¢aligmalar1 hedef kitleleri disinda ¢ok daha genis kitlelere
ulastirabilmekte; gergeklestirdikleri etkinlik veya projelere katilim ve destek

saglayabilmektedirler.

Bu noktada kurumlarin gerceklestirdikleri faaliyetleri kapsaminda kitlelerin katilim ve
desteginin saglanabilmesi ve farkindalik olusturulabilmesi agisindan sosyal medya
platformlar1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Instagram’da bankalarin; sosyal sorumluluk,
yasal, ekonomik, etik, bankalarin i¢ ve dis cevresindeki birey veya kurumlar vb.
olumlu beklentilerin karsilanmasina yonelik stratejik birgok paylasim bulmak
miimkiindiir. Bankalar i¢in, uzun donem karlilik, siirdiiriilebilir olma, olumlu bir imaj
birakma, miisteri sadakati gibi konularda rekabet iistiinliigii elde etmek 6nemlidir. Bu
Ustiinliigii, sosyal medya paylasimlariyla daha kisa siirede ve diisikk maliyette
gerceklestirebilmektedirler. Sosyal medya kullanimi {iriin, hizmet ve kampanyalar
hakkinda bilgi vermenin yaninda, miisterilerle daha iyi iletisim kurmak ve hayatin her
anina entegre olan bu platformlar araciligiyla yeni triinler gelistirerek miisterilere
kullanim kolaylig1 saglamaktadir.

Instagram ile yeni faaliyet alanlari, yeni kullanim formatlari, videolar, fotograflar,
tirtin bilgileri, kurumsal kimlik tanitimi, yatirimcilarla iligkileri, sosyal sorumluluk
projeleri, misterilerin talep ve Onerileri, etkinlikler, oyunlastirma uygulamalari gibi
paylasimlar miimkiindiir. Bu baglamda secilen bankalarin Instagram’1 ne dl¢iide, nasil
ve ne formatta kullandig1 ele alinmistir.

Arastirma kapsaminda ele alanin bankalarin, daha ¢ok video ve fotograf
paylasimlariyla, hizmet tanitimi, ilan ve duyuru, etkinlik ve kurum haberleri, sosyal
sorumluluk kategorisinde siklikla igerik tirettigi goriilmiistiir.

Golden Global Bank Yatirim’in bu anlamda yaptig1 paylasim sayisi diger bankalara
oranla olduk¢a azdir. Bankanin igerikle ilgili paylasimlarina gore ele alinacak olursa
genel paylasim sayilarina oranla bankanin Instagram’da yeteri kadar paylasima yer
vermedigi goriilmektedir. Az sayida paylasimda bulunmak, bankanin rakipleri

arasinda kaybolmasina neden oldugunu sdylemek miimkiindiir.



Tiirkiye Garanti Bankasi’nin miisterilerine iiriin ve hizmetlerinin tanitimi amagh
paylagimlarinin yani sira toplumun hassasiyet gosterdigi konularda da fotograf, video,
etkinlik vb. i¢erik paylasimlariyla hedef kitleyi etkilemede basarili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Banka’nin yaptig1 paylasim sayis1 diger bankalara oranla oldukca
yiiksektir. Cok fazla sayida paylasimda bulunmak, miisterilerin rahatsiz olmasini
saglayabilir. Bu yiizden paylagimlarin tiiketici beklentileri gozetilerek yapilmast

gerekmektedir.

Cilinkii Instagram kanali araciligiyla iletilen internet temelli mesajlar, biling, diisiince,
tutum, bilgilenme siire¢lerini ve sonunda karar verme davranigini ve tiikketicilerin satig
sonrast degerlendirmelerini de etkilemektedir.

Diger bankalarin imajlarin1 giiglendirecek, hedef kitlelerinde olumlu bir izlenim
birakacak, kurumsal kimlik ¢alismalarim1 aktaracak, miisteri sadakati ve
memnuniyetini saglayacak, uzun siire karliligin ve ¢esitli sosyal sorumluluk
projelerinin  hayata gecirilmesi icin Instagram’it daha etkin kullanmalari
gerekmektedir. Sosyal medya uygulamasiyla, hem bankalarin kendi amaclarina hem
de toplumun beklentilerine uygun hareket ederek, politikalar belirleyip uygulamaya
gecirilmesi miisteri portfoylinii genisletmek icin biiyiik firsatlar sunmaktadir.

Bu sonuglar dogrultusunda bankalarin sosyal medya platformlarin1 dogru ve etkili bir
sekilde kullanmalar1 durumunda faaliyetlerini daha genis kitlelere ulastirmalarinin

miimkiin olabilecegi sdylenebilir.
3.5.4. Instagram Degerlendirme Endeksi

Parametrelerin nihai degerlendirme endeksindeki agirligi su sekilde tespit edilmistir:
popiilerlik deger puan1 %25, etkilesim deger puan1 %40 ve igerik deger puan1 %35.
Bagka bir deyisle her bankanin degerlendirme degeri puani sonucunu, ilgili bankanin
poplilerlik deger puaninin %25’i, etkilesim deger puaninin %40’1 ve igerik deger
puaninin %35’inin toplami olusturacaktir (Miranda vd., 2013: 10).

25
100

40 35
Instagram Degerlendirme Endeksi = (pdp * ) + (edp * m) + (idp * 1To)

Tablo 24’te KMB, KB, OMB ve YMB grubunun Instagram degerlendirme endeksi

sonuglar1 sunulmustur.
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Tablo 24. KMB, KB, OMB ve YMB Instagram Degerlendirme Endeks Sonuglari

Popiilerlik Etkilesim Icerik
Banka Deger Puam Deger Puam Deger Puam Instagram Degerlendirme Endeksi
Tiirleri Bankalar %25 %40 %35
pdp edp idp (pdpx25/100)+(edpx40/100)+(idpx35/100)
Vakiflar Bankasi 19,42 48,94 97,62 58,60
KMB Halk Bankasi 26,25 90 82,39 71,40
Ziraat Bankasi 100 43,33 78,55 69,82
Ziraat Katilim Bankasi 99,41 88,88 63,05 82,47
Vakif Katilim Bankasi 29,33 35,40 75,42 47,89
KB Tiirkiye Finans Katilim Bankasi 27,73 32,28 65,40 42,73
Tiirkiye Emlak Katilim Bankast 4,97 12,88 0 6,39
Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi 100 26,99 100 70,79
Albaraka Tiirk Katilim Bankas: 55,43 30,21 85,88 56,00
Yap1 ve Kredi Bankasi 92,31 63,67 43,49 63,77
Tirkiye 1$ Bankas1 100 86,11 82,61 88,36
Tiurk Ekonomi Bankasi 24,42 29,00 69,97 42,19
OMB Turkish Bank 1,24 19,90 50,28 25,87
Sekerbank 5,86 16,55 40,41 22,23
Fibabanka 18,46 24,41 63,71 36,68
Anadolubank 1,87 20,74 39,56 22,61
Akbank 76,15 34,94 65,59 55,97
Tirkiye Garanti Bankasi 100 88,75 73,28 86,14
Rabobank 14,87 14,93 57,69 29,88
QNB Finansbank 38,76 27,12 59,43 41,34
Odea Bank 4 13,24 50,31 23,90
ING Bank 23,98 44,39 40,06 37,77
ICBC Turkey Bank 0,41 7,83 9,62 6,60
YMB HSBC Bank 32,3 28,28 14,71 24,53
Golden Global Bank Yatirim 0,03 2,52 6,64 3,34
Deutsche Bank 27,88 29,58 40,37 32,93
Denizbank 36,02 86,05 67,03 66,88
Citibank 56,02 48,10 21,20 40,66
Burgan Bank 0,69 3,36 18,90 8,13
Alternatifbank 4,2 7,98 59,43 25,04

pdp=Popiilerlik Deger Puani, edp=Etkilesim Deger Puam, idp=I¢cerik Deger Puam



Instagram Degerlendirme Endeksi Genel Degerlendirme

Instagram degerlendirme endeks sonuglarina gore; Kamu Mevduat Bankalari
kategorisinde Halk Bankasi en yiiksek deger puanina sahiptir. Bu bakimdan; bankanin
takipci sayisi, kullanicilarla olan etkilesimi ve igerik paylasimlari agisindan
degerlendirildiginde Instagram’: etkin ve verimli kullandigi goriilmektedir. Devlet
temelli bir banka olmasina ragmen bir¢cok 6zel bankalar karsisinda oldukga yiiksek

deger puanina sahiptir.

Tablo 24’e gore Katilim Bankalar1 kategorisinde Ziraat Katilim en yiiksek endeks
deger puanina sahip bankadir. Ayn1 zamanda genel bankalar igerisinde en yiiksek
liclincli puana sahip bankadir. Spesifik olarak faizsiz bankacilik hizmeti sunan bir
banka i¢in degerlendirme yapildiginda; diger bankalar karsisinda oldukga yiiksek bir
endeks deger puanina sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi ise
en disiik endeks deger puanina sahiptir. Bu durumun nedeni, aktif bir sekilde
Instagram’da paylasimda bulunmamasi, takipgi sayisinin az olmasi ve misteriler ile

karsilikli etkilesimde bulunmamasindan kaynaklanmaktadir.

Instagram degerlendirme endeksi Ozel Mevduat Bankalar1 kategorisi sonuclarina
gore; Tiirkiye Is Bankasi en yiiksek endeks deger puanina sahiptir. Ayn1 zamanda
genel bankalar igerisinde en yliksek puan ile ilk siradadir. Buna karsin Sekerbank,
Anadolubank ve Turkish Bank bu kategorideki en diisiik endeks deger puanlarina
sahip bankalardir. Ozellikle bankalarin igerik deger puanlari ortalamanin iistiindeyken,
poplilerlik ve etkilesim deger puanlar1 oldukca diisiiktiir. Bu bankalarin aktif bir
sekilde Instagram’da paylasimda bulunmasina ragmen takipc¢i sayisinin az olmasi ve
miisteriler ile karsilikli etkilesimde bulunmamasindan dolay1 endeks deger puanlari
diisiik ¢ikmustir. Fakat unutulmamalidir ki; OMB sayismin, diger banka sayilar ile
kiyaslandiginda, OMB sayisinin fazla olmasma ragmen endeks deger puanlari

hakkinda genel olarak olumlu yorumlar yapmak miimkiindiir.

Yabancit Mevduat Bankalar1 kategorisinde Tiirkiye Garanti Bankasi en yiiksek endeks
deger puanina sahiptir. Ayni zamanda genel bankalar i¢erisinde en yliksek ikinci puana
sahip bankadir. Kendi kategorisinde diger bankalarla kiyaslanmayacak derecede
yiiksek endeks deger puanina sahiptir. Golden Global Bank Yatirim, ICBC Turkey
Bank ve Burgan Bank ise en diisiik endeks deger puanlarma sahip bankalardir.

Bankalarin popiilerlik, etkilesim ve igerik deger puanlari oldukga diisiiktiir. Bu



bankalarin aktif bir sekilde Instagram’da paylasimda bulunmamasi, takip¢i sayisinin
az olmasi ve miisteriler ile karsilikli etkilesimde bulunmamasindan dolay1 endeks
deger puanlan diisiik ¢ikmistir. Genel bankalar igerisinde de en diisiik endeks deger

puana sahip bankalar sinifinda yer almaktadirlar.
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SONUC YERINE

Bankalar, temel islevi para alip satmak olan hizmet isletmeleri olarak
tanimlanmaktadir. Kiiresellesmenin etkisiyle fon ihtiyacim1 karsilayan isletme
sayisindaki artis, beraberinde ciddi bir rekabet ortamini1 dogurmaktadir. Ozellikle bu
rekabet ortamindan yogun olarak etkilenen bankalar, bir nevi rekabet avantaji
saglamak i¢in sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanamaya baslamigslardir.
Sosyal medya pazarlamasi; isletmeler i¢in {irlin ve hizmet tanitimi, iki yonlii iletisim,
miisteri veri tabani gelistirme, tiiketicilerde marka giivenilirligini saglama ve marka
imajin gliclendirme i¢in kullandiklar1 bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Caligmada
Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarmin Instagram hesaplari incelenmistir.
Cesitli parametre ve parametre degerleri analiz edilerek Instagram degerlendirme
endeksi puanlar1 hesaplanmistir. Arastirma neticesinde elde edilen bulgular asagida

detaylica islenmistir.

Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin sosyal medya kullanim incelemesi
sonucunda 1-31 Mart 2020 itibariyle sektorde yer alan mevduat ve katilim bankalarin
en fazla 6 farkli sosyal medya sitesini kullandiklar1 goriilmektedir. Bu siteler;
Facebook, Twitter, Youtube, Google Plus, Linkedin ve Instagram’dir. 2010 - 2015
yillar1 arasinda Instagram ve Linkedin kullanan KMB bulunmazken, 2016 - 2020
yillart arasinda biitlin KMB 6 farkli sosyal medya hesabin1 kullanmaya baglamistir.
KB grubu igerisinde yer alan bankalar 2010 - 2015 yillar1 arasinda sadece Instagram
kullanilmazken, 2016 - 2020 yillar1 arasinda biitiin KB grubunda yer alan bankalar
Instagram hesab1 olusturup aktif bir sekilde kullanmaya baslamislardir. OMB grubu
icerisinde yer alan 9 banka igerisinde 2010 - 2015 yillar1 arasinda sadece bir banka
Instagram kullanirken, 2016 - 2020 yillar1 arasinda OMB grubunda yer alan biitiin
bankalar Instagram hesabi1 olusturup aktif bir sekilde kullanmaya baglamiglardir. YMB
grubu igerisinde yer alan 18 bankanin 2010 - 2015 yillar1 arasinda sadece ikisi
Instagram kullanirken, 2016 - 2020 yillar1 arasinda biitin YMB grubunda yer alan

bankalarin Instagram hesabi olusturup aktif bir sekilde kullanmaya basladig1 tespit



edilmistir. Elde edilen bu bulgular neticesinde 6zellikle son donemde biitiin bankalarin
Instagram hesaplarin1 olusturup iiriin ve hizmet tanmitimi, marka farkindaligi,
tutundurma c¢abalar1 ve diger hizmetler i¢in aktif bir sekilde kullandiklar
goriilmektedir. Ozellikle 2010 - 2015 yillar arasinda bankalarin 6 farkli sosyal medya
hesab1 kullandig: tespit edilmistir. Fakat 6 farkli sosyal medya hesabi icerisinde en
diisiik kullanim oranina sahip sosyal medyanin Instagram oldugu gozlemlenmistir.
2016 — 2020 yillar1 arasinda ise biitiin bankalarin Instagram hesabi olusturdugu ve
kullanim ag¢isindan en biiyiik sayisal ve yiizdesel artisa sahip hesap oldugu tespit
edilmistir (Tablo 4). Tiim diinyada kullanimi1 en yaygin sosyal ag sitesi siralamasinda
Facebook ve Youtube’dan sonra Instagram gelmektedir. Higbir sosyal medya sitesinde
bu kadar kisa siirede bu denli bir kullanic1 artis sayis1 goriillmemektedir. Sektordeki
bankalar sosyal medya alanlarinda hesap olustururken ilk 6nce Facebook’u daha sonra

ise Instagram’1 tercih ettigi tespit edilmektedir (www.wearesocial.com, 2020).

Profesyonel diizeyde, sosyal medya gliclii bir pazarlama aracidir. En 6nemli sosyal
medya platformlarindan birisi Instagram'dir. Sosyal medya platformlari, bankalarin
iiriin ve hizmetlerinin etki alanini 6nemli 6l¢iide genisletebilmektedir. Bu yiizden
bankalarin miimkiin oldugunca ¢ok sayida Instagram hesabi takipgisine sahip olmasi
pazarlama faaliyetleri acisindan 6nem tagimaktadir.

Bu caligsma ile bankalarin Instagram kullanimlarini degerlendirmek iizere bir endeks
olusturulmus ve endekste yer alan parametrelere iliskin sonuglara ve yorumlara yer
verilmistir. Bankalar Instagram popiilerlik parametresi baglaminda degerlendirilmis
ve asagidaki sonuclar ortaya konmustur.

Instagram popiilerlik deger puani en yiiksek KMB Ziraat Bankasi, KB Kuveyt Tiirk
Katilim Bankasi, OMB Tiirkiye Is Bankasi, YMB Tiirkiye Garanti Bankas1 olmustur
(Tablo 9). En yiiksek degere sahip bankalar olmalari takipgi sayilari baz alinarak tespit
edilmistir. Calisma neticesinde Instagram popiilerlik degeri en diisitk KMB Vakiflar
Bankasi, KB Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi, OMB Turkish Bank, YMB Golden
Global Bank Yatirim olmustur (Tablo 9). Diisiik degere sahip bankalardan birisi olan
Turkish Bank ’1n ileti sayisi, paylasimi vb. durumlardan dolayr bankanin aktif olarak
Instagram hesabinin kullanilmadig1 goriilmektedir. Ayrica bankalarin miisterileriyle
cok az etkilesimde bulunmalar1 da ortalamanin altinda kalmalarina neden oldugu
diisiiniilmektedir. Diger diisiik degere sahip bankalar i¢inde benzer sekilde yorumlarin

yapilmas1 miimkiindiir.
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Instagram hesaplari, bankalarin iiriin ve hizmetlerinin tanitimi i¢in dnemli bir kanaldir.
Popiilerlik deger puani sayesinde bankalarin Instagram hesaplarinin ne kadar takipgi
kitlesine sahip oldugu tespit edilmektedir. Takip¢i sayisinin 6nemini su gerekcelere
dayandirmak miimk{indiir:

e  Uriin ve hizmetlerin tanitimim daha fazla kitleye ulastirabilmek,

e Pazarlama ve reklam maliyetlerinde avantaj saglamak,

e Hizl ve etkili bir sekilde bankanin ilgili kitleye ulagsmasini saglamak,

e Gorintirliigii siirekli olarak artirmak ve genis kitlelerin {iriin ve hizmetler

hakkinda haberdar olmasini saglamak.

Popiilerlik deger puani yiiksek olan bankalarin, yukarida sayilan avantajlara sahip
oldugu sdylenebilir. Fakat bu avantajlarin siirdiiriilebilir olmasi i¢in, miisterilerin
yasamlarini siirdiirdiikleri lokasyonlar, ilgi alanlari, demografik verileri vb. verilerinin
iyi sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde bankalarin portfdyiine
ekleyebilecegi potansiyel miisterilere ulasamamasi ve sayilan diger avantajlardan
mahrum kalmasi s6z konusu olabilmektedir. Popiilerlik deger puani diisiik olan
bankalarin, Instagram hesaplarini etkin kullanmamalari ve sunulan {irlin ve
hizmetlerin miisteri kitlesine hitap etmemesi de oranin diisiik ¢itkmasinda sayilabilecek
diger nedenlerdir.
Bankalarin {irlin ve hizmetlerini, marka bilinirliligini, sosyal olgular, etkinlikleri vb.
paylasimlar1 aktaracak, duyuracak ve genis kitlelere bilgilendirecek en 6nemli iletisim
araclarindan biri sosyal medyadir. Sosyal medya kullanimi {iriin, hizmet ve etkinlikler
vb. hakkinda bilgi vermenin yaninda, miisterilerle daha iyi iletisim kurmak ve hayatin
her anina entegre olan bu platformlar araciligiyla yeni iiriinler gelistirerek miisterilere
kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Bankacilik iiriin ve hizmetleri, sosyal medya
tizerinden pazarlanirken, tiiketici ihtiyacglarinin gozetilmesi de gerekmektedir. Sadece
tirlin ve hizmetlerin pazarlanmasi degil, ayn1 zamanda dokunakli ve ikna edici mesajlar
da kullanicilarin tutumlari degistirmekte ve farkli etkilesimlere neden olmaktadir.
Analiz sonucunda, bankalarin etkilesim deger puanlar1 ve yorumlarina yer verilmistir.
Instagram etkilesim deger puani en yilksek KMB Halk Bankasi (90), KB Ziraat
Katilim Bankas1 (88.88), OMB Tiirkiye Is Bankas1 (86.11), YMB Tiirkiye Garanti
Bankas1 (88.75) oldugu gortilmektedir (Tablo 14). En yliksek degere sahip bankalarin
ileti sayilari, begenilme sayilari, yorum sayilar1 baz alinarak tespit edilmistir. Calisma

neticesinde, Instagram etkilesim degeri en diisiik KMB Vakiflar Bankas1 (43.33), KB
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Tiirkiye Emlak Katilim Bankas1 (12.88), OMB Turkish Bank (19.90), YMB Golden
Global Bank Yatirim (2.52) olarak hesaplanmistir (Tablo 14). En diisiik degere sahip
bankalardan birisi olan Vakiflar Bankasi‘nin ileti sayis1 ve begenilme sayis1 yiiksek
olmasina ragmen yapilan yorum sayisinin ve bankanin kullanicilarina geri bildirim
oraninin diisiik olmasi sektor ortalamasinin altinda kalmasina neden olmustur. Benzer
yorumlarin diger diisiik bankalar i¢inde yapilmasi miimkiindiir.

Instagram paylasimlarinda bir paradoks vardir. Daha sik paylasim yapmak oldukca
onemlidir. Hesaptaki begenilerin, yorumlarin ve paylasimlarin fazla olmasi
tiikketicilerin, yapilan paylasimlart daha ¢ok gordiigiinii ve bankanin tiiketicilerle bir
etkilesime girdigini gostermektedir. Ancak, her bir gonderinin kaliteli bir gonderi
olmasi gerekmektedir. Kotii icerikli paylasim tiiketiciler tarafindan aninda tepkiye ve
bankalar hakkinda kotii bir algi imaj1 olusmasina neden olabilir. Bu nedenle génderi
programini tutarli tutmak, basari i¢in 6nemlidir.

Etkilesim oranin yiiksek olmasi, yiliksek takipg¢i sayisindan ¢ok daha fazla 6nem
tagimaktadir. Ciinkii binlerce takipcisi olan; fakat iceriklerinde etkilesim olmayan bir
hesap, o banka hakkinda kimsenin konusmadigini ve takipgilerinin bu hesapla bir bag
kurmadigin1 gostermektedir. Bu ylizden sosyal medya, bankalarin miisterileriyle
iletisim kurmasina olanak tamimaktadir. Ayrica miisterilerin birbirleriyle iletisim
kurmasma da imkan tanimaktadir. Tiketicilerin kendi aralarinda bankalarin iriin
ve/veya hizmetleri hakkinda konusmalarini saglamasiyla, miisteriler arasindaki
konusmalar bankanin iiriin ve hizmetlerinin farkindaligini, taninirligini ve hatirlamay1
kolaylastiran O0nemli sonuclari dogurmaktadir. Ayrica tiiketicilerin, bankayla
aralarinda bir bag kurdugunun da gostergesidir. Paylasilan iceriklere 6nem verdiklerini
ve devamli olarak sizi takip ettiklerini gostermektedir. Bu da bankanin bilinirligini ve
giivenilirligini olumlu yonde etkilemektedir.

Bankacilik iirlin ve hizmetleri, sosyal medya iizerinden pazarlanirken, tiiketici
ithtiyaglarinin gozetilmesi de gerekmektedir. Sadece iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi
degil, ayn1 zamanda dokunakli ve ikna edici mesajlar da kullanicilarin tutumlarin
degistirmekte ve farkli etkilesimlere neden olmaktadir. Bankalarin tiiketicilere ihtiyag
duyduklar bilgiyi vermek, tiim paydaslarin bankaya duydugu giivenini arttirmak gibi
amaglar1 ve sorumluluklar1 da bulunmaktadir. Ayrica i¢ ve dis hedef kitlelerde genel
olarak ise kamuoyunda bankalara yonelik ilgiyi, anlayis ve kabulii arttirmak, {iriin ve

hizmetlerin satisina uzun vadede katkida bulunmak, bankanin markalagmasina katkida
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bulunmak, yeni yatirimcilarin ilgisini ¢ekmek, bankalarin markalagmasi siirecine hiz
kazandirmak gibi amagclar1 da vardir. Biitiin bu amaglara ulasabilmek i¢in etkili bir
planlama ile uygun iletisim stratejileri gelistirmek, sosyal medyay1 etkili bigimde
kullanmak, misterilerle dogrudan ve ¢ok kanalli iletisim kurmak, etkinlikler
diizenlemek vs. gerekmektedir.

Icerik analizi kapsaminda bankalar sosyal medya uygulamalariyla, fotograf paylasimi,
isitsel aracglar, videolar, mikrobloglar, oyunlagtirma uygulamalari, etkinlik ve
kampanyalar, goriintiilii, yazili, sesli igerik paylasimi yaparak sosyal medyay1 bir
pazarlama aracinin Otesine tagimalari miimkiin olmaktadir. Analiz sonucunda,
bankalarin icerik deger puanlar1 ve yorumlarina yer verilmistir.

Instagram icerik deger puani en yiiksek KMB Vakiflar Bankas1 (97.62), KB Kuveyt
Tiirk Katilim Bankas1 (100), OMB Tiirkiye Is Bankas1 (82.61), YMB Tiirkiye Garanti
Bankasi (73.28) olarak hesaplanmistir. Calisma neticesinde, Instagram igerik degeri
en diisiik KMB Ziraat Bankasi (78.55), KB Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi (0), OMB
Anadolubank (39.56) ve YMB Golden Global Bank Yatirim (6.64) olarak
hesaplanmistir. En diisiik degere sahip bankalardan birisi olan Tiirkiye Emlak Katilim
Bankas1 'nin Instagram hesabi agilmis olmasina ragmen higbir sekilde paylasim
olmamasi sektor ortalamasinin altinda kalmasina neden olmustur. Calisma neticesinde
paylasim sayisinin az ve diizensiz olmasi dogrudan takipg¢i sayisini ve etkilesim
olasiligini da diistirdiigli gézlemlenmistir. Benzer yorumlarin diger diisiik bankalar
i¢cinde yapilmas1 miimkiindiir.

Instagram igerik incelemesinde bankalarin en ¢ok yer verdigi igeriklerin; videolar,
tiriin bilgileri, fotograflar, kurumsal kimlik, pazarlama mesajlari, etkinlikler ve sosyal
duyarhilik bilgileri oldugu goézlemlenmistir. Bankalarin igerik tiirlerine bakildiginda
fotograf ve video paylasimlariyla; iirlin bilgileri, pazarlama ve sosyal igerikli daha ¢cok
bilgilendirme, duyuru ve tanmitim ile ilgili paylasim mesajlarin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda bankalarin Instagram iizerindeki paylasim igeriklerinin
kullanicilarin dikkatini ¢ekme agisindan olumlu etkiler ortaya koydugunu séylemek
miimkiindiir.

Nihai olarak Instagram degerlendirme endeksine bakacak olursak;

KMB Halk Bankasi (71.40), KB Ziraat Katilm Bankas