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BANKALARIN INSAN KAYNAKLARI ALANINDA
INSTAGRAM PAYLASIMLARI UZERINE BIR ARASTIRMA
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Oz

Bu caligmada Tiirkiye’ de faaliyetlerini siirdiiren 6zel ve yabanci sermayeli bes bankanin insan kaynaklar1 alaninda
Instagram {izerinden paylasimlarinin anlasilmasi amaclanmigtir. Sektdrde yetkin insan kaynaginin temini ve mevcut
calisanlarin elde tutulabilmesi igin etkin insan kaynaklari uygulamalar1 6nemlidir. Bunun yaninda kurumlarin tercih
edilebilirligini artirmak i¢in sosyal medya platformlari iizerinden kurulan iletisim etkili olmaktadir. Arastirmanin verileri
belirlenen bankalarin resmi insan kaynaklari Instagram hesaplar1 araciligi ile elde edilmistir. Nisan 2021 donemi itibari
ile elde edilen veriler icin nitel bir arastirma yapilmis olup igerik analizi ile paylasimlar gruplandirilmistir. incelenen bes
bankanin insan kaynaklari i¢in olusturduklari hesaplarda hesabin agilisindan itibaren 1.518 adet ile en fazla sayida
paylasimi olan banka Denizbank A.S. olup 25.300 adet ile ayn1 zamanda en fazla takipgisi bulunan bankadir. Bankalarin
incelenen 100 adet paylasim igeriklerinin %40’ min etkinlik haber ve duyurular konusunda oldugu bunu %15 oraninda is
ilanlarina dair igeriklerin takip ettigi goriilmektedir. Bankalarin aldiklar1 begeni sayilarina bakildiginda ise %43 oraninda
etkinlik haber ve duyuru igeriklerinin en ¢ok oranda begeni aldigini bunu takiben yarisma igerikli paylasimlarin da
aldiklar1 begeni oraninin %23 oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bankalarin paylasimlarinin %63’ {iniin fotograf olarak
yapildig1 goriilmektedir. Caligmanin alanla ilgilenen arastirmaci yonetici ve ¢alisanlara yararli olacag: diisiiniilmektedir.
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BANKS HUMAN RESOURCES MANAGEMENT RELATED INSTAGRAM POSTS

Abstract

The human resource related Instagram posts of five privately held and foreign banks operating in Turkey were analyzed.
Effective human resources practices are important for the supply of competent human resources in the sector and retention
of existing employees. Additionally, communication established through social media platforms also increase the
preferability of institutions. Data were obtained through the official human resources Instagram accounts of the banks in
the sample. A qualitative research was conducted for the data obtained as of April 2021, and the posts were grouped by
content analysis. Among the accounts the five banks examined, Denizbank A.S. had the highest number of posts, with
1,518 since the opening of the account. It was also the bank with the highest number of followers with 25,300. It is seen
that 40% of the posts were about event news and announcements, followed by the job postings at the rate of 15%. When
we look at the number of likes received by the banks, it is possible to say that the event news and announcement contents
received the highest rate of likes with 43%, followed by 23% of the posts that were providing interactive competitions. It
is seen that 63% of the posts of the banks were photographs. It is thought that the study will be beneficial to researchers,
managers and employees who are interested in the field.
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BANKALARIN INSAN KAYNAKLARI ALANINDA INSTAGRAM PAYLASIMLARI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Giris

Kurumlarin bugiin ve gelecekte basarili olmak ve i¢cinde bulunduklar1 sektorde rekabet gili¢lerini
koruyabilmeleri i¢in etkin insan kaynagma ihtiyaglari bulunmaktadir. Gerek aday calisanlar
tarafindan tercih edilebilirlik gerekse c¢alisanlarin ihtiyag duyduklar1 egitim gelisim ve kariyer
imkanlarmnin saglanmasi i¢in kurumlarin insan kaynaklar1 politikalar1 olduk¢a énemlidir. ise alim
asamasindan baglayip isten ayrilma asamasina kadar insan kaynaklar1 alaninda kurumlarin etkinlikle
yonetilip bu baglamda paydaslarla etkili iletisim i¢inde olunmasi gereklidir. isveren markas1 kurumlar
ve insan kaynaklarinin ¢alismalarinin sonucu olarak meydana gelmekte ve nitelikli galisanlarin
isyerine kazandirilmasina, igyerinde tutulmasina ve kurumlarin sektdrde rekabet giicii elde etmelerine
olanak saglamaktadir. Isveren markasi calisanlara saglanan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik
faydalar biitiinii olarak bilinmekte olup mevcut c¢alisanlarin, potansiyel ¢alisanlarin ve paydaglarin
kuruma olan farkindaliklarinin ve algilarinin yonetilmesi i¢in olusturulan stratejilerdir.

Kurumsal iletisim faaliyetleri ile kurumlar belirledikleri amag ve hedefler dogrultusunda paydaslara
ulagilmaktadir. Kurumsal iletisim ile kurumun kendisi faaliyetleri tim paydaslara anlatilmakta ve
kurum i¢in olumlu tutumlarin olusmasi hedeflenmektedir. Kurumsal iletisim faaliyetleri ile aday
calisanlar ve calisanlara da ulasilmaktadir. Kurumlarin iletisim calismalar1 sirasinda segecekleri
yontem olusturulan igerik kurulacak etkilesimin basaris1 agisindan oldukga kritiktir.

Internet teknolojilerinin kullaniminin artis1 ile gelisen yeni medya uygulamalar1 ve sosyal medya
kullanimi1 artmistir. Bu agidan kurumlar iletisim kurarken sosyal medya uygulamalarini da siklikla
kullanmaktadir. Kurumlar Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya uygulamalarini
kullanarak yiiksek hizla iletisim, etkilesim, daha diisiik maliyet, yliksek kalitede gorsel ve isitsel igerik
paylagimi yapabilme gibi avantajlara ulasabilmektedir. Yasanan gelismelerin 1s1ginda sosyal medya
uygulamalar1 kurumsal iletisim araglari arasinda vazgegilmez unsur olmaktadir. Bankacilik
sektoriinde de sosyal medya kullaniminin olduk¢a yogun oldugu goriilmekte, bankalarin Instagram,
Twitter, Facebook gibi uygulamalarla tiim paydaslar ile etkilesim kurduklar1 goriillmektedir.

Bankalarin sosyal medya kanallar1 igveren markasi imajim1 giiclendirmek i¢in insan kaynaklari
yonetim siiregleri ile ise alim, egitim ve gelisim faaliyetleri gibi ¢alismalart da duyurulmakta ve
bilgilendirme yapilmaktadir. Calismada 6zel ve yabanci sermayeli bankalarin insan kaynaklar
alaninda Instagram iizerinden paylasimlarinin anlasilmasi i¢in ¢aligmaya dahil edilen paylagimlar
simiflandirilmigtir.  Bankalarin insan kaynaklar1 alanindaki faaliyetlerine yonelik Instagram
paylasimlarinda igeriklerinin belirlenmesi ve bankalar arasindaki farkliliklarin da anlasilmasina
olanak saglamasi nedeniyle calismanin alanla ilgilenen arastirmaci, yonetici ve ¢alisanlara yararl
olacagi diisliniilmektedir.

1. isveren Markasi, Insan Kaynaklari, Kurumsal Iletisim ve Sosyal Medya

Kurumlarin yetenekli ve bilgili beseri sermaye ihtiyact bilgi toplumuna gegisle birlikte artmustir.
Kurumlar siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmek igin potansiyel ¢alisanlar1 ¢ekebilmek ve
mevcut ¢aliganlar1 da elde tutmanin yollarin1 aramaktadir (Hillebrandt ve Ivens, 2012: s.52). Nitelikli
isgliciine ulasabilmek i¢in igveren markasi kavrami ile kurumlar tercih edilebilir olmak istemektedir.
Sadece mevcut calisanlar agisindan olmayip potansiyel calisanlar agisindan da daha yetenekli
olanlarin ¢ekilmesine ¢alismak kurumlar agisindan zorunlu hale gelmistir (Sharma ve Prasad, 2018:
5.537; Deepa ve Rupashree, 2017: 5.769). Simon ve Borrow tarafindan 1990 yilinda Ingiltere’ de
incelenen igsveren markasi pazarlama ilkelerinin insan kaynaklar1 yonetimine uygulanmasi ile
giindeme gelmis ve galisanlarin is yeri se¢imine iliskin yapilan ¢alismalar ile gelismistir. Ambler ve
Barrow (1996) isveren markasini istthdamin fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalari olarak
ifade ederek istihdam eden kurum ile 6zdeslestirmistir (Urbancova ve Hudakova, 2017: s. 42).
Fonksiyonel ve ekonomik faydalar fiziksel ¢alisma ortaminin iyilestirilmesi iicret ve diger haklarin
adil olmasi, sosyal imkanlar1 ifade etmekte, psikolojik faydalar ¢alisanlarin 6zdegerlerinin korunmasi
kendisini 6zgiir sekilde ifade edebilmesi kisisel gelisim ve imaj olusturma gibi ¢alisanlarin ihtiyag ve
beklentilerine cevap verebilen duygusal yararlar olarak ifade edilmektedir. isveren markasi rakipler
arasinda kurumun imajin1 ve itibarin1 da yiikseltmektedir (Yorulmaz ve Yavan, 2018: s.1013; Kdose
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2017: 5.168). Isveren markas1 potansiyel ¢alisanlarin ve ilgili paydaslarin belirli bir kuruma iliskin
farkindaliklarinin ve algilarinin yonetilmesi i¢in hedeflenen uzun vadeli strateji olarak belirtilmistir
(Backhaus ve Tikoo, 2004: s.502). Isveren markas1 kurumlarin potansiyel calisanlarini ¢ekmek,
mevcut calisanlarin1 elde tutabilmek i¢in motive etmek amaciyla kurumun deger sistemini
politikalarin1 ve davramiglarini kapsamaktadir (Fernandes Lore vd, 2016: s.122; Bellou, 2015:
s.1203). Bellou ve digerlerinin (2015) yaptigi ¢alismada ¢alisanlarin igveren se¢imi i¢in en énemli
kriterlerin 6diil ve imkanlar kisisel gelisim firsatlar1 ve imaj konusuna vurgu yapilmistir. Kurumun
tercih edilebilirligini kaliteli ve gli¢lii bir igyeri imaj1, is yasam dengesi i¢inde ¢alisan beklentilerinin
karsilanmasi, ticret olanaklar1 ve yan haklar, 6diil sistemi, kisisel gelisimin desteklenmesi, kariyer
firsatlar1 etkilemektedir (Kahveci, 2018: s.25).

Kurumun giiclii bir isveren markasi olusturabilmesi i¢in insan kaynaklar1 fonksiyonlarinin etkin
sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir. Kurumun mevcut ¢alisanlarinin  motivasyonlarini
yiikselterek kuruma olan bagliliklar1 artirilmali iggéren devir hizi diisiirilmeli ve verimlilik artisi
saglanmalidir. Potansiyel ¢alisanlarin kuruma ¢ekilmesi ve mevcut ¢alisanlarin kuruma baglilig: ile
yeni c¢alisan arama maliyetine katlanmadan finansal agidan 6nemli kazanimlar elde edilmektedir
(Yorulmaz ve Yavan, 2018: 1013).

Insan kaynaklar1 kurumlarin etkin ve basaril sekilde faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in olduk¢a énemli
bir birimdir. Insan kaynaklar1 ydnetimi sanayi devrimi sirasinda Amerika Birlesik Devletleri’ nde
baglamistir (Richman, 2015: s. 121). Uretimin atdlyeler yerine seri sekilde fabrikalarda yapilmast ile
fazla sayida kisi istihdam edilmis olup bu nedenle kompleks is iligkileri olusup insan kaynaklar1
yonetiminin temellerinin atilmasina zemin hazirlamistir. Kavramsal agidan 1817’ de insan kaynaklari
Springer tarafindan ifade edilmistir. Calisanlarin ekonomik agidan gelisimlerinin saglanmasi ile
isverenler ilgilenmis ve personel ydnetimi i¢in baslangi¢ yapilmistir (Benligiray, 2007: s. 78). Insan
kaynaklar1 yonetimi emek ve refah yonetimini igine alarak terminolojide yerini almistir (O’Riordan,
2017:s. 7). Klasik personel yonetimi anlayisina ek olarak bilimsel ve teknik acidan gelismelerle insan
kaynaklar1 yonetimi daha da 6nemli hale gelmis ve isletmenin degerini artiran 6nemli bir Kriter olarak
kabul edilmistir (Yiiksel, 2007: s. 43). Stratejik yaklasim olarak benimsenen insan kaynaklari
yonetimi  1980’lerin basina gelmektedir. Insan kaynaklari ydnetimi teknolojik gelisim ve
kiiresellesme gibi ¢alisanlar1 ve kurumlari etkileyen bir¢ok faktoriin etkisi altindadir (Fleming, 2000:
s. 16).

Personel yonetiminden insan kaynaklar1 yonetimine gecis cagdas yonetim tekniklerinin dogmasi
caligsanlarin etkin ve verimli kullaniminin hedeflenmesi nedeni ile gergeklesmistir. Kurumlar basarilt
olabilmek, ayakta kalabilmek, rekabet edebilmek i¢in basarili ¢alisanlara ihtiyaglar duymaktadir.
Gliglii calisanlarin kurumda olmalari oldukga kritiktir. Degisen ve gelisen ekonomik ve sosyal yapi,
teknolojik ilerlemeler miisterilerin de beklentilerini etkilemis ve artirmistir. Bu agidan bakildiginda
beklentilere yanit verebilmesi basarili siireglerin  olusturulmasi ve etkin koordinasyonlarin
olusturulmasi i¢in ¢alisanlarin potansiyeli ve ortaya koyduklar1 ¢iktilar degerlidir. Kurumlarin
hedeflerine ulasabilmeleri ¢alisanlarin verimlilik ve motivasyonlarinin artirilmasi insan kaynaklari
yonetiminin temel amacin1 meydana getirmektedir. Stratejik planlamadan baslayarak kurumsal imaja
kadar insan kaynaklar1 yonetiminde planlamasi gereken bir ¢ok siire¢ bulunmaktadir. Insan
kaynaklar1 kurum calisanlarinin yonetimi ve gelisim faaliyetlerine yonelik diizenlemeler yapan is
kolu olarak ifade edilmektedir. insan kaynaklari yonetimi kurumlarin stratejik hedeflerinde
ilerlemeleri i¢in galisanlarin beklentilerinin karsilanmasi igin beseri kaynagin etkin kullanimi olarak
ifade edilmektedir (Bingdl, 2006: s. 26). Calisanlarin ise alinmasi ve yerlestirilmesi, mesleki agidan
egitim verilmesi, gelisimlerinin devamli olarak takip edilmesi insan kaynaklari yonetiminin konusunu
olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 2000: s. 17).
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Insan kaynaklar1 yonetimi ¢alisanlarin performanslarindaki siireklilikten de sorumludur (Dolgun,
2007: s. 38). Calisanlarla igveren iliskisinin yoOnetilmesi, ise alim, isten ¢ikarma, performans
denetimi, ticretlendirme, is ortaminin gelistirilmesi gibi faaliyetler de insan kaynaklari yonetiminin
caligmalar1 arasindadir (Ahammad, 2017: s. 425 ve Bingél, 2010: s. 22). Insan kaynaklarinin pek ¢ok
acidan kurumlar ve calisanlar i¢in 6nemlidir. Bunlar, insan sermayesi degerinin yiikseltilmesi,
catisma yOnetimi, biitge kontrolii, egitim ve gelistirme, calisan memnuniyeti, performans
iyilestirilmesi, maliyet tasarrufu, isin stirdiiriilmesi, kurumsal imaj ve gilivenilirlik insan kaynaklari
yonetiminin konular1 olarak ifade edilmektedir (Parameswari ve Yugandhar, 2015: s. 62). Insan
kaynaklar1 yonetiminde ¢alisanin verimli sekilde kullanilmasi yer aldig1 i¢in bu amagla dogru kisinin
belirlenip ise alinmasi, ¢alisan beklentilerine yanit verilmesi, ¢alisanlarin kurum amaglar1 kapsaminda
yonetilmesi, ¢alisanlarin mesleki gelisiminin saglanmasi ve is doyumu yaratilmasi, orgiit kiiltliriiniin
yapilandirilmasi, toplam kalitenin ylikseltilmesi, yenilik ve gelisimlerin siirdiiriilmesi ve calisanla
kurum arasindaki uyumun saglanmasi calismalari yer almaktadir (Coban, 2016: s. 9). Insan
kaynaklar1 yonetimin Orgiitsel amaglart arasinda iletisim, c¢alisan baglilig1 yaratmak, yerlestirmek,
yonetici gelistirme, bagvuru saglama ve se¢im ve planlama faaliyetleri bulunmaktadir (Baykal, 2007:
s. 13).

Kurumsal iletisim firmalarin hedeflerine ulasmak igin planladiklari iletisim faaliyetlerinin biitlinii
olarak ifade edilmektedir (Van Riel ve Fombrun, 2006: s. 25). Kurumsal iletisim olumlu bir kurumsal
imajin yaratilmast ve degisen ve gelisen sartlara bagli olarak degisiklik yapilmasi anlamina
gelmektedir (Bastak, 2010: s. 10). Kurumsal iletisim uzun vadeli olarak siirdiiriilen iletisim ¢alismasi
ve kamuoyunu etkilemesi i¢in tiim iletisim argiimanlarinin sistemli sekilde kullanilmas1 olarak ifade
edilmektedir (Simsek, 2006: s. 204). Kurumsal iletisim ile tiim paydaslara kurum ve kurulus hakkinda
bilgi verilmesi, faaliyetlerin denetlenmesi, hedef kitlenin yonlendirilmesi, kurumun duygularinin dile
getirilmesi, miisterilerle toplumsal iliski kurulmasi, olas1 kriz ve sorunlarin tespit edilip ¢oziilmesi ve
kurumlarin toplumsal sorumluluklarinin yerine getirilmesi igin faaliyet gostermektedir. Kurumsal
iletisim ile farkindalik yaratilmasi, bilgi verilmesi, deger kazanilmasi, katilim ve fikir birligi
saglanmast ve anlasmazliklarin 6nlenmesi ya da ¢oziilmesi gibi faaliyetlerle kurum performansi
acisindan yarar saglanmaktadir (Bat, 2012: s. 105; Ozdemirci, 1996: s. 40).

Kurumsal iletisim belirli gruplar i¢in insani iliskilerin gelistirilmesini amaglamaktadir. Kurumsal
iletisim mutlu ve sosyal ¢evre olusturulmasi i¢in i¢ ve dis paydaslari ile uyum i¢inde temaslarinda
pozitif olarak kurum ve markanin istenilen paydaslarla yakinlasmasini saglamaktadir (Sabuncuoglu,
2013: s. 18). Kurumsal iletisim faaliyetleri ile kurumlar hem i¢ ve hem de dis paydaslar ile etkilesim
halindedir (Tiiz, 2000: s. 31). Iletisim de en &nemli amacin bilgi paylasimi oldugu ifade edildiginde
kurumsal iletisimin de en temel gorevinin ilgili birim ya da kisilere bilgi iletilmesinin saglanmasi
oldugunu ifade etmek miimkiin olmaktadir (Cekerol, 2009: s. 229). Kurumsal iletisim i¢ ve dis
etkinliklerin gergeklestirilmesi, marka ve triinler i¢in imaj ve kimlik olusumu, i¢ ve dis paydaslara
bilgi verilmesi ve sosyallesmenin saglanmasi gibi hedeflerle faaliyet yapmaktadir (Akyiirek, 2005: s.
9).

Kurumsal iletisim ile kurum i¢inde ve kurumlar arasindaki iligkilerin yiiriitiilmesi, medya hiikiimet
ve bazi gruplarla iliskilerin siirdiiriilmesi, kurum iginde hazirlanacak kitap, kitapgik ve brosiir gibi
kaynaklarin yayin faaliyetleri, sosyal medya hesaplarinin, web sitelerinin yonetimi, kurumsal imaj ve
itibar caligmalari, tanitim, reklam, hedef kitle ile iletisim ve pazarlama iletisimi faaliyetleri, ¢alisan
iletisimi ve calisanlar arasi iletisim faaliyetleri, finansal iletisimin yonetilmesi, kriz iletisi gibi
faaliyetler gerceklesmektedir (Christensen vd., 2008: s. 19).

Kurumsal iletisim yonetim iletigimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olmak iizere {i¢
bilesenden olusmaktadir. Yonetim iletisiminin amaci kurum vizyonunun genisletilmesi misyonun
hayata gecirilmesi paydaslara giiven verilmesi c¢alisanlarin motivasyonunun artirilmast olup bu
amaglar kapsaminda faaliyetler siirdiiriilmektedir. Orgiitsel iletisimin amaci kurumun varhiginin

4



Hale Nur GULER

devam etmesi ve biiyiimesi i¢in ihtiya¢ duyulan iletisimin saglanmasidir. Pazarlama iletisimi ile
reklam promosyon sponsorluk faaliyetleri ile miisterilerin iiriin ve hizmetleri tercih etmelerine
yonelik faaliyetler siirdiiriilmektedir (Van Riel ve Fombrun, 2006: s. 26-39).

Internetin gelisimi ile pek ¢ok iletisim arac1 kullanilmaya baslamistir. Sosyal medya iletisim araglari
arasinda en onemlilerinden biridir (Lester, 2012: s. 118). Sosyal medya reklam, pazarlama, oyun,
iletisim gibi pek ¢ok faaliyetin gergeklesmesi amaci ile sosyal medya kullaniimaktadir (Hazar, 2011:
s. 153). Kurumlar geleneksel medya yerine sosyal medyayi tercih ederek etkilesim agini artirmakta
pek ¢ok kisi veya kurum ile etkilesime girebilmektedir. Sosyal medya insanlar ve topluluklar
arasindaki isbirligi ve iletisimi hizla kuran internet sitelerince olusturulan global bir etkilesim ag1
olarak ifade edilmektedir (Akar, 2010: s. 17). Sosyal medya Web 2.0’ mn ideolojik ve teknolojik
temellerine dayali olarak olusturularak kullanicilarin igerik tiretebilmesine ve degistirmesine imkan
yaratan bir grup internet temelli uygulama olarak belirtilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: s. 61).
Sosyal medya sosyal etkilesimi topluluk olusturmayi isbirligi iginde firsatlari ve calismalari
desteklemek i¢in olusturulmus ag bilgi hizmetleri olarak belirtilmektedir (Hunsinger ve Senft, 2014:
S. 1). Sosyal medya insan hayatinin merkezinde olan ve hemen hemen insanlarin hayat tarzi anlamina
gelen sosyal ag uygulamalar1 Web 2.0 teknolojisi ve internet araciligi ile igerik ve etkilesim
paylasimlart yapilmasina olanak saglayan ¢evrimi¢i uygulamalarin tanimidir. Sosyal medya ile
insanlar ya da kurumlar istedikleri bilgiyi fotograf ya da video olarak paylasabilmekte, ¢esitli konular
hakkinda bilgi edinebilmekte ve etkilesim saglayabilmektedir. Kurumlar agisindan bakildiginda da
sosyal medyanin pazarlama ve iletisim kurabilmek igin ara¢ olarak kullanildigi goriilmektedir
(Dabner, 2012: s. 69). Sosyal medyanin pek ¢ok benzer tanimi yapilmakla birlikte genel olarak
kullanicilara her ortamda iletisim imkan1 sunan, istenilen igerigin olusturulmasina olanak saglayan
sozIi ve yazili iletisim araci olarak ifade edilmektedir (Bulunmaz, 2011: s. 29).

Sosyal medyanin etki alaninin biiyiikligiiniin farkina varan kurumlar sosyal medya ile {iriin ve hizmet
pazarlamasi yapmaya baslamislardir. Sosyal medya diinyadaki tiiketim ve pazarlama faaliyetlerine
hiz kazandirmistir. Sosyal medyanin diger reklam kanallarina gére maliyetinin daha diisiik olmasi
tercih edilebilirligini artirmaktadir. Kurumlarda sosyal medyanin etkin sekilde kullanilabilmesi i¢in
birimler olusturulmaktadir. Olusturulan birimler sosyal medyada olusturduklari igerikler ile iletisim
ve etkilesimin artmasina, tirin ve hizmet pazarlamasina yarar saglamaktadir (Yavuz ve Haseki, 2012:
s. 127).

Glinlimiizde en ¢ok kullanilan pazarlama aracinin sosyal medya alaninda Intagram oldugu, Facebook,
Youtube, Twitter gibi uygulamalarin da kullanildig: ifade edilmektedir (Akkaya, 2013: s. 13). Sosyal
medyanin hem kurumlar ve bireyler agisindan olumlu etkileri olmaktadir. Bireylerin sosyal medya
kanali ile iirlin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi oldugu, kalite, fiyat kiyaslamas1 yapabildigi ve diger
kullanicilarin yorumlarina ulasabildigi ifade edilmektedir (Bat ve Vural, 2010: s. 3351). Sosyal
medya tizerinden agilan hesaplar i¢in kurumlar herhangi bir ticret 6dememektedir. Sosyal medya ile
kurumlarin sunduklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi ve miisteri yorumlarina rahatlikla
ulagilabilmekte ve bu nedenle kurumlarin sunduklari {iriin ve hizmetler igin miisteri odakli
yaklagimlarda bulunmalarina ve kaliteye 6nem vermelerine gerek bulunmaktadir (Ying, 2012: s. 22-
23). Kurumlar da rekabet ettikleri sektordeki diger kurumlarin pazarlama stratejilerine sosyal medya
kanallari ile erisebilmekte ve bilgi edinebilmektedir (Akar, 2010: s. 117).

Giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallarindan Instagram, Facebook, Youtube ve Twitter
ile kurumlar pazarlama ve iletisim stratejilerini siirdiirip gelistirmektedir (Jacobson, 2009: s. 13).
Instagram fotograf ve video paylasimlar1 yapilabilen iicretsiz bir uygulamadir. “Instant” ve
“telegram” sozciiklerinin birlesimi ile olustugu ifade edilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: s.
113). 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Instagramin kullanicilarina
fotograf ¢ekme, genis bir filtre segenedi sunma, farkli efektlerle fotograflarin diizenlenmesi
imkanlarin1 sunmas1 gibi oOzellikleri bulunmakta olup fotograf paylasim platformu oldugu
bilinmektedir (Kogak, 2017: s. 10). Instagram gorsel temelli bir uygulamadir. Buna gore Instagram
once fotograf sonra metin mantigi ile olusturulmustur (Yakar vd. 2020: s. 3). Instagram hem akilli
telefonlar ile hem de bilgisayarlar aracilig1 ile kullanilabilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016: s. 49).
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Instagram resmi sayfasinda videolar, hikayeler, mesaj, IGTV, magaza, ara ve kesfet olmak tizere bes
baglikta ozellikleri toplanmig olup “sizi insanlara ve sevdiginiz seylere yaklastirir” agiklamasi ile
uygulama sunulmaktadir (Instagram, 2021). Videolar ile istenilen sekilde hareketli goriintiilerin
paylasimi yapilabilmektedir. Hikayelerde giinliik anlik deneyimler metin miizik ¢ikartma GIF’ ler ile
hizli ve kolay sekilde 24 saat siireli sekilde gegici olarak icerik paylasimi yapilmaktadir. Direkt mesaj
secenegi ile ile bir ya da birden fazla kisiye mesaj gonderilebilmektedir. IGTV ile kanal olusturup 60
dakikalik videolar yliklenebilmektedir. Magaza ile {iriin hizmet ve markalarin kesfi yapilabilmektedir.
Ara ve kesfet 6zelligi ile Instagramda kullanicilar aramak istedikleri kullanicilara ya da iceriklere
ulasabilmektedir.

Gilinimiizde pek ¢ok sektérde oldugu gibi bankacilik alaninda da bankalarin sosyal medya
platformlar1 ile paydaslar ile etkilesimde bulunduklar1 goriilmektedir. Bankalarin sosyal medya
kullanimlarinin incelendigi bir ¢alismada Garanti Bankasi A.S.” nin sosyal medyanin pek ¢ok
ozelligini aktif olarak kullandigini ifade edilmistir (Isik vd. 2017: s. 41). Bankalarin sosyal medyadaki
yerlerini arastiran bir ¢alismada sosyal medyada en ¢ok var olan bankalar degerlemesinde Garanti
Bankas1 A.S., Yap1 Kredi A. S. ve Akbank T.A.S’ nin oldugu ifade edilmistir (Korkmaz ve Korkmaz,
2016: s. 79). Kurumsal iletisim i¢in sosyal medya uygulamalarinin inceledigi bir ¢alismada
bankalarda Instagram uygulamasi araciligi ile en ¢ok hizmet tanitimi1 yapildigi bunu takiben kurumsal
sosyal sorumluluk ve 6zel giinler hakkinda bilgilendirme yapildig: belirtilmektedir (Ilgin, Celik ve
Urug, 2019: s. 73). Bankacilik sektoriinde verimlilik igin sosyal medyanin 6neminin arastirildig
aragtirmada bankalarin sosyal medya uygulamalarindan en popiilerler arasinda olan Facebook,
Instagram, Twitter ve Youtube {izerindeki faaliyetleri incelenmistir ve bankalarin sosyal medya
iizerinden tiiketiciye ulagsmaya cabaladiklar1 ve marka bilinirliklerini artirmaya ¢alistiklar1 sonucuna
ulagilmistir (Soygiir ve Giilmez, 2018: s. 53). Bankalarin insan kaynaklar1 faaliyetlerine yonelik
olusturduklar1 Instagram hesaplarindaki igeriklerin incelenmesi i¢in de bu calismanin katkida
bulunmasi amaglanmaktadir.
2. Yontem
Bankalarin insan kaynaklar1 faaliyetlerine yonelik Instagram iizerinden paylasimlarinin anlagilmasina
ve farkliliklarin belirlenmesine yonelik yapilan bu ¢alismada 6zel ve yabanci sermayeli bankalardan
tesadiifen secilen bes bankanin 20 adet paylasgimlar1 Nisan 2021 doneminden geriye dogru gidilerek
sira ile elde edilmistir. Buna gore arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

= Bankalarin insan kaynaklar1 faaliyetleri i¢in paylasimlarinin igerikleri nelerdir?

= Bankalarin insan kaynaklari faaliyetleri i¢in paylasimlarinin benzer ve farkliliklari nelerdir?

Instagram paylasimlarinin konularinin agirliklarinin anlasilmasi i¢in tekrarlanan paylasimlar veriler
arasindan ¢ikartilmadan analize devam edilmistir. Paylasimlar konularina gore gruplandirilmis ve
ayrilan konularin da alt bagliklar1 siniflandirilmastir.

Nitel olarak tasarlanan arastirmalarda gézlem, goriisme, dokiiman analizi ile veri elde edilmektedir

(Yildirnm ve Simsek, 2008: s. 39). Nitel arastirmalar toplumsal benligin kabulii, bir bakis agisi
benimsenmesi, ¢alismanin tasarimi, veri toplama, analiz, yorumlama ve bilgilendirme asamalari ile
tamamlanmaktadir (Neuman, 2012: s. 23). Nitel arastirmalar igin verilerin Kitap, dergi, makale, anket
gibi yazili ve diger gorsel kaynaklardan elde edildigi ifade edilmektedir (Bas ve Akturan, 2008: s.
118; Coffey ve Atkinson, 1996: s. 101). Nitel arastirmalar i¢in yapilan dokiiman incelemelerinde
arastirma konusunu iceren olgu ve olaylar hakkinda bilgi veren yazili belgelerin analizi
yapilmaktadir. Nitel arastirmalar aragtirmacilara zaman kazandirmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008:
s. 188).

Calisma nitel olarak tasarlanmistir. Nitel arastirmalar betimsel veya igerik analizi ile yapilmaktadir
(Yildinnm ve Simsek, 2008: s. 223). Betimsel analiz farkli veri toplama yontemleri ile ulasilan
verilerin daha 6nceden belirlenmis temalara gore 6zetlenip yorum yapilmasi olarak ifade edilmektedir
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(Yildirim ve Simsek, 2003: s. 105). Icerik analizi veri kaynaklarindan ulasilan verilerin kategorik
sekilde siniflandirilarak, konu bazli ya da kelime gruplari yapilarak sunulmasi olarak belirtilmektedir
(Silverman, 2001: s. 85). Sekil 1’de ¢aligmanin veri toplama ve akis degerlendirme diyagrami yer
almaktadir.

Sekil 1: Veri Toplama ve Degerlendirme Akisi

Arastirma
bankalarinin
belirlenmesi

/ N

Bankalarm 1K
Instagram hesaplarina
erisim

Yorumlama

l\

Instagram
paylagimlarinin
smiflandiriimasi

Arastirmaya dahil edilen bankalara Tablo 1’ de yer verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Dahil Edilen Bankalar

Sermaye Tipi Banka

Ozel Sermayeli Bankalar Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.
Ozel Sermayeli Bankalar Akbank T.A.S.

Yabanci Sermayeli Bankalar | QNB Finansbank A.S.
Yabanci Sermayeli Bankalar | Denizbank A.S.

Ozel Sermayeli Bankalar Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S.

3.Bulgular
Bankalarin insan kaynaklari i¢in olusturulan hesaplarinin genel olarak Nisan 2021 itibari ile gonderi
adeti, takipgi sayis1 ve takip sayilar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Bankalarin Gonderi, Takipgi Sayisi ve Takip Sayilar

Banka Hesap Gonderi Adeti | Takipci sayis1 | Takip sayisi
Yap1 ve Kredi Bankasi A.S. bizyapikrediliyiz 303 17.1 20
Akbank T.A.S. akbankkariyer 179 8.786 2
QNB Finansbank A.S. gnbfinansbankkariyer 573 11.9 1
Denizbank A.S. denizdekariyer 1.518 25.3 4
Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S. tebkariyer 1.115 12.2 7

Bankalarin Insan kaynaklari faaliyetlerine yonelik Instagram paylasimlarinin dagilimi Tablo 3’te
gosterilmektedir. Insan kaynaklari alaninda bankalarin Instagram araciligi ile en ¢ok oranda (%40)
etkinlik haber ve duyurular i¢in génderi paylastiklar: goriilmektedir.
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Tablo 3: Gonderi Icerikleri
icerik Adet %
Etkinlik haber ve
duyurulari 40 40%
Is ilan1 15 15%
Yarigsma 13 13%
Tamtim, 6dil,
bilgilendirme 12 12%
Ozel giinler ve haftalar 10 10%
Egitim haber ve duyurulari 8 8%
Stajyer ilan 2 2%
Toplam 100 100%

Tablo 4’te etkinlik haber ve duyurular1 alanina ait alt temalara yer verilmistir. Bu alanda seminer,
webinar bilgilendirmeleri (%40) ve deneyim paylasimi toplantilar1 (%38) i¢in en ¢ok bilgilendirme

yapildig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Etkinlik Haber ve Duyurular:

Alt tema Adet| %
Seminer, webinar 16 | 40%
Deneyim paylagimi toplantilar 15 | 38%
Zirve toplantilart 4 10%
Spor faaliyetleri 3 8%
Yemek atolyesi 1 3%
Toplam 40 | 100%

Tablo 5’ te egitim haber ve duyurular1 alanina ait alt temalara yer verilmistir. Bu alanda en ¢ok veri
analitigi egitimi (%38) icin bilgilendirme yapildig1 goriilmektedir.

Tablo 5: Egitim Haber ve Duyurulart

Alt tema Adet %
Veri analitigi 3 38%
Zaman yonetimi 1 13%
Temel bankacilik egitimi 1 13%
Kodlama 1 13%
Sunum teknikleri 1 13%
Toplam 8 100%

Tablo 6’ da paylasimlara yonelik yapilan begenilere yer verilmektedir. Etkinlik haber ve duyurulari
i¢in yapilan paylasimlarin (%43) en yiiksek oranda begeniyi aldig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Begeni Adetleri

Icerik Adet %
Etkinlik haber ve duyurular 11.528 | 43%
Yarigsma 6.89 | 26%
Tanitim, 6dill, bilgilendirme 2.8 10%
Is ilan 1.888 | 7%
Ozel giinler ve haftalar 1853 | 7%
Egitim haber ve duyurulari 979 4%
Stajyer ilan 836 3%
Toplam 26.774 | 100%
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Tablo 7°de yapilan paylasimlarin aldiklari yorumlarin adetleri goriilmektedir. Etkinlik haber ve
duyurularia yonelik yapilan paylasimlar en ¢ok yorumu (%44) almistir.

Tablo 7: Yorum Adetleri

Icerik Adet %
Etkinlik haber ve duyurulari 59 44%
Tamtim, 6diil, bilgilendirme 20 15%
Yarigsma 17 13%
Is ilan1 14 11%
Ozel giinler ve haftalar 13 10%
Egitim haber ve duyurulari 8 6%
Stajyer ilan1 2 2%
Toplam 133 100%

Tablo 8’de etkinlik haber ve duyurulari konusunda seminer, webinar i¢in en ¢ok begeni alindigi

(%26) ve en ¢ok yorum alindig1 (%42) goriilmektedir.

Tablo 8: Etkinlik Haber ve Duyurulart Begeni ve Yorum Adetleri

Etkinlik haber ve duyurular: Adet Begeni % Yorum %
Seminer, webinar 16 3011 26% 25 42%
Deneyim paylagimi toplantilar 15 2547 22% 20 34%
Zirve toplantilar 4 5173 45% 11 19%
Spor faaliyetleri 3 636 6% 3 5%
Odiil paylagimi 1 84 1% 0%
Yemek atolyesi 77 1% 0 0%
Toplam 40 11528 100% 59 100%

Tablo 9’da egitim haber ve duyurulari konusu i¢in en ¢ok veri analitigi (%33) ve zaman yonetimi
(%32) icin begeni alindigi en ¢ok yorum yapilan igerigin de veri analitigi (%75) oldugu

goriilmektedir.

Tablo 9: Egitim Haber ve Duyurular: Begeni ve Yorum Adetleri

Egitim haber ve duyurulari Adet | Begeni % Yorum %
Veri analitigi 3 324 33% 6 75%
Zaman yonetimi 1 309 32% 2 25%
Temel bankacilik egitimi 1 105 11% 0 0%
Kodlama 1 126 13% 0 0%
Dijital pazarlama iletisimi 1 62 6% 0 0%
Sunum teknikleri 1 53 5% 0 0%
Toplam 8 979 100% 8 100%

Tablo 10°da paylasilan igeriklerin gorsel tiplerine yer verilmistir. Paylasilan iceriklerin %63’ {inlin
fotograf olarak yapildig1 goriilmektedir. Etkinlik haber ve duyurularin %80’inin fotograf olarak, is
ilanlarinin  %80’inin, egitim haber ve duyurularinin %100’linlin fotograf olarak paylasildig:
goriilmektedir. Paylasilan yarigma igeriklerinin %69’unun ve 6zel gilinler ve haftalar konusunun da

%90’ 1min hareketli gorsellerle paylasildigi goriilmektedir.
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Tablo 10: Icerik Gorsel Tipleri
Icerik ve alt tema Genel toplam | Fotograf| % | Hareketli gorsel | %
Etkinlik haber ve duyurular 40 32 80% 8 20%
Seminer, webinar 16 13 81% 3 19%
Deneyim paylagimi
toplantilari 15 13 87% 2 13%
Zirve toplantilar 4 4 100% 0 0%
Spor faaliyetleri 3 0 0% 3 100%
Odiil paylasimi 1 1 100% 0 0%
Yemek atolyesi 1 100% 0 0%
Is ilan1 15 12 80% 3 20%
Yarigsma 13 4 31% 9 69%
Tanitim, 6diil, bilgilendirme 12 6 50% 6 50%
Ozel giinler ve haftalar 10 1 10% 9 90%
Egitim haber ve duyurular 8 8 100% 0 0%
Veri analitigi 3 3 100% 0 0%
Zaman yonetimi 1 1 100% 0 0%
Temel bankacilik egitimi 1 1 100% 0 0%
Kodlama 1 1 100% 0 0%
Dijital pazarlama iletisimi 1 1 100% 0 0%
Sunum teknikleri 1 1 100% 0 0%
Stajyer ilani 2 0 0% 2 100%
Genel toplam 100 63 63% 37 37%

Tablo 11°de etkinlik haber ve duyurular konusunda bankalarin benzer agirliklarda paylasim
yaptiklari, Tiirk Ekonomi Bankast A.$.” nin bu konuda en az paylasgimmin (%S8) oldugu
goriilmektedir.

Tablo 11: Banka Bazli Etkinlik Haber ve Duyurular Paylasimlar

Etkinlik haber ve duyurular1 | Adet| %

QNB Finansbank A.S. 10 | 25%
Denizbank A.S. 9 | 23%
Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 9 | 23%
Akbank T.A.S. 9 | 23%
Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S. 3 8%

Toplam 40 |100%

Tablo 12.” de is ilan1 konusunda yapilan paylasimlarin en ¢ok (%73) Tirk Ekonomi Bankasi A.S.
tarafindan yapildig1 goriilmektedir.

Tablo 12: Banka Bazli Is Ilan: Paylasimlar:

Is ilam Adet %
Tiirk Ekonomi Bankasi A.S. 11 73%
Yap1 ve Kredi Bankasi A.S. 2 13%
Akbank T.A.S. 1 7%
QNB Finansbank A.S. 1 7%
Toplam 15 100%

Tablo 13’te bankalarin yarigsma konusunda yaptigi paylasimlarin agirliklari gosterilmektedir. Yarisma
icin en ¢ok paylasimi (%38) QNB Finansbank A.S.’ nin yaptig1 goriilmektedir.
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Tablo 13: Banka Bazli Yarisma Paylasimlar

Yarisma Adet %
QNB Finansbank A.S. 5 38%
Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 4 31%
Akbank T.A.S. 2 15%
Denizbank A.S. 2 15%
Toplam 13 100%

Tablo 14’te en ¢ok (%50) Denizbank A.S. tarafindan tanitim 6diil bilgilendirme konulu paylasimlarin
yapildig1 goriilmektedir.

Tablo 14: Banka Bazli Tanitim Odiil Bilgilendirme Paylasimlar:

Tamtim, Odiil, Bilgilendirme Adet %
Denizbank A.S. 6 50%
Tiirk Ekonomi Bankasi A.S. 3 25%
Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 2 17%
Akbank T.A.S. 1 8%
Toplam 12 100%

Tablo 15°te bankalarin 6zel giinler ve haftalar konusunda paylagimlarinin agirliklar: gosterilmektedir.

Tablo 15: Banka Bazli Ozel Giinler ve Haftalar Paylasimlar

Ozel Giinler ve Haftalar Adet %
Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S. 3 30%
Akbank T.A.S. 3 30%
Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 2 20%
Denizbank A.S. 1 10%
QNB Finansbank A.S. 1 10%
Toplam 10 100%

Tablo 16°da egitim haber ve duyurulari i¢in en ¢ok paylasimin (%50) Akbank T.A.S. tarafindan

yapildig1 goriilmektedir.

Tablo 16: Banka Bazli Egitim Haber ve Duyurular: Paylagimlari

Egitim Haber ve Duyurulari Adet %
Akbank T.A.S. 4 50%
QNB Finansbank A.S. 3 38%
Denizbank A.S. 1 13%
Toplam 8 100%

Tablo 17°de stajyer ilan1 paylasimlar1 goriilmektedir.

Tablo 17: Banka Bazli Stajyer Ilani Paylagimlar:

Stajyer ilani Adet %
Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 1 50%
Denizbank A.S. 1 50%
Toplam 2 50%

4. Tartisma Sonug Ve Oneriler

(Calismada bankalarin insan kaynaklar1 boliimlerinin Instagram aracilii ile kurduklar iletisimde
paylasimlarinin icerikleri incelenmis ve farkliliklarmin anlasiimasi amaglanmistir. Ozel ve yabanci
sermayeli bes banka calismaya dahil edilmistir. Calismaya dahil edilen bankalar Akbank T.A.S,
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Denizbank A.S., Tiirk Ekonomi Bankasi A.S., QNB Finansbank A.S. ve Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S.
olmustur. Bankalardan belirlenen tarih itibari ile insan kaynaklar1 hesaplarina gore en ¢ok paylasimi
1.518 adet ile Denizbank A.S.” nin yaptig1 goriilmektedir. ikinci sirada en ¢ok paylasim yapan
bankanin 1.115 adet ile Tirk Ekonomi Bankasi A.S. oldugu goriilmektedir. Bankalarin takipgi
sayilarina bakildiginda en ¢ok takipgiye sahip bankanin 25.300 adet ile Denizbank A.S. oldugu, ikinci
sirada ise 17.100 ile Yap1 ve Kredi Bankasi A.S.” nin oldugu goriilmektedir.

Bankalarin insan kaynaklar1 alanindaki paylasimlarinin %40’ min etkinlik haber ve duyurulari igin,
%15’ inin is ilam i¢in, %13’liniin yarisma i¢in oldugu goriilmektedir. Bankalarin etkinlik haber ve
duyurular i¢in en fazla seminer, webinar (%40) bilgilendirmeleri yaptiklar1 daha sonra bu
paylagimlart deneyim paylasimi toplantilar1 (%38) izledigi goriilmektedir. Egitim haber ve duyurular
icin yapilan paylasimlarda en ¢ok veri analitigi konusu (%38) i¢in yapildig1, diger egitim konularinin
ise zaman yOnetimi, temel bankacilik, kodlama, sunum teknikleri egitimleri oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Bankalarin en ¢ok etkinlik haber ve duyurulari i¢in (%43) begeni aldiklarini bunu %26
orani ile yarigsmalar konusunun izledigini ifade etmek miimkiindiir. Bankalar en ¢ok etkinlik haber ve
duyurular i¢in (%44) yorum almaktadir. Etkinlik haber ve duyurular konusunda en ¢ok begeniyi
(%45) zirve toplantilar1 almis, bunu seminer, webinar (%26) ve deneyim paylasimi toplantilari (%22)
takip etmistir. En ¢ok yorum alan konular ise seminer, webinar (%42) ve deneyim paylagimi
toplantilart (%34) almistir. Egitim haber ve duyurulari konusunda en ¢ok begeniyi veri analitigi
(%33) ve zaman yonetimi (%32)almis olup en ¢ok yorum da veri analitigi egitimi (%75) igin
yapilmistir.

Bankalarin insan kaynaklar1 alaninda paylagimlarinin gorselleri incelendiginde paylasilan igeriklerin
%63’ linlin fotograf olarak yapildig1 goriilmektedir. Etkinlik haber ve duyurularin %80’ inin fotograf
olarak, is ilanlarinin %80’ inin, egitim haber ve duyurularinin %100’{iniin fotograf olarak paylasildigi
goriilmektedir. Paylasilan yarigma igeriklerinin %69 unun ve 6zel giinler ve haftalar konusunun da
%90’ min hareketli gorsellerle ifade edildigi goriilmektedir. Banka bazli sonuglara bakildiginda
etkinlik haber ve duyurular konusunda her bankanin sonuglarinin benzer olmasma karsin Tiirk
Ekonomi Bankas1 A.S.’nin bu konuda daha az (%8) paylasim yaptig1 goriilmektedir. Bankalarin is
ilan1 i¢in paylagimlar agisindan bakildiginda en ¢ok paylasimin (%73) Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S.
tarafindan yapildig1 goriilmektedir. Yarisma konulu paylasimlari ise en cok QNB Finansbank A.S.
(%38) ve Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. (%31) yaptig1 goriilmiistiir. Instagram paylagimlarinda tanitim
odiil bilgilendirme konusunda en ¢ok paylasimi (%50) Denizbank A.S. yapmistir. Egitim haber ve
duyurular konusu i¢in en ¢ok paylagimi (%50) Akbank T.A.S. yapmistir. Yapilan stajyer ilanlari ise
Yap1 ve Kredi Bankasi A.S. ve Denizbank A.S. tarafindan yapilmistir. Kurumsal iletisim araci olarak
bankalarin sosyal medya uygulamalarinin bankalar i¢in arastirildig1 bir arastirmada bankalarin ilk
sirada hizmet i¢in bilgilendirme yaptiklari ikinci sirada ise kiiltiirel sanatsal sportif etkinlik ve duyuru
yaptiklari belirlenmistir (Ilgin, Celik ve Urug, 2019: 73).

Rekabet kosullarinin yogunlugu, kurumlarin sayilarinin yiiksekligi ve miisteri beklentilerinin
degismesi ile kurumlarin kendilerini farklilastirmaya ve degisime ayak uydurmaya calistiklar
bilinmektedir. Isveren markasi olusturma, insan kaynaklar1 yonetimi ve kurumsal iletisim calismalar
ile mevcut calisanlar elde tutulmaya ve potansiyel calisanlar i¢in tercih edilebilir olmak yoniinde
caligmalar yapilmaktadir. Insan kaynaklar1 faaliyetlerinin zenginligi kurumlarin tercih edilebilirligi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Bankacilik alaninda da kurumlar sosyal medya hesaplari ile etkilesimde
kalmak icin iletiler paylasmaktadir. Bankalarin insan kaynaklari alaninda Instagram {izerinden
paylasimlar1 daha ¢ok yapilan etkinliklerin tanitimi bilgilendirmesi amagh yapilmaktadir. Banka
politikalart kapsaminda igeriklerin agirliklar1 farklilhik gostermektedir. Bankalarin yaptiklar
yarismalarda fikir iiretimi inovasyon ve yenilikcilik kavramlaria sik rastlanmistir. Degisen ve
doniisen diinyada sosyal medyanin da etkisi ile bankalar ulagsmak istedikleri hedef kitlelere Instagram
kanali ile ulagirken igerik agisindan kapsamli iceriklerin sunulmasi daha yararli olacaktir. Bankalarin
deneyim paylagimlarina verecekleri agirlik mevcut c¢alisanlar1 da potansiyel calisanlari da
bilgilendirici olacaktir. Is ilanlarinin bu kanal iizerinden ilan edilmesi potansiyel calisanlarm bu
kanallara olan ilgisini ylikseltebilecegi boylece bankalarin bu hesaplarla etkilesimi artirabilecegi
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diistiniilmektedir. Calisanlarin gelisim ihtiyaglarinin karsilanmasi igin bilgilendirici olmasi amaci ile
verilen egitimlerle ilgili bilgiler bu kanallarda artirilabilir. Begeni sayilari ve yorum sayilar1 da
etkilesimi bu anlamda destekler niteliktedir. Bundan sonraki arastirmalarda farkli donemler ve
bankalarin paylasimlarinin incelenmesi insan kaynaklari ve igveren markasi konusunda anlagilirlik
icin deger katacaktir. Calismanin igveren markasi, insan kaynaklar1 ve iletisim alaniyla ilgilenen
aragtirmaci yonetici ve ¢alisanlara yararli olacag: diisiiniilmektedir.

Yazar Katki Oram (Author Contributions): Tek yazarli calismada yazarin katkis1 %100°djir.

Yazarlarin Etik Sorumluluklar1 (Ethical Responsibilities of Authors): Bu calisma bilimsel
arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Cikar Catismasi (Conflicts of Interest) : Calismadan kaynakli ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Intihal Denetimi (Plagiarism Checking): Bu calisma intihal tarama programi kullanilarak intihal
taramasindan gecirilmistir.
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