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Dijital iletisim Stratejilerinde Netiket ve Ask Marka lliskisi: Bankacilik Sektériine Yénelik Bir
Arastirma

The Relationship Between Netiquette and Lovemark in Digital Communication Strategies: A
Study on the Banking Sector

Bisra KUQUKCIViL?

0z

Bu arastirmanin amaci, bankacilik sektoriinde 2023 yilinin ask markasi secilen Ziraat Bankasi'nin X platformundaki dijital iletisim stratejisini
inceleyerek netiket kurallarinin ve ask marka olusturma pratiklerinin nasil uygulandigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda kapsamli ve temsil edici
bir veri setinin olusturulmasi adina, 2023 yili banka sekt6rl ask markasi olarak segilen Ziraat Bankasi’nin X hesabindan bir yillik (2023 yih) siireg
olmak lzere arastirma verileri elde edilmistir. Nitel icerik analizi tekniginin kullanildigi bu ¢alismada, arastirma verilerinin kodlanmasi ve analiz
edilmesinde, MAXQDA programindan yararlanilmistir. Arastirmanin analiz ve bulgularina gore Ziraat Bankasi’’nin X hesabindan 2023 yilinin
tamaminda paylasilan gdnderilerin, netiket alt boyutlarindan; “Baglanti”, “Samimiyet”, “Baskalarini Diisinmek”, “Saygi” ve “Tavsiye”; ask marka
alt boyutlarindan ise “Samimiyet”, “Rasyonel Bag”, “Farkindalik”, “Duygusal Bag” ve “Gizem” kapsamlarinda oldugu tespit edilmistir. Ek olarak
Ziraat Bankasi'nin X hesabindan paylasilan gonderilerde, netiket ve ask markanin bitinlestirici bir strateji ile kullanildigi bulgulanmigtir. Baska
bir deyisle netiket ve ask marka arasinda ortak bir etkilesim ve akis olusturuldugu anlasiimistir. ilgili etkilesim ve akis neticesinde netiket ve ask
marka alt boyutlari kod birlikte olusum analiz ve bulgularina gére hem netiket hem de ask marka alt boyutu olan “Samimiyet”’e ek olarak
“Baglanti” ve “Rasyonel Bag” kodlarinin bir araya gelme durumlarinin ise daha yogun bir siklikta oldugu bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital iletisim, Hedef Kitle, Netiket, Ask Marka, Sosyal A

Abstract

The purpose of this research is to examine the digital communication strategy of Ziraat Bank, which was selected as the lovemark of the year
2023 in the banking sector, on the X platform and to reveal how the netiquette rules and lovemark creation practices are applied. In this regard,
in order to create a comprehensive and representative data set, research data were obtained from the X account of Ziraat Bank, which was
selected as the banking sector lovemark for 2023. In this study, where the qualitative content analysis technique was used, the MAXQDA
program, was used in the coding and analysis of the research data. According to the analysis and findings of the research, it was determined that
the posts shared from Ziraat Bank’s X account throughout 2023 were within the scope of the netiquette sub-dimensions; “Connection”,
“Intimacy”, “Consideration of Others”, “Respect” and “Recommendation”; and within the scope of the lovemark sub-dimensions; “Intimacy”,
“Rational Connection”, “Awareness”, “Emotional Connection” and “Mystery”. In addition, it was found that netiquette and lovemark were used
with an integrative strategy in the posts shared from Ziraat Bank's X account. It was understood that a common interaction and flow was created
between netiquette and lovemark. As a result of the relevant interaction and flow, according to the code co-occurrence analysis and findings of
the netiquette and lovemark sub-dimensions, in addition to “Intimacy”, which is both a netiquette and lovemark sub-dimension, it was found

that the “Connection” and “Rational Connection” codes came together more frequently.

Keywords: Digital Communication, Target Group, Netiquette, Lovemark, Social Network

1Ars. Gor. Dr., Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Bélimii, bkucukcivil@erbakan.edu.tr, ORCID:
0000-0001-6719-8160

314



mailto:bkucukcivil@erbakan.edu.tr
https://doi.org/10.31123/akil.1558668

Akdeniz iletisim| 2024 (47) | 314-336

Girisg

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisimlerin bir sonucu olarak internetin yaygin
kullanimi ve akillitelefonlarin insan hayatinin her alanina niifuz etmesiyle birlikte yeni medya,
dijital medya, sosyal medya ve sosyal ag gibi bircok yeni terim ortaya ¢ikmistir. Bu terimler;
iletisim, ekonomi ve siyaset dahil olmak lizere sosyal hayatin her alaninda bir devrime neden
olmakla beraber glinlik hayatin da ayrilmaz bir pargasi olmustur (Oral, 2023). Bilisim ve
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte geleneksel medya araglarinin yerini daha yeni ve
interaktif medya araclari almaya baslamistir. Yeni ve interaktif 6zelliklere sahip dijital medya
araglari; birey, kurum, kurulus ve markalara disincelerini daha kolay ve hizli bir bigcimde
aktarma olanagini sunmustur. Dijital iletisim araclari, 0zellikle internet teknolojisinin
gelismesiyle beraber ¢ok daha hizli bir gelisim ve degisim gdstermeye baslamistir (M. Kogyigit,
2015, s. 13). internet teknolojisinin gelismesine ek olarak web 2.0, yeni medya, sosyal medya
ve sosyal ag olarak ifade edilen gelismeler, icinde bulunulan ¢agi ve diinyayi dijitallestirdigi gibi
iletisimi de dijitallestirmistir (M. Kogyigit & A. Kogyigit, 2018, s. 19). Bu durum ise bireylerin ve
kurumlarin iletisim yontem ve tekniklerinin degismesine yol agarak, iletisimin glinden giline
dijitallesmesine neden olmustur. Boylelikle bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
birlikte hem bireylerin hem de kurumlarin iletisim stratejilerinde 6nemli degisimler meydana
gelmistir. Bu durumun en baskin érnegi, iletisimin tek yonli boyuttan gift yonli boyuta gegisi
olmustur. S6z konusu gelismeler sebebiyle kurum, kurulus ve markalar, hedef kitleleriyle
iletisim kurarken dijital iletisim platformlarindan daha fazla yararlanmaya baslamislardir (M.
Kogyigit, 2017, s. 25).

Kurum, kurulus ve markalarin dijital iletisim faaliyetleri, onlarin geleceklerinin sekillenmesinde
onemlidir. Dahasi, dijital iletisim faaliyetleri kurum, kurulus ve markalarin kimliklerine,
itibarlarina ve imajlarina 6nemli katkilar sunan bir glice sahiptir. Bu anlamda hayati bir
oncelige sahip olan dijital iletisim stratejisinde kendini dogru ve etkin bir bicimde ifade
edebilmek kimligin, itibarin ve imajin basarili bir sekilde olusturulmasi ve yonetilmesini
saglayarak gelecekte karsilasilacak herhangi bir soruna karsi da proaktif bir koruyuculugun
olusmasina zemin olusturacaktir (A. Kogyigit, 2022, s. 73).

Hedef kitlelerle sosyal medya ve sosyal ag platformlarindan kurulan dijital iletisimin dogru ve
etkin bir strateji ile olusturulmasinda uyulmasi gereken/beklenen birtakim kurallar ve usuller
bulunmaktadir. Dijital dinyanin gorgi kurallari, bunlardan birini olusturmaktadir. Dijital
diinyanin gorgi kurallar, tipki gercek diinyanin gorgi kurallarinda oldugu gibi karsi tarafi
onemseyen ve saygl duyan insani ilkeler kapsaminda oldukca degerlidir. Sharf (1999), Butow
(2022) ve arkadaslarinin da belirttigi Gzere dijital cagin iletisim stratejilerinde, dijital diinyanin
katihmcilari ve kullanicilari tarafindan uyulmasi gereken nezaket ve gelismis anlayisi temsil
eden netiket kavrami, dnemli bir ihtiyag olarak kendini gdstermistir. Dijital diinyanin nezaket
kurallarini ifade eden netiket, dijital platformlarin kullanilmasi slrecinde ortaya c¢ikan
sorunlarin giderilmesi adina gelistirilmistir. Bu bakimdan netiket bireylerin, kurumlarin ve
markalarin dijital iletisim platformlarini kullanirken itibarlarina zarar vermeyecek sekilde bir
kullanim pratigi olusturmalarini saglamaktadir. Dahasi X (eski adiyla Twitter), Instagram ve
Facebook gibi dijital iletisim platformlarinda netiket yonergelerine dair planli bir strateji ile
hareket etmek taraflar arasindaki diyalogun gelismesine de katki sunmaktadir.

Netikete ek olarak yogun sevgi ve saygl duyulacak bir iletisim politikasi insa etmek de yine
dijital dinyanin 6nemsenen degerlerinden biri olarak 6n plana gikmaktadir. Bu anlamda hedef
kitlelerin yogun sevgi ve saygisinin elde edilmesini temsil eden ask marka kavrami, dijital cagin
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iletisim stratejisinde oldukca 6nem arz etmektedir. Di Mattia (2018) ve calisma arkadaslari
tarafindan ifade edildigi Gizere ask marka olabilmek igin hedef kitlelerle yiliksek seviyede sevgi
ve saygl ekseni temelinde bir iliski kurulmasi 6nemlidir. Bu baglamda uzun siireli bir iliskinin
insa edilmesinde rasyonel ve duygusal bag, samimiyet, farkindalik ve gizem olusturmak
onemlidir. Hedef kitlelerin zihninde ve kalbinde yer edinmek igin Uriin ve hizmetlerin islevsel
Ozelliklerine ek olarak anlamh ve ilham verici degerlerin olusturulmasi gerekmektedir. Bu
durum ise ask marka araciligiyla olusturulmaktadir.

Dijital ¢agin 6nemli elemanlarindan biri olan dijital iletisimin bireylerin, kurumlarin ve
markalarin glinliik ve is yasamlarini 6nemli 6lctide bir degisiklige ugratmasi sonucu kurumlarin
ve markalarin hedef kitleleriyle olan dijital iletisim stratejilerinin oldukga 6nem kazanmasi
durumu, bu arastirmanin gerceklestirilmesine temel olusturmaktadir. Giinimuiz kosullarinda
dijital iletisimin en az yiz yize iletisim kadar miihim olmasi, dijital iletisim stratejileri adina
onem tasiyan netiket ve ask marka kavramlarinin akademik arastirmalar ile incelenmesini
degerli kilmaktadir. Bu bakimdan calismada 2023 yili banka sektériinde lovemark olarak
belirlenen Ziraat Bankasinin X hesabi, netiket ve ask marka kullanim pratikleri baglaminda
incelenmistir.

1. Teorik Cerceve

1.1. Netiket: Dijital Nezaket Kavramina Genel Bir Bakis

iletisim, belirli kurallar cercevesinde gerceklesmelidir. Bu kurallardan biri de taraflarin
birbirlerine karsi Olgull, nazik, anlayisl, empatik ve zarafet igerisinde davranmasidir. S6z
konusu kurallar hem yiz yize iletisimin hem de dijital iletisimin dnclil gereklilikleri arasinda
yer almaktadir. Dijital ¢agin dijitallesen ve cevrimici hale erisen iletisimi Ozelinde ele
alindiginda ise kurum, kurulus ve markalarin hedef kitleleri ile sosyal medya ve sosyal ag
platformlarindan kurduklari iletisimde yine ayni 6nciiller dogrultusunda bir iletisim politikasi
sirdirmesi imaj ve itibarlarinin yonetilmesi adina 6nemli bulunmakla birlikte potansiyel
onyargilarin ve krizlerin ortaya ¢ikmasina da koruyucu bir engel teskil etmektedir.

Dijital iletisimin arag/ekran arkasindaki 6zneleri, sosyal hayatin nezaket kurallarina uygun bir
bicimde iletisim kurmahdirlar. ilgili nezaket kurallari, “Netiquette” olarak ifade edilmektedir.
Fransizca kokenli bir kelime olan Netiquette; nezaket, gorgi, gorgi kurallari, davranis bilgisi,
topluluk toresi anlamlarindadir (Tamer, 2020, s. 146). “Netiquette”; “network” ve “etiquette”
kelimelerinin birlestiriimesiyle tiretilmistir. Yapisi itibariyla “Netiquette”; “net-etiquette”,
“internet gorgli/adap kurallari” anlamina gelmektedir. Genel anlamda bilgisayar aglarindaki
etigi, daha 06zel anlamda ise dijital iletisimdeki nezaket kurallarini ifade etmektedir
(Scheuermann & Taylor, 1997, s. 269). Dijital diinyanin internet terimlerine iliskin yabanci
literatlirde, “Netiquette” olarak gecen kavram, Tirkcede “Netiket” kelimesi ile karsilik
bulmaktadir (Unaldi, 2006, s. 17). Netiket, taraflar arasinda adab-1 muaseret diger bir deyisle
gorgli kurallarina riayet ederek cevrimici iletisim kurmayi temsil etmektedir. ilgili kurallar; aile,
is, okul ve toplanti gibi pek ¢ok ortamda insana deger veren bir cercevede dogru iletisim
kurulmasini belirtmektedir (Goksu, 2017, s. 115). Kavramsal olarak netiket, etik davranisin bir
geregini ifade etmektedir. Bu anlamda netiket, dijital platformlar araciligiyla kurulan gevrimigi
iletisimde, internet etigine dayanmaktadir (Gedikoglu, 2020, s. 155). Dolayisiyla netiket;
internet ile iletisim kuran kisi, kurum ve markalarin uymasi gereken dijital etik kurallari olarak
daifade edilmektedir (Sulianta & Hendrawan, 2016). internet tizerindeki etik ve gérgii kurallar
olarak ifade edilen netiket, dijital ortamdaki iyi davranis kurallariyla ilgilidir. Netiket; e-posta,
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sosyal medya, sosyal ag, web sitesi, forum, cevrimici sohbet ve ¢evrimici oyun gibi internetin
oldugu cesitli dijital platformlarla ilgilidir (Priyadarshini & Cotton, 2022).

Netiket, dogru cevrimigi iletisim icin siber etik kurallarin siralandigi bir kilavuzdur. Bu kilavuz
ile e-posta, cevrimici sohbet, anlik mesaj, gortntili gérisme, forum ve bloglara ek olarak
diger sosyal medya ve sosyal ag hesaplarindan kurulan dijital iletisimde etik bir profesyonellik
saglanir (Tiwari vd., 2020, s. 121). Twitter, Instagram, YouTube gibi araclari kullananlar,
internet gorgl kurallari ve etik sorumluluklari dogrultusunda hareket etmek zorundadirlar. Bu
anlamda bir baski olusturan internet gorgii kurallari ve etik sorumluluklari, onlara uyum
saglayan birey, kurum ve markalara avantajlar saglamaktadir (Tiwari vd., 2020, s. 122).
Boylelikle karmasik goriinen dijital dinyanin iletisiminde, profesyonel ve etkili bir yol
izlenebilir. Bu durum, dijital iletisimden sorumlu kurum calisanlarinin isini kolaylastirmaktadir.
Oyle ki dijital etkilesimde iyi tavirlarin sergilenmesi yoluyla elde edilen avantajli durumda,
potansiyel zarar ve utang verici durumlardan korunmaktadir (Bottomley vd., 2019).

Netikete dair net bir yonerge bulunmamaktadir, ancak temel anlamda bir kurallar dizisi de
mevcuttur. Buna gore iletisime gecilen tarafin bir insan oldugu unutulmamali, gercek hayattaki
davranis kurallarina ¢evrimici ortamda da uyulmali, ¢cevrimici ortamdaki konumun bilincinde
olunmali, diger insanlarin imkan kisitliliklarina saygi duyulmali, iyi bir imaj yaratilmaya
¢ahsilmali, uzman ve givenilir bilgiler paylasilmali, kontrolli ve sakin kalmaya 6zen
gosterilmeli, mahremiyete saygi gosterilmeli, sahip olunan gti¢c kétliye kullanilmamali ve son
olarak hatalara karsi affedici olunmalidir. Taraflarin uymasi beklenen bu kurallar, saglikh bir
ortamin olugmasini saglamasi bakimindan gevrimigi ortamdaki herkes igin oldukga faydalidir
(Shea, 1994; Chiles, 2016; Priyadarshini & Cotton, 2022, ss. 70-72). Netiket; saygi gosterilmesi,
uygun dilin kullanilmasi, haklarin korunmasi, hassasiyetlerin ve degerlerin 6nemsenmesi,
samimi davranilmasi, dirlst olunmasi, uzmanhga dayalh ve baskalarini yonlendirici
sorumluluklara sahip olunmasi, akilci tavsiyelerin verilmesi, hosgori ile yaklasilmasi ve konuya
veya duruma iliskin baglanti unsurlarinin sunulmasina dayanmaktadir (Petersen, 2003).
Netiket kurallari, kisisel ve kurumsal olmak lizere elektronik ortamda kurulan tim iletisim
bigimleri igin gegerlidir (Flynn, 2012). Bahsedilen kurallar veya ilkeler aslinda kurumlar ve
markalar tarafindan hedef kitleler ile kurulan dijital iletisimde etkin bir bicimde kullanildigi
taktirde fayda saglayan standartlari ifade etmektedir. Bu ilkeleri iletisim stratejilerine entegre
eden kurum ve markalar, hedef kitleleri Gzerinde baglilik, saygi ve sevgi elde etme noktasinda
basari kazanma firsatina erismis olmaktadir.

Teorik cercevede ele alinan kavramlardan biri olan netikete dair daha 6nce gergeklestirilmis
calismalara bakildiginda, Kozik ve Slivova (2014) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmaya
gore e-posta gibi dijital iletisim bicimleri, son donemlerin en 6nemli ve etkili iletisim araclar
olarak kabul edilmektedir. Dijital iletisim aracglarina dair kullanim alaninin sirekli gelismesi,
ilgili araclarin kullaniminda belirli gérgi kurallarina riayet edilmesi gerekliligini dogurmustur.
internet ortamindaki kullanicilarin davranis kurallarini ifade eden netiket kavramina dikkat
edilmesi, taraflar arasinda sayginin insasinda 6nem arz etmektedir. Bu bakimdan dijital
diinyanin kullanicilarinin netiket konusunda egitilmelerinin olduk¢ca énemli oldugu, yazarlar
tarafindan ifade edilmistir.

Agarwal ve Agarwal (2017) tarafindan gergeklestirilen bir calismada, internetin artan kullanim
oraniyla birlikte kiresel bir kdye donlsen dinyanin karmasiklagsan iletisimi Uzerinde
durulmustur. Yazarlara gore internet, insanhk adina ufuk acici bir gelisme olsa da insanin
kalbine hitap eden samimi degerlerin yozlasmasina da neden olmustur. Yazarlara gore boylesi
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bir ortamda duyulan en buylk ihtiyag, insani degerleri kapsayan netikete uyarak etkili,
sorumlu ve samimi bir iletisim kurmaktan ge¢mektedir.

Soler-Costa ve arkadaslari (2021) tarafindan gercgeklestirilen ¢alismaya gore bilgi ve iletisim
teknolojilerinin sosyallesme ve iletisim kurma bigimlerini degistirdigi bir toplumda netiket
kavramini bilmek ve anlamak temel bir zorunluluktur. Dijital ortamlarin siber zorbalik, sahte
haber ve dijital dolandiricihk gibi daha pek g¢ok olumsuz etkilerinin olmasi, netiket gibi
koruyucu bir biling uyandiran kavramlarin 6nemine dikkat cekmektedir. Netiket, sosyal aglarin
dogusu ve ylkselisi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni durumlar ve etik faktorler agisindan ilgi gekici
bir calisma alani olarak kendini gostermektedir. Bu baglamda yazarlar, netiket (zerine
gerceklestirilen calisma sayisinin oldukca az olmasindan kaynakli olarak ilgili kavrama dair
daha fazla bilimsel calisma yapilmasi gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Heitmayer ve Schimmelpfennig (2024) tarafindan ydritilen bir arastirmaya gore netiket,
dijital etkilesimleri yonlendiren dijital sosyal normlar olarak kavramsallastirilmistir. Dijital
ortamlarda gergeklestirilen etkilesim oranlarinin giinden giline yikselmesi, netiket kavramina
verilen 6nemin de artmasi gerekliligini dogurmaktadir. Bu nedenle bu arastirmada, bireylerin
ve toplumlarin giderek daha fazla teknoloji araciligiyla birbirine baglanmasi, dijital iletisim ve
etkilesimlere dair belirleyici gergevenin olusturulmasinda yetkin bir anlayis olan netiket
kavraminin hayati 6nemine vurgu yapilmaktadir.

1.2. Kavramsal Olarak Ask Marka

Kurumlar ve markalarin, hedef kitleleri ile basaril bir sekilde iletisime gecmesi ve yine Urin ile
hizmetlerini basaril bir sekilde pazarlamasinin kosullari degisim gegirmistir. Bu tarz islemlerin
basariya ulasmasi adina hedef kitleler ile yogun duygusal bag kurmak, tim donemlere kiyasla
¢ok daha dnemli bir hale gelmistir. Cagin pazar kosullari altinda hedef kitleler ile ylksek sevgi
ve saygl ekseninde, gizem, duygu ve samimiyet odakl baglanti kurmak gerekmektedir.
Kurumlar ve markalar adina pazarlama kosullarinin degismesine neden olan fikir “Lovemark”
olarak ifade edilmektedir. Lovemark, kurumlarin ve markalarin kendilerini gérme bicimlerini
ve hedef kitlelerin kurum ve markaya iliskin tutumlarini degistirmenin bir yolunu temsil
etmektedir (Tuci, 2020). Lovemark kavrami Turkge literatiire agk marka olarak gevrilmistir.

Ask marka, markalar ve hedef kitleleri arasindaki yogun duygusal iliskiye atifta bulunmaktadir.
Marka teriminin Otesinde bir kavrami niteleyen ask marka ile markalar ve hedef kitleleri
arasinda yuksek sevgi ve saygl ekseninde glcli bir bag kurulmaktadir (Roberts, 2004). Ask
marka teorisi, markalar ile sadik kitleleri arasindaki iliskiyi géstermek icin uygun teorik bir
cerceve sunmaktadir (Song vd., 2019, s. 51). Bu anlamda ask marka, 6nemli pazarlama
teorilerinden  birini  olusturmaktadir. Markalar ve mdugterileri arasindaki iligkiyi
gliclendirebilecek, uygun teorik bir cerceve olarak sunulmaktadir (Lee vd., 2024).

Ask marka kavraminda hedef kitleler ile gercek diinyanin sinirlarini asan, samimi ve tutkulu bir
iliski kurulmaktadir (M. Kogyigit vd., 2022, s. 9). Ask marka araciligiyla hedef kitleler tizerinde
blyuk etkiler yaratmak mimkindir. Hedef kitleler ile rasyonel ve duygusal bag kurmanin yani
sira yogun sevgi ve saygl cercevesinde bir iletisimin olusturulmasi, marka adina bir deger
yaratmaktadir (M. Kogyigit, 2024, s. 225). Baska bir deyisle ask marka olmak, bir deger
yaratmak adina soyut ve somut kazanimlar elde etmeye yonelik 6nemli bir glctir (M. Kogyigit
& Kiclkcivil, 2021, s. 979). Ask marka, gliclu bir sevgi ve saygi bagi ekseninde hedef kitleler ile
ahenkli, diger bir deyisle uyumlu olunmasini mimkin kilmaktadir (Jacob vd., 2020). S6z
konusu ahenk ve uyum, hedef kitlelerin marka ile 6zdeslesmesini ve kendilerini markanin bir
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uzantisi. olarak goérmelerini saglamaktadir. Bu 6zdeslesmede hedef kitleler kendilerini iyi,
sevimli ve. mutlu olarak nitelenen bir markanin pargasi gibi hissetmektedirler. Boylelikle
markalar ve hedef kitleleri arasina oldukga kuvvetli bir bag olusmaktadir (Bradley vd., 2007, s.
47). Ote yandan boylesi kuvvetli bir bag olusturmak kolay bir is degildir. Diger bir deyisle
markalar icin ylksek sevgi ve saygl koordinatlarindaki bir konuma erismek ciddi ¢aba
gerektiren bir ugrastir. Gliven ve sevgi lizerine insa edilen bir konuma erisen markalarin hedef
kitleler tarafindan tercih edilme olasiliklari da oldukga yiksektir (Boix, 2019).

Dijital ¢agin pazar kosullarinda marka olmanin 6tesine gecerek ask marka olmak, stratejik
eylem planlarindan biri haline gelmistir (M. Kogyigit, 2024, s. 220). ilgili eylem plani dahilinde
sosyal medyadaki dijital iletisimi yonetmek de modern bir yaklasimin geregi olarak ortaya
cikmaktadir (M. Kogyigit, 2024, s. 222). Bu baglamda dijital iletisimine 6nem veren markalarin
hedef kitleleri, -lGriin ve hizmet noktasinda esit secenekler sunuluyorsa- kendileriyle
unutulmaz degerde iletisim ve etkilesim kuran markalara yonelmektedirler. S6z konusu
iletisim ve etkilesimde, markalarin hedef kitleleriyle sevgi ve saygl kapsamlarinda olmak lizere
samimiyet, duygusal bag, rasyonel bag, farkindalik ve gizem dogrultusunda bir dijital iletisim
stratejisi kurgulamasi gerekmektedir (M. Kogyigit, 2024).

Teorik cercevede ele alinan kavramlardan biri olan ask markaya dair daha o6nce
gerceklestirilmis ¢alismalara bakildiginda, Kelemen (2012) tarafindan yiritilen bir ¢calismaya
gore, dijital cagin gerektirdigi karmasik ortam, markalarin ve kurumlarin birbirlerinden
farklilasmasi durumunu oldukga giic bir hale getirmistir. Dijital cag ile birlikte cok sayida insan
cevrimici diinyanin bir iyesi olmustur. Oyle ki olusan dijital topluluk, markalarin ve kurumlarin
stratejilerinin degismesine derinden etki edecek bir boyuta erismistir. Boylesi bir ortamda ise
markalarin ve kurumlarin dijital iletisim stratejilerinde basarili olabilmeleri icin hedef
kitleleriyle ask marka kavrami temelinde samimi ve nazik bir cercevede etkilesime gecmesi
fikri vurgusu, yazarlar tarafindan ilgili arastirma sonucunda vurgulanmistir.

Fetais ve arkadaslari (2023) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada, sosyal medya
baglaminda lilks moda markalarinin durumu kadinlar 6zelinde incelenmistir. Buna gore sosyal
medya platformlarindan hedef kitlelerle kurulan etkili, dogru ve nazik iletisimin ask marka
gelistirmeye yonelik 6nemli bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Boylelikle ilgili markalara
yonelik kadinlar Gzerinde ylksek sevgi, yliksek saygi ve sadakat gelistirildigi bulgulanmistir.

Javed ve arkadaslari (2023) tarafindan yapilan bir arastirmada, ask marka ve marka sadakati
kavramlari otomobil sektori 6zelinde ele alinmistir. Arastirmanin bulgulari, bir sirketin olumlu
etkilesimleri olarak goriilen misteri savunuculugunun, ask marka ile marka sadakati arasindaki
iliskiyi etkilemede aracilik ettigini ve dnemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Bu baglamda
yazarlar tarafindan 6zellikle ask marka kavraminin 6nemine dikkat ceken bulgular 6n plana
cikartilmistir.

Praveenraj ve digerleri (2023) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin bazi markalara
karsi neden duygusal bir bag ve sadakat olusturduklari, aralarindaki uzun vadeli ve 6zverili iliski
incelenmistir. Buna goére glinimiiz dinyasinda, her kullanicinin duygusal bir bag gelistirdigi
favori bir markasinin muhakkak oldugu ifade edilmistir. Tlketicilerle kurulan derin sevgi ve
sayglya dayal tutkulu iliskinin, onlarin en sadik musteriler olmasini sagladigi belirtilmistir.

Arastirma konusuna dair benzer ¢alismalarda aktarilan bilgilerde oldugu Uzere netiket ve ask
marka kavramlari, dijital ¢cagda hedef kitleler ile olan iletisim ve etkilesimde dikkate ve
Uzerinde arastirma gergeklestirmeye deger bir 6neme sahiptir. Bu bakimdan ilgili kavramlarin
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2023 yihinin ask markasi olarak secilen Ziraat Bankasi X hesabi 6zelinde ele alindigi bu
¢alismanin yontem bilgileri asagidaki basliklarda belirtildigi Gizeredir.

2. YOntem

Bu baslik altinda; arastirmanin konusu, amaci, modeli, veri kodlama kilavuzu, teknigi, sorulari,
kapsam ve sinirlilig, verilerin elde edildigi platform alt baslklarina yer verilmektedir.

2.1. Arastirmanin Konusu

Dijital ¢agin etkisi altinda gelisen ve sekillenen iletisim, eski donemlerden cok farkli bir
boyuttadir. Cagin gereklilikleri dogrultusunda dijital boyuta dogru bir evrim gegiren dijital
iletisimde dikkat edilmesi gereken énemli hususlardan biri, nezakete 6nem veren ve derin
sevgi, saygl duyulan bir kurum olmaktir. ilgili kapsamda, kurumlarin hedef kitleleriyle
kurduklari dijital iletisimde netiket ve ask marka kavramlarinin hem tekil hem de btlincil bir
bakis acisiyla incelenmesi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, bankacilik sektériinde 2023 yilinin agk markasi segilen Ziraat Bankasi'nin X
platformundaki dijital iletisim stratejileri incelenmistir. Arastirmanin temel amaci, bu
platformda netiket kurallarinin ve ask marka olusturma pratiklerinin nasil uygulandigini aciga
¢itkarmaktir.

2.3. Arastirmanin Modeli ve Kodlama Kilavuzu

Bu arastirmanin modelini, asagida bulunan Sekil 1 olusturmaktadir. Arastirma modeli,
¢alismanin literatlr béliminde yer verilen arastirmacilarin galismalarindan yola ¢ikilarak
yazar tarafindan hazirlanmistir. Buna gore, kurumlarin hedef kitleleriyle dijital platformlar
aracthigiyla kurduklari iletisimde netiket kavrami ‘samimiyet, baskalarini distinmek, baglanti,
saygl ve tavsiye’ alt boyutlari kapsaminda, ask marka kavrami ise ‘samimiyet, rasyonel bag,
farkindalik, duygusal bag ve gizem’ alt boyutlari ile ele alinmaktadir. Bu durumla dogru orantili
olarak arastirma veri setinin kodlanmasi ve analiz edilmesi asagidaki model cercevesinde
gerceklestirilmistir.

<

Samimiyet Samxmlyet

DIJITAL ILETiSIM
Ba§ka|ar|n| Dusunmek \ / \ /»’ Rasvonel Bag

Baglarm / ETIKET A$K MARKA Farkmdallk
Saygl / \ Duygusal Bag

< <

Tavsiye Gizem

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Ziraat Bankasi’'nin X hesabindan 2023 yilinin tamamini kapsayan slirecte, toplam 147 génderi
paylasiimistir. ilgili gdnderilerin tamami, yukarida bulunan ve Sekil 1 ile ifade edilen arastirma
modeli dogrultusunda MAXQDA programinda kodlanmistir. Arastirma modeli dogrultusunda,
netiket kavrami igin kodlama kilavuzunun olusturulmasinda; Shea (1994), Fox (2007),
Kigukcivil ve Kogyigit (2023)’ten yararlanilmistir. Ask marka kavramina iliskin kodlama
kilavuzunun olusturulmasinda ise Roberts (2004), Roberts (2014), Roberts (2015) ve M.
Kogyigit (2024)’ten yararlanilimistir.

2.4. Arastirmanin Teknigi

Bu arastirmada nitel icerik analizi teknigi kullanilmistir. Nitel arastirma; sosyal ya da insan
kaynakh bir duruma atfedilen anlamlara deginen ve arastirma sorunsalinin incelenmesini
iceren kuramsal cercevelerin kullanimi ile baslamaktadir (Creswell, 2015). S6z konusu
baslangic ile birlikte nitel arastirmacilar, diinyay algilama bigimleri ve yasadiklari deneyimler
yoluyla insanlar tarafindan meydana getirilen anlamlari kavrama ve agiga ¢ikarma cabasi
vermektedirler (Merriam, 2018). Bu ¢aba dogrultusunda nitel icerik analizinde, dilsel materyal
ve metinler sistematik olarak analiz edilmektedir. Bu dogrultuda ilgili arastirma materyali
bolinmekte ve kademeli olarak incelenmektedir. Coziimleme boyutlari, materyalin kuramsal
olarak kategorilestirilmesi yoluyla onceden belirlenmektedir (Mayring, 2011). Burada
sayllacak olan birimler, arastirmacinin incelemeyi amag edindigi her sey olabilmekle birlikte
onemli bir 6l¢it, sayilacak birimlerin kolaylikla taninabilir olmasi ve istatistiki anlamda gegerli
olabilmesi icin belirli bir yogunlukta metinde yer almalaridir (Fiske, 2015). Bu baglamda nitel
icerik analizinin kullanildigi bu arastirmada, Ziraat Bankasi’'nin X hesabindan elde edilen
verilere dair belge, MAXQDA programinda olusturulan calisma dosyasi dogrultusunda
kodlanarak analiz edilmistir.

2.5. Arastirmanin Sorulari

Teorik cerceve temelinde ve gerekgelendirilmis bir amag dogrultusunda belirlenen arastirma
sorulari, asagida siralandigi Gzeredir:

=  Arastirma Sorusu-1: Kurumun hedef kitlelerine yonelik dijital iletisim stratejisinde,
netiket ilkelerine uygun paylasimlar nasil sekillenmektedir?

= Arastirma Sorusu-2: Kurumun hedef kitlelerine yonelik dijital iletisim stratejisinde, ask
marka ilkelerine uygun paylasimlar nasil sekillenmektedir?

= Arastirma Sorusu-3: Kurumun hedef kitlelerine yonelik dijital iletisim stratejisinde,
netiket ve ask marka kavramlarini butinlestirmeye uygun paylasimlar nasil
sekillenmektedir?

2.6. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklari
Bu arastirmanin yontem ve zaman olmak Uzere iki boyutta kapsam ve sinirliligi bulunmaktadir.

= Yontem Sinirhihgi: Calisma, nitel arastirma yontemi ile gergeklestirilmistir. Teknik
olarak ise icerik analizi tercih edilmis olup, Ziraat Bankasi’nin dijital platformlardaki
paylasimlari analiz edilmistir. Calisma, yalnizca Ziraat Bankasi 6rnegi ile sinirlandirildigi
icin, diger banka veya sektorlere dair genelleme yapma imkani bulunmamaktadir.
Ayrica, yalnizca dijital iletisim stratejileri ve belirlenen platformlar incelendigi icin
kurumun genel iletisim politikasina dair daha genis bir analiz yapilmamistir.
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= Zaman Sinirhhigi: Arastirma verileri, 01.01.2023-31.12.2023 tarihleri arasinda
toplanmis olup, bu dénem disinda yapilan iletisim stratejileri ve uygulamalar
c¢alismanin kapsamina dahil edilmemistir. Bu zaman dilimi disindaki verilerin
arastirmaya dahil edilmemesi, bulgularin yalnizca belirtilen tarih araligi ile sinirli
oldugunu goéstermektedir.

2.7. Aragtirma Verilerinin Elde Edildigi Platform Bilgileri
Tablo 1.Ziraat Bankasi X Profil Bilgileri

Ziraat Bankas X Profil Bilgileri

Profil Adi Ziraat Bankasi @ziraatbankasi

Profil Adresi https://x.com/ziraatbankasi

3 = -+
N

Kapak Fotografi

cuMmMHPuURIvrETIMIZIiN

g [ = @ o7

HKUTLU OLSsSUN

Profil Fotografi

S8 Ziraat Banicas:

Kategori Banka
Cografi Konum Turkiye
Kurumsal Web Sitesi Adresi ziraatbank.com.tr
X’e Katilim Tarihi Kasim 2010
Takip Edilen Sayisi 9
Takipgi Sayisi 457,1 B Takipgi

3. Bulgular

Bu baslik altinda 6ncelikle arastirmanin veri setinin kodlanmasi sonucunda elde edilen ve
Tablo 2 ile Tablo 3’te sunulan netiket ve ask marka kodlu boliim 6rneklerine yer verilmektedir.
Sonrasinda ise netiket alt boyutlari ile ask marka alt boyutlari arasindaki iliski analizlerine ve
bulgularina deginilmektedir.

Tablo 2. Netiket Kodlu Boliim Ornekleri

NETIKET (709)

Ornek-1: “#ZiraatBankasi”

Ornek-2: “#BirBankadanDahaFazlasi”
Ornek-3: “http://ow.ly/QBfM50JInh3”

BAGLANTI
(400)
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Ornek-1: “Birlikte daha fazlasini basaracagimiz is arkadaslari ariyoruz. Basvuru tarihi: 06.06.2023
- 23.06.2023. Detayl bilgi icin:
http://ow.ly/KcoU500FNr1#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

Ornek-2: “Namadlup Avrupa Sampiyonu olan Filenin Sultanlari’ni tebrik
ederiz!#FileninSultanlari#CEV#EuroVolley2023”

Ornek-3: “imkansiziiklara ragmen hedefinden asla vazgecmemeyi... Karsindakinin ne kadar giiclii
olduguna dedgil, yiiregimizin ne kadar gii¢lii olduguna bakmayi... Onlarca savastan acik alinla
¢cikabilmeyi biz O’ndan dgrendik. #19Mayis Atatiirk’li Anma, Genglik ve Spor Bayramimiz kutlu
olsunl!”

SAMIMIYET
(118)

Ornek-1: “Deprem bélgesinde halkimizin yaralarini sarabilmek icin AFAD, ilgili kamu kurum ve
kuruluslari ile koordineli sekilde ¢calismalarimiza devam ediyoruz. Depremin ilk giiniinden itibaren
tiim ¢alisma arkadaslarimizla sahadaki yerimizi aldik. Gerek mensuplarimiz gerekse depremden
etkilenen tiim vatandaslarimiz icin ¢adir, battaniye, isitici, kiyafet, gida malzemeleri ve hijyen
setlerini igeren yardim tirlarimizi bélgeye ulastirdik ve ulastrmaya devam ediyoruz. Afet
bélgesindeki ¢alismalarimizin ve ailelerinin deprem bélgesindeki disindaki alanlara nakillerini
sagladik. Tiim bunlarin yaninda deprem bélgesinde bankacilik faaliyetlerinin devam etmesi igin
mobil sube ve mobil ATM’lerimizi gerekli gériilen yerlerde konumlandirdik. Aldigimiz teknik ve
lojistik aksiyonlarla deprem bélgesinde 147 subemiz ve 559 ATM’miz ile hizmet vermeye devam
ediyoruz. Ziraat Bankasi olarak tiim imkanlarimizla depremden etkilenen vatandaslarimizin
yaninda olmaya devam edecegiz.”

(105)

Ornek-2: “Istanbul Finans Merkezi hizmete agildi. Finansin Lideri simdi Finansin Merkezinde.
istanbul Finans Merkezi lilkemize hayirh olsun.
#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi#istanbulFinansMerkezi”

BASKALARINI DUSUNMEK

Ornek-3: “Gelecedin Bankacilidini Birlikte Sekillendiriyoruz! Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiiltesi, Ziraat Bankasi ve Egitim Vakfi tarafindan 1-2 Aralik 2023 tarihlerinde “Gelecegin
Bankaciligi  Sempozyumu” diizenleniyor. Detayli bilgi http://qgeleceginbankaciligi.com.tr’de.
#ZiraatBankasi#ZiraatBankasiEgitimVakfi#AnkaraUniversitesi#GelecedinBankaciligi”

Ornek-1: “Siz her bir banka hesabiniz icin ayri bir uygulama mi kullaniyorsunuz? Ziraat Acik
Bankacilik ile tiim banka hesaplariniz Ziraat Mobil ve Ziraat internet Subesi’nde. Detayli bilgi icin:
http://ow.ly/MIN8SR50MEarW#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi#DijitalinKolayiZiraatte”

Ornek-2: “Canakkale’yi ilelebet gegilmez kilan Mustafa Kemal Atatiirk ve tiim kahramanlarimizi
saygi ve minnetle aniyoruz. #18MartCanakkaleZaferi”

SAYGI
(48)

Ornek-3: “Irak’in kuzeyinde sehit diisen kahraman askerlerimize Allah'tan rahmet, kederli
ailelerine, milletimize bassagligi ve sabir, yarali askerlerimize de acil sifalar dileriz.”

Ornek-1: “Siirdiiriilebilir bir diinya icin tarimsal iiretimde tasarruflu sulama sistemleri kullanalim.
Modern  Basingli  Sulama  Sistemleri  Kredimiz ~ hakkinda  detayli  bilgi  igin:
http://ow.ly/q1u630rBCEd#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi#DiinyaCéllesmeveKuraklikla
MiicadeleGiinii”

Ornek-2: “Ziraat Bankasi Emeklilikte de Bir Bankadan Fazlasi Siz de ilk defa emekli maas
alacaksaniz Ziraat Bankasi’'ni tercih edin, size ézel avantajlari hemen yasamaya baslayin. Detayli
bilgi icin: http://ow.ly/cZQ050NWaXH#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

TAVSIYE
(38)

Ornek-3: “Siz de kurban badislarinizi Ziraat Mobil'den veya internet Subemizden Odemeler
menlisiinii kullanarak yapabilirsiniz. #ZiraatBankasi”

Yukarida bulunan Tablo 2’de, netiket alt boyutlarindan “Baglanti”, “Samimiyet”, “Baskalarini
Diistinmek”, “Saygi” ve “Tavsiye”ye dair kodlu bélim o6rnekleri bulunmaktadir. Buna goére
arastirma veri setinin kodlanmasi sonucunda; “Baglanti (400)”, “Samimiyet (118)”,
“Baskalarini Dastinmek (105)”, “Saygi” (48) ve “Tavsiye (38)” olmak lzere netiket adina
toplamda 709 kodlu bélime ulasiimistir. Alt boyutlarin kodlu boliim 6rnekleri ise Tablo 1'de
verildigi Gzeredir. Buna gore konuya iliskin teorik cerceveden yola cikilarak “Baglanti”
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kodlarinin olusmasinda; daha detayl bilgiler icin kurumun web sitesine verilen linkler, kurum
ve giindemle alakali hashtag iceren gonderiler; “Samimiyet” kodlarinin olusmasinda; sicak,
candan, ylrekten, iicten, sen dili, biz dili, beraberlik/birliktelik barindiran gonderiler;
“Baskalarini_Dustinmek” kodlarinin olusmasinda; sektérii ve kurumun faaliyet alanini

ilgilendiren konulara iliskin diger insanlari diisiinen, yonlendiren ve uzman bilgilerin aktarildigi
gonderiler; “Saygl” kodlarinin olusmasinda; kamularin ve bu baglamda toplumun hirmet
gosterdigi konulara deger atfeden ve resmi dil/siz dili/mesafeli yaklasim kullanilan génderiler;
son olarak “Tavsiye” kodlarinin olusmasinda ise hedef kitlenin kararlarina iliskin onlara éneri
ve yonlendirici telkinler saglayan génderiler esas alinmistir.

Tablo 3. Ask Marka Kodlu Béliim Ornekleri

ASK MARKA (403)

SAMIMIYET

(118)

Ornek-1: “Bugiin, cocuklarin en mutlu oldugu giin! Bugiin, gelece§e umutla bakti§imiz giin.
Bugiin, yarinin biiyiiklerine Atatiirkiin bayram olarak hediye ettigi giin. 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun.
#ZiraatBankasi#23Nisan#UlusalEgemenlikveCocukBayrami”

Ornek-2:“Balikcilarimiza ~ bolluk  ve  bereket  dolu  bir av  sezonu dileriz.
#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

Ornek-3: “Cumhuriyetimiz kurulurken de yiikselirken de yanindayiz. Ulu Onder Gazi Mustafa
Kemal Atatlirk’ten bize armadan olan ve ilelebet yasayacak Cumhuriyetimizin 100. yili kutlu olsun.
Hep birlikte nice yiizyillara! #Cumhuriyet100Yasinda#ZiraatBankasi160Yasinda#ZiraatBankasi”

RASYONEL BAG

(112)

Ornek-1: “2.el ara¢ alis-satista giivenli édeme sistemi Ziraat’te. Ziraat Mobil’i indirmek icin:
http://ow.ly/Hk6p30rb9L3#ZiraatBankasi#DijitalinKolayiZiraatte”

Ornek-2: “Kéyiimde Yasamak lgin Bir Siirii Nedenim Var” projesinde; Bankamizin biiyiikbas siit
hayvanciligi konusunda Birlikler ve Kooperatifler ile birlikte hayata gegirdigi projelerde
tireticilerimizin kullanabilecegi kredi iist limiti 1.000.000 Tl’ye, kii¢iikbas hayvancilik konusunda
Valilikler ile birlikte hayata gecgirdigi projelerde lireticilerimizin kullanabilecegi kredi st limiti
400.000 TL'ye cikarilmustir. Ureticilerimize hayirl olmasini diliyoruz.
#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

Ornek-3: “IGE Ozkaynak Kefalet Destek Paketi ile ihracatci KOBF'lere finansman destedi Ziraatte.
Detayli bilgi icin: http://ow.ly/qgSmG50LXrWB#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

FARKINDALIK

(60)

Ornek-1: “Ziraat GYO tarafindan gelistirilen istanbul Finans Merkezi (IFM) Ziraat Kuleleri Projesi,
cevreye duyarli tasarimi, ileri teknolojiye sahip akilli uygulamalar konusundaki éncii yaklasimi ve
cevresel sirdiirtilebilirlik misyonu ile diinyada sinirl sayida binanin alabildigi LEED Platinum
sertifikasini almaya hak kazand. iIFM Ziraat Kuleleri Projesi, istanbul Finans Merkezi’nde LEED
Platinum sertifikasini almaya hak kazanan ilk ve tek proje olurken, iilkemizde ise sayili projeler
arasinda yerini aldi. Ziraat GYO’nun bu basarisi ile gurur duyuyor, siirdiirilebilir bir gelecek igin
#BirBankadanDahaFazlasi olmanin verdigi  sorumluluk duygusuyla calisiyoruz.
#ZiraatBankasi#ZiraatGYO”

Ornek-2: “Kadin ciftcilerimize verdigimiz destekle (iretimin ve tarim ekosisteminin tam
ortasindayiz. Bu ylizden Tiirkiye'de tarim demek Ziraat demek.
#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

Ornek-3: “Bankamizdan Tiirk Voleyboluna Biiyiik Destek. Bankamiz, Tiirk sporuna verdigi destege
bir yenisini daha ekleyerek TVF Baskent Voleybol Salonunun isim sponsoru oldu.
#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi#TVFZiraatBankkartVoleybolSalonu”

324




Akdeniz iletisim| 2024 (47) | 314-336

Ornek-1: “Bir Bankadan Daha Fazlasi olmanin geredini yerine getiriyoruz. Afetzede
vatandaslarimiz icin sagladigimiz yardim ve destek paketlerimizi Milletimizin bilgisine sunuyoruz.

#TiirkiyeTekYiirek”

Ornek-2: “Tiim sadhk ¢alisanlarinin 14 Mart Tip Bayrami kutlu olsun. #14MartTipBayrami. 14
Mart Tip Bayrami kutlu olsun. Dederli Saghk Calisanlari, her durumda oldugu gibi deprem
felaketinde de insan hayati icin lstiin cabayla ¢alisiyorsunuz. Bu zorlu siirecte yilmadan ortaya
koydugunuz azminiz igin sizlere tesekkiir ederiz. Siz saglhk ¢alisanlarinin 14 Mart Tip Bayrami kutlu
olsun.”

DUYGUSAL BAG
(58)

Ornek-3: “Cumhuriyetimizin 100. Yiliyla beraber, Bankamizin da 160. Yasini kutladigimiz bu yil;
kokleri 1926 yilinda kurulan “Ameli (Uygulamali) Bankacilik Mektebi”ne dayanan Ziraat Bankasi
Bankacilik Okulumuzun yeni dénem agilis téreni, Hazine ve Maliye Bakanimiz Sayin Mehmet
Simsek ve diger davetlilerin katiimlariyla Ankara-Ulus’taki tarihi binamizda yapildi. Aramiza yeni
katilan arkadaslarimiza hos geldiniz diyor, meslek hayatlarinda basarilar diliyoruz.
#ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

Ornek-1: “ihracatta; girisimcilerimiz hayal eder, Ziraat’le gercek olur! Detayli bilgi
http://ziraatbank.com.tr'de. #ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi”

Ornek-2:  “Ziraat  Siiper  Sube’nin  siiper  avantajlari  sizi  bekliyor.  Detaylar
http://ziraatbank.com.tr’de! #ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi#ZiraatSiiperSube”

GiZEM
(55)

Ornek-3: “Tiirkiye Hayat Emeklilik’ten Siiper Sube miisterilerimize 6zel Siiper BES Plani! Detaylar
http://ziraatbank.com.tr’de! #ZiraatBankasi#BirBankadanDahaFazlasi#ZiraatSiiperSube”

Yukarida bulunan Tablo 3’te, ask marka alt boyutlarindan “Samimiyet”, “Rasyonel Bag”,
“Farkindalik”, “Duygusal Bag” ve “Gizem”e dair kodlu bolim ornekleri bulunmaktadir. Buna
gore arastirma veri setinin kodlanmasi sonucunda; “Samimiyet (118)”, “Rasyonel Bag (112)”,
“Farkindalik (60)”, “Duygusal Bag” (58) ve “Gizem (55)” olmak (izere ask marka adina toplamda
403 kodlu boélime ulasiimistir. Tablo 2’de her bir alt boyutun kodlu bollimine iliskin 6rnekler
verilmektedir. Buna gore konuya iliskin kavramsal cerceveden yola ¢ikilarak “Samimiyet”
kodlarinin olusmasinda; icten, kalpten, candan, yakin, sicak, empatik, sen dili, biz dili ve
birliktelik/beraberlik barindiran gonderiler; “Rasyonel Bag” kodlarinin olusmasinda; triin ve
hizmetlere dair bilgilendirici net, faydaci, akla hitap eden gonderiler; “Farkindalik” kodlarinin
olusmasinda; kurumun konumu, imaji ve itibarina iliskin kamular izerinde olumlu bir izlenim
olusturan faaliyetlere dair gonderiler; “Duygusal Bag” kodlarinin olusmasinda; hislere hitap
etme, yakinlik kurma, énem verme ve deger yaratmaya yonelik gdnderiler ve son olarak
“Gizem” kodlarinin olusmasinda ise hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek, onlar (izerinde merak
uyandirabilecek ve bu baglamda onlari kurumun web sitesine yonlendiren igerikteki génderiler
temel alinmistir.

3.1. Netiketin Ask Marka Alt Boyutlari ile Kod Birlikte Olusum Analiz ve Bulgulari

Netiketin ask marka ile kod birlikte olusum analiz ve bulgularina bakildiginda, tim alt
boyutlarin birbirleri ile bir araya geldiklerini ve dolayisiyla bir iligki igerisinde olduklarini ifade
etmek mimkiindir. Diger bir deyisle netiketin ask marka ile karsilikli olarak bitiin alt boyutlar
noktasinda sik ya da seyrek diizeyde olmak lizere bir yakinligi séz konusudur. ilgili yakinhgin
yogunluk derecesi ise asagidaki sekillerin cizgi kalinliklari ve inceliklerinden anlasiimaktadir.
Buna gore netiketin ask marka alt boyutlariyla olan iliskisi ¢coktan aza dogru; samimiyet,
rasyonel bag, gizem, farkindalik ve son olarak duygusal bag olarak siralanmaktadir. Bu
dogrultuda netiket ile en fazla yakin iliski icerisinde olan ask marka alt boyutu samimiyet iken,
en az iliski icerisinde olan ask marka alt boyutu ise duygusal bagdir.

325




Akdeniz iletisim| 2024 (47) | 314-336

3.1.1. Netiket ile Ask Marka Alt Boyutlarindan Samimiyetin Kod Birlikte Olusum Analiz ve
Bulgulari

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari sonucunda, netiket ile ask marka alt boyutlarindan
samimiyete dair kodlu bolimlerin birlikte olustugu durumlarin var oldugu tespit edilmistir.
Buna gore netiket ile ask marka alt boyutlarindan birini temsil eden samimiyet arasinda yakin
bir iliski oldugu bulgulanmistir. Sekil 2’de de goruldigli Gizere samimiyet alt boyutunun, netiket
alt boyutlarindan en fazla “baglanti” ve “samimiyet”, en az ise “tavsiye” ile birlikte kodlandigi
sonucuna ulasiimistir. Bu sonuca goére Ziraat Bankasi’nin X hesabindan kamulariyla kurduklari
iletisimde kurum, konu ve diger kitlelerle iletisim kurmasini kolaylastiran baglanti unsurlari ile
samimiyete hitap eden iceriklerin yogunlukla birlikte olusturuldugu ifade edilebilir.
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Sekil 2. Netiket ve “Samimiyet” Kod Birlikte Olusma Modeli

3.1.2. Netiket ile Ask Marka Alt Boyutlarindan Rasyonel Bagin Kod Birlikte Olusum Analiz ve
Bulgulan

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari dogrultusunda, netiket ile ask marka alt boyutlarindan
rasyonel baga dair kodlu bolimlerin bazi paylasimlarda beraber olustugu tespit edilmistir.
Baska bir ifade ile netiket ile ask marka alt boyutlarindan biri olan rasyonel bag arasinda bir
iliski oldugu bulgulanmistir. Bu durum, Sekil 3’te gosterildigi Gizeredir. Buna gore rasyonel bag
alt boyutunun, netiket alt boyutlarindan en yogun “baglanti” ve “baskalarini diisiinmek”, en
seyrek ise “saygi” ile beraber kodlandigi bulgusu elde edilmistir. ilgili bulguya gore Ziraat
Bankasi’'nin X hesabindan hedef kitleleriyle kurduklari iletisimde hem netiket hem de ask
marka agisindan kuruma, giindeme ve istenilen herhangi bir konuya dair bilgi sahibi yapma
amaciyla islevsel ve yonlendirici bir strateji ile hareket edildigi anlagiimistir.
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Sekil 3. Netiket ve “Rasyonel Bag” Kod Birlikte Olusma Modeli
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3.1.3. Netiket ile Ask Marka Alt Boyutlarindan Gizemin Kod Birlikte Olusum Analiz ve Bulgulari

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari neticesinde, netiket ile agk marka alt boyutlarindan
gizeme dair kodlu bélimlerin st Uste kesistigi durumlarin oldugu tespit edilmistir. Buna goére
netiket ile ask marka alt boyutlarindan gizem arasinda bir yakinlik oldugu bulgulanmistir. Bu
durumu modelleyen Sekil 4’e bakildiginda gizem alt boyutunun, netiket alt boyutlarindan en
fazla “baglanti”” ve “baskalarini diisinmek”, en az “saygi” ile birlikte kodlandigi
anlasilmaktadir. Elde edilen bulguya gore Ziraat Bankasi’'nin X hesabindan kamular ile kurulan
irtibatta, baglanti unsurlari gibi dijital diinyanin kolaylastirici yonlerinin kullanildigi tespit
edilmistir. Baglanti unsurlarinin, kurumun web sitesindeki daha detay iceren bilgilere
yonlendirme ve hashtagler ile glindeme dahil olma sekillerinde oldugu anlasiimigtir. Hedef
kitlenin distnaldGgi ve onlara cgesitli kolayliklarin saglandig ilgili paylasimlarin ise bir gizem
atmosferinde olusturuldugu bulgulanmistir.
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Sekil 4. Netiket ve “Gizem” Kod Birlikte Olusma Modeli

3.1.4. Netiket ile Ask Marka Alt Boyutlarindan Farkindaligin Kod Birlikte Olusum Analiz ve
Bulgulan

Arastirma verilerinin analiz ve bulgularina gore, netiket ile ask marka alt boyutlarindan
farkindaliga iliskin kodlu bélimlerin bir araya geldigi paylasimlarin oldugu tespit edilmistir.
Diger bir ifade ile netiket ile ask marka alt boyutlarindan biri olan farkindalik arasinda bir
baglanti oldugu bulgulanmistir. ilgili bulgu, Sekil 5'te modellendigi gibidir. Bu baglamda
farkindalik alt boyutunun, netiket alt boyutlarindan en yogun “badglanti” ve “samimiyet”, en
seyrek ise “tavsiye” ile beraber kodlandigi bulgusu elde edilmistir. Buna gére Ziraat Bankasi’'nin
ilgili sosyal ag hesabindan hedef kamulariyla dijital diinyanin énemli arglimanlarindan olan
cesitli baglanti araglari ve samimi icerikler yoluyla irtibata gectigi ve boylelikle bir farkindalik
olusturmaya calisildigi bulgulanmustir.
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Sekil 5. Netiket ve “Farkindalik” Kod Birlikte Olusma Modeli
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3.1.5. Netiket ile Ask Marka Alt Boyutlarindan Duygusal Bagin Kod Birlikte Olusum Analiz ve
Bulgulari

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari agisindan, netiket ile ask marka alt boyutlarindan
duygusal baga yonelik kodlu boliimlerin, bazi paylasimlarda beraber olustugu anlasilmistir.
Buna gore netiket ile ask marka alt boyutlarindan biri olan duygusal bag arasinda bir yakinhk
oldugu bulgulanmistir. ilgili durumu gésteren Sekil 6’ya bakildiginda duygusal bag alt
boyutunun, netiket alt boyutlarindan en yogun “badlanti” ve “samimiyet”, en seyrek ise
“tavsiye” ile beraber kodlandigl bulgusuna ulasiimistir. Buna gore Ziraat Bankasi’’'nin X
hesabindan kamulariyla kurduklari iletisimde kurum, gliindem ve hedeflenen herhangi bir
konuya dair dijital diinyanin link ve hashtag unsurlarinin bir arada kullanildigi ve bu duruma ek
olarak samimi iceriklerin oldugu goénderilerin ask marka tarafindan duygusal baga hitap eden
iceriklerle 6rtlstirialdigi durumlarin oldugu bulgulanmistir.
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Sekil 6. Netiket ve “Duygusal Bag” Kod Birlikte Olusma Modeli

3.2. Ask Markanin Netiket Alt Boyutlari ile Kod Birlikte Olusum Analiz ve Bulgulari

Ask markanin netiket ile kod birlikte olusum analiz ve bulgularina gelindiginde, alt boyutlarin
birbirleri igerisinde bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda ask markanin netiket ile
karsilikli olarak tim alt boyutlar kapsaminda yogun ya da nadir bicimde bir araya gelme
durumlarinin oldugu anlasilmistir. S6z konusu yakinligin derecesi, asagidaki sekil gizgilerinin
belirgin baskinhigl ya da inceligi ile gosterilmektedir. Buna gore ask markanin netiket alt
boyutlariyla olan baglantisi ¢coktan aza dogru; baglanti, samimiyet, baskalarini disiinmek,
tavsiye ve saygl seklindedir. Buradan hareketle ask marka ile en ¢ok yakin iliski icerisinde
olunan netiket alt boyutu baglanti iken, en az iliski icerisinde bulunulan alt boyut ise saygidir.

3.2.1. Ask Marka ile Netiket Alt Boyutlarindan Baglantinin Kod Birlikte Olusum Analiz ve
Bulgulari

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari sonucunda, ask marka ile netiket alt boyutlarindan
baglantiya dair kodlu bélimlerin bazi durumlarda birlikte olustugu tespit edilmistir. Buna gére
ask marka ile netiket alt boyutlarindan birini temsil eden baglanti arasinda yakin bir iliski
oldugu bulgulanmistir. Sekil 7’de de gorildiugl Gzere baglanti alt boyutunun, ask marka alt
boyutlarindan en fazla “samimiyet” ve “rasyonel bag”, en az ise “duygusal bag” ile birlikte
kodlandigi sonucuna ulasiimistir. Bu sonuca gore Ziraat Bankasi’'nin X hesabindan kamulariyla
kurduklari iletisimde igten, sicak ve samimi bir icerige ek olarak akilci bir sekilde onlarin
yonlendirilmesine dair iceriklere yer verdigi gozlenmistir. Bu durumun ise siklikla baglanti
unsurlariyla beraber olusturuldugu bulgulanmistir.
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Sekil 7. Ask Marka ve “Baglanti” Kod Birlikte Olusma Modeli

3.2.2. Ask Marka ile Netiket Alt Boyutlarindan Samimiyetin Kod Birlikte Olusum Analiz ve
Bulgular

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari dogrultusunda, ask marka ile netiket alt boyutlarindan
samimiyete dair kodlu bélimlerin beraber olustugu durumlarin oldugu tespit edilmistir. Daha
net bir ifade ile ask marka ve netiket alt boyutlarindan biri olan samimiyet arasinda yakin bir
iliski oldugu bulgulanmigtir. S6z konusu bulgu, Sekil 8'deki gibidir. Buna gére samimiyet alt
boyutunun, ask marka alt boyutlarindan en yogun “samimiyet” ve “rasyonel bag”, en seyrek
ise “gizem” ile beraber kodlandigi sonucu elde edilmistir. ilgili bulguya gére Ziraat Bankasi’nin
X hesabindan hedef kitleleriyle kurduklari iletisimde ylirekten ve icten olmaya ek olarak akilci
ve islevsel bilgilerle hareket edildigi anlasilmistir. Bu durumun ise netiket tarafindan samimiyet
alt boyutu odakli yapildigi gézlenmistir.
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Sekil 8. Ask Marka ve “Samimiyet” Kod Birlikte Olusma Modeli

3.2.3. Ask Marka ile Netiket Alt Boyutlarindan Baskalarini Disiinmenin Kod Birlikte Olusum
Analiz ve Bulgulari

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari neticesinde, ask marka ile netiket alt boyutlarindan
bagkalarini diisinmeye dair kodlu bolimlerin Ust Uste kesistigi bazi paylasimlarin yapildigi
tespit edilmistir. Buna gore ask marka ile netiket alt boyutlarindan baskalarini diistinmek
arasinda bir iliski oldugu bulgulanmistir. Bu durumu modelleyen Sekil 9’a bakildiginda
baskalarini distinmek alt boyutunun, ask marka alt boyutlarindan en fazla “rasyonel bag” ve
“samimiyet”, en az “duygusal bag” ile birlikte kodlandigi anlasiimaktadir. Elde edilen bulguya
goOre gore Ziraat Bankasi'nin X hesabindan kamulariyla kurduklari irtibatta akla ve mantiga
hitap eden ayni zamanda da candan ve igten olan igeriklerin kullanildig tespit edilmistir. Bu
durumun ise netiket kapsaminda ¢ogunlukla baskalarini diistinen bir politika ile eslestirilerek

yapildigi bulgulanmistir.
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Sekil 9. Ask Marka ve “Baskalarini Disiinmek” Kod Birlikte Olusma Modeli

3.2.4. Ask Marka ile Netiket Alt Boyutlarindan Tavsiyenin Kod Birlikte Olusum Analiz ve Bulgulari

Arastirma verilerinin analiz ve bulgulari agisindan, ask marka ile netiket alt boyutlarindan
tavsiyeye yonelik kodlu bolimlerin bazi durumlarda beraber olustugu tespit edilmistir. Baska
bir deyise gore ask marka ile netiket alt boyutlarindan biri olan tavsiye arasinda bir iliski vardir.
Bu durumu gosteren Sekil 10’a bakildiginda tavsiye alt boyutunun, ask marka alt boyutlarindan
en yogun “rasyonel bag” ve “samimiyet”, en seyrek ise “duygusal bag” ile beraber kodlandigi
bulgusu elde edilmistir. Buna gore Ziraat Bankasi’'nin ilgili sosyal ag hesabindan hedef
kamulariyla akla hitap eden ve bu duruma ek olarak samimi iceriklerle bir iletisime gectigi
soylenebilir. Bu durumun ise netiket tarafindan tavsiyeye dair iceriklerle baglantili bir sekilde
olusturuldugu tespit edilmistir.
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Sekil 10. Ask Marka ve “Tavsiye” Kod Birlikte Olusma Modeli

3.2.5. Ask Marka ile Netiket Alt Boyutlarindan Sayginin Kod Birlikte Olusum Analiz ve Bulgular

Arastirma verilerinin analiz ve bulgularina gore, ask marka ile netiket alt boyutlarindan saygiya
yonelik kodlu boltimlerin beraber olustugu bazi durumlarin oldugu anlagilmistir. Buna gore ask
marka ile netiket alt boyutlarindan biri olan saygi arasinda bir iliski oldugu bulgulanmistir. ilgili
durumu gosteren Sekil 11’e bakildiginda saygi alt boyutunun, ask marka alt boyutlarindan en
yogun “samimiyet” ve “rasyonel bag”, en seyrek ise “gizem” ile beraber kodlandigi bulgusuna
ulasilmistir. Buna gore Ziraat Bankasi’nin X hesabindan kamulariyla kurduklari iletisimde
ictenlik ve akilcilik politikasi dogrultusunda hareket edildigi ve bu durumun, netiket acisindan
hirmet unsuru barindiran iceriklerle daha yogun bir bicimde gerceklestirildigi tespit edilmistir.
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Sekil 11. Ask Marka ve “Saygl” Kod Birlikte Olugma Modeli

Sonug

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin oldukca hizli gelisim ve degisim gosterdigi dijital cagda, hedef
kitlelerle kurulan iletisim stratejisinin belirli kapsamlar dogrultusunda olusturulmasi gereklidir.
Bu dogrultuda sosyal medya ve sosyal ag platformlarindan hedef kitlelerle kurulan iletisime
gereken 6zenin gosterilmemesi kritik bir endise ve risk olarak bas gosterebilir. S6z konusu
endise ve risk faktorlerinin engellenerek basarili bir dijital iletisim politikasinin
ylritilmesinde, dijital diinyanin nezaket kurallari ile kuvvetli sevgi ve saygl bagina
odaklanmak 6nem arz etmektedir. Dijital diinyanin nezaket kurallarini karsilayan bir terim olan
netiket ile sevgi ve saygl ekseninde kuvvetli bir tutkuyla olusan bagliliga atifta bulunan ask
marka, pek ¢ok tlirden hedef kitlenin 6nemsedigi ve beklenti igerisinde oldugu kavramlar
olarak literatliirde yer almaktadir. Netiket ve ask marka dogrultusunda hareket etmek,
kurumlar ve markalarin hedef kitleleri adina potansiyel dnyargilarin olusmasina da engel olur.

Bu ¢calismanin bulgulari, bankacilik sektoriinde dijital iletisim stratejileri baglaminda netiket ve
ask marka kavramlarinin kullaniminin derinlemesine incelenmesi neticesinde 6nemli sonuglari
ortaya koymustur. Arastirmanin odak noktasi olan Ziraat Bankasi’'nin X platformundaki
paylasimlari, dijital iletisimde netiket ve ask marka uygulamalarinin etkin bir sekilde
kullanildigini gostermektedir. Kurumsal dijital iletisim stratejilerinde bu iki kavramin entegre
edilmesi, markanin ve kurumun hedef kitlesi lizerinde hem duygusal ve hiirmetkar bag kurma
hem de nazik ve etik bir iletisim olusturma acisindan giiclii bir etki yaratmaktadir.

Arastirma sonuglari, netiketin alt boyutlari olan “baglantl”, “samimiyet”, “baskalarini
disiinmek”, “saygl” ve “tavsiye” unsurlarinin Ziraat Bankasi tarafindan aktif bir sekilde
kullanildigini ortaya koymustur. Bu bulgu, kurumun sadece profesyonel bir iletisim dili
olusturmakla kalmayip, ayni zamanda hedef kitlesiyle empati kurma, onlara saygi duyma ve
yonlendirme gibi insani degerlere dayali bir strateji izledigini gdstermektedir. Ek olarak 6tekini
dislinen, sempatik yaklasim sergileyen ve dijital dinyanin kolaylastirici imkanlarinin
sunuldugu bir cergeve gelistirildigi tespit edilmistir.

Arastirma bulgularinin agk marka kavrami gergevesinde degerlendirilmesine gelindiginde
“samimiyet”, “rasyonel bag”, “farkindalk”, “duygusal bag” ve “gizem” unsurlarinin etkin bir
bicimde kullanildigi anlasilmistir. ilgili bulgu, kurumun ana cercevede hem sevgi hem de saygi
ekseninde olmak (izere sicak ve akilci bir yaklasimi benimsedigini gostermektedir. Ayrica biling
ve gizem uyandiracak bir kapsamda hareket edildigini ifade etmektedir. Diger taraftan her iki
kavrama dair sonuclar ele alindiginda 6zellikle "samimiyet" boyutunun hem netiket hem de
ask marka stratejilerinde ortak bir tema olarak 6ne ¢iktigl anlasilmistir. Bu durum, Ziraat
Bankasi’nin hedef kitleleriyle olan iliskisini daha sicak ve duygusal bir temele dayandirdigini
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gostermektedir. Bu sekilde yilin lovemarki olarak secilmenin geregini yerine getiren bir
kurumsaliletisim stratejisinin takip edildigi anlasilmistir.

Arastirmanin bulgularina gore netiket ve ask marka arasindaki etkilesimler ve birliktelikler
incelendiginde, bu iki kavramin birbirini destekleyici bir rol oynadigi anlasiimaktadir. Netiket,
kurumsal iletisimde etik ve nezaket kurallarini olustururken, ask marka stratejisi ise ylksek
sevgi ve saygl ekseninde hedef kitlenin baghligini gliglendiren bir arag olarak islev gérmektedir.
Ziraat Bankasi’nin X platformundaki paylasimlarinda bu iki kavramin bir arada kullanilmasi,
markanin dijital iletisim stratejisini daha butincil ve etkili bir hale getirmistir. Bu durum,
finans sektoriinde faaliyet gdostermenin verdigi ciddi ve mesafeli atmosferi daha insani bir
yaplya cevirmistir. Boylelikle yilin lovemarki olmaya saglam bir zemin hazirlamistir.

Arastirmanin bulgulari, dijital iletisimde netiket ve ask marka stratejilerinin bir araya
gelmesinin, Ziraat Bankasi tarafindan hedef kitle ile icten ve nazik bir bag kurulmasina 6nem
gosterilmesinden kaynakli oldugunu ifade etmektedir. Bu durum, kurumsal iletisimde
netiketin etik cercevesinde kalmanin 6tesinde, kurumun duygusal bir deger yaratmasi icin
nasil kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica, ask marka stratejisinin etkin kullanimi,
kurumun sadece rasyonel degil, ayni zamanda duygusal diizeyde de hedef kitlesine hitap
edebilmesini saglamaktadir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, dijital ¢agda netiket ve ask marka stratejilerinin, 6zellikle bankacilik
sektori gibi yogun rekabetin yasandigl alanlarda Onemsenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ziraat Bankasi 6rnegi, kurumsal dijital iletisimde nazik, etik ve duygusal bag
kurma stratejilerinin nasil etkin bir sekilde kullanilabilecegini gbsteren énemli bir 6rnek teskil
etmektedir. Diger taraftan bu arastirmanin analiz ve bulgulari sonucunda ortaya cikartilan
netiket ve ask marka arasindaki yakin iliskinin, banka sektori haricindeki ask markalar veya
farkl dijital iletisim platformlari 6zelinde daha kapsamli dogrulanmasi 6nerilmektedir. Bu
sebeple konuya dair calisma yapmayi planlayan arastirmacilara, bankacilik sektori haricinde
baska bir sektorde faaliyet gOsteren ve ask marka olarak secilen bir kurum, kurulus ve
markanin netiket pratikleri lizerinden bir arastirma gergeklestirmeleri, gelecekteki arastirma
yoniiniin tayin edilmesi adina 6nerilmektedir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu galismada, insan faktori olmadigi icin “Etik Kurul Onay” belgesine
gereklilik bulunmaktadir.

* Yayin Etigi: Bu galisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, ¢calisma intihal
tespit yazilimlariyla (Turnitin) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Bu calisma, tek yazarli oldugu icin “Yazar Katki Orani” bilgisine iliskin olarak
uygun degildir.

* Cikar Catismasi: Bu ¢calismada, herhangi bir cikar catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Bu ¢alismada, herhangi bir akademik finansal destek
alinmamistir.

*Yazar Beyani: Bu calisma, tezden uUretilmemistir. Ek olarak bir kongre/sempozyum ve
konferansta da sunulmamistir.
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Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

There are some important arguments in communication with the target audiences of the
digital age. In other words, the target audiences of the digital world have certain expectations
in the digital communication established with them. These expectations are related to the
care that institutions and brands should show them. The relevant care is considered important
in digital communication as much as it is in face-to-face communication. Communication
established within the scope of courtesy, ethics, intense love and respect in communication
established with target audiences through social media and social network platforms by
institutions and brands refers to the concepts of netiquette and lovemark. In this context,
netiquette stands out as important concepts referring to the courtesy and ethics rules of the
digital world, and lovemark to intense love and respect situations. These concepts are
important in terms of establishing communication and interaction with target audiences in a
manner befitting human dignity in the digital age, which seems complex and quite tiring.
Establishing communication and interaction in a manner befitting human dignity includes
gentle, ethical, respectful, loving, logical, useful, guiding content as well as fantastic elements
such as mystery. In this respect, the concepts of netiquette and lovemark, which include all of
these, form the basis of the theoretical and practical framework of this research.

Research Methodology

The concepts of netiquette and lovemark, which are discussed within the theoretical
framework of this research, are examined through the posts made specifically on the Ziraat
Bank X social network, which was determined as the lovemark in the bank category of 2023.
The research data were obtained from the Ziraat Bank X account, which was selected as the
lovemark of 2023. Accordingly, the data set of this research consists of a total of 147 posts
shared from the Ziraat Bank X account, covering all months of 2023. In this research, which
examines the digital communication established with the target audiences within the scope
of the concepts of netiquette and lovemark and specifically for Ziraat Bank, the qualitative
content analysis technique was used. In the coding and analysis of the research data, the
qualitative and mixed methods analysis program MAXQDA was used.

Research Results

As a result of coding the research data, a total of 1112 coded sections were reached, 709 of
which were netiquette and 403 were lovemark. When the distributions of the coded sections
in the netiquette sub-dimensions were examined, from most to least; “Connection 400”;
“Intimacy 118", “Consideration of Others 105", “Respect 48” and “Recommendation 38", a
total of 709 codes were reached. When the distributions of the coded sections in the lovemark
sub-dimensions were examined, it was determined that a total of 403 codes were reached,
including “Intimacy 118”, “Rational Connection 112", “Awareness 60”, “Emotional Connection
58” and “Mystery 55”. In this direction, it was found that the “Intimacy” sub-code was in both
netiquette and lovemark. For this reason, when it comes to relational analyses of netiquette
and lovemark sub-dimensions, it has been determined that there is a close relationship
between the "Intimacy" sub-dimensions, and then within the scope of "Connection" and
"Rational Connection".
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Conclusion & Discussion

As a result of the research analyzes and findings, it has been found that Ziraat Bank, which is
the lovemark of the bank category for 2023, acts on the axis of both courtesy and ethics and
intense love and respect in its digital communication strategy carried out on the X platform.
The aspect of the combination of courtesy and ethics reflected in digital communication is
expressed as netiquette. The aspect of the combination of intense love and respect reflected
in digital communication is expressed as lovemark. According to the findings obtained as a
result of the analysis of the research data, it has been found that Ziraat Bank has created a
rich content framework in the scope of courtesy, ethics, love and respect in its digital
communication strategy carried out for its target audiences on the X platform.
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