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Oz

Bu ¢alismamin amaci; Kirgizistan’daki Ayl Bank ile Tiirkiye’'deki Ziraat
Bankasi’'min  sosyal medya stratejilerinin  itibar yonetimi odaginda,
karsilastirmali incelenmesi olarak belirlenmistir. Calismada, bankalarin
sosyal medya stratejileri RepTrakPulse modelinde belirlenen itibar unsurlart
cergevesinde ele alinmistir. Analiz kapsaminda, iki bankanmin 2024 yili
boyunca Instagram, Facebook ve X platformlarinda gerceklestirdigi
paylasimlar, icerik analizi teknigi kullanilarak degerlendirilmistir. Elde
edilen verilere gore; hem Ayil Bank hem de Ziraat Bankasi 'nin sosyal medya
stratejilerinin en yiiksek oranda ‘iriin ve hizmetler’ unsuruna odaklandigt
tespit edilmistir. Bununla birlikte yine her iki banka agisindan da ‘finansal
performans’ unsuru, RepTrakPulse modelinin alti unsuru icinde en az igerik
tiretilen kategori olarak saptanmistir. Bulgular, her iki bankanin sosyal
medya stratejilerinde belirli farkliliklar gosterdigini, ancak her ikisinin de
sosyal medyadaki itibar yonetimi agisindan énemli stratejiler benimsedigini
ortaya koymaktadur.

Anahtar Kelimeler: [tibar Yénetimi, Sosyal Medya, Dijital Strateji,
RepTrakPulse, Bankacilik

Abstract

The purpose of this study is to comparatively examine the social media
strategies of Ayil Bank in Kyrgyzstan and Ziraat Bank in Turkey, with a focus
on reputation management. The banks’ social media strategies are analyzed
based on the reputation dimensions defined in the RepTrakPulse model.
Within the scope of the analysis, the posts made by the two banks on
Instagram, Facebook and X platforms throughout 2024 were evaluated using
the content analysis technique. According to the data obtained, it was
determined that the social media strategies of both Ayil Bank and Ziraat Bank
focused on the ‘products and services’ element at the highest rate. However,
for both banks, the ‘financial performance’ element was determined to be the
category with the least content production among the six elements of the
RepTrakPulse model. The findings reveal that both banks show certain
differences in their social media strategies, but both adopt important
strategies in terms of reputation management on social media.

Keywords: Reputation Management, Social Media, Digital Strategy,
RepTrakPulse, Banking.
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EXTENDED SUMMARY

This research analyzes the social media posts published by Ayil Bank in Kyrgyzstan and Ziraat Bank in Turkey
in 2024, examining how closely the social media strategies of both banks align with the RepTrak Pulse model. The
primary aim of this study is to compare the social media content of both banks, highlight their similarities and differences,
and evaluate the influence of the RepTrakPulse model on their social media strategies. In this context, a comprehensive
analysis was carried out regarding the banks’ content strategies, the social media platforms they use, and the criteria they
emphasize.

This study was conducted to determine how the social media strategies of Ayil Bank and Ziraat Bank align with
the RepTrakPulse model. The RepTrakPulse model includes various criteria for measuring an organization’s reputation,
such as ‘Corporate Culture and Work Environment’, ‘Social Responsibility’, ‘Products and Services’, ‘Emotional
Appeal’, ‘Vision and Leadership’ and ‘Financial Performance’. Within the framework of this model, the social media
content of both banks was examined under specific categories, and their content strategies were analyzed for similarities
and differences.

A content analysis method, focusing on the social media content of the two banks was utilized between January
1,2024, and December 31, 2024. Posts from both banks’ social media accounts were categorized to analyze which criteria
were most prominent and emphasized. Furthermore, the social media platforms used by the banks were compared.

The research reveals that there are significant similarities and differences in the social media content of Ayil
Bank and Ziraat Bank. Both banks align with the RepTrakPulse model, though there are no significant differences in their
strategic focus and content production methods.

Ayil Bank (Kyrgyzstan) and Ziraat Bank (Turkey) have partially aligned their 2024 social media content with
the RepTrak Pulse model, with each bank focusing on different criteria within the model. It has been determined that Ayil
Bank produces content primarily in the areas of "Products and Services" and "Corporate Culture and Work Environment."
In contrast, Ziraat Bank has placed greater emphasis on the "Products and Services" and "Emotional Appeal” criteria.
This finding indicates that while both banks largely align with the RepTrak Pulse model in their social media strategies,
they also exhibit differences in their areas of focus.

Throughout 2024, Ayil Bank shared 352 posts on both Instagram and Facebook. This suggests that the bank has
adopted a visually oriented communication strategy using the same approach across social media platforms, aiming to
establish a close relationship with its audience. On the other hand, Ziraat Bank was more active on Instagram, making
139 posts. This indicates a difference in how frequently each bank uses social media platforms.

The social media content of Ayil Bank and Ziraat Bank shows similarities in some areas while differing in others.
Both banks produced the most content in the "Products and Services" category and the least in the "Financial
Performance" category, making these areas a common theme in their strategies. However, Ayil Bank also placed strong
emphasis on "Corporate Culture and Work Environment," highlighting employee satisfaction and corporate values. In
contrast, Ziraat Bank focused more on "Emotional Appeal," producing content in this area. Based on these findings, it is
evident that the emphasis placed on specific elements in their social media strategies differs between the two banks.

Throughout 2024, Ayil Bank primarily shared content under the "Products and Services" category while also
placing significant emphasis on "Corporate Culture and Work Environment" and "Social Responsibility" criteria. On the
other hand, Ziraat Bank focused more on "Products and Services" and "Emotional Appeal." Both banks produced less
content related to "Financial Performance" and "Vision and Leadership," suggesting that these areas received less
emphasis in their social media strategies.

In conclusion, the study confirms that both banks’ social media strategies largely align with the RepTrak Pulse
model. However, when evaluating the collected data, it becomes clear that their priorities differ. Ayil Bank places greater
emphasis on corporate values and social responsibility, whereas Ziraat Bank focuses more on emotional engagement and
product promotion. This research provides insights into how social media usage impacts reputation management in banks
and helps us understand how different cultures and market conditions lead to the development of distinct strategies.
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1. GIRIS

Internetin 60’11 yillarda ortaya ¢ikmasindan bu yana en énemli gelisme bilgi ve iletisim teknolojileri
alaninda gerceklesmistir. 2024 Kiiresel Dijital Raporu’na (TISK 2004) gére diinya niifusunun %64,4’i bir
mobil cihaz kullanmaktadir. Kullanict sayist 2023 basindan itibaren 138 milyon kisiye (+2,5%) ulagmustir.
Diinya genelindeki insanlari %66°dan fazlasi internet kullanicisi olup, giincel verilere gore mevcut kullanici
sayisi 5,35 milyar olmustur. Aktif sosyal medya kullanicisi, 5 milyar barajin1 agmigtir. Internetin ve mobil
cihazlarin kullaniminin yayginlagsmasina bagli olarak biitiin sektorler iginde (Korkmaz vd., 2023) bankacilik
sektorii de tamamen veya kismi olarak internet tabanli uygulamalar {izerinden faaliyetler yiiriitmeye ya da
dijitallesmeye baslamiglardir. Bankacilik sektoriiniin hizla dijitallesmesiyle birlikte, bankacilik hizmetlerinin
daha erisilebilir ve kullanigh hale geldigini 6ne siiren Shumakova & Balandina (2024), bu yeniliklerin sirket
itibarinin yonetimi ve bankalardan beklenen imkanlar konusunda 6nemli degisikliklere yol agtigini belirtmistir.
Dijitallesme siirecinde, bankacilik hizmetleri piyasasinda sirket itibarini giiclendirmede en 6nemli araglardan
biri iletisim teknolojileri olarak ifade edilmektedir. Bu teknolojiler asagida siralanmaktadir (Shumakova ve
Balandina, 2024).

Miisteri memnuniyetini artirmak ve sirketin itibarini giiclendirmek icin kullanici dostu mobil
uygulamalarin gelistirilmesi. Uygulamanin sezgisel, giivenli ve islevsel olmasi biiyiik 6nem tasir.

Sirketin ‘vitrini” islevi goren interaktif web sitelerinin olusturulmasi. Online sohbetler, hesaplama
araglari, animasyonlar ve kisisellestirilmis 6neriler gibi etkilesimli unsurlar, sitenin ziyaretciler i¢in daha cazip
hale gelmesini saglar ve bankanin modern, yenilik¢i bir kurulus olarak itibarini gii¢lendirir.

Sosyal medyanin aktif kullanimi, miisterilerle iletisim kurmak, yeni {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgilendirmek ve geri bildirimlere yanit vermekte dnemlidir. Bdylece sirket, miisteri odakli ve iletisime agik
yapi sergileyerek itibarini giiglendirebilir.

Yukarida detayli agiklanan bu durum, sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi konusunda yapilacak
aragtirmalarin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu arastirmada, Kirgizistan’da faaliyet gosteren Ayil Bankasi ile
Tiirkiye’deki Ziraat Bankasi’nin sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi uygulamalari, RepTrakPulse
modelinde belirlenen itibar unsurlari ¢er¢evesinde incelenecektir. RepTrakPulse modeli, bir kurumun itibarini
Olemek i¢in; {iriin ve hizmetler, finansal performans, kurumsal kiiltiir ve ¢alisma ortami, duygusal ¢ekicilik,
vizyon ve liderlik ile sosyal sorumluluk olmak iizere alti temel kriterden olugmaktadir. Calismada, her iki
bankanin sosyal medya hesaplarinda, 01.01.2024-31.12.2024 tarihleri arasinda yayinlanan paylasimlar bu alt1
kriter ¢ergevesinde incelenecektir. Boylece arastirma ile iki farkl: ilkeden secilen, 6zellikle giftgilere yonelik
kredi hizmetleri sunan ve 6rneklemi olusturan bankalarin hangi itibar unsurlarina daha ¢ok énem verdiklerinin
kargilagtirmali olarak ortaya konulmasi ve analiz edilmesi planlanmisgtir.

2. KAVRAMSAL ARKAPLAN

Bu aragtirmaya baslamadan once kapsamli bir literatiir taramasi1 yapilmis; sosyal medya ve itibar
yonetimi hakkinda birgcok farkli disiplinden ve sektdrden ¢alismanin mevcut oldugu gozlemlenmistir. ilk
olarak, Google Akademik veritabaninda ‘sosyal medyada itibar yonetimi’ ve ‘itibar unsurlar’’ anahtar
kelimeleri ile 24.10.2024 tarihinde bir tarama gergeklestirilmistir. Elde edilen c¢alisma basliklar
incelendiginde, sosyal medya platformlarinda kurumsal itibar yonetimi {izerine yapilan cok sayida
arastirmanin oldugu saptanmistir. Bu calismalardan bazilari; sosyal medya {izerinden kurumsal itibarinin
yonetilmesine dair yapilan arastirmalar (Celebi, 2020; Ozmelek, 2019; Aydin, 2015; Cavus ve Egilmez, 2021;
San Sungunay, 2020), sosyal medya stratejilerinin kurum itibarina etkilerini ele alan ¢aligmalar (Okur ve
Vakifli, 2021; Yildiz ve Demirtag, 2021; Tanriverdi, 2020) ve sanal ortamda dijital itibar iizerine yapilan
caligmalar (Biiyiikdogan, 2020; Hanger, 2022; Karayel ve Polat, 2021; Boran ve Kuirkil, 2024) olarak
siralanabilecektir. Literatiir taramasinin ikinci agsamasinda, Google Akademik ve ResearchGate
platformlarinda ‘bankalarda itibar yonetimi’ ve ‘sosyal medya’ anahtar kelimeleri kullanilarak 8.11.2024
tarihinde bir tarama yapilmigtir. Bu tarama neticesinde elde edilen ¢aligmalardan, Sevik ve Cekmecelioglu’nun
(2022) Tiirkiye bankacilik sektoriinde kurumsal kimligin itibara olan etkisini ele aldiklari; Karayel Bilbil ve
Orha Hazar’in (2022) bankacilik sektoriinde kurumsal itibar ile marka giiveni ve sadakati arasindaki iliskiyi
inceledikleri saptanmistir. Yapilan literatiir taramasi, bankalarda itibar yonetimi ve sosyal medya arasindaki
etkilesimi vurgulayan ¢aligmalarin, bankalarin dijital platformlarda itibarlarini nasil yonettiklerine dair ¢esitli
stratejiler sundugunu ortaya koymustur. Elde edilen bu bilgilerde, bankalarin itibar yonetimi konusunda sosyal
medya stratejilerinin 6nemli bir yer tuttugu ancak o6zellikle devlet bankalarinin sosyal medya stratejilerinin
karsilastirmali incelenmesine dair sinirl sayida ¢alismanin meveut oldugu gériilmektedir. Onceki ¢alismalarda
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bankalarin itibar yonetimi, sosyal medya ve dijital platformlar {izerinden ele alinmis olsa da, Kirgizistan ve
Tiirkiye’deki devlet bankalarinin sosyal medya stratejilerinin karsilastirilmasi {izerine dogrudan bir aragtirma
bulunmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle, Kirgizistan ve Tiirkiye’deki devlet bankalariin sosyal medya
stratejilerinin karsilastirilmasinin, literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracag: diistiniilmektedir.

2.1. Bankalarin Sosyal medya kullanimi
2.1.1. Sosyal Medya Kavrami

Yerel yayinlarda ‘sosyal medya’ kavraminin genellikle ‘sosyal aglar’ kavramiyla degistirilerek, bu
terimlerin es anlamliymis gibi ele alinmasi, sosyal medyanin 6ziinii ve dijital pazarlama sistemindeki yerini
objektif sekilde anlamay1 zorlastiran bir basitlestirme olarak goriilmektedir (Wetzel, 2020). ‘Sosyal ag’
teriminin, kiiresel agin ortaya ¢ikisindan ¢ok once, 1954 yilinda Norvegli sosyolog James Barnes tarafindan
literatiire kazandirildigini belirten Wetzel (2020) kendi ¢caligmasinda terimi, oncelikle, bireyler, sosyal gruplar
veya organizasyonlar gibi ¢ok sayida unsurdan ve bunlar arasindaki kaynak aligverisiyle ilgili baglantilardan
olusan sosyal yap1 olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle, sosyal ag, bireylerin, tanidiklarin veya is
ortaklarinin yer aldig1 etkilesim ¢evresi ve sosyal iligkiler biitlinii olarak diisiiniilebilir. Dolayisiyla sosyal ag,
bilgi teknolojilerinin gelisiminden bagimsiz olarak var olan bir sosyal olgudur (Efimova, 2015). Ote yandan,
dijital bilgi teknolojileri gelisiminin, kiiresellesme kosullarinda ag tabanli sosyal etkilesim olanaklarini nemli
ol¢iide kolaylastirdig1 ve genisletildigi diisiiniilmektedir. Bu durum, sosyal ag1 giiniimiizde (Ignateva, 2019)
kullanicilarin ilgi alanlarina, yasadiklar1 veya egitim gordiikleri yerlere, caligma alanlarina veya diger
Ozelliklerine gore topluluklar halinde organize etmeye imkan taniyan bir bilgi ag kaynagi olarak tanimlamay1
miimkiin kilmaktadir. Neumann (1991) da, yeni medyayi, ‘dijital cihazlarda siirekli erigilebilir olan ve
kullanicilarin igerik olusturma ve yayma siirecine aktif olarak katildig1 bir medya bigimi olarak tanimlar. Bu
durumda, sosyal medyanin aslinda yeni medyanin sadece bir tiiriinii olusturdugu ifade edilmektedir. Ayrica
sosyal medyay1 tek basma dijital bir kitle iletisim araci olarak degerlendirmenin yetersiz kaldigini belirten
Matthews (2010); sosyal medyayi, insanlarin igerik uretip fikir, diisliince, deneyim ve bakis agilarini
birbirleriyle paylagsmak amaciyla kullandiklar1 ag tabanli teknolojiler, pratikler ya da topluluklar olarak
tanimlar. Boylece, modern anlamiyla sosyal medya, yeni medyanin 6zellikleri ile sosyal ag yapilarina 6zgii
unsurlarin birlesiminden dogmus bir olgu olarak degerlendirilebilecektir.

2.1.2. Bankalarin Sosyal Medya Kullanim Amaglart

Dijitallesmenin ivme kazandigi iletisim ortaminda sosyal medya, bankalar agisindan giderek daha
fazla stratejik deger kazandig1 gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin yalnizca alic1 degil ayn1 zamanda igerik
ireticisi haline gelmeleri (Berthon vd., 2012) bankalar1 daha katilimci ve etkilesimli iletisim stratejileri
gelistirmeye yonelttigi gozlemlenmektedir. Igerik {iretiminin kullanicilar eliyle gergeklestigi bu yapida (Correa
vd., 2010) bankalar, miisteri deneyimlerine dogrudan erisme, sikayetleri izleme ve geri bildirimleri
degerlendirme gibi siirecleri sosyal medya araciligiyla yiiriitme imkani1 bulmaktadir (Hanna, 2011). Bu durum,
sosyal medyay1 miisteri memnuniyetinin artirtlmasi ve kurum imajmin gii¢lendirilmesi acisindan iglevsel
kilmaktadir.

Ozellikle sosyal medya iizerinden kurulan bire bir iletisim, miisteri bagliligim artirma potansiyeli
tasimaktadir (Heller Baird ve Parasnis, 2011). Nitekim kuruma yd6nelik sorulara verilen yanitlar, tiiketicilerin
kuruma olan giivenini pekistirmekte; sosyal medya etkilesimleri, miisteri sadakatiyle iliskilendirilmektedir (De
Vries vd., 2012). Ayrica geng kullanicilarin sosyal medya platformlarint yogun bigimde kullanmasi, bankalarin
bu demografiye ulasma ¢abalarini sosyal medya merkezli hale getirmistir (O’Keeffe ve Clarke-Pearson, 2011).
Bununla birlikte sosyal medya, halkla iligkiler ve kriz yonetimi agisindan da bankalar i¢in 6nemli bir arag¢
olarak degerlendirilmektedir (Eyrich vd., 2008; Diga ve Kelleher, 2009).

Ote yandan sosyal medyada igerik iiretiminin kontrolsiiz dogasi, kurumlar agisindan bazi riskleri de
beraberinde getirmektedir. Kurum dis1 aktorlerin séylem alanina hakim olmasi, geleneksel iletisim denetim
araglarii sinirlandirmakta; bu da halkla iligkiler profesyonellerini sosyal medyada daha proaktif bir tutum
almaya zorlamaktadir (DiStaso vd., 2011). Son olarak, bankalarin sosyal medyay1 aciklik, seffaflik ve
erisilebilirlik ilkeleri dogrultusunda kullanma yo6niinde egilim gosterdigi goriilmektedir. Bu geligsmeler, sosyal
medyanin bankalar tarafindan yalnizca bir tanitim alan1 degil, cok boyutlu bir iletisim ve iligski yonetimi aract
olarak degerlendirildigini diisiindiirmektedir.
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2.2. Bankacilik Sektoriinde itibar Yonetimi
2.2.1. Itibar Kavrami

Itibar, ticari yapinin énemli bir maddi olmayan varligidir (Kryukova, 2015). Efremov’un sozliigiine
(efremova.info) gore, itibar “birinin veya bir seyin nitelikleri, erdemleri ve kusurlar1 temelinde toplumda
olusan genel goriis" olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, itibar kavramindaki temel unsurlar, nesnenin
niteliklerinin ve kullanim deneyiminin bilesimine dayanan ‘gdriis’ ve ‘degerlendirme’dir. Charles Fombrun’a
(1996) gore ise itibar "bir sirketin ¢alisanlari, tedarikgileri ve miisterileri gibi paydaslarinin géziinde, dnemli
rakipleriyle karsilagtirildiginda onu ana hedef Kkitlelerinden ayiran gegmisteki eylemleri ve gelecekteki
potansiyeli ile ilgili algiy1" ifade etmektedir. Ticari yapidan so6z edildiginde ise bir sirketin itibari, sirketin
kendisinin yani sira faaliyetlerinin de degerlendirmesi olarak diisiiniilebilir. Bu degerlendirme olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir.

Olumlu itibarin olusturulmasina yonelik halkla iligkiler faaliyetlerinden biri olan ‘itibar ydnetimi’,
ticari yapinin temel avantajlarina dair bilgilerin hedef kitleye sistemli olarak iletilmesini ve boylece farkindalik
yaratip giiveni artirmay1 amaglayan bir yonetim faaliyetidir (Gurtniyazov vd., 2024). Giiniimiizde internet
teknolojilerinin gelismesi ve is siireglerindeki rollerinin artmasiyla, internetin itibar yonetimi faaliyetleri i¢in
aktif olarak kullanilan bir platform haline geldigi diisiiniilmektedir.

2.2.2. Bankacilik Sektériinde Itibar Yonetimi

Bankacilik sektorii 6zelinde kurumsal itibar, islevsel bir giiven insasinin yani sira toplumsal kabul
gormenin de asli bir aract olarak degerlendirilmektedir (Giindogdu, 2016). Finansal kuruluglar agisindan
itibarin, dogrudan mali tablolarda yer almasa da kurumun genel degerine katki saglayabilecek bir unsur olarak
degerlendirilebilecegi one siiriilmektedir (Department for Business, Innovation & Skills, 2012). Aym
caligmada, giiclii bir itibarin, 6zellikle bilgi asimetrisi sorunlarini hafifletme potansiyeline sahip oldugu ve bu
durumun uzun vadeli misteri iligkilerinde etkili olabilecegi belirtilmektedir (Department for Business,
Innovation & Skills, 2012).

2008 kiiresel finansal krizi sonrasinda kurumsal itibara iliskin yaklasimlarda da dikkate deger bir
donisiim gozlemlendigini one siiren Glindogdu (2016), Eisenegger’e (2011) atifta bulunarak, bu déniisiimiin
yalnizca ekonomik performansa dayali “iglevsel itibar” kavramindan, daha kapsayici bir bi¢cimde sosyal
sorumluluk ve kamu yarar1 odakli “sosyal itibar” yaklasimina kaydigina isaret etmektedir. Bu degisim,
bankalarin yalnizca finansal ¢ikarlarini degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluklarini da igeren daha genis
bir hesap verebilirlik ¢ergevesine oturmalarini zorunlu kildig1 diistiniilmektedir.

Bankacilik sektoriinde itibar yonetimi, bu alana 6zgli bazi risk tiirlerinin varligi nedeniyle ¢ogu
durumda daha karmasik ve hassas bir yapiya biiriinebilmektedir. Akgii¢’e (2012) gore, finansal basarisizlik,
etik dist uygulamalar, disiik hizmet kalitesi, zayif sosyal sorumluluk bilinci, yonetici kadrolara iliskin
olumsuz algilar ve yasal siireglere karigma gibi unsurlar; bankalarin itibarin1 dogrudan tehdit eden baslica
faktorler arasinda sayilmaktadir. Ozellikle finansal olmayan bir nedenle ortaya ¢ikan olumsuz bir kamuoyu
algisi, bankalarmm gecmisteki tiim olumlu performansini gdlgede birakabilecek bir etki yaratabilmektedir
(Akgtic, 2012).

Sonug olarak, bankacilik sektoriinde itibarin yalnizca iletisimsel bir kavramla smirlt olmadigi;
kurumsal giivenin tesisinde, toplumsal mesruiyetin desteklenmesinde ve siirdiiriilebilirligin saglanmasinda da
onemli bir rol istlenebilecegi diisiiniilmektedir. Bu gergevede, itibarin yonetiminin, kurumsal giindelik
isleyisin tiimiine yayilmasi gereken, stratejik biling gerektiren ¢ok katmanli bir siire¢ oldugu ileri siiriilebilir.

2.3. itibar unsurlari: RepTrak Modeli

RepTrak Modeli, Reputation Institute ve Harris Interactive sirketleri tarafindan, farkli paydaslarin
ABD, Avrupa, Latin Amerika ve Giiney Afrika gibi bolgelerdeki cesitli sektorlerdeki sirketlerin itibarini nasil
algiladigint belirlemek amacryla gelistirilmis olup, giiniimiizde Harris Interactive, en biiyiik Amerikan
sirketlerinin itibarin1 siirekli olarak 6lgmek i¢in bu modelin 6lgeginin kendi versiyonunu kullanmaktadir
(Bratus ve Sydorov, 2021). Fombrun ve Riel (2007) modelin her boyutunun, sirketin performansim yalnizca
finansal agidan degil, ayn1 zamanda sosyal, ¢evresel ve is giicii boyutlarinda da analiz ettigini belirtmistir.
Boyutlar, sirketlerin toplumla kurdugu iligkiyi, miisteri ve diger paydaslarin algilarini anlamak agisindan kritik
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oneme sahiptir. RepTrak Modeli’nin alt1 temel boyutu; iiriinler ve hizmetler, duygusal ¢ekicilik, vizyon ve
liderlik, kurumsal kiiltiir ve ¢aligma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal performans olarak siralanmaktadir.

Her bir faktor, birkag 6znitelik araciligtyla detaylandirilmaktadir. Bu 6zniteliklerin listesi, 1998-2000
yillar1 arasinda ABD, Avrupa ve Avustralya’da gergeklestirilen ¢ok sayida nitel ve nicel arastirma temelinde
gelistirilmigtir (Fombrun, 2007). Daha sonra bu 6lgek, bilisim teknolojileri sektériinde yapilan bir arastirma
ile test edilmistir. Test, RQ 6l¢eginin iki temel faktorii ‘duygusal cekicilik ve bes rasyonel bileseni’ dogru bir
sekilde yansittigint dogrulamistir (Carreras vd., 2013).

RepTrak sisteminin bankacilik sektorii 6zelinde test edildigi ampirik ¢aligmalar arasinda, Fombrun,
Ponzi ve Newburry (2015) tarafindan ispanya’da gerceklestirilen bir saha arastirmas: &ne ¢ikan drneklerden
biridir. Bu arastirmada banka miisterileri ve yatirimcilardan olusan iki ayr1 paydas grubundan elde edilen
veriler {izerinden, modelin ¢ok boyutlu yapisinin gegerliligi degerlendirilmistir. RepTrak sistemine 6zgii yedi
boyutlu yapi, dogrulayici faktor analizleri yoluyla test edilmis ve biiyiik Olgiide istatistiksel olarak
desteklenmistir.

Kullanilan analiz modeli, RepTrak sisteminin 6zgiin formuna uygun bigimde tasarlanmis ve her biri
ii¢ ifadeden olusan toplam 23 gdzlemlenebilir degiskene dayanmistir. Bu yap1 aracilifiyla, her bir boyutun
kurumsal itibar algis1 {lizerindeki etkisi, yapisal esitlik modellemesi (SEM) yontemiyle incelenmis ve
boyutlarin itibar1 agiklama giiciiniin yiiksek oldugu saptanmistir. Ozellikle, Uriinler ve hizmetler, Duygusal
cekicilik, Vizyon ve liderlik, Kurumsal kiiltiir ve ¢alisma ortami, Sosyal sorumluluk ve Finansal performans
boyutlariin, genel itibar degerlendirmeleri iizerinde anlamli ve gii¢lii bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur
(s. 11-12). Arastirmada yer alan iki farkli 6rneklem grubu -miisteriler ve yatirimcilar- lizerinden elde edilen
sonuglar kargilastirildiginda, her iki grup acisindan da modelin agiklayici giicliniin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore, modelin genel uyum diizeyi olduk¢a tatmin edici bulunmustur
(RMSEA = 0.06, CFI = 0.93 gibi degerlerle), bu da yapinin ampirik olarak gegerli oldugunu gostermektedir
(s. 17). Ayrica modelin alt boyutlar1 yiiksek diizeyde giivenilirlik sergilemis; Cronbach’s Alpha katsayilari,
tim yapilar i¢in 0.84 ile 0.93 arasinda degismistir (s. 19). Bu bulgular, RepTrak sisteminin yalnizca kuramsal
diizeyde degil, ayn1 zamanda uygulamali baglamda da bankacilik sektorii icin gegerli ve islevsel bir model
oldugunu gostermektedir. Calisma, modelin farkli sektdrlerde ve kiiltiirel baglamlarda da uyarlanabilecegine
iligkin 6nemli bir 6rnek teskil etmektedir. Nitekim aragtirmanin sonug kisminda, bu tiir uygulamalarin farkli
alanlarda yinelenerek modelin genellenebilirliginin giiclendirilmesi gerektigi acik bigimde vurgulanmaktadir
(s. 20).

3. ARASTIRMA AMACI VE YONTEMIi

Bu calismanin amaci, Kirgizistan’da faaliyet gosteren Ayil Bankasi ile Tirkiye’deki Ziraat
Bankasi’nin sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarini, RepTrak Pulse modelindeki itibar
unsurlari ¢ercevesinde incelemek olarak belirlenmistir. RepTrak Pulse kriterlerine uyum, kullanilan sosyal
medya platformlari, paylasim sikligi ve igeriklerin, bankalarin itibar yoOnetimindeki rolii ag¢isindan
karsilagtirilmasi hedeflenmektedir.

Bu arastirmada, icerik analizi teknigi kullanilarak inceleme yapilacaktir. Igerik analizi, cogunlukla
nitel arastirmalarda kullanilsa da nicel aragtirmalarda da uygulanabilir. Bu nedenle icerik analizi, nitel ve nicel
ierik analizi olarak iki ana grupta degerlendirir (Metin ve Unal, 2022). Nicel icerik analizinde, kavramlar ve
kelime gruplarinin tekrar sikligina odaklanilirken, nitel igerik analizinde ise materyallerin sosyal etkilesim ve
iletisim boyutlari ele alinir. Her iki yontemde de igerik, belirli kategorilerle siniflandirilarak 6zetlenir ve analiz
edilir (Giil ve Nizam, 2021). Bu arastirmada, drneklemi olusturan bankalarin sosyal medya hesaplarinda
paylasilan igerikler, RepTrak Modeli’nin alt1 boyutunu esas alan tematik kodlama yaklagimi dogrultusunda
analiz edilecektir. Kodlama siirecinde, RepTrak modelinin boyutlari—iiriin ve hizmetler, finansal performans,
kurumsal kiiltiir ve ¢aligma ortami, duygusal gekicilik, vizyon ve liderlik ile sosyal sorumluluk—analize temel
almacak ana tematik kategoriler olarak yapilandirilacaktir. Bu temalar, kurumsal itibarin dijital iletisim
kanallarinda nasil temsil edildigine dair kavramsal bir ¢erceve sunmus; icgeriklerin degerlendirilmesinde
analitik bir yol haritas1 islevi gormiis olacaktir.

Kodlama islemi sirasinda, her bir icerik pargasi, (belirlenen tarihler arasinda gerceklestirilmis her
paylasimi, gorsel esligindeki agiklamalar) Oncelikle biitiinsel olarak okunacak, ardindan metindeki ifade
birimleri s6z konusu alti temaya uygunluk acisindan sistematik bi¢cimde analiz edilecektir. Bu siirecte
iceriklerde yer alan anahtar ifadeler, anlati1 kaliplar1 ve sdylem oOriintiileri temalara atanarak gézlenen anlam
kiimeleri somut hale getirilecektir.

19
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1.1. Arastirmanin Orneklem ve Simirhihklar

Bu arastirmanin 6rneklemi olarak Kirgizistan’daki Ayil Bank ve Tiirkiye’deki Ziraat Bankasi
secilmigstir. Her iki banka da, tarim sektdrii ve kirsal kalkinma alanlarinda 6nemli faaliyetler yiiriiten, kamuya
ait kurumlardir. Ayil Bank, Kirgizistan’daki ciftgilere finansal destek saglamakta olup, tarimin gelisimine
katkida bulunmay1 hedefledigini web sitesinde, misyon kisminda belirtmistir (Ayil Bank, 2024). Ziraat
Bankasi ise, Tiirkiye’deki tarimin gelisimini destekleyen projelere finansman sunmaktadir (Ziraat Bankasi,
2024). Banka’nin web sitesinde yer alan bilgilere gore, Ziraat Bankasi, tarim makineleri tiretimi, hayvancilik,
meyvecilik ve sulama yatinmlan gibi alanlarda ciftgilere cesitli krediler saglamaktadir. Ayrica, tarim
kooperatiflerinin desteklenmesi ve ciftcilerin oOrgiitlenmesi gibi alanlarda da 6nemli finansal imkanlar
sunmaktadir. Her iki bankanin web sitesinde de tarim ve kirsal kalkinma alanindaki onciiliikleri
vurgulanmaktadir.

Ayil Bank ve Ziraat Bankasi’nin, benzer sektorel hizmetler sunmalarina ragmen farkli cografi ve
kiiltiirel baglamda faaliyet gosterdikleri bilinmektedir. Bu nedenle, bankalarin sosyal medya stratejilerinin
karsilagtirilmasi, sadece itibar yonetimi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel farkliliklarin dijital platformlardaki
etkilerinin incelenmesine de olanak taniyacaktir. Aragtirmada; Ayil Bank ve Ziraat Bankasi’nin kurumsal
Instagram, Facebook ve X hesaplariin incelenmesi planlanmistir. Calisma; 01.01.2024-31.12.2024 tarihleri
arasinda, Ayil Bank ve Ziraat Bankasi’nin yukarida siralanan platformlardaki hesaplarinda yayimlanan
paylasimlar ile sinirh tutulacaktir. Bu paylagimlar arasindan sadece bankalarm itibar ydnetimi, sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili igerikler ve RepTrakPulse modelinin alt1 boyutuna uyum saglayan paylagimlar
incelenecek, diger icerikler kapsam dig1 tutulacaktir.

1.2. Arastirma Sorulan

Aragtirmada, onceki boliimlerde detayl aktarilmis olan amag ve kisitlar dogrultusunda veri elde
edilmesi planlanmaktadir. Bu verilerin detaylandirilmasi amaciyla yanit aranacak sorular da ayrica hazirlanmig
ve agagida siralanmigtir:

Kirgizistan’daki Ayil Bank ve Tiirkiye’deki Ziraat Bankasi, 2024 yili sosyal medya igerikleri,
RepTrakPulse kriterlerine uyum sagliyor mu?

Bu bankalar hangi sosyal medya platformlarini daha ¢ok kullaniyorlar? Paylagim sayilar1 platformlar
arasinda degisiklik gosteriyor mu?

Bu iki bankanin sosyal medya igerikleri, Fombrun’un RepTrakPulse modeline gére hangi alanlarda
birbirine benziyor veya farklilagiyor?

4. BULGULAR

Arastirmada 6ncelikle 6rneklemi olusturan bankalarin hangi sosyal medya kanalinda hesaplar1 oldugu
tespit edilmis ve paylasim sayilari incelenmistir (Tablo 1.) Asagida yer almakta olan Tablo 1, Ayil Bank ve
Ziraat Bankasi’'min sosyal medya hesaplarinin takip¢i sayisi ve toplam gonderi sayist agisindan
karsilagtirilmasini igermektedir.

Tablo 1. Bankalarin Sosyal Medya Hesap Bilgileri

Instagram Facebook X

Takipgi sayist

Toplam
Gonderi sayist

Takipgi sayisi

Toplam
Gonderi say1st

Takipgi sayisi

Toplam
Gonderi sayist

Ayl 111 000 1996 5,376 1 996 1582 479
Bankasi
Ziraat 251 000 1650 2,256 mn 1 650 456 036 5352
Bankasi

Tablo 1’de elde edilen veriler incelendiginde ilk olarak, takip¢i sayilar1 gz oniline alindiginda, Ziraat
Bankasi’nin sosyal medya hesaplart 6nemli bir farkla 6ne g¢ikmaktadir. Ziraat Bankasi’nin; Instagram,
Facebook ve X gibi platformlarda takipgi sayisinin, Ayil Bankasi’na kiyasla daha yiiksek bir seviyede oldugu
tespit edilmistir.
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Bir diger 6nemli karsilagtirma unsuru, bankalarin sosyal medya hesaplarindaki toplam gonderi
sayilaridir. Ayil Bankasi’nin Instagram ve Facebook hesaplarinda toplam gonderi sayisi 1.996 ile sabit
kalirken, Ziraat Bankasi’nin ayni platformlarda toplam 1.650 gonderisi bulunmaktadir. Ancak X hesaplari
incelendiginde, Ayil Bankasi’nin gonderi sayis1 479 iken, Ziraat Bankasi’nin gonderi sayisinin 5.352’¢ ulastigi
tespit edilmistir.

Tablo 2. Bankalarin Sosyal Medya Hesaplarinda Paylagim Sayisi

Instagram Facebook X
Ayil Bankasi 352 352 0
Ziraat Bankasi 139 132 137

Yukarda yer almakta olan Tablo.2’de, Ayil Bankasi ve Ziraat Bankasi’nin 01.01.2024-31.12.2024
tarihleri arasinda sosyal medya platformlarinda yaptig1 paylasim sayilarinin karsilastirmasi sunulmaktadir.
Incelenen dénemdeki igerik iiretme siklig1, her iki bankanin sosyal medya stratejileri hakkinda énemli ipuglart
saglamaktadir. Instagram platformunda, Ayil Bankasi’nin 352 paylasimi, Ziraat Bankasi’nin 139 paylasimina
gore oldukea yiiksek bir rakami gosterdigi tespit edilmistir. Aymi sekilde Facebook’da da Ayil Bankasi’nin
daha fazla sayida paylasim yaptigi saptanmigtir. X’de ise, Ayl Bankasi’nin 2024 yili itibariyla herhangi bir
paylagimda bulunmamig olmasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 3. Bankalarin Instagram ve Facebook hesabinda paylasilan igeriklerin RepTrak Modeli’nin unsurlari {izerinde incelenmesi

) Kurumsal Kiiltiir
Urlinler ve Duygusal Vizyon ve ve Calisma Sosyal Finansal
Hizmetler Cekicilik Liderlik Ortami Sorumluk Performans
Ayil Bankast
32,1% | 113 6,2% 22 62% |22 22,2% | 80 10,7% |38 |51 % 18
Ziraat
Bankast 33.8% |47 18,7% |26 51% |7 64% |9 64% |9 [14% |2

Tablo 3°de yer alan verilerde, 01.01.2024-31.12.2024 tarihleri arasinda Ayil Bankasi ve Ziraat
Bankasi’nin Instagram ve Facebook hesaplarinda paylasilan igeriklerin RepTrak Modeli’nin unsurlari iizerinde
nasil bir dagilim gosterdigi aktarilmaktadir.

Bu asamada ilk olarak Ayil Bank’a yonelik veriler analiz edilecektir. Ayil Bankasi’na ait toplam 352
icerik incelenmis, bu igeriklerin 293’1 RepTrak Modeli gercevesinde yapilan analiz siirecine dahil edilmistir.
Geriye kalan 59 icerik, tematik kodlama gergevesiyle Ortiismeyen niteliklere sahip olmalar1 nedeniyle
siniflandirma diginda birakilmistir. Analize dahil edilmeyen igerikler, biiyiik 6l¢lide kurumun sosyal medya
etkilesimini artirmaya yonelik kampanya, ¢ekilis ve duyuru niteligindeki génderilerden olusmaktadir. Ornegin,
13 Kasim 2024 tarihinde paylasilan bir génderide, ‘Universite Ogrencileri Giinii’ kapsaminda diizenlenen Jax
02.14 isimli sanatginin konseri icin bilet ¢ekilisi duyurulmus; takipgilerin gonderiyi begenmeleri, hesap
takipgisi olmalar1 ve yorum kisminda ‘Ayil Bankasi’nin ilk Instagram gonderisinin tarihi’ ile ‘bankanin diger
kurumlardan ayiran 6zelligi’ gibi sorulara yanit vermeleri istenmistir. Bu tiir icerikler, RepTrak modelinin
kavramsal boyutlariyla dogrudan ortiismedigi gerekgesiyle analiz kapsami disinda birakilmgtir.

Uriinler ve Hizmetler (113 igerik): Ayil Bankasi’nin en yogun igerik iiretimi gerceklestirdigi kategori
“Uriinler ve Hizmetler” baslig1 altinda toplanmistir. Bu durum, bankanin dijital iletisim stratejisinde sundugu
iriin ve hizmetlerin tanitimina 6ncelik verdigini gostermektedir. S6z konusu kategoriye dahil edilen igeriklerde
genellikle bankanin dijital uygulamalari, kredi ve kart hizmetleri, yatinm araclar1 ya da kullanic1 dostu
¢oOziimleri 6n plana ¢ikarilmistir.

Bu kategoriye 6rnek olarak, 15 Temmuz 2024 tarihinde paylasilan “Uygulama giincellemelerini — yeni
fonksiyonlarini hemen kullanmaya baslayin” baslikli gonderi verilebilir. Gonderide, bankanin mobil
uygulamasia eklenen yeni oOzellikler tanitilmis ve kullanicilarin hangi iglemleri uygulama iizerinden
kolaylikla gergeklestirebilecegi listelenmistir. Bu tiir igerikler, yalnizca bir {iriin veya hizmetin tanitimini
yapmakla kalmayip, ayni zamanda kullaniciya saglayacagi faydayr da vurgulamaktadir. Dolayisiyla,
tirtin/hizmet agiklamasi igeren, kullanic1 deneyimini iyilestirmeye yonelik bilgiler barindiran tiim gonderiler
bu tematik baslik altinda siniflandirilmistir.
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Duygusal Cekicilik (22 igerik): Ayil Bankasi’nin duygusal ¢ekiciligi olusturma ¢abalari, banka ile
duygusal bag kurmay:1 hedefleyen igeriklerin sayisinin sinirli oldugunu gostermektedir. 9 Mayis Zafer
Giinii’'nde paylasilan video, hem ‘duygusal ¢ekicilik’ hem de ‘sosyal sorumluluk’ unsurlari olarak sayilmustir.
Banka, bugiinde, 2. Diinya Savasi’na katilmis ve sayilarinin giderek azaldigi gazilere maddi ve manevi
yardimda bulunarak, toplumsal sorumlulugunu yerine getirmekte ve ayni zamanda duygusal baglar
kurmaktadir. Bu etkinlik, bankanin hem topluma duyarli hem de ¢alisanlarinin duygusal yonlerine hitap eden
bir yaklagim sergiledigini diigiindiirmektedir.

Vizyon ve Liderlik (22 igerik): Ayil Bankasi tarafindan analiz doneminde paylasilan 22 adet igerik
“Vizyon ve Liderlik” temas1 altinda siniflandirilmistir. Bu kategoride yer alan igeriklerde, bankanin kurumsal
basarilarina, 6diil kazanimlarina ve sektorel diizeydeki is birliklerine iliskin bilgilere yer verilmektedir. Bu
kategoriye ornek olarak, 16 Aralik 2024 tarihinde paylasilan, Ayil Bankasi’nin Visa tarafindan i¢ ayn 6diile
lay1k goriildiigii bilgisi yer aldig1 igerik verilebilir. Odiiller, e-ticaret ddeme sistemlerinin uygulanmasi (E-com
Launch), Visa Infinite premium kart lansman1 ve yiiksek riskli e-ticaret segmentine hizmet verme kapasitesi
bashiklarinda verilmistir. Icerikte ayrica, bu odiillerin bankanmn dijital 6deme ¢oziimlerine iliskin
uygulamalariyla iligkilendirildigi ve 2024 yili itibartyla Visa tarafindan Kirgizistan’daki en iyi bankalardan
biri olarak listelendigi bilgisi sunulmustur.

Kurumsal Kiiltiir ve Calisma Ortami (80 igerik): Ayil Bankasi tarafindan paylasilan igeriklerin dnemli
bir bolimii, kurumun igyapisini, g¢aligma ortamini ve kurumsal degerlerini konu alan goénderilerden
olugmaktadir. Bu kapsamda, banka calisanlarina yonelik takdir ifadeleri, ekip ¢aligmasi etkinlikleri, egitim ve
gelisim programlar1 gibi unsurlar1 igeren igerikler yer almaktadir. Ornegin, 10 Mayis 2024 tarihinde
‘Bankacilik Caliganlar1 Giinii’ kapsaminda diizenlenen kurumsal etkinlige dair gorseller paylasilmis; bu
icerikte calisanlara tesekkiir edilmekte ve ¢alisanlarin bankanin gelisimine sundugu katkilar vurgulanmaktadir.

Sosyal Sorumluluk (38 igerik): Ayil Bankasi’nin sosyal sorumluluk alanindaki paylasimlari, kurumsal
iletisim stratejisinde daha az yer tutan ancak belirli etkinliklerle ©ne ¢ikan bir kategori olarak
degerlendirilebilir. Bu kategoriye 6rnek olarak, 4 Nisan 2024 tarihinde yayinlanan bir igerikte, ‘Diinya Para
Haftas1’ ¢ergevesinde yiiriitiilen bir etkinlik aktarilmistir. S6z konusu etkinlik kapsaminda, Ayil Bankasi’nin
yonetici ve uzmanlari, Kirgiz Devlet Teknik Universitesi’nde 2., 3. ve 4. sinif 6grencilerine yonelik bir egitim
programi gergeklestirmistir. Etkinlikte finansal planlama, bireysel finans ydnetimi, kredi kullaniminin
avantajlar1 ve riskleri ile kredi faiz oranlarini etkileyen faktorlere iliskin bilgi paylasimi yapilmistir, aktif
katilim gosteren 6grencilere banka tarafindan promosyon tiriinleri hediye edilmistir.

Finansal Performans (18 igerik): Ayil Bankasi’nin igerik stratejisinde bu unsurun en az yer tuttugu
sOylenebilir. Banka, liderlik ve finansal performans konularinda igerik {iretmis olsa da, bu unsurlarin igerige
yansimast nispeten diisiik kalmistir. Bu kategoriye 6rnek olarak, bankanin 2024 yilina iliskin performansini
degerlendiren ve Meclis oturumunda yapilan bir konusmadan alintilarla hazirlanan igerik gosterilebilir. Bu
paylasimda, bankanin 6nceki yilki basarilar1 aktarilmig ve temel finansal géstergelerine yer verilmistir.

Ziraat Bankas1i’nin igeriklerinin dagilimi, bankanin sosyal medya stratejisinde daha farkl bir yaklagimi
sergiledigini gostermektedir.

Uriinler ve Hizmetler (47 icerik): Ziraat Bankasi’nin Instagram hesabinda en cok yer verdigi icerik
kategorisinin “Uriinler ve Hizmetler” oldugu tespit edilmistir. Banka, toplamda 47 igerik bu baslk altinda
degerlendirilmistir. Bu icerikler genellikle kredi karti cesitleri, 6deme sistemleri, mobil bankacilik ve
kampanyalar gibi konular etrafinda sekillenmistir. Ornegin: 4 Ekim 2024 tarihinde paylasilan bir gonderide,
Bankkart Prestij ve Prestij Plus {iriinlerinin tanitimi yapilmistir: “Ziraat Bankasit Bankkart Prestij veya Prestij
Plus ile siz de Bankkart Prestij diinyasina katilin, ayricaliklarin keyfini hemen ¢ikarmaya baslayin. Detayli
bilgi web sitemizde. #Bankkart #heryerdeprestijinizvar”

Duygusal Cekicilik (26 igerik) Ziraat Bankasi’nin Instagram hesabinda “Duygusal Cekicilik”
kategorisine ait igeriklerin sayisal olarak Ayil Bankasi’ndan fazla oldugu tespit edilmistir. Banka, toplamda 26
icerikle bu kategoride yer alarak, hedef kitlesiyle duygusal diizlemde bag kurmaya yonelik stratejik bir iletisim
dili benimsedigini gostermektedir. Bu igeriklerde, toplumsal degerler, milli bayramlar ve kolektif aidiyet
duygusu 6n plana c¢ikarilmistir. 29 Agustos 2024 tarihinde yayimlanan bir gonderide, 30 Agustos Zafer
Bayrami’na iligkin su ifadeler kullanilmistir: “Biiyiik zafer biiylik ordular ister, sayica degil yiirekge biiyiik!
Biiylik zaferi bize hediye eden Gazi Mustafa Kemal Atatiirk ve tim kahramanlarimizi saygi ve minnet ile
antyoruz. 30 Agustos Zafer Bayraminiz kutlu olsun! #ZiraatBankasi #30AgustosZaferBayrami”. Bu
paylasimda, bankanin takipgilerinin vatanseverlik ve tarihsel biling duygularina hitap ettigi goriilmektedir.
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Ziraat Bankasi’nin sosyal medya igerikleri incelendiginde, vizyon, liderlik, kurumsal kiiltiir, sosyal
sorumluluk ve finansal performans gibi alanlara yonelik paylagimlarin gérece sinirli oldugu goriilmektedir. Bu
durum, bankanin sosyal medya stratejisinin dncelikli olarak iiriin tanitimi ve duygusal bag kurma hedeflerine
odaklandigini; buna karsin kurumsal yapi, sorumluluk bilinci ve performans gibi unsurlara daha az yer
verildigini diisiindiirmektedir. Ozellikle finansal performansa iliskin igerik sayisiin yalmizca ikiyle smirl
kalmasi dikkat ¢ekicidir.

Vizyon ve Liderlik (7 igerik): Bu bashik altindaki paylasimlar sinirli olmakla birlikte, marka
konumlandirmasina dair énemli mesajlar barindirmaktadir. Ornegin, 8 Kasim 2024 tarihinde paylasilan
icerikte “Tirkiye’'nin Lovemark’lar1 Bankalar” kategorisinde iist iiste 9 kez Lovemark se¢ilmenin gururu
paylasilmig ve takipgilere tesekkiir edilmistir. Bu tiir ig¢erikler, markanin liderlik algisini gili¢clendirmeyi
hedeflemektedir.

Kurumsal Kiiltiir ve Caligsma Ortami (9 igerik): Ziraat Bankasi, kurumsal yapisini ve igveren markasi
imajim desteklemek amaciyla igerikler paylasildigi gdzlemlenmektedir. Ornegin, 13 Mayis 2024 tarihli
gonderide, yurt dis1 gérevlerde ¢alisabilecek yeni ekip arkadaslart arandigi duyurulmus; bu kapsamda ise alim
stirecine ve bagvuru sartlarina dair bilgilere yer verilmistir.

Sosyal Sorumluluk (9 igerik): Sosyal sorumluluga iligkin igerikler de sinirli diizeyde kalmistir. Ancak
paylasilan &reklerde kurumsal siirdiiriilebilirlik yaklasimi 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, 21 Subat 2024’te
yayimlanan igerikte “Siirdiiriilebilirligi 6nemsiyoruz, ilk CDP notumuzu aldik” ifadesiyle ¢evresel duyarlilik
ve seffaf raporlama vurgulanmistir.

Tablo 4. Bankalarin X hesabinda paylasilan igeriklerinin RepTrak Modeli’nin unsurlari tizerinde incelenmesi

Uriinler ve Duygusal Vizyon Kurumsal Sosyal Finansal
Hizmetler Cekicilik ve Kiiltiir ve Sorumluluk Performansns
Liderlik | Calisma Ortami1
Ay1l 0 0 0 0 0 0
Bankas1
Ziraat 47 26 7 9 12 3
Bankas1

Tablo 4’de yer alan verilerde, 01.01.2024-31.12.2024 tarihleri arasinda Ziraat Bankasi’nin X’
hesabinda paylasilan igeriklerin RepTrak Modeli’nin unsurlan iizerinde nasil bir dagilim gosterdigi
aktarilmaktadir. Bu tabloda yer verildigi gibi Ziraat Bankasi’nin, diger platformlara kiyasla X’e daha fazla
onem verdigi, belirli zaman dilimi igerisinde paylasilan igeriklerden goriilmiistiir. Bu durum, igeriklerin analizi
yapildiginda daha da pekismistir; ¢iinkii diger platformlarda hi¢ bulunmayan agiklama paylasimlari, bu
durumu net bir sekilde ortaya koymaktadir. Ornegin, 17 Kasim 2024 tarihinde yayimlanan ve asagida Sekil
1’de gosterilen igerikte, banka tarafindan logo degisimi karar1 agiklanmistir. Bir diger 6rnek ise, 3 Agustos
2024 tarihinde paylagilan ve Sekil 2°de yer alan igerikte, banka faaliyetlerinin giiglii ve saglikli finansal
gostergelerle siirdiigline ve mali tablolarinin diizenli olarak kamuoyuna agiklandigina ve Bankanin zarar etmesi
s0z konusu olmadigina dair agiklamalardir.
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Sekil 1. Basin agiklamasi

§‘ Ziraat Bankas1 &

: p Takip et
@HIEESERTE]

BASIN ACIKLAMASI

Bazi basin yayin organlan ve sosyal medya hesaplarnda Bankamiz hakkinda asilsiz ve mesnelsiz
haberlerin yer aldigi goriimektedir. Haberlere konu iddialara iliskin Bankamizca daha Gnce defaatie
agiklamalarda bulunuimasina ragmen, benzer iddialarin ayni kaynaklardan kasith olarak giindeme
getirildigi griilmektedir.

Logomuz; yeniliklere uyum saglamak amaciyla daha net ve modern bir tasanm yapilarak biyiitdimils ve
béylelikle sube tabelalanmizda ve diger mecralarda daha rahat okunabilmesi saglanmisti. Halihazirda
meveut log yer aldig sube ile yazil ve girsel ti i devam
edilmekte olup, degisim siireci subelerimizin tadilat ihtiyacia ve s5z konusu materyallerin ekonomik
mrilne gére planlanmaktadir Bugiine kadar da intiyac nedeniyle yapilan tadilatlar kapsaminda sadece
24 adet tabela dedisimi yapimist. Bundan sonraki degisim program, logo kullanim: olan alan ve
materyallerin kullanim omirlerinin bitimine miteakip sadece onceki logo yerine yeni logonun
kullaniimasi sekiinde yapilacak olup, gerek sube tabelalanmizin gerekse logomuzun kullanildig basil
tom materyallerin tek seferde degistiriimesi aibi bir program Kesiniikle bulunmamaktadir. Bu sebeple
lago degisiminden kaynakli Bankamiza ilave bir maliyet kesinlikle olusturuimanisti.

Subelerimizin tefrisati, yeni sube acilisi, tasinma, deprem clolayisiyla zaruri tadilat, ekonomik 8mrln
tamamianmasi gibi nedenlerle yapimaktadir. Sektorden veya herhangi bir isletmeden farkii bir
uygulamamiz 582 konusu degildir.

Bankamiz, sekibrde yer alan diger 8zl ve kamu bankalar ile bankacilik sektrinin disindaki birgok
kurumsal firmanin yaptidi gibl, icil yil sonu ded irme toplantilan di: t
Bankamizda da son 13 yildir yapilan yil sonu dederlendirme toplantilarinda, Turkiye'nin her b8lgesinde

Sekil 2. Basin agiklamasi

a“a Ziraat Bankas| @

i ; Takip et
@ziraatbankasi

BASIN ACIKLAMASI

Son dénemde bazi basin yayin organlan ve sosyal medya
hesaplarinda Bankamizin zarar ettigine yénelik ifadelerin yer aldigi
gorillmektedir. Bankamiz, glcli ve sadlikh finansal gdstergelerle
faaliyetlerini sdOrdirmekte olup, mali tablolan dizenli olarak
kamuoyuna ag ktadir. Bu da goriilecegi Uzere;
Bankamizin faaliyetleri nedeniyle zarar etmesi s&z konusu olmadigi
gibi, sektdr normlarina uygun seviyelerde kar eden bankalar
arasinda yer almaktadir.

Diger taraftan, anonim sirket statiisiinde faaliyetlerine devam eden
Bankamiz, her ticari kurulusun yapmis oldugu gibi biitcesinin bir
kismimi tanitim ve reklam faaliyetlerine ayirmaktadir. Bankacilik
sektdrii gibi rekabetin yodun olarak yasandi@ bir sektorde,
Bankamiz da diger kamu ve 6zel bankalarin yapmis oldugu gibi Grln

gorev yapan sube yoneticilerimizie geride kalan yilin hedef gercekiesmeleri ele alinirken, sektorin genel

degerlendirmesi de yapilmaktadi. Bu noktadan hareketle Sndmuzdeki yilin hedef ve beklentileri

paylasimakta olup iddia edidii gibi bir maliyet de 62 konusu degildir.

Bir firmanin sk bankacilik usul lanna aykiniik kesiniikle b ol gib, 160 yillik kokli bir gecmise sahip olan ve Tirk ekonomisinin

halen tanmsal faaliyetleri devam eden firma, kredilerini 2023 yilinda Sdeyerek kapatmistir. biiylimesi ve gelismesine katki saglayan Bankamiz, bundan sonra da
s

aymi kararhlikla faaliyetlerini siirdiirecektir.

ve hizmetleriyle ilgili tanitim ve reklam faaliyetlerini stirdiirmektedir.

Bankamiz 161 yillik kikli gecmisiyle yukanda bahsedilen konular ve diger konularin tamaminda
bankacilik usul ve esaslar ile sektdr normian cercevesinde faaliyet géstermektedir.

Bankamizin, bu tir mesnetsiz iddialarla itibar edi i ve konuyla ilgili
her tiirld sakh bilgisine sunariz.

Kamuoyuna saygiyla duyurulur.

ZIRAAT BANKASI
Genel MadarlGgi

Q185 11370 Q4B li4aB [ & Q64 41 Q432 1283 [ <

Kaynak: X plarformu, Ziraat Bankasi hesabi Kaynak: X plarformu, Ziraat Bankasi hesabi

Yukarida elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bir sonraki boliimde ise 6nceden arastirmanin amaci
kapsaminda belirlenmis olan sorular dahilinde degerlendirme yapilacaktir.

5. TARTISMA

Bu aragtirma, Kirgizistan’daki Ayil Bankasi ile Tiirkiye’deki Ziraat Bankasi’nin 01.01.2024—
31.12.2024 tarihleri arasinda, 1 yillik sosyal medya igeriklerini, RepTrak Pulse modeli ¢ergevesinde incelemis
ve bu bankalarin sosyal medya stratejilerindeki benzerlikleri ve farkliliklari ortaya koymustur. Ayrica, dnceden
belirlenen ve detayli sekilde onceki boliimlerde aktarilan bu amag¢ dogrultusunda arastirma sorulari da
hazirlanmigtir. Bu sorular ve elde edilen veriler sonrasinda belirlenen yanitlar asagida sunulmaktadir.

1. Kirgizistan’daki Ayil Bank ve Tiirkiye’deki Ziraat Bankasi, 2024 yili sosyal medya igerikleri
RepTrak Pulse kriterlerine uyum sagliyor mu?

Ayil Bankasi (Kirgizistan) ve Ziraat Bankasi (Tiirkiye) 2024 yil1 sosyal medya igeriklerinde, her iki
bankanin da bu modelin farkli kriterlerine odaklandig tespit edilmistir. Bu durum, her iki bankanin sosyal
medya stratejilerinde RepTrakPulse modeline biiyiik 6l¢iide uyum sagladigini, ancak farklilastigi alanlar
oldugunu ortaya koymaktadir

2. Bu bankalar hangi sosyal medya platformlarimi daha c¢ok kullantyorlar? Paylasim sayilari
platformlar arasinda degisiklik gosteriyor mu?

Ayi1l Bankasi, 2024 yili boyunca Instagram ve Facebook platformlarinda her birinde 352 paylasim
yapmistir. Bu durum, bankanin sosyal medya platformlarinda ayni stratejiyi kullanarak gorsel odakli bir
iletisim stratejisi belirledigi ve miisteriyle yakin bir iligki kurmay1 amagladig1 seklinde yorumlanabilir. Ziraat
Bankasi ise Instagram’1 daha yogun kullanmis ve bu platformda 139 paylasim yapmustir. Boylece, her iki
banka arasinda sosyal medya platformlari kullanim siklig1 bakimindan bir farklilik oldugu gériilmektedir.

3. Bu iki bankanin sosyal medya igerikleri, C. Fombrunun RepTrak Pulse modeline goére hangi
alanlarda birbirine benziyor veya farklilagiyor?

Ay1l Bankasi ve Ziraat Bankasi’nin sosyal medya igerikleri, bazi alanlarda benzerlik gosterirken bazi
alanlarda farklilagmaktadir. Her iki banka da ‘Uriinler ve Hizmetler’ kategorisinde en fazla, ‘Finansal
Performans’ kategorisinde en az igerik lirettikleri icin bu alanlar ortak bir tema olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak,
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Ayil Bankasi, ‘Kurumsal Kiiltiir ve Caligma Ortam1’ unsurunun da iizerinde durmakta, ¢alisan memnuniyeti
ve kurumsal degerlerini 6ne ¢ikarmaktadir. Ziraat Bankasi ise takip eden oranlarda ‘Duygusal Cekicilik’
unsuruna odaklanmig, bu alanda icerik iiretmistir. Elde edilen bilgilere gore, bankalarin sosyal medya
stratejilerinin belirli unsurlara olan vurgu diizeylerinin farkli oldugu tespit edilmistir.

SONUC

Bu calisma, Kirgizistan ve Tiirkiye gibi farkli sosyo-kiiltiirel baglamlara sahip {ilkelerde faaliyet
gosteren kamu bankalariin sosyal medya stratejilerini yapilandirma bigimlerini karsilagtirarak, hem sosyal
medya hem de kurumsal iletisim literatiirline yeni bir perspektif sunmaktadir. Calisma, 6zellikle devlet
bankalarinin sosyal medya araciligiyla kurumsal itibarlarini nasil inga ettiklerini karsilastirmali bir bigimde
inceleyen nadir ¢aligmalardan biri olmas1 agisindan literatiirdeki boslugu dolduracagi ve bu alana 6zgiin bir
katki sunacagi diigiiniilmektedir.

Bu arastirma, sosyal medya kullaniminin bankalarin itibar yonetimi iizerindeki etkilerini inceleyerek,
farkli kiiltiirler ve piyasa kosullarina gore nasil stratejiler gelistirdiginin anlagilmasina yardimei olmustur. Bu
asamada elde edilen verilerden yola g¢ikarak sonraki ¢aligmalarda literatlire katki saglayacag: diisiiniilen
arastirma Onerileri agagida siralanmaktadir:

Telegram’in, Orta Asya ve BDT iilkelerinde yaygin kullanilan bir platform oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle Orta Asya lilkelerini kapsayan arastirmalarda bu platforma yonelik arastirmalarin da planlanmasi,

Bu arastirmanin 6rneklemini 2 iilkedeki 2 banka olusturmaktadir. Calismanin 6rnekleminin daha fazla
sayida lilkeyi kapsayan sekilde gerceklestirilmesi,

Bu ¢aligmada, bankalarin sosyal medya stratejilerine odaklanmistir. Gelecekte yapilacak arastirmalar
icin ise, sosyal medya geri bildirimleri (yorumlar) gibi unsurlar1 analiz ederek, hangi stratejilerin itibar
yOnetimi agisindan daha etkili oldugunun incelenmesi Onerilmektedir. Geri bildirimlerin analiz edilmesi,
sosyal medya stratejilerinin etkinligini anlamada dnemli bir yol olabilir ve bu sayede bankalarin itibar yonetimi
konusunda daha etkili yontemler gelistirilmesi saglanabilir.

Bu arastirma, yukarida detayli agiklanan 6rneklem ve kisitlar dahilinde gerceklestirilmistir. Bu hali ile
genellenemez. Bununla birlikte gerceklestirilmis olan bu arastirmalarin literatiire katki saglamasi ve kaynak
olabilmesi temenni edilmektedir.
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