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Sosyal Medyada Kurumsal Kimlik: Turk Finans

Sektoriindeki Sosyal Aglar Uzerine Bir Analiz

Zekiye Beril AKINCI VURAL" Ash SAYAT" Duygu CAVUS*™

OZET

Arastirma Makalesi

Giliniimiiz dijital ¢aginda yasanan degisim ve doniisiimler, insanlar arasindaki iletigim
stireclerinin de degismesine sebep olmaktadir. Bu durum kurumlarin da hedef kitleleriyle
iletisime ge¢me yontemlerindeki degisimleri beraberinde getirmektedir. Yaganan bu degisimler
kurumsal kimligin yansitilacagi sanal ortamlari ortaya ¢ikarirken diger yandan kurumsal iletigim
siireglerinin gecmise kiyasla daha kolay yonetilmesine olanak saglamaktadir. Bu siirecte,
bankacilik sektorii gibi rekabetin yogun oldugu pazar ortamlarinda kurumlar fark yaratip
kurumsal Kkimliklerini hedef kitleye aktarma siireclerinde sosyal medya ortamlarini
kullanmaktadir. Bu ¢alismada da bankacilik sektoriinde faaliyet gdsteren kurumlarin kimliklerini
sosyal medya iizerinden nasil aktardiklarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
www.boomsocial.com sitesinde yer alan “Brands Top 100” listesindeki verilere gore finans
sektoriinde 6nde gelen iki markanin (Ziraat Bankasi, Garanti Bankas1) Facebook, Instagram ve
Twitter hesaplar1 ele almmistir. Orneklem olarak segilen bankalarin sosyal medya hesaplari iki
farkli model esas alinarak olusturulan kodlama tablolariyla 1-30 Kasim 2017 tarihleri arasinda
analiz edilmistir. Elde edilen bulgular ¢ercevesinde, Ziraat Bankasi sosyal medyada kurumsal
kimligini daha etkin sekilde yansitirken Garanti Bankasi’nin ise tiiketiciyle birebir iletisime
gecmede daha aktif bir profil sergiledigi sonucuna ulagiimaktadir.
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ABSTRACT

Research Article

Developments and transformation in digital age cause major changes in communication
processes among people. This situation also brings forth related changes in the communication
processes of corporations with their target audiences. While those changes reveal virtual
environments to represent the corporate identity, they also provide an opportunity that manage
the corporate communication processes more easily than ever. Within in the competitive market
environments, as in the banking sector, corporations try to make good use of social media in
order to differentiate themselves and transfer corporate identity to their target audiences. The
aim of this study is to discover how corporations transmit their identities via social media in the
banking sector. The official social media accounts of the two banks in Turkey (Ziraat and
Garanti) were approached according to “Brands Top 100” list of www.boomsocial.com website.
Social media accounts of the selected sample banks were analysed between 1 and 30 November
in 2017 with coding tables based on two different models. Depending on the findings of the
research, Ziraat Bank has been found more successful in reflecting its corporate identity via
social media while Garanti Bank has been found more effective in communicating with its
consumers through personal communication.
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GIRIS

Giliniimiiz rekabet kosullarinda kurumlar, kurumsal kimliklerini aktararak pazarda yer alan diger
kurumlardan kendilerini farklilagtirip, hedef kitlenin zihninde yer etmeye ¢alismaktadir. Bu durum
yasanan donemin Ozelliklerine gore degisip sekillenmektedir. 1970’lerde baslayip 1990’lardan sonra
hizla devam eden internet kullanimi 2000’11 yillarda sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla neredeyse
her insani ilgilendirecek noktalara varmaktadir. Dijital diinyada yasanan bu gelismeler hedef kitlenin
bliylik bir cogunlugunun aktif bir sekilde sanal ortamlarda yer almasina olanak saglamaktadir. Bu
dogrultuda sanal ortamlarda her gecen giin daha fazla konumlanan hedef kitlenin farkina varan
kurumlar, iletisim faaliyetlerini sosyal medya alanlarina kaydirmaya baslamistir. Sosyal medyada daha
aktif sekilde var olmaya calisan kurumlar, kurumsal kimlik algisini artik bu alanlar {izerinden de

yonetmektedir.

Yasadigimiz donemde sosyal medyanin dogru kullanimi etkili kurum kimliginin temel noktasi olarak
goriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik i¢cin kurumlar yeni iletisim ortamlarindan yararlanirken kimliklerini
pazarda stratejik sekilde konumlandirip, kalict olmasini saglamaktadir. Yeni ortamlara uyum
saglamayan kurumlarin uzun vadede etkin olmasi miimkiin goriilmemektedir. Kurumlar i¢in son
derece Onemli olan bu konunun aktariminin nasil yapildigini incelemek amaciyla yapilan bu
caligmanin ilk boliimiinde sosyal medya, kurumsal kimlik ve sosyal medyada kurumsal kimlik iizerine
literatiir arastirmasi yapilmustir. Ikinci béliimde finans sektdriinde bulunan iki markanin sosyal aglari
iizerine bir analiz yapilip, son boliimde ise kurumlarin kurumsal kimlik ¢aligmalarin1 sosyal medya

iizerinden nasil aktardiklarina dair bir sonuca ulagilmaya calisilmistir.

SOSYAL MEDYA

Yeni bir medya olan sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikist Web 2.0 teknolojisi ile dogrudan iliskilidir.
"Web 2.0" terimi bir¢ok sekilde ele alinip, Google'da ¢ok sayida alint1 yapilmis olmasina ragmen
terimin tanim1 hakkinda net bir kaniya varilamamaktadir. Bazi alan uzmanlar1 bunu kliselesmis bir
pazarlama kelimesi olarak reddetmekte; bazi alan uzmanlar ise yeni bir akil olarak kabul etmektedir.
Web 2.0 daha spesifik olarak kullanici toplulugunun uzmanligindan yararlanan bloglar, wiki'ler, RSS
beslemeleri, esler arasi aglar, bilgi ve enformasyon sistemleri ile ilgilenmektedir. Web 2.0’1n
kurumdaki kullanimi, kullanict tarafindan sahip olunan ve yonetilen giiclii bir bilgi yonetim sistemi
olusturmak icin bilgi paylasimindaki bu is birligine dayali sosyal aglar1 kullanmakta veya
birlestirmektedir. S6z konusu teknolojiler bilgi yaratma ve diizenleme konusundaki kullanici

katkilarina geleneksel yaklasima gore daha ¢ok vurgu yapmaktadir. Bloglar, wikiler, sosyal aglar gibi

! Tim O’Reilly (2007), °What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software”’
International Journal of Digital Economics, C.65, S.1, s.18.
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kurumsal kiiltiir ve kimlik {izerinde etkili olan Web 2.0 ortamlar1 kurumun giiclii kaynaklar1 haline
gelerek esnek is tasarimlar i¢in yenilikgi fikirler onermek {izere yeni is modelleri yaratmaktadir. Web
2.0 teknolojileri, bilgisayar iletisiminin is uygulamalarinda temel bir noktaya geldiginden daha fazla
onem kazanmaktadir?. Bu teknolojiye gecen kurumlarin ozellikleri; diisiik maliyetli hizmetlerden
yararlanma, daha fazla insanin kullanmasiyla daha ¢ok zenginlesen benzersiz ve yeniden olusturulmasi
zor veri kaynaklarin1 kontrol etme, giivenilir kullanicilar yaratma, ortak akil gelistirme, uzun kuyruk

giicii olusturma ve farkli is modelleri olarak siralanmaktadir®.

Geleneksel medyada pasif tiiketici konumunda olan kullanicilar Web 2.0 teknolojisi ile daha aktif bir
konuma gelerek igerik iiretmeye baslamistir. Web 2.0 sayesinde kullanicilar fikirlerini diger
kullanicilar ile paylasabilmekte ve geribildirimde bulunabilmektedir. Glinlimiizde ¢ogu kisi kendisine
gonderilen mesaja giivenmeme egilimi gostermektedir. Bu dogrultuda kurumlar, kullanicilarla
iletisime gecme yontemlerinde degisiklik yapmaya yonelmektedir. Eskiden kurumlar kullaniciya
yansitmak istedigi imaj dogrultusunda iletisimlerine yon vermekte iken, Web 2.0 ile birlikte kurumlar,
tam kontrolii kaybetmektedir. Kurumlar kullanicilarin kendileri ile ilgili algilarin1 6grenebilmek i¢in
onlarla diyaloga ge¢mek durumundadir®. Bu dogrultuda kurumlarin kullanicilara ulasmak igin
kullandiklar1 geleneksel halkla iligkiler stratejileri Web 2.0°in gelismesiyle etkisini yitirmekte ve
kurumlar bu teknolojik gelismelere adaptasyon saglamaktadir. Aksi halde yeniliklere ve kullanicilarin
istek ve beklentilerine uyum saglayamayan kurumlarin uzun vadede basarili olabilmeleri miimkiin

olamamaktadir.

Kurumlarin is modellerini degistiren ve yaratici stratejiler gerektiren Web 2.0’ getirdigi yeni bir

medya olan sosyal medyanin bazi tanimlari asagida yer almaktadir:

° Sosyal medya Web 2.0 teknolojisine dayanan, farkli cografyalardan kisi veya kurumlarin
amaclar1 dogrultusunda igerik tireterek paylastiklar: ve geri bildirim alabildikleri, kullanicilarin kontrol

sahibi olmalarina izin veren ¢evrimici uygulamalardir®.

° Sosyal medya kavrami insanlarin birbirleriyle karsilikli bilgi, fikir ve ilgi duyduklar1 konulari

paylasarak etkilesim kurmalarina olanak saglayan gevrimici araclar ve web sitelerini igermektedir®.

2Greg Hearn, Marcus Foth ve Heather Gray (2009), "Applications and Implementations of New Media in Corporate
Communications: An Action Research Approach”, Corporate Communications: An International Journal, C. 14 S. 1, s.51.
3 Tim O’Reilly, a.g.m., $5.36-37.

% Hilal Ozdemir Cakir (2016), Sosyal Medyada Kurumsal itibar Yénetimi, istanbul: Kriter Yaymevi, s.17.

> Z. Beril Akinct Vural, Mikail Bat (2014), “Yeni Bir Medya Olarak Sosyal Medyanin Genel Cergevesi”, Edt: Z. Beril
Akinc1 Vural, Dijital Panorama Bilgi Iletisim Teknolojilerinde Son Giindem, Ankara: Utopya Yayinevi, s.101.

® Elif Korap Ozel (2014), “Calisanlarin Twitter Kullaniminin Kurum imajma Etkisi: Tiirkiye’de Bir Anket Calismas1”,
Journal of Yasar University, C.9, S.35, 5.6140.
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Sosyal medya terimi iizerine yapilan tanimlara bakildiginda bazi ortak vurgular dikkat ¢ekmektedir.
Icerik, kullanicilar tarafindan olusturulup sosyal igerikli web sitelerinde herkese acik olarak
paylagilmaktadir. Bu dogrultuda kullanicilar haber, fotograf, video gibi kendi igeriklerini
olusturmaktadir ve bu ¢evrimici uygulamalar da katilima, karsilikli paylasima, yoruma ve begeniye
actk olmaktadir’. Geleneksel medyada izleyici ve okuyucular sadece tiiketen konumunda
bulunmaktadir. Sosyal medya, kullanicilar1 pasif igerik okuyucularindan igerik {ireticilerine
doniistiirerek rollerini daha 6nemli hale getirmektedir®. Bu durumda sosyal medya geleneksel
medyanin karsilayamadigi ihtiyaglar1 karsilamakta ve yeni bir medya olarak eksiklikleri

gidermektedir.

Bilgisayar ve mobil iletisim araglariyla erisilen internet iizerindeki sosyal medya; e-posta gruplari,
bloglar (ilgi alanlarina gore; nilerturk.net), forumlar (Forumtr, Donanimhaber, Shiftdelete), kurumsal
intranet (kurum i¢in ag), extranet (kurumsal miisterilere agilan ag), hizli mesaj servisleri (Msn, Skype),
sosyal ag siteleri (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Swarm) olarak birka¢ grupta
toplanmaktadir®. Sosyal ag siteleri sanal bir ortamda sosyal etkilesimi tesvik etmek icin tasarlanmistir.
lletisim, profilde yaymlanan bilgiler aracihigi ile kolaylastirilmakta, genellikle kullanicilarin
fotograflarin1 ve kendi ilgi alanlarini agiklayan kisisel bilgileri icermektedir. Bunlar kullanicilarin
kimligi ile ilgili bilgi saglamaktadir. Buna ek olarak kullanicilar diger kullanicilarin da profillerini
gorebilmekte ve e-mail, chat gibi araglar ile iletisime gecebilmektedir’®. Bu dogrultuda yeni bir

cevrimigi ortam olarak sosyal medyanin &zellikleri 5 baslikta aciklanmaktadir!!:

° Katilim: Sosyal medya, istekli olan herkesi katki yapma ve geri bildirim konusunda

cesaretlendirmektedir.

° Aciklik: Sosyal medya servisleri geribildirime ve katilima agiktir. Bu servisler oylama, yorum
ve bilgi paylasimi gibi konulara tesvik etmektedir. Erisime yonelik engeller ¢ok nadir olarak

koyulmaktadir.

° Konugma: Geleneksel medyanin merkezinde yayin olmasina karsilik, sosyal medya ¢ift yonli

konusmaya ag¢ik olmaktadir.

7 Yesim Giigdemir (2017), Sosyal Medya Halkla Iligkiler, Reklam ve Pazarlama, Istanbul: Derin Yayinlari, s.15.

8Alton Y.K Chua, Snehasish Banerjee, (2013) “Customer Knowledge Management via Social Media: the Case of
Starbucks”, Journal of Knowledge Management, C.17 S.2, 5.239.

%Ferah Onat, Ozlem Asman Alikilic (2008), “Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla iliskiler Ortamlar1 Olarak
Degerlendirilmesi”, Journal of Yasar University, C.3, S.9, s.1118.

Tiffany A. Pempek, Yevdokiya A. Yermolayeva, Sandra L. Calvert (2009), ”College Students' Social Networking
Experiences on Facebook™, Journal of Applied Developmental Psychology, C.30, S.6, 5.228.

1 Antony Mayfield (2008), “What is Social Media?”, http://www.icrossing.com, Erisim Tarihi: 31.10.2017.
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° Topluluk: Sosyal medya topluluklara hizli ve etkili bir haberlesme icin izin vermektedir.
Kullanicilar sevdikleri fotograflar, politik goriisler, favori TV sovlar1 gibi ortak ilgi alanlarini

paylasmaktadir.

° Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerg¢eklestirmektedir. Diger sitelere,

arastirmalara ve insanlara link verilmesini saglamaktadir.

Sosyal medya hem firsatlara hem de tehditlere zemin hazirladigi i¢in kurumlardaki is diizenini
degistirmektedir. Kuruma cesitli faydalar saglamakla birlikte tehditler de yaratabilmektedir. Olumlu
acidan bakildiginda ilk olarak kurum ile paydaslar1 arasinda etkin ve karsilikl iliski kurmay1, onlart
dinlemeyi ve isteklerine yamit vermeyi gecerli kilmaktadir. Ikinci olarak kurumlarin paydaslari
tarafindan olusturulan gercek zamanli verilere erismesini, paydaslar1 hakkinda bilgi aramasini ve
{iriin/hizmetleri hakkinda geri bildirim almasin1 saglamaktadir. Ugiincii olarak paydaslar kendi sorular
olabilecek diger paydaslarin kurum tarafindan yanitlanmig sorularin1 gérebildiklerinden, sosyal medya
kurumlar i¢in diisiik maliyetli bir iletisim yolu olmaktadir. Diger yandan sosyal medya kurum i¢in
tehditler de yaratmaktadir. Sosyal medya paydaslara kurum hakkindaki diisiincelerini yliksek hizda
ifade edebilecekleri bir ortam yaratmaktayken kurum, kendileri hakkinda sdylenen goriisleri kontrol
etmekte daha az gilice sahip olmaktadir. Kurumun sosyal medya araglarindaki bu kontrol eksikligi

kurumun savunmasizligim arttirarak krizlerin sikliginin ve siddetinin artmasina da sebep olmaktadir®2,

Sosyal medyanin kurumsal krizlere zemin hazirlamasi, kurumlar1 kurumsal iletisim stratejilerini
yeniden planlamaya tesvik etmektedir. Sosyal medya dogru yonetilebildiginde kurum igin tehdit
olusturmaktan ¢ok yarar saglamaktadir. Kurum ve caliganlara bir¢ok avantaj yaratan sosyal medya,
sohbetlerin farkli forumlara iletilebilecek konusmalar anlamina gelen "uzun kuyruk" kavramini
kullanarak daha genis bir kitleye ulagmasini saglamaktadir. Bir kurumda toplantilar, telefon
goriismeleri ve e-postalar igeren birkag iletisim kanali kullanilmaktadir. Bu iletisim kanallarinin, bir
mesaj1 unutmak, bir toplant1 sirasinda not almay1 kagirabilmek ve zorlayici olabilecek biiyiik bir e-
postalar listesinde bilgi aramak gibi kendi sinirlamalari bulunmaktadir. Sosyal medya, kurumun ekip
liyeleri arasindaki is birligini gelistirdiginden daha iyi is sonuglari alinmaktadir. Insanlarin fikir
iiretmesine ve paylasmasina olanak saglayan bir role sahip olan sosyal medya, ekibin genel etkinligini
arttirmaktadir. Kurumlar, 1yi yapilandirilmis bir sosyal profilleri oldugunda, calisanlarinin iletisim
aglarindan yararlanmasina izin verme egilimi gostermektedir. Bu durum, ¢aliganlarin sektdrdeki son

geligsmelerle giincel kalmasia ve iist diizey liderlerle baglantida olmasina yardimer olmaktadir.

12 Mina Roshan, MatthewWarren, RodneyCarr, (2016), “Understanding the Use of Social Media by Organisations for
Crisis Communication”, Computers in Humor Behavior, C.63, 5.351.
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Calisanlarla yonetim arasinda agik iletisimi desteklemektedir. Bu acik iletisim ile ¢alisanlarin proje
fikirlerini paylagmasina, etkin ekip c¢alismasina, deneyim ve bilgi paylasmalarima olanak
saglamaktadir. Sosyal medya basit metinlere gére web cast ve videolar gibi daha iyi igerigi tesvik
etmektedir. Buna ek olarak mevcut ve potansiyel miisteri ile kurum arasinda is birligine dayali iletisim
kurmaya, geri bildirim almaya, iiriin tanitim1 ya da her tiirlii miisteri hizmetlerine destek ¢ikmaya
yardim etmektedir. Bu dogrultuda ¢alisanlari kurumun bir pargasi olmak adina cesaretlendirmektedir.
Gilinlimiizde sosyal medya, tartigsmalar i¢in iyi bir ortam olarak pazarlama ve iletisimin bir amaci haline
gelmektedir. Kurum bu avantajlart yonetebilmek i¢in ¢alisanlarinin sosyal medya kurallarina ve etik
ilkelerine bagl kalmasini garanti altma almaktadir'®. Sosyal medyanin dinamik yapisi1 kurumlara
herhangi bir davranistan dolay1 beklenmedik bir anda kriz getirebilecegi icin, sosyal medyay1 bir

avantaj olarak yoneten kurumlardaki ¢aliganlar etik ilkelere uymaktadir.

Kurumsal iletisim etkinliklerinin altinda yiiriitiilen bir iletisim disiplini olarak gelisen sosyal medya
yonetimi, kurumsal iletisimin hedeflerine uygun olarak belirli sosyal medya ortamlarinin kullanilmasi
ve bu ortamlarmn diger iletisim ortamlari ile koordinasyonunun gergeklestirilmesini ele almaktadir®.
Kullanicilarin birbirleriyle ve kurumlarla olan iletisimini paylasim sinir1 koymadan gerceklestiren bir
ortam olan sosyal medya, birey ve kurumlara 6zgiir bir tartigma ortam1 yaratmaktadir. Buna ek olarak
marka ve kurum konumlandirmasina, kurumsal itibarin artmasina yardim ederek kurumsal kimligi
desteklemektedir’®. Bu dogrultuda sosyal medya ydnetiminin is modellerindeki yeri degismekte olup,

kurumsal kimlik stratejisinde 6nemi artmaktadir.

KURUMSAL KIiMLIK KAVRAMI VE KAPSAMI

Kimlik, insana has bir kavram olarak bilinmektedir. Kimlik, insan1 digerlerinden farkli kilan ve onu
benzersiz, kiyaslanamaz yapan bir nitelik tasimaktadir. Kurum kimligi kavram ise kisisel kimlikten
farkl olarak bir kurumun kim oldugunu, ne yaptigini belirtmektedir. Kurumlar birer kimlik olusturarak
aslinda kendilerine 6zgii ortak ilke ve olgular olusturmaktadirlar. Boylece her kurum kendisini
digerlerinden farkhilagtirarak kurum iginde biitliinliigli saglarken, diger yandan da hedef kitlelerin
zihinlerinde yer bulmaktadir'®. Kurum kimligi, kurumun fiziksel anlatimi olmakla beraber kurumun,

iletisim tarzini ve itibarin1 korumak i¢in ortaya konan davranisla anlatilan kiiltiirlin bir pargasi olarak

13Simeon Edosomwan, Sitalaskshmi Kalangot Prakasan, Doriane Kouame, Jonelle Watson, Tom Seymour (2011), “The
History of Social Media and its Impact on Business”, The Journal of Applied Management and Entrepreneurship, C.16,
S.13, s5.85-89.

14 Korhan Mavnacioglu (2015), Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yonetimi Kurumsal Blog Odakli Bir Yaklasim,
Istanbul: Beta, s.73.

1> Gonca Telli Yamamoto, Ozgiir Karamanli Sekeroglu (2014), Sosyal Medya ve Blog, Istanbul: Kriter Yayinevi, s.11.

16 F. Bahar Ulker Kaya (2006). “Kurum Kimligi ve Kurumsal Tasarim”, Tasarim+Kuram Dergisi, Say1:4, 5.27.
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gosterilmektedir. Kurumun kisiligini belirtmektedir ve onu digerlerinden farkli kilmaktadir!’.
Giiniimiizde kurumlar, ayn1 sektérde ¢ok fazla kurumun olmasi, iletisim ve erisimin eskiye oranla daha
hizli gergeklesmesi ile artan rekabet¢i yapida kendilerini daha etkin sekilde hedef kitleye tanitabilmek,
kalic1 olabilmek ve farklarimi sergileyebilmek icin kurumsal kimlik ¢alismalarina énem vermeye

baslamuslardir?®.

Kurumsal kimlik, her kurum i¢in gereklilik sayilmaktadir. Logo, kurum tasarimi gibi kavramlar
genelde kurumsal kimlik olarak bilinmektedir. Oysa kurumsal kimlik logo, reklam, i¢ ve dis iletisim,
kurum imaj1, kurum itibar1 hakkinda bilinenden ¢ok daha fazlasin1 kapsamaktadir!®. Kurumsal kimlik
kurumun ifade edilmesinin, agiklanmasinin temel noktas1 olarak goriilmektedir. Kurumun her anlamda
tanitimini (s6zli, gorsel vb.), diger kurumlar arasindaki konumlandirmasini ve pazar rekabeti i¢indeki
her diizeyde farklilagtirmay1 kapsamaktadir. Bu sebepten kavram, kurumun etkinlik tarzlari ve izledigi

stratejilerle dogrudan baglantili sayilmaktadir®,

Kurum kimliginin olusturulmasiyla halkla iliskiler uzmanlar ilgilenmektedir. Ciinkii kurum kimligi,
kurumun yansiyan tiim goriintiislinii icermektedir. Bu dogrultuda iletisimin biiyiikk ve 6nemli bir
noktasinin sembolii olarak goriilmektedir. Kurum kimligi yalnizca pazarlama ve reklamcilikla degil,
calisan ekiple, hedef kitleyle, satin alanlarla, tiiketenlerle ve finansal iliskilerle de ilgili olmaktadir?!,
Uriin ve hizmetler haricinde kurumun bir tanimlamasi olan kurumsal kimlik ¢alismalar1, kurumun kim
oldugunu, neler yaptigmi ve bunlar1 yaparken nasil bir yol izlendigini gosteren caligmalari
kapsamaktadir. Bunun yaninda iirlin ve hizmetler, icte ve dista bulunan hedef kitleler, iletisim ve

davramis tarzlar ile de dogrudan ilgilidir??,

Kurumsal Kimligin Bilesenleri

Kurumsal kimligin bilesenlerini kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal imaj
ve kurumsal kiiltiir basliklar1 altinda incelemek miimkiin goriilmektedir. Kurum felsefesi, kurumun
deger ve yargilarindan, hedeflerinden ve tarih¢esinden olusmaktadir. Kurumsal davranig bir yandan
caligsanlarin hedef kitleye kars1 tutumlarini kapsarken diger yandan ¢alisanlarin kurumla biitiinlesme

etkinliklerini kapsamaktadir.  Kurumsal iletisim ise kurumun hedefleri adina siirekliligini

7 (y.y), “What is Corporate Identity and Why Is It Important?”, www.treefrog.ca, Erisim Tarihi: 14.11.2017.

18 Abdulgani Arikan, (2017), “Kurumsal Tasarim ve Gorsel Kimlik”, (Edt: Basak Solmaz), Kurumsal Iletisim, Eskisehir:
Anadolu Universitesi Basimevi, s.75.

19 7. Beril Akinc1 Vural, Mikail Bat (2013), Teoriden Pratige Kurumsal Iletisim, Istanbul: Iletisim Yayinlari, s.87.

20 Zeliha Hepkon (2003). “Kurumsal Kimlik insasini Belirleyen Faktorler: Bir Literatiir Taramas1”, Istanbul Ticaret
Universitesi Dergisi, Say1:9, s.179.

21 Frank Jefkins (1995). “Kurum Kimligi”, Cev: Okay Aydemir, Marmara {letisim Dergisi, Say1:9, 5.33.

22 7. Beril Akinc1 Vural (1998), Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel Iletisim, Istanbul: Iletisim Yayinlar1, s.179.
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gergeklestirmek i¢in kurumu olusturan tiim boliim veya kurum ile c¢evresi arasinda, devamli fikir

alisverisini miimkiin kilan sosyal bir alan yaratmaktadir®.

Kurumsal imaj kisaca insanlar tarafindan algilanan sekliyle kurumsal kimlik olarak ifade edilmektedir.
Kurumsal kimligin ve kurumsal imajin uyumu kurumun etkinliklerini igtenlikle sergilemesi ile
mimkiin olmaktadir. Yalnizca bunun gergeklestirilmesi yetersiz kalacagi i¢in kurumun tanitimin
etkili ve gercek¢i yapmasi, bu sayede istenen goriintiiyii zihinlere yerlestirmesi gerekmektedir?®.
Kurumsal imaj kavrami kurumsal kimlik ile karistirilan bir kavram olmasina ragmen kurumsal imaj,
kurumun mantiksal olarak nasil hareket ettigi ile kurumsal kimlik ise kurumun distan nasil tanindig1
ile ilgili olmaktadir. Kurumsal kimlige sahip olunup olunmadigini, kurumsal kimlik ile kurumsal

imajin farkinn bilinip bilinmedigini kurumlarin kendilerine sormasi gerekmektedir?.

Kurum kiiltiirii ise bir kurumun biinyesindeki isleyisi belli ¢izgilerle siirdiirerek kuruma kisilik
kazandiran soyut bir kavramdir ve c¢alisma bigiminden, kutlamalara kadar ¢ok genis bir alani
kapsamaktadir. Kurumlar da toplumlar gibi degerlerini, normlarini, hedeflerini yansitan nitelikler

gostermektedir. Bu inang, anlayis ve kurallarin tiimii kurum kiiltiiriinii olusturmaktadir?.

Kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir alanindaki ¢alismalar kurum i¢indeki ¢alisanlarin ¢aligma istegini
ylkseltme ve kurumlarma karsi baglilik yaratma ilkesine dayanmaktadir. Boylece calisanlar
kurumlarin1 daha iyi tanirken diger yandan da kurumunu disariya daha iyi tanitmaktadirlar. Kurumsal
kiiltlir ve kurumsal imaj, kurumsal kimlik ile i¢ ice olan ama ayri tutulan kavramlar olarak
goriilmektedir. Bir kurum olusturmay1 istedigi kurum kimligi dogrultusunda bir kurum kiltiiri

yaratabilmektedir?’.

Kurumlar aktarmak istedikleri kimlik ile orantili olarak kiiltiirlerini de insa etmektedir. Kurum kiiltiiri,
kurum kimligi bilesenlerine gore diizenlenen bir alan olarak goriilmektedir. Kurum kiiltiird,
calisanlarin kurum ile birlesmesini, adaptasyonunu saglamaktadir. Ortak deger ve takim ruhu yaratarak
calisanlarin1 organize etme ve sekillendirme gorevini iistlenmektedir. Kurumsal kiiltiir, calisanlar
isteklendirirken kurum hakkindaki goriiglerini pozitif yone gevirip etkilesimli bir iletisim diizeni

saglamaktadir®®,

23 Mehmet Enes Ince, “Kurumsal Kimlik”, www .kto.org.tr, Erigsim Tarihi: 19.11.2017.

24 Mehmet Tigl (2003). “Kurum Imaji Kavrami ve Sembolik Anoloji Teknigi Yoluyla Marmara Universitesi’nin Kurum
Imajimin Belirlenmesine iligkin Bir Uygulama”, T.C Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt: XVIII, Say1:1, s.246.

2> Mustafa Karadeniz (2009). “The Importance of Creating a Successful Corporate Identity and Corporate Image for
Enterprises in Marketing Management”, Journal of Naval Science and Engineering, Cilt:5, Say1:3, s.3.

26 Orhan Erdem, Metin Dikici (2009). “Liderlik ve Kurum Kiiltiirii Etkilesimi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:8,
Say1:29, s.205.

27 Sevil Uzoglu (2001). “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal imaj”, Kurgu Dergisi, Say1:18, s.351.

28 F. Bahar Ulker Kaya, a.g.m., s.29.
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Kurumsal Kimligin Hedef ve Yararlar

Degisen toplum kosullar1 kurumsal kimlik kavraminin da degismesine, i¢eriginin genislemesine sebep
olmaktadir. Kurumsal kimlik kavram1 genelde gorsel tasarim olarak ele alinirken 1970’lerden itibaren
kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal tasarim gibi 6geler de kurumsal kimlik kavraminin
altinda yer almaya baslamistir. Bu 6gelerin en 6nemli noktalarindan biri de gorsel kimlik olarak
goriilmektedir. Kurumun logosundan renklerine kadar gorsel dgeleri kapsayan gorsel kimlik, kurum
kimligini anlatmakta yeterli olmasa da ilk etapta kurumu tanitic1 bir gorev iistlenmektedir. Dogru

konumlandirilmis gérsel kimlik, kurumu dogru tanitirken, kurum kimligini de saglamlastirmaktadir?®.

Kurum kimligi altinda yer alan gorsel kimligin dort tane hedefi vardir. Bunlardan ilki isme bir sahsiyet
kazandirarak kuruma hayat vermektir. Ikincisi; kurumun kabul edilmesini ve hatirlanmasini
yayginlastirmaktir. Ugiinciisii; kurumun rekabet ortaminda digerlerinden farkli olmasina, sivrilmesine
yardimc1 olmaktir. Dordiinciisii ise farkli kurum unsurlarini fikir ve duygu birligi igerisinde birbiriyle

kaynastirmaktir®®.

Kurumsal kimlik kavrami tizerine yapilan aragtirmalar, kurumun disaridan nasil goriindiigiini
betimleyen; baskalarmin “basta calisanlarin” kurumu ne durumda bulduklarina dair goriiglerinin
Oonemine isaret etmektedir. Kurumun amaclarin1 gerceklestirmek icin temelde ¢alisanlarin taleplerini
g6z oniinde bulundurmak gerektigi vurgulanmaktadir®®. Kurumsal kimlik, yalnizca paketi degil, i¢inde
bulundugu iirlinii ve onu destekleyen hizmeti de hesaba katmaktadir. Sadece tiniforma degil, kurum

icin calisan insanlarin kendileri hakkinda diisiinme bigimini ifade etmektedir®?,

Kurumsal kimlik, kurumun kendisini kitlelere ifade etme tarzi, kurumun toplumda betimlenen tarafi
olarak goriilmektedir. Bu betimlenen tarafin ¢izgileri belirlenmis olup sik sik degisiklige ugramamakla
birlikte kurum da ¢izilen bu imaj1 degistirmek istememektedir. Kurumsal kimlik bir anlamda kurumun

imzas1, sembolii oldugu icin biiyiik degisikliklere genellikle acik olmamaktadir®,

29 Banu Baskan Karsak (2008). “Web Sitelerinin Kurumsal Kimlik A¢isindan Degerlendirilmesi: En Begenilen 20 Sirket
Uzerine Bir Analiz”, ileti-s-im, Say1:9, s.168.

30 Perry A., Wisnom D. (2003), Markanin DNA’s1 — Essiz Ve Dayanikli Markalar Yaratmanin Kurallari, Istanbul: Mediacat
Yayinlari’ndan aktaran Giilay Oztiirk (2006). “Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi”, Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:5, Say1:9, s.8.

31 Selma Karatepe (2008). “Itibar Yonetimi: Halkla iliskilerde Giiven Yaratma”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt:7,
Say1:23, s.82.

32 Wally Olins, (2003), “Corporate Identity: The Myth and The Reality”, (Edt: John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser),
Revealing the Corporation, Londra: Routledge, s.64.

33 Aysen Akbas Tuna (2007), Kurumsal Kimlik Yénetimi, Ankara: Detay Yaymncilik’tan aktaran Ali Asker Atam (2014).
“Kurumsal Kimlik Calismalart: Beko Oregi”, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, Cilt:4,
Say1:2, s.18.
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Kurum Kimliginin Kurum Acisindan Onemi

Etkili bir kurum kimligi, etkili bir markanin yaratilmasiin temel noktasi sayilmaktadir. Marka,
kurumsal unsurlar1 agisindan kalite ve giliven gibi ogeleri hedef kitlesine iletmektedir. Kurumsal
kimligin marka tarafindan dogru kullanimai ile kurum, tanitim ¢alismalarinin saglayacagi yarardan daha
cogunu elinde bulundurabilmektedir. Etkili bir kurumsal kimlik olusturulmasi markanin simgelenmesi
noktasinda da biiyiik deger tasimaktadir®*. Hedef kitle, kurum iizerine olan algilarinin degistirilmesini
etkili bir kurumsal kimlik ile bagdastirmaktadir. Giiglii bir kurumsal kimlik, hedef kitlenin bagliligini

olusturmakla yetinmeyip, alic1 temelini artirip, yeni alicilar olusturmaktadir®,

Rekabetin giderek arttig1 giinlimiiz toplumlarinda kurumlar, kendilerini digerlerinden farklilastirarak
istiinliik kazanma egilimindedir. Bu noktada kendi iclerinde dengeli, gecerli ve birbirini tamamlayan
felsefe, tutum ve eylemler ortaya koymaktadirlar. Kurum, kurum kimligi adi altinda toplanan bu
unsurlarini kurumsal iletisim bigimleri dolayisiyla icte ve dista bulunan hedef kitlelerine benimseterek
etkili bir kurumsal imaj olusturmaya caba gostermektedir®®. Bu dogrultuda bugiiniin toplumlarinda
degerli olarak goriilen nokta, evrensel rekabetin ¢izdigi pazar sartlarinda, farkli olmak i¢in biitiin gorsel
kimlik 6gelerini degerlendirerek; ayirt edilebilir, biricik, yaratic1 ve yalnizca “goriintiisii i¢in bile”

secilebilecek kurum, marka ve iiriinlerin ortaya konmasi olmaktadir®’.

KURUMSAL KIMLIK VE SOSYAL MEDYA

Giliniimilizde enformasyon teknolojilerinde yasanan gelismeler, insanlar arasindaki iletisim siire¢lerinin
degismesine sebep olmaktadir. Bu durum da kurumlarin insanlarla iletisime gegme stratejilerindeki
degisimleri beraberinde getirmektedir. Yasanan teknolojik degisimlerin sonucunda, yer ve zaman
kavramlar1 6nemini yitirmekte, geri bildirim ve etkilesime olanak saglayan platformlar ortaya
cikmaktadir. Internet ve bilgi teknolojilerindeki degisim ve déniisiim ile birlikte, kurumsal iletisim
gecmise kiyasla daha kolay bir hal almakta, bunun nezdinde kurum kimliginin yansitilacagi sanal

ortamlar da ¢ogalmaktadir®,

Kurumsal kimligin bilesenleri rehberliginde olusturulan kimlikler, geleneksel yontemler yerine sosyal

medya ortamlar1 iizerinden i¢ ve dis paydaslara aktarilmaya c¢alisilmaktadir. Cilinki kurumlar

3% Telha Er, Kurumsal Kimlik Olusumunda Kiiltiiriin Etkisi; Arcelik’in Kurum Kimligi, T.C Istanbul Arel Universitesi
Medya ve Kiiltiirel Calismalar Anabilim Dali Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2016, s.34.

35 Meena Azzollini, (2016), “What is Corporate Identity and Why is it Important?”, www.linkedin.com, Erigim Tarihi:
05.11.2017.

36 M. Kazim Sezgin (2008). “Iletisim Bigimi ve Ortam1 Olarak Gérsel Kimlik”, Selguk iletisim, Cilt:5, Say1:2, s.61.

37 7. Beril Akinc1 Vural, Rana Kesken (2012). “Rekabet Avantaji Saglanmasinda Kurumsal Pazarlama ve Kurumsal Gorsel
Kimlik”, Erciyes Iletisim Dergisi, Cilt:2, Say1:4, 5.72.

38 Cristina Castronovo, Lei Huang (2012), “Social Media in an Alternative Marketing Communication Model”, North
American Business Press, Cilt:6, Say1:1 s._.
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acisindan, artan rekabet ortamlarinda hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek, diisiik maliyetli ve etkili

mesajlar iletebilmek icin sosyal medya ortamlar1 cazip bir segenek olarak ortaya ¢ikmaktadir®,

Dijital ¢caga evrilen giliniimiiz kosullari, kurumsal kimlik kavraminin genislemesine neden olmaktadir.
Bu durum kurumsal kimlik kavramiin sadece geleneksel yontemlerle degil, ayni zamanda sosyal
medya tizerinden yonetilmesi ihtiyacin1 da dogurmaktadir. Kapsami genisleyen kurumsal kimlik
kavraminin en 6nemli noktalarindan biri olarak goriilen gorsel kimlik de kendini en etkin bir sekilde
sosyal medyada ifade edebilme olanagi bulmaktadir. Sosyal medyada dogru yapilandirilmis gorsel
kimlik, kurum kimligini de saglamlagtirma gorevi gormektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta,
geleneksel yontemlerle yonetilen kurumsal kimlikle, sosyal medyada yonetilen kurumsal kimligin
birbiri ile ortiismesidir. Sosyal medyanin dogru kullanimi etkili kurum kimliginin temel noktasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Etkili sosyal medya stratejileri, hedef kitlede baglilik olustururken, yeni
alicilarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Ayni zamanda, hedef kitlenin biiyiik bir cogunlugu sosyal
medya ortamlarinda zaman gecirmekte, burada tartismalar ve paylasimlar gerceklestirmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya, kurumlarin birey ile arasinda herhangi bir ara¢ olmadan iletisime
gecgebilecegi ortamlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, kurumlara hedef kitle ile iletisim kurmak ve
onlara ¢evrim igi ve ¢evrim dis1 ortamlarda kimliklerini teyit ettirme firsat: sunmaktadir*’. Tiim bunlar
dikkate alindiginda, kurumlar yaratici stratejilerle sosyal medya ortamlarini kullanarak kendi kiiltiirel
degerlerini hedef kitleye aktarabilmektedir. Diger bir ifadeyle, kurumsal temsilciler kurumun kimligini
olusturmak, dogrulamak ve pekistirmek i¢in sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir. Ciinkii
kurumlar, degisen hedef kitle 6zelliklerinin en dogal ve yalin haliyle geri yansiyabilecegi en islevsel
iletisim ortamlarindan biri olan sosyal medya ortamlarinin faydalarimi giin gectikce daha fazla
gérmektedir*!. Bu baglamda kurumlar sosyal medyada bulunma siireclerini etkili ydnetip, aktif bir
sekilde var olduklarinda, kendileri hakkinda olusan algiy1 yonetebilme imkanina sahip olmaktadir.

42.

Tiim bunlarin nezdinde kurumlar tarafindan etkin bir sosyal medya kullanim1

° Kurum ile paydaslar arasinda etkin ve karsilikli iliski kurma imkan1 vermekte ve paydaslari

dinleyip isteklerine yanit verme imkani1 sunmaktadir.

39 Mehmet Tokatl, Tbrahim Ozbiikerci, Nazan Giinay, Beril Akinci Vural (2017), “Kurumsal Itibarin Sosyal Medya
Uzerinden Aktarimi: Sektor Liderlerinin Twitter Yonetimi Uzerine Bir Arastirma”, Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Cilt:5, Say1:1, s.40.

40" Ali Fikret Aydin (2012), “Kurumsal itibar Agisindan Sosyal Medyaya iliskin Degerlendirme”, Karadeniz Teknik
Universitesi Iletisim Arastirma Dergisi, Say1:9, s.86.

1 Ali Fikret Aydin, a.g.m., s.86.

2 Mina Roshan, Matthew Warren, Rodney Carr, (2016), “’Understanding the Use of Social Media by Organisations for
Crisis Communication’’, Computers in Humor Behavior, C.63, s.351, $5.350-361.
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° Kurumlarin, paydaslar tarafindan olusturulan gercek zamanh verilere erismesine, paydaslar
hakkinda istedigi zaman verilere ulasabilmesine, olusturulan kurumsal kimlik hakkinda geri bildirim

alinmasina olanak saglamaktadir.

Kimligin bilesenlerini olusturan kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal imaj
ve kurumsal kiiltiir, sosyal medyada da yansitilmasi gereken noktalardir. Sosyal medya bu konularin
betimlenmelerini kolaylastirirken diger yandan da zorluklarin dogmasina sebep olmaktadir.
Geleneksel medyada kurumlar, yansitmak istediklerini halkla iliskiler uzmanlar1 araciligiyla ve kendi
istedikleri iletisim tarzlariyla iletmekteydi. Fakat giiniimiizde sosyal medyanin 6nemli bir gii¢ olmasi
ile birlikte kurumlar, ellerinde bulundurduklar1 kontrolii kaybetmeye baslamistir. Bu baglamda sosyal
medyanin, hedef kitleye kurum hakkindaki diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilecegi ortamlar
sunmasinin yaninda, kurumun kendisi hakkinda ifade edilen goriislerini kontrol etmekte eskiye oranla
daha az giice sahip oldugu goriilmektedir. Boyle bir ortamda da krizlerin ortaya ¢ikma ihtimali
cogalmaktadir. Krizler, sosyal medya ortamlarinda hizlica ve aniden yayilabildigi i¢in kurumlarin
hedef kitle ve paydaslariyla olan iletisimlerinde hiz ve seffafligin 6nemi giderek artmaktadir. Sosyal
medya ortamlarmin anlik olarak takip edilmesi ve etkilesimlere hizli bir sekilde geri doniilmesi bu
Oonemin bir gostergesi olmaktadir. Seffaflifa ve hiza dayali kurumsal iletisim stratejileri kurumsal

kimligi yansitan bir unsur haline gelmistir.

Sonug olarak, kurumlar siirdiiriilebilir ve planl bir yaklagimla hedef kitle nezdinde farklilagsmak, etkin
ve karsilikl iliski kurma imkani elde etmek i¢in yeni iletisim ortamlarindan yararlanarak sosyal medya
araglarin1 kullanmaktadir. Bu dogrultuda kurumlar, oncellikle sosyal medya ortamlarinda sanal
kurumsal kimliklerini olusturmali ve pekistirmelidir. Daha sonra olusturulan kimliklerin pazarda
konumlandirilmas1, kabul gormesi ve kalici olmasi saglanmalidir®®. Aksi halde yeniliklere,
kullanicilarin istek ve beklentilerine uyum saglayamayan kurumlarin, uzun vadede basaril

olabilmelerinin miimkiin olmadig dile getirilmektedir.
TURK FINANS SEKTORUNDEKIi SOSYAL AGLAR UZERINE ANALIZ

Arastirmanin Amaci ve Sorunsal
Sosyal medya, giiniimiizde bir¢ok alan i¢in biiyiik deger tasimaktadir. Diinya grafiklerine bakildiginda
Tiirkiye, bilgi iletisim teknolojilerini aktif kullanan iilkeler arasinda yer almaktadir**”. Bu nedenle

farkli sektorlerden kurum ve kuruluslar igslemlerini sanal ortama aktarmakta ve hedef kitlelerini bu

3 Giilay Oztiirk (2006), “Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Cilt:5, Say1:9, s.8.
4" www.boomsocial.com
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platformlarda yakalamaya ¢alismaktadir. Ancak kurumlarin resmi kimlikleri ile bu platformlarda
olmalar1 hedef kitlelerin algilar1 agisindan da biiyiik deger tasimaktadir. Finans sektorii gibi gogunlukla
dijital islemlerin goriildigii kurumlarda bu konuyla ilgili birgok 6rnege rastlanmaktadir. Bu dogrultuda
calismanin amact; Tiirk finans sektoriinde faaliyet gdsteren kurumlarin resmi kimlikleriyle sosyal
aglarinda nasil yer aldiklarini tespit etmektir. Calismanin sorunsali ise “ayni sektérde bulunan farkli

kurumlarin, kurumsal kimlikleri arasindaki benzerliklerinin neler oldugudur”.

Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Kisithliklar

Bu calismanin evreni, www.boomsocial.com sitesindeki “Brands Top 100 listesinde bulunan 100
markadan olusmaktadir. Olgiit 6rneklem yontemi kullanilarak alman ¢alismanin &rneklemi ise bu
listede finans sektorii iizerinden diistiniildiigiinde ilk 10°da bulunan 2 markadir. Bunlar sirasiyla Ziraat
Bankas1 (6. sirada) ve Garanti Bankasi’dir (9. sirada). Calismanin kisitliligi ise boomsocial.com
sitesindeki markalarin ele alinmasi, Brands Top 100’deki ilk 10 siradaki finans markalarinin

degerlendirilmesi ve bu listenin Kasim 2017 verilerini kapsamasidir.

Arastirmanin Modeli

Bu calismada, ele alinan bankalarin sosyal aglarinin incelenmesinde karsilastirmali betimsel analiz
yapilmistir. Ele alinan sayfalar1 betimlemek icin igerik analizi teknigi kullanilmistir. Bu dogrultuda;
Gibson, Margolis, Resnick ve Ward un (2001) “Election Campaigning On The WWW In The US And
The UK: A Comparative Analysis” adli ¢aligmasinda kullandiklar1 model esas alinmistir. S6z konusu
model iki ana baglikta toplanmaktadir. Bilgi akisi, kaynak toplama, haberlesme agi, katilimeilik ve
kampanya gibi fonksiyonlar ile incelenmistir. Daha sonra ise web siteleri, gorsellik, erigebilirlik,
gezilebilirlik ve goriilebilirlik gibi sunum 6zellikleriyle degerlendirilmistir. Ancak ilgili model Bat’in
“Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal iletisime Etkisi” (2012) bashkli, 425261
say1l1 doktora tezinde sosyal aglara adapte edilerek kullanilmistir. Bu ¢alismada da modelin orijinal

hali ve Bat’in tezindeki adapte edilmis hali ele alinarak son bir model olusturulmustur.
Veri Toplama Araclarn

Bu arastirma kapsaminda ele alinan iki bankanin sosyal medya hesaplar1 ve web siteleri dijital
dokiiman incelemesi ile nitel veri toplama yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirma kapsaminda
oncelikle incelemede kullanilacak temalar belirlenmistir ve bu temalar ¢ercevesinde sosyal aglarin
incelemesi yapilmistir. Bilgiler, s6z konusu bankalarin sosyal aglarina arastirmacilarin kisisel sosyal

aglar1 iizerinden katilim gercgeklestirilerek elde edilmistir.
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Veri Toplama Siireci

Arastirma siirecinde ele alinan bankalarin sosyal aglar1 incelenmistir. Sosyal aglarin incelenmesinin
ardindan bazi temalar belirlenmistir. Temel alinan modelin temalar1 ele alinarak kiyaslama yapilip
toplam sonuca ulagilmistir. Aragtirmacilar farkli bankalarin sosyal aglarin1 incelemistir, ardindan
birbirlerinin inceledigi sosyal aglar1 gozden gegirmistir. Aragtirmacilar son asamada bir araya gelerek
verileri toplu olarak degerlendirmislerdir. Veri analizinde tablolarda Facebook (F), Twitter (T) ve

Instagram (I) seklinde kisaltilmistir.

Veri Analizi

Kurumsal bilgi akisi

Tablo 1. Bankalarin Kurumsal Bilgi Akis1

Ziraat Bankasi Garanti Bankasi

Kurumsal Bilgi Akisi
F T | F T |
Kurumun Tarihgesi 1 0 0 1 0 0
Kurumun Amaci 0 0 0 1 0 0
Kurumun Ilkeleri 0 0 0 1 0 0
Kurumsal Vizyon 0 0 0 0 0 0
Kurumsal Misyon 1 0 0 0 0 0
Kurumsal Reklamlar 1 1 1 1 1 1
Etkinlikler/Duyurular 1 1 1 1 1 1

Basinla iliskiler/Basin Odas1

1 1 1 1 1 1

(Biiltenler, haberler vb.)
Uriin/Hizmet Bilgileri 1 0 1 1 1 1

Ziraat Bankast’nin kurumsal bilgi akisi
Kurumun Facebook aginda; tarihcesine iliskin bilgiler detayli olarak verilmistir. Bu agda “hakkinda”
boliimiinde kurulus yili bilgisi verilmis, “kilometre taslar1” adli boliimde ise kurumun tarihgesi

detaylandirilmistir.

Twitter hesabinda kapak fotografindaki gorsel ile bankanin 154. yili oldugu aktarilmaktadir. (Ayni
gorsel Facebook hesabinin da kapak fotografi gorselidir) Ancak kurumun tarihgesine iligkin bu bilginin

disinda detayli bilgiye rastlanmamaktadir. Twitter’in 280 karakterlik sosyal ag yapisi dikkate
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alindiginda tarihgeye iligkin ayrintili bilgilerin verilmesi miimkiin goriilmemektedir. Ancak sayfada

verilen www.ziraatbank.com.tr linki ile ayrintili tarih¢eye ulagilmaktadir.

Instagram aginda ise Twitter’da bulunan 154. yil gorseli paylasilmistir, bunun disinda kurum
tarihgesine ait bagka bir bilgi verilmemistir. Ancak Twitter’da oldugu gibi web sitesine yonlendirme

bulunmakta ve ayrintili kurum tarihg¢esine oradan ulasilabilmektedir.

Kurumun amaci ile ilgili bilgilere, ayrintili bir sekilde hi¢bir sosyal agda rastlanmamaktadir. Amaca
ait bilgiler, paylasilan gorsellerde ve videolarda dolayli olarak yer almaktadir. Kurum tarihgesinde

oldugu gibi kurum amaci ile ilgili bilgilere de kurumun web sitesinden ulagmak miimkiindjir.

Kurumsal misyon bilgisi sadece Facebook aginda “hakkinda” boliimiinde bulunmaktadir. Bu bilgiye

ii¢ sosyal ag profilinde de yer alan kurum web sitesi linki iizerinden ulasmak miimkiindiir.

Kurumsal reklam ii¢ sosyal medya hesabinda da es zamanli olarak yayinlanmaktadir. 17.11.2017°de
yayinlanan video “Bu iilkenin hep daha fazlasi i¢in calisan insanlarinin yaninda daha fazlasini
yapmaktan hi¢ vazgegmeyen bir Ziraat var” baslikli bir 154. y1l reklamidir. Reklam videosu Facebook
ve Twitter’da direkt olarak paylasilirken, Instagram’da 154. y1l gérseli altinda “reklam filmimizi profil
linkimize tiklayarak izleyebilirsiniz” basligiyla paylagilmistir. Instagram’in sadece 60 saniyelik video
yliklemeye uygun olan sosyal ag yapisi goz oniine alindiginda 86 saniyelik bu reklamin direkt olarak

paylasilmas1 miimkiin gériilmemektedir.

Ayrica 1li¢ sosyal agda da bu reklam videosu #vazgegemezsin, #ZiraatBankasi,
#BirBankadanDahaFazlasi, #ZiraatBankasi154Yasinda hashtagleri ile paylagilmigtir. Tim
paylasimlarda genellikle #ZiraatBankas1 hashtagi kullanildig1 dikkat ¢cekmektedir.

Etkinlikler/duyurular, kurumsal reklamlar da oldugu gibi ii¢ sosyal agda es zamanli olarak
yaymlanmaktadir. Etkinlik paylagimlar1 fotograflarla, duyuru paylagimlart ise gorsellerle

desteklenmektedir. Bu etkinlik ve duyurularin basliklart su sekildedir:

° KYK kredi/burs hesabiniza ait Bankkart Geng’inizi teslim alabileceginiz tarihleri ve
Subeyi/Teslim Noktasin1 T.C. kimlik numaraniz ile https://kyksorgu.ziraatbank.com.tr adresinden
Ogrenebilirsiniz. (16.11.2017)

° KYK’dan ilk defa kredi/burs alacak 6grenciler i¢in kredi/burs 6demeleri TCKN son hanesine

gore 27.11.2017-01.12.2017 tarihleri arasinda gerceklestirilecektir. (27.11.2017)
° Ziraat Tiirkiye Kupas1 5. tur maglartyla devam ediyor! (28.11.2017)

° Antalya Growtech Eurasia Uluslararas1 Sera, Tarim Ekipmanlar1 ve Teknolojileri Fuari’nda

ciftcilerimizin yanindayiz. (30.11.2017)
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Ozellikle duyuru amagl yapilan paylasimlarin metinlerine kurumun web sitesinin “duyurular”

basligina yonlendiren bir link eklenmesi dikkat ¢cekmektedir.
Basinla iligkiler baslig1 altinda inceleyebilecegimiz icerikler sunlardir:

° Ekonomist Dergisi tarafindan bu yil 26. s1 diizenlenen “Ekonomide Yilin Is Insanlar1”

arastirmasinda Genel Miidiiriimiiz Sayin Hiiseyin Aydin “Y1lin Biirokrat1” se¢ildi. (06.11.2017)

° “Tilirkiye’nin  Lovemark’lar1 20177 arastirmast sonucuna gore bankamiz, bankacilik
kategorisinde bu yil da Tirkiye’nin en sevilen bankasi secilmistir. Hep birlikte goniillerde bir iz

birakiyor olmamizin gururunu sizlerle paylasmaktan mutluluk duyuyoruz. (07.11.2017)
° Tiirkiye nin en sevilen Bankasi olarak Brand Week Istanbul’dayiz. (08.11.2017)

° Lovemarks 2017 arastirmasina gore Tiirkiye’nin en sevilen bankas1 Ziraat Bankas1. Goniilleri

kazanmak hep daha fazlasini ister. (09.11.2017)

Bu igerikler kurumun tiim sosyal aglarinda es zamanli ve video, fotograf, gorsellerle desteklenerek
yaymlanmaktadir. Tiim bu igerikleri etkinlikler ve duyurular basligi altinda degerlendirmek de

mumkuindiir.

Uriin/hizmet bilgileri kurumun Facebook aginda “hakkinda” boliimiinde “finans sirketi, finans hizmeti
banka”, Instagram aginda “finans sirketi” seklinde tanimlanmaktadir. Twitter aginda ise bu tiir bir

bilgiye rastlanmamaktadir.

Kurumun ilkeleri ve vizyonu ile ilgili bilgiler, hi¢bir sosyal agda bulunmamaktadir. Bu bilgilere

kurumun web sitesi iizerinden ulasmak miimkiindiir.

Garanti Bankast’nin kurumsal bilgi akist
Kurumun Facebook aginda; tarihcesi, amaci ve ilkelerine iliskin bilgiler “hakkinda” bdliimiinde

“sirkete genel bakis” baslig altinda kisaca yer verilmistir.

Twitter ve Instagram hesaplarinda ise; tarih¢esine, amacina ve ilkeleri hakkinda higbir veriye
rastlanmamugtir. Fakat Twitter ve Instagram’mn ag yapisi dikkate alindifinda bu maddelerle ilgili
ayrintili bilgilerin verilmesi miimkiin goriilmemektedir. Ancak kurumun Twitter aginda yer alan
www.garanti.tr linkinden kurumunu tarihgesine, amacina ve ilkeleriyle ilgili bilgilere ulasabilmek

mumkuindiir.

Kurumun vizyonu ve misyonuna ait bilgilere hi¢bir sosyal agda rastlanmamistir. Ancak Facebook ve
Twitter’da linki bulunan kurumun web sitesinde “Garanti’yi Tantyin” baslig1 altinda vizyon ve misyon

bilgilerine ulasmak miimkiindiir.
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Kurumun sosyal aglarinda basinla iliskilerle ilgili igerikler bulunmaktadir. Bunlar;

° Twitter, “Mutluyuz bizi, Tiirkiye’nin en sevilen mobil bankasi se¢en tiim kullanicilarimiza

sonsuz tesekkiirler.” (08.11.2017)

° Twitter, “Mutluyuz Interactive Media Awards 2017 odiillerinde, bankacilik kategorisinde en

1yl web sitesi garanti.com.tr se¢ildi.” (14.11.2017)

° Facebook, “Mutluyuz Interactive Media Awards 2017 ddiillerinde, bankacilik kategorisinde en

Iyl web sitesi, www.garanti.com.tr se¢ildi. Sizi de www.garanti.com.tr ‘ye bekleriz.” (14.11.2017)

° Twitter, “Ekonomi Bakanligi ve Kagider tarafindan diizenlenen 2. Kadin Girisimciler
Konferansi'nda, Genel Miidiir Yardimcimiz Cemal Onaran, kadin girisimciliginin bankamizdaki temel

taglarini ve kadin girisimcilere sagladigimiz finansal olanaklari anlatt1.” (17.11.2017)

° Twitter, “Doniisiime Liderlik ana temasi ile 26.s1 diizenlenen Kalite Kongresi kapsamindaki
panele katilan GMY *miz Ebru Dildar Edin, Tiirkiye nin siirdiiriilebilir kalkinmasindaki dncii roliimiize

ve bunun sektordeki dnemine deginen bir konugma yapti.” (21.11.2017)

° Twitter, “CDP Su Programi’nda Global A Listesi'ne giren diinya genelindeki tek finans

kurulusu olma basarisini gésterdigimiz i¢in mutluyuz.” (28.11.2017)

° Son olarak da Facebook sayfasinda, “The Banker tarafindan “Tiirkiye’de Yilin Bankas1”
secildik! Yillardir Garanti'ye giivenen, bu 06diili kazanmamizi saglayan miisterilerimize ve

calisanlarimiza tesekkiir ederiz.” (30.11.2017)

° Instagram sayfasinda ise, ayni ifade ile paylasim yapilmis ve kurumun renklerini igeren bir

gorsel ile icerik desteklenmistir. (30.11.2017)

Paylasilan icerikler incelendiginde, duyurular es zamanli olarak paylasilmamis, kimi zaman sadece
Twitter’dan bilgilendirilme yapilirken, kimi zaman da hem Twitter’dan hem de Facebook’tan aym
icerik farkli sekilde ifade edilerek yayinlanmistir. Burada sosyal aglarin kendi yapilarina ve sdylem
dillerine uygun igerik iiretilmesi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, tiim bu igerikleri etkinlikler ve duyurular

baslig1 altinda degerlendirmek de miimkiindiir.

Kurumsal reklam bagligi ii¢ sosyal medya hesabinda da es zamanli olarak yayinlanmaktadir.
03.11.2017°de yayinlanan “Ugi’den Barig ve Kerem’i sasirtan hareketler.” baslikli video bir reklam
kampanyasidir. Ayrica video sosyal aglarin tiimiinde #barisugikerem hastagleri ile paylasilirken,

Instagram ag1 iizerinde reklamda yer alan Kerem Bursin ve Barig Ardug’un hesaplari etiketlenmistir.
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Uriin/hizmet bilgileri kurumun Facebook aginda “hakkinda” béliimiinde “finans sirketi”, Instagram
aginda “finans sirketi” seklinde tanimlanmaktadir. Twitter aginda ise bu tiir bir bilgiye

rastlanmamaktadir.
Kullanim bilgileri ve gorsel aktarim

Tablo 2. Bankalarin Kullanmim Bilgileri ve Gorsel Aktarimi

Ziraat Bankasi Garanti Bankasi
Kullanim Bilgileri ve Gorsel Aktarim

F T I F T |
Kurumsal Rengin Kullanimi1 1 1 1 1 1 1
Slogan 0 1 1 1 1 1
Logo/Amblem 1 1 1 1 1 1
Video/ Animasyon/ Gif 1 1 1 1 1 1
Sosyal Aglar Kisa Yol Girisi 1 0 0 0 1 0
Ana Web Site Linki 1 1 1 1 1 0

Ziraat Bankast’nin kullanim bilgileri ve gorsel aktarimi
Kurumsal renkler kurum tarafindan yazili olarak aktarilmamistir. Kurum logosundan yola ¢ikarak
kurumsal renklerin kirmizi ve beyaz oldugu bilgisine ulagilmaktadir. Ug sosyal medya aginda da

kurumsal renkler kullanilmaktadir.

Kurumun “bir bankadan daha fazlas1” slogan1 Twitter ve Instagram aglarinda bulunurken Facebook

aginda bulunmamaktadir.

Kurumun logosu ii¢ sosyal agin da profil gorseli olarak kullanilmaktadir. Kampanya, 6zel giin, duyuru
gorsellerinde logo kullanilirken kurum iginde c¢ekilen fotograflarda ve etkinlik fotograflarinda

kullanilmamaktadir.
Kurumun ii¢ sosyal aginda da icerikler video ve animasyonlarla desteklenmektedir.

Kurumun sadece Facebook aginda Ziraat Twitter ve Ziraat YouTube butonlar1 vardir. Twitter ve

Instagram aglarinda sosyal aglar kisa yol girigine rastlanmamaktadir.

Kurumun ana web site linki {i¢ sosyal agda da yer almaktadir.
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Garanti Bankast’nin kullanim bilgileri ve gorsel aktarimi
Kurumsal renkler kurum tarafindan yazili olarak aktarilmamistir. Kurum logosundan yola ¢ikarak
kurumsal renklerin yesil ve beyaz oldugu bilgisine ulasilmaktadir. U¢ sosyal medya aginda da

kurumsal renkler kullanilmaktadir.

Kurumun “baska bir arzunuz” slogan1 sadece Instagram’da bulunurken, Twitter ve Facebook’ta sosyal

sorumluluk i¢in paylasilan bir video iceriginde slogan seslendirilmektedir.

Kurumun logosu, ii¢ sosyal agin da profil gorseli olarak kullanilmaktadir. Ayrica, kampanya, 6zel giin,

duyuru igerikleri logo ve amblem kullanimiyla desteklenmektedir.
Kurumun sosyal aglarinin hepsinde, video ve animasyonlarla desteklenmektedir.

Kurumun Twitter hesabinda “Garanti’ye Sor” adli 7/24 destek vermek icin olusturulan Twitter
hesabinin linki bulunmaktadir. Ayrica kurumun ana web site linki Facebook ve Twiter sosyal aglarinda

yer alirken, Instagram’da link yer almamaktadir.

Kurumsal iletisim hizmetleri

Tablo 3. Bankalarin Kurumsal fletisim Hizmetleri

Ziraat Bankasi Garanti Bankasi

Kurumsal iletisim Hizmetleri
F T | F T |
Online Bankacilik / Mobil Erigim 1 1 1 1 1 1
E-Posta ile Erisim 0 0 0 0 0 0

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin
0 0 0 1 1 1
Aktarimi

Uriin / Hizmet Kampanyalarinim

1 1 1 1 1 1
Aktarimi
Belirli Hedef Kitleye Yonelik
1 1 1 0 0 0
Kampanya Duyurulari

Diger Kampanya Duyurular 0 0 0 0 0 0
Bilgilendirme fgerigi 1 1 1 1 0 0
insan Kaynaklari 1 1 1 0 0 0
Miisteri Hizmetleri (Bize Ulagim) 1 0 1 1 1 0
Sube Noktalari 0 0 0 1 0 0
Sik Sorulan Sorular 0 0 0 1 0 0
Yardim Meniisii 0 0 0 1 1 0
Yorumlara Cevap Verilmesi 0 0 0 1 1 1
Her Giin Diizenli igerik Uretimi 0 1 1 0 0 0
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Ziraat Bankast’nin kurumsal iletisim hizmetleri
Kurumun {i¢ sosyal aginda bulunan web sitesi linki online bankacilifa yonlendirmektedir. Ayni

zamanda ii¢ sosyal aga mobilden erisim saglanmaktadir.
Direkt olarak e-posta ile erisim higbir sosyal agda bulunmamaktadir.

Kurumun higbir sosyal aginda 2017 Kasim ayinda aktardigi bir sosyal sorumluluk kampanyasina

rastlanmamaktadir.

Uriin/hizmet kampanyalarinin aktarimi ii¢ sosyal ag {izerinden es zamanli olarak yapilmaktadir.
14.11.2017°de yayinlanan “Emeklinin, genclerin, miniklerin, ¢alisanin artis1 Ziraat’te. Daha fazlasi

icin artilar Ziraat’te!” baslikli gorseli bu kategoride degerlendirmek miimkiindiir.

Bu gorsel, Twitter ve Facebook aginda “detayli bilgi igin: http://www.ziraat.com.tr” ibaresiyle
paylasilmistir. Instagram aginda ise “detayli bilgiye internet sitemizden erisebilirsiniz” ibaresi yer
almaktadir. Bunun sebebi Instagram’in sosyal ag yapisi ile iliskilendirilmektedir. Instagram,
gorsellerin altina yazilan metinde web sitesi linki bulundugunda direkt siteye yonlendirme
yapmamaktadir. Linkin, direkt yonlendirme yapabilmesi i¢in profilde bulunan web site boliimiine

yazilmasi gerekmektedir. Kurumun Instagram profilinde web sitesi linki bulunmaktadir.

Ayrica gorsel {i¢ sosyal agda da #ZiraatBankasi hashtagi ile paylasilmistir. Instagram paylasimlarinda
emoji kullanilmamasi dikkat cekmektedir.

17.11.2017°de yine tiim sosyal aglar lizerinden paylasilan 154. yil reklamimm da irtin/hizmet

kategorisinde degerlendirmek miimkiindiir.

Belirli hedef kitleye yonelik kampanyalar, kurumun {i¢ sosyal aginda da es zamanli olarak
paylasilmaktadir. Ogrencilerin devlet burslarini aldig1 banka olan Ziraat Bankasi 6zellikle hedef
kitlesinin 6grenciler oldugu kampanyalarin aktarimini sosyal aglar izerinden gorsellerle destekleyerek
yapmaktadir. Hedef kitlesinin 6grenciler oldugu kampanyanim bashg su sekildedir: Ogrencinin dostu

Bankkart Geng, hem banka kart1 hem kredi kart1! (21.11.2017)

Higbir sosyal agda diger kampanya kategorisinde duyurumu yapilan herhangi bir kampanyaya

rastlanmamaktadir.

03.11.2017°de 1i¢ sosyal agda da es zamanli olarak yayimlanan “Ziraat Mobil QR Kod kullanin, kartsiz

'9’

para ¢ekin, yatirin!” baglikli gorsel bilgilendirme igerikli paylagim olarak degerlendirilebilmektedir.
Igerigin metninde kurumun web sitesinin “yeni nesil bankacilik ziraat mobil” bashikli kismina

yonlendiren bir link bulunmaktadir. Sadece Instagram’da, agin sosyal yapisi geregi link yerine “detayl
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bilgiye internet sitemizden erisebilirsiniz” ibaresi bulunmaktadir. Bu igerikte tiim paylasimlarda

kullanilan #ZiraatBankasi hashtagine ek olarak #ZiraatMobil hashtagi de kullanilmistir.

Ayrica duyurular basghigr altinda inceledigimiz igerikler de bilgilendirme igerikli paylasim olarak
kategorize edilebilmektedir. Bilgilendirme igeriklerinin hepsinde web siteye yonlendiren linkin de

igerik metnine eklenmesi dikkat ¢ekmektedir.

Instagram’da #CalisanlarimizinGoziindenTiirkiye hashtagi ile calisanlarin kendi memleketlerinden
cektikleri fotograflarin  paylasimi insan kaynaklar1 baghigr altinda degerlendirilmektedir.
04.11.2017°de Kayseri/ Belsin subesinden Rasim Tekin’in ¢ektigi fotograf, 05.11.2017°de kurumsal
iletisim béliimiinden Emre Kiilah’mn Istanbul’dan ¢ektigi fotograf, 11.11.2017°de Bursa/ Hiirriyet

subesinden Sercan Ok’un cektigi fotograf bu paylasimlara 6rnek olabilmektedir.

Ayrica Instagram’da “Bankamizin 154. yasini1 gururla kutladik. Nice yaslara hep birlikte. Bu iilkenin
hep daha fazlasi i¢in ¢alisan insanlarinin yaninda daha fazlasini yapmaktan hi¢ vazgegmeyen bir Ziraat
var.” basligi ile Eskisehir, Elazig, Diyarbakir ve Lefkosa subelerindeki caligsanlarin fotograflarinin
paylasilmas1 da bu kategori altinda incelenmektedir. Genellikle tiim paylasimlarin {i¢ sosyal agda da
es zamanli olarak yapilmasima ragmen bu paylasimlarin sadece Instagram’da yapilmasi dikkat

¢cekmektedir.

Basinla iligkiler ve etkinlikler/duyurular bashigi altinda inceledigimiz igeriklerde paylasilan ekip
fotograflar1 da insan kaynaklar1 bashigr altinda degerlendirilmektedir. Bu bagliklar altinda incelenen

paylasimlar {i¢ sosyal agda da es zamanli olarak yapilmaktadir.

Facebook aginda bulunan “bizimle iletisime ge¢” butonu web sitesi lizerinden iletisim formuna
yonlendirmektedir. Iletisim formunun bulundugu kurum web sayfasmin sag alt kdsesinde miisteri
iletisim merkezi numaras1 paylasilmaktadir. Diger yandan “mesaj” butonu ile direkt kuruma mesaj
gondermeye imkan taninmaktadir. Twitter ve Instagram aglarinin yapist geregi direkt mesaj
gonderebilme olanagi bu aglarda da miimkiindiir. Instagram aginda “ara” butonu bulunurken Twitter

aginda bu tiir bir iletisim butonuna rastlanmamaktadir.

Subelerin bilgileri paylasiimamakla birlikte #TarihiSubelerimiz hashtagi ile tarihi bazi subelerin
fotograflar1 es zamanl olarak ii¢ sosyal ag lizerinden de paylasilmaktadir. 02.11.2017°de paylasilan
Konya/ Cumra sube fotografi, 16.11.2017°de paylasilan Corum sube fotografi bunlara ornek
olabilmektedir. Sube noktalar1 bilgisine ise web sitesi iizerinden “en yakin Ziraat” bdlimiinden

ulasmak miimkiindiir.

Sik sorulan sorular boliimiine hi¢bir sosyal agda yer verilmemektedir. Ancak kurumun web sitesi

iizerinden “sikc¢a sorduklariniz” boéliimiine ulasmak miimkiindiir.
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Yardim meniisii boliimiine higbir sosyal agda yer verilmemektedir. Facebook aginda hikayemiz
boliimiinde “bankamizla ilgili tiim iriin ve hizmetleri www.ziraatbank.com.tr adresinden takip
edebilir, soru, Oneri ve sikayetleriniz i¢in giinlin her saati 0850 220 00 00 no.lu telefon hattindan

Miisteri Iletisim Merkezi'ne ulasabilirsiniz” ibaresi dikkat cekmektedir.
Higbir sosyal agda miisteri yorumlarina olumlu ya da olumsuz geri doniis yapilmamaktadir.

Facebook’ta 2017 Kasim ay1 igerisinde 18 paylasim yapilmistir. Bu her gilin diizenli olarak igerik
iretilmediginin gostergesidir. Instagram’da ise 26 paylasim yapilmistir. Bu neredeyse her giin
paylagim yapildiginin gostergesidir. Twitter aginda ise toplam 40 tweet atilmistir. Sadece hafta ici

diizenli olarak paylasilan “sabah stratejisi” ve “giinliik ekonomi ve finans biilteni”” dikkat cekmektedir.

Garanti Bankast’nin kurumsal iletisim hizmetleri
Kurumun higbir sosyal aginda, online bankaciliga yonlendirme ve direkt olarak e-posta erigimi

bulunmamaktadir. Fakat {i¢ sosyal aga da mobilden erisim saglanmaktadir.

Kurumun ii¢ sosyal medya aginda da sosyal sorumluluk kampanyalarinin aktarimi yer almaktadir. Bu

paylasimlar:

° Twitter ve Facebook, “Cocuklarimizin hayatinda fark yaratan 6gretmenlerimizin gelisimini

destekleyen Ogretmen Akademisi Vakfi’nin kurucusu olmaktan gururluyuz.” (11.11.2017)

° Twitter, “11. kez gergeklesecek Tiirkiye’nin Kadin Girisimcisi Yarigmasi’nda finale kalan
adaylar, bugiin jiirimiz karsisinda basar1 dykiilerini anlatti. 28 Kasim’da gerc¢eklesecek 6diil toreninde,

kazananlar hikayelerini tiim Tiirkiye’ye duyuracak.” (14.11.2017)

° Twitter, “Ekonomi Bakanlig1 ve Kagider tarafindan diizenlenen 2. Kadin Girisimciler
Konferansi'nda, Genel Miidiir Yardimcimiz Cemal Onaran, kadin girisimciliginin bankamizdaki temel

taglarini ve kadin girisimcilere sagladigimiz finansal olanaklari anlatti.” (17.11.2017)

° Twitter, “Bu yil 11.sini diizenledigimiz Tiirkiye’nin Kadin Girisimeisi Yarismasi sona erdi!
Birbirinden bagarili kadin girisimcilerimizin yaninda olmaktan gurur duyuyoruz. Kazananlari tebrik

ediyor ve tiim girisimci kadinlarimizin basarilarinin devamini diliyoruz!” #KGY2017 (21.11.2017)

° Facebook, “11 yildir gurur ve mutlulukla diizenledigimiz Tiirkiye'nin Kadin Girisimcisi
Yarigmast 0diil toreni bu aksam gerceklesecek! Tiim adaylara basarilar dileriz.” #KGY2017
(21.11.2017)

° Twitter, “11 yildir diizenledigimiz Tiirkiye'nin Kadin Girisimcisi Yarigmast 6diil téreni bu

aksam gerceklesecek! Adaylara basarilar dileriz.” #KGY2017 (28.11.2017)
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° Twitter, “CDP Su Programi’nda Global A Listesine giren diinya genelindeki tek finans

kurulusu olma basarisini gosterdigimiz i¢in mutluyuz.” (28.11.2017)

° Twitter, “#KGY2017 Egitim kurumlarina, firmalara ve yurt disinda egitim gérmeye hazirlanan
ogrencilere sosyal sorumluluk proje danismanligi yapan (@ciftciece, kurucusu oldugu SosyalBen

Akademi girisimiyle Tiirkiye’nin Kadin Sosyal Girisimeisi ddiiliinii kazandi!” (28.11.2017)

° Twitter, “Silor salatalik tohumunda, Tiirkiye ihtiyacinin %90°1n1 karsilayan ve gelecekte diinya
capinda bir firma olmayi amaclayan Petektar Tohum’un kurucusu Biisra Yapici, Tiirkiye’nin

Yoresinde Fark Yaratan Kadin Girisimcisi 6diiliinii kazandi!” (28.11.2017)

° Twitter, “En bilyiik hayali, kurucusu oldugu Biolive’1 tiim biyoatiklari plastige ¢eviren biiyiik
bir isletme haline getirmek olan Duygu Yilmaz, Tirkiye'nin Gelecek Vaat Eden Tiirkiye’nin Kadin

Girisimci 6diiliintin sahibi oldu!” (28.11.2017)

° Twitter, “Bugiine kadar 200’den fazla formiil gelistiren 1K Kimya’'nin kurucusu Sevginar

Bastekin, Tiirkiye’nin Kadin Girisimeisi 6diiliinii kazand1!” (28.11.2017)

° Twitter, “Bu y1l 11.sini diizenledigimiz Tiirkiye’nin Kadin Girisimcisi Yarigmasi sona erdi!
Birbirinden bagarili kadin girisimcilerimizin yaninda olmaktan gurur duyuyoruz. Kazananlari tebrik

ediyor ve tiim girigsimci kadinlarimizin bagarilarinin devamini diliyoruz!” #KGY2017 (28.11.2017)

° Facebook, “Bu yil 11.sini diizenledigimiz Tiirkiye’nin Kadin Girigimcisi Yarigmasi sona erdi!
Birbirinden bagarili kadin girisimcilerimizin yaninda olmaktan gurur duyuyoruz. Kazananlar tebrik

ediyor ve tiim girisimci kadinlarimizin basarilarinin devamini diliyoruz!” (28.11.2017)

° Twitter, “Bir kategori, iki birinci! Sirketlerin miisteri sadakatini ve biiyiimesini saglayan ¢ok
kanalli miisteri deneyim platformu Insider girisimiyle Hande Cilingir, Tiirkiye’nin Kadin Girisimcisi

odiliinti kazand1!” (28.11.2017)

Kurumun sosyal medya aglarinda, en fazla sosyal sorumluluk kampanyalar1 aktarimina dair igerik
uretildigi dikkat cekmektedir. Bu paylasgimlar yapilirken yapilan sosyal sorumluluk projesi kapsamina
0zel hashtag olusturulmus ve igeriklerin ¢ogunda bu hashtag kullanilmigtir. Ayrica, Garanti’nin
amblemi olan yonca sekli, yonca emojisi kullanilarak pekistirilmistir. Bu paylasilan igerikleri,

kurumsal etkinlikler ve duyurular baslig1 altinda incelemekte miimkiindyir.

Uriin ve hizmetler ile ilgili icerikler, kurumun Twitter ve Facebook aglarinda es zamanl ve fotograf

ile desteklenerek yaymlanmaktadir. Uriin hakkindaki igerikler:

° Twitter, Instagram, “Diislik faiz ayagimizi yerden kesecek! Opel Insignia i¢in %0,88 faizle

50.000 TL kredi Garanti’de. Hemen bagvurun!”(09.11.2017)
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° Twitter, Instagram, “Honda Civic sizi bekliyor! Garanti Tasit Kredisi ile 24 ay vade ve %0,85
faiz firsatindan yararlanin, yeni yilda bir Honda sahibi olun. Detayli bilgi i¢in 4440TOM’u (444 68
66) araym.” (23.11.2017)

Instagram’da ise Tiirkiye’nin en sevilen mobil bankasinin Garanti Cep oldugunu duyurarak, islemlerin
kolayca yapilabilecegini ve bu konuda hizmet verdiklerini dile getirmektedir. Ayrica, en sevilen banka
olmasinin sebebini takipgilerine sorarak yarisma diizenleyip, bu konu hakkinda yorum yapmalarini

istemektedir. Boylelikle etkilesimi arttirmay1 amaglamaktadirlar.

Finans sektorii oldugu icin paylasilan igerikler, sadece ‘Hizmet’ bashigi altinda gerceklestirilmis ve
Instagram’dan bu konuya dair hi¢bir paylasimda bulunulmamistir. Ayrica paylasilan iki igerigin

sonuna link eklenerek daha detayl bilgiye ulagilmasi saglanmistir.

Belirli hedef kitleye yonelik kampanyalara ve diger kampanyalar kategorisinde duyurumu yapilan

herhangi bir icerige rastlanmamaktadir.

Bilgilendirme igerigi ile ilgili kurumun Facebook sayfasinda, “Kadin Girisimei” sekmesi altinda
girisimcilik ile ilgili bilgiler bulunmaktadir. Ayn1 zamanda “Garanti Pratik Cevaplar” sekmesi altinda
da miisterilerin siklikla karsilagabilecegi sorunlarla ilgili bilgilere ulasmak miimkiin olmaktadir.

Ayrica bu sekme, sik sorulan sorular baslig1 altinda da degerlendirilebilmektedir.

Facebook sayfasinda “Garanti’ye Sor” sekmesi, Twitter’da ise “Garanti’ye Sor” adl1 bir twitter hesab1
bulunmaktadir. Buralar aktif bir sekilde kullanilmakta, takipgilerin ihtiyaglarina yonelik cevaplar ve
yonlendirmeler yapilmaktadir. Bu nedenle agilan bu sekmenin ve Twitter hesabini yorumlara cevap

verilmesi baglig1 altinda incelemek de miimkiin olmaktadir.
Insan kaynaklari ile ilgili kurumun higbir sosyal aginda paylasima denk gelinmemistir.

Sube noktalariyla ilgili bilgiye ise sadece Facebook iizerinden olusturulan “Konumlar” basligi altinda,

harita lizerinden subelerin yer aldiklar1 konuma ulagmak miimkiin olmaktadir.

Kurumun sosyal aglarinin higbirinde her giin olacak sekilde diizenli igerik {iretimine

rastlanmamaktadir.
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Diger hizmetler

Tablo 4. Bankalarin Diger Hizmetleri

Ziraat Bankasi Garanti Bankasi

Diger Hizmetler

F T | F T |
Uluslararasi Para

o 0 1 0 0 0 0

Birimi
Doviz Kurlari 0 1 0 0 0 0
Ekonomi

0 1 0 0 0 0
Giindemi
Kiiltiir Sanat 0 0 0 0 0 0
Kariyer [lanlar1 1 1 1 0 0 0
Yararli Bilgiler 0 1 0 0 0 0

Ziraat Bankast’nin diger hizmetleri

Twitter ag1 lizerinden her hafta i¢i diizenli olarak paylasilan “sabah stratejisi” ekleri uluslararasi para
birimi, doviz kurlari, giinliik 6zet piyasa verileri gibi bilgileri icermektedir. Yine her hafta i¢i diizenli
olarak paylasilan “giinliik ekonomi ve finans biilteni” ise doviz piyasasi, faiz piyasasi bilgilerini
grafiklerle analiz ederek sunmaktadir. Tiim bu igerikleri yararl bilgiler baglig1 adi altinda incelemek

de miimkiindiir. Facebook ve Instagram’da ise bu bilgilere yer verilmemektedir.

Higbir sosyal agda kiiltiir sanat kategorisinde paylasilan icerige rastlanmamaktadir. Ancak kurumun

web sitesi lizerinden “kiiltiir ve sanat” baglikl1 boliime ulagsmak miimkiindjir.

10.11.2017 tarihinde {i¢ sosyal agda da es zamanli olarak yayimlanan “Ziraat Finans Grubu ise alim
miilakatlar1 sonucu asil ve yedek olarak belirlenen adaylara iligkin listeler yayimlanmistir” duyurusu

kariyer ilanlar1 baglig1 altinda degerlendirilmektedir.

Garanti Bankast’nin diger hizmetleri
Kurumun higbir sosyal aginda, uluslararasi para birimine, doviz kurlarina, ekonomi giindemine, kiiltiir

sanata ve kariyer ilanlar1 ile ilgili bilgilere rastlanmamustir.
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Sosyal aglarin genel karsilastirmasi

Instagram ag: genel karsilastirmast

Tablo S. Bankalarin Instagram Ag1 Karsilastirmasi

%tzizz%ll??' Garanti Bankasi Ziraat Bankasi
Baslangic Hayran Sayisi 44.041 107.752
Bitis Hayran Sayisi 46.316 110.830
Donemlik Hayran Artisi 2.275 3.078
Toplam Tleti 8 26
Toplam Begeni 11.172 45.503
Toplam Yorum 1.115 236
Ortalama Etkilesim % 3,7252 % 1,6328

Instagram agina bakildiginda 2017 Kasim ay1 basinda Ziraat Bankasi’nin hayran sayisinin Garanti
Bankasi’nin hayran sayisindan yaklasik olarak ii¢ kat fazla oldugu sonucuna varilmaktadir. 2017
Kasim ay1 sonunda Garanti Bankasi’nin hayranlar1 2.275 artis gosterirken Ziraat Bankasi’nin hayran
artis1 ise 3.078’dir. Garanti Bankas1 2017 Kasim ay1 boyunca 8 ileti paylagim1 yaparken Ziraat Bankasi
26 ileti paylasimi yapmustir. Garanti Bankasi’nin toplam begeni sayis1 11.121 iken Ziraat Bankasi’nin
ise 45.503’diir. Toplam yorum sayisi ise Garanti Bankasi’nda 1.115 iken Ziraat Bankasi’nda 236°dur.
Buna bagli olarak da Garanti Bankasi’nda ortalama etkilesim %3,7252 iken Ziraat Bankasi’nda

%1,6328"dir.

Ziraat Bankasi’nin hayran sayisi, hayran artisi, toplam ileti ve toplam begeni oranlari Garanti
Bankas1’ndan gortiniir sekilde fazlayken toplam yorum ve ortalama etkilesim oranlariin diisiik olmasi

Ziraat Bankasi’nin yapilan yorumlara cevap vermemesi ile iliskilendirilmektedir.

Facebook ag: genel karsilastirmasi
Tablo 6. Bankalarin Facebook Ag1 Karsilastirmasi

03101122%1177_ Garanti Bankasi Ziraat Bankasi
Baslangic Hayran Sayisi 1.746.412 1.918.993
Bitis Hayran Sayisi 1.756.994 1.941.925
Donemlik Hayran Artisi 10.582 22.932
Toplam Tleti 12 18
Toplam Begeni 31.583 65.324
Toplam Yorum 1.270 1.166
Toplam Paylasim 2.263 6.274
Ortalama Etkilesim % 0,2053 % 0,2674
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Facebook aginda 2017 Kasim ay1 basinda 1.756.994 hayran sayisina sahip olan Garanti Bankasi ve
1.941.925 hayran sayisina sahip olan Ziraat Bankasi’nin hayran oranlar1 karsilastirildiginda, Instagram
aginda oldugu kadar biiylik farklar ile karsilasilmamaktadir. Donemlik hayran artisi oranina
bakildiginda 2017 Kasim ay1 sonunda Ziraat Bankasi’nin hayran artisinin (22.932) Garanti
Bankasi’nin hayran artisindan (10.582) yaklasik olarak iki kat fazla oldugu sonucuna varilmaktadir.
Garanti Bankas1 2017 Kasim ay1 boyunca 12 ileti paylasirken, Ziraat Bankasi ise 18 ileti paylasmustir.
Hayran sayisinda oldugu gibi paylasilan ileti sayisinda da Instagram aginda oldugu kadar biiyiik
farklara rastlanmamaktadir. Donemlik hayran artis1 oraninda oldugu gibi toplam begeni sayisinda da
Ziraat Bankasi (65.324) oranlarinin Garanti Bankas1 (31.583) oranlarindan yaklagik olarak iki kat fazla
oldugu goriilmektedir. Toplam yorum sayisi oranlar1 Instagram aginda biiyiik farklilik gdsterirken
Facebook aginda birbirine ¢ok yakindir. Buna bagli olarak da toplam etkilesim oranlar1 da birbirine
yakin olmaktadir. Toplam paylasim orani ise Garanti Bankasi’nda 2.263 iken Ziraat Bankasi’nda

6.274’tur.

Twitter agi genel karsilastirmasi
Tablo 7. Bankalarin Twitter Ag1 Karsilastirmasi

03%)111122%1177_ Garanti Bankasi Ziraat Bankasi
Baslangic Takipg¢i Sayisi 272.389 301.688
Bitis Takipci Sayisi 275.159 308.159
Donemlik Takipg¢i Artisi 2.770 6.471
Toplam Tweet 22 40
Toplam Begeni 5.085 15.657
Toplam Retweet 681 1.673
Ortalama Etkilesim % 0,1296 % 0,1836
Orani

2017 Kasim ay1 basinda Twitter agina bakildiginda diger aglarda oldugu gibi Ziraat Bankasi’nin
(301.688) takipei sayisinin Garanti Bankasi’ndan (272.389) daha fazla oldugu goriilmektedir. 2017
Kasim ay1 sonunda ise Garanti Bankas1 2.770 takipgi artis1 gosterirken Ziraat Bankas1 6.471 takipgi ile
yaklagik {i¢ kat daha fazla artis gostermektedir. Garanti Bankasi 2017 Kasim ayinda 22 tweet
paylasirken Ziraat Bankasi’nin 40 tweet ile iki kat fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir. Bu farklilik
Ziraat Bankasi’nin Twitter aginda hafta i¢i diizenli olarak paylastig1 sabah stratejisi ve giinliik ekonomi
- finans biilteninden kaynaklanmaktadir. Bunun sonucunda da Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi’ndan
daha fazla begeni ve retweet sayisina ulasmistir. Buna ragmen Ziraat Bankasi’nin diger aglarda oldugu

gibi bu agda da karsilikl etkilesime kapali olmasi daha az igerik iiretimi yapan Garanti Bankas: ile
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yakin etkilesim oranlarina sahip olmasimna neden olmaktadir. Garanti Bankasi, olusturmus oldugu
@Garanti’yeSor adli twitter hesab1 ile ana twitter hesabina gelen sorulara ve yorumlara cevap

vermekte gerektigi takdirde direkt mesaj yoluyla takipgileriyle iletisime ge¢mektedir.

TARTISMA ve SONUC

Yeni iletisim teknolojileri, sagladig1r kolayliklarin yani sira bazi zorunluluklari da beraberinde
getirmektedir. Tiim bu teknolojik yeniliklerle birlikte hedef kitlelerin de degisime ugramasi kurumlari
en islevsel iletisim ortamlarindan biri olan sosyal aglarda bulunmaya mecbur birakmaktadir. Kurumlar
yeni iletisim teknolojilerine uyum saglayarak siirdiiriilebilir ve planli yaklagimlarla etkin, interaktif
iliski kurma firsat1 bulmaktadir. Kurumsal temsilciler kurumun kimligini olusturmak ve pekistirmek
icin sosyal aglardan yararlanmaktadir. Bu sayede kurumlar sosyal medyada bulunma siire¢lerini etkin
sekilde yonetip kimlikleri hakkindaki algiyr da yonetebilmektedir. Yeniliklere ve degisen hedef
kitlenin beklentilerine uyum saglayamayan kurumlarin ise uzun vadede basarili olabilmeleri miimkiin

olmamaktadir.

Son yillarda dijitallesme ve yeni iletisim teknolojilerinin etkilerinin en ¢ok hissedildigi alan finans
sektorii olmustur. Degisen hedef kitle talep ve beklentilerine hizla cevap verebilmek icin dijital
islemlerde degisim ve doniisiimiin Onciisii olan finans sektoriindeki dncii bankalarin sosyal medya

kullanimina y6nelik baz1 arastirmalar da yapilmistir.

2017 yilinda Metin Isik, Mustafa Karaca, Ilker Ispir, Giil Caki, Leman Nida Yildirim tarafindan
yazilan “Sosyal Medya Platformlarmm Halkla Iliskiler Amagli Kullanimi: Bankalar Uzerine
Inceleme” baslikli makalede Tiirkiye Bankalar Birligi’nin verilerine gore Tiirkiye’deki en biiyiik iig
bankanin (Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Garanti Bankasi) resmi Facebook hesaplar1 ele alinmistir.
Orneklem olarak segilen bankalarin Facebook hesaplari Grunig ve Hunt’m Halkla Iliskilerin Dort
Modeli esas aliarak olusturulan kodlama cetvelleriyle 1 Agustos 2017- 1 Kasim 2017 tarihleri
arasinda analiz edilmistir. Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde, 6zel banka olan Garanti Bankasi'nin,
incelenen diger iki bankaya gore basta sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim olanagi olmak tizere pek
cok ozelligini etkin olarak kullandig1 gozlemlenmistir. Bu agidan, 6zel bankalarin devlet bankalarina
gore Halkla Iliskilerin Dért Modeli'nden ki Yonlii Simetrik Model'in daha etkin kullanildig1 sonucuna

varilabilmektedir.

2016 yilinda Nagihan Tufan Yenigikti tarafindan yazilan “Halkla Iligkiler Araci Olarak Instagram:
Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket Uzerine Bir Arastirma” baslikli makalede sosyal ag sitesi olan
Instagram’in isletmeler agisindan halkla iliskiler araci olarak nasil kullanildiginin ortaya konulmasi

amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Ekonomist dergisi tarafindan 2017 yilinda agiklanan “Sosyal
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Marka 100” arastirmasi, arastirmanin evrenini olustururken bu arastirma sonucunda sosyal medyay1
en iyi kullanan 100 sirketten ilk 50’si arastirmanin drneklemini olusturmaktadir. Ik 50 iginde finans
sektoriinden bes kurum bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla Akbank, Denizbank, Finansbank, Garanti
Bankasi ve ING Bank’tir. Orneklem olarak alinan bu sirketlerin kurumsal Instagram hesaplarinin
bulunup bulunmadigina bakilmistir ve Instagram hesabi1 olan sirketlerin ise 27.10.2015-27.11.2015
tarihleri arasindaki paylasimlarina marka kimligi, marka farkindaligi, etkilesim, icerik ve satis
0zendirme Ozellikleri baglaminda igerik analizi gergeklestirilmistir. Bulgularda 6ne ¢ikan sonuglardan
birisi, bu kurumlarin sosyal medyayr en fazla kullanan sirketler olmasina ragmen Instagram
hesaplarinda Facebook ya da Twitter linklerinin olmamasidir. Kurumlarin Instagram hesaplarindan
paylastiklar1 gonderilerin igeriklerine bakildigi zaman halkla iligskiler amagli paylasimlarin ¢ok az
oldugu, tanitim ya da reklam amagl1 {irtinlerin ise daha fazla oldugu belirlenmistir. Kurumlarin biiyiik
cogunlugunun paylasilan fotograf ya da videolarin altina yapilan takipgi yorumlarina cevap vermedigi,
cevap veren kiiciik bir kismin ise yorumlara agiklama getirdigi ya da kurumsal siteye yonlendirdigi
sonucuna ulasilmistir. Bu durum da yine kurum ile takipcileri arasinda etkilesime olanak taniyan
Instagram aginin kurumlar tarafindan halkla iliskiler amagli olarak etkin bir sekilde kullanilmamasi ile

bagdastirilmaktadir.

Bu calismada sosyal medya analizleri yapan www.boomsocial.com sitesi iizerinden ulasilan “Brands
Top 100~ listesindeki verilere gore ilk 10’da yer alan finans sektoriinden 2 markanin (Ziraat Bankasi,
Garanti Bankasi) oOrneklem alinmasiyla bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin

kimliklerini sosyal medya iizerinden nasil aktardiklarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Analiz edilen iki bankaya bakildiginda, kurumsal bilgi akisi basligi altinda incelenen kurumun
tarihgesi, ilkeleri, vizyonu ve misyonu iki bankanin sosyal aglarinda da genellikle eksik olarak
aktarilmistir. Ancak tiim bu bilgiler kurum kimligi agisindan 6nem teskil etse de sosyal medyanin
yapist dikkate alindiginda bu bilgilerin hepsine yer verilmesi miimkiin goriilmemektedir. Yine ayni
baslik altinda incelenen kurumsal reklamlar, etkinlikler/duyurular, basinla iliskiler/basin odasi,

iriin/hizmet bilgilerine ise tiim sosyal aglarda genellikle yer verilmistir.

Kullanim bilgileri ve gorsel aktarimi bashigi altinda incelenen kurumsal rengin kullanimi, slogan,
logo/amblem, video/animasyon/gif kullanimi, sosyal aglar kisa yol girisi, ana web site linki bilgileri
ise gogunlukla iki bankanin da sosyal aglarinda bulunmaktadir. Kurumun logosundan renklerine kadar
gorsel tlim dgeleri iceren bu baglik, kurum kimligini agiklamakta yetersiz kalsa da ilk bakista kurumu
tanitic1 bir gorev iistlenmektedir. Bu sebeple dogru konumlandirilmis kullanim bilgileri ve gorsel

aktarimi, kurumu hedef kitleye dogru agiklarken kurum kimligini de pekistirmektedir.
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Kurumsal iletisim hizmetleri bashigi altinda dikkat c¢eken bulgularda oncelikle kampanya
duyurularindaki eksik bilgi aktarimi yer almaktadir. Uriin/hizmet kampanyalarmm duyurumu iki
bankanin da sosyal aglarinda yapilmaktadir. Buna karsin diger kampanya duyurularina iki bankanin
sosyal aglarinda da yer verilmemektedir. Tiim bu kampanya duyurular1 sosyal medya iizerinden
kurumsal kimlik aktarimi noktasinda biiyiik 6nem tasirken kurumlarin bu konuda birbirlerine ¢ok zit
konumda yer aldiklar1 gézlenmektedir. Ziraat Bankasi sosyal sorumluluk kampanyalarinin aktarimina
iic sosyal agda da yer vermezken, belirli hedef kitleye yonelik kampanya duyurularina ise ii¢ sosyal
agda da yer vermektedir. Garanti Bankasi’nda ise bu durum tam tersi olarak gézlenmektedir. Bu
dogrultuda yaptig1 paylasimlarin biliyilk c¢ogunlugu sosyal sorumluluk kampanyalarindan

olusmaktadir.

Yine kurumsal iletisim hizmetleri baglig1 altinda incelenen etkilesim basligr ise dikkat ¢eken diger
bulgu olarak goze ¢arpmaktadir. Ziraat Bankasi’nin sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri
olan ¢ift yonlii iletisim noktasinda eksiklikleri oldugu gézlemlenmektedir. Garanti Bankasi ise Ziraat
Bankasi’nin aksine kullanicilarindan gelen yorumlarin yaklasik 4’te 3’line cevap vermektedir. Bu
sonuglar ¢er¢evesinde Ziraat Bankasi’nin etkilesim oraninin Garanti Bankasi’nin etkilesim oranindan
fazla olmasina ragmen higbir yoruma cevap vermemesi dikkat ¢cekmektedir. Sosyal medyanin bir diger
ozelligi olan dinamizm noktasinda ise bulgular her giin diizenli icerik iiretimi bagligi altinda
incelenmektedir. Ziraat Bankas: bu konuda daha etkin davranis sergilerken Garanti Bankasi basta

Instagram ag1 olmak {izere incelenen tiim sosyal aglarda az igerik {iretimi yapmaktadir.

Diger hizmetler baghig1 altinda incelenen uluslararasi para birimi, doviz kurlari, ekonomi giindemi,
kiiltiir sanat, kariyer ilanlar1 ve yararli bilgilere ise sadece Ziraat Bankasi’nda ve agirlikli olarak Twitter
aginda yer verilmektedir. Sosyal aglar1 zenginlestirmek ve insanlarin ilgisini aktif tutabilmek amaciyla
bu tiir paylasimlara yer verilmesi kurumlar agisindan olumlu kurumsal kimlik algis1 yonetimiyle

iliskilendirilmektedir. Bu konuda Garanti Bankasi’nin herhangi bir paylasimina rastlanmamaktadir.

Sonug olarak, finans sektorii gibi ¢ogunlukla dijital iglemlerin goriildiigii ve mevduat sahipleriyle de
etkilesimin 6nemli oldugu kurumlarda, kimligin sosyal medya iizerinden aktarimi da biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Tiirk finans sektoriinde yer alan bu iki banka 6zelinde yaptigimiz ¢aligma ve sosyal
medyanin yapist dikkate alindiginda, Garanti Bankasi ve Ziraat Bankasi’nin kurumsal kimligini
pekistirmek i¢in sosyal aglardan yararlandigir goriilmektedir. Bu baglamda, iki bankanin sosyal
medyada bulunma siireclerini etkin sekilde yonetip kimlikleri hakkindaki algiyr da yonettigini

sOylemek miimkiindiir.
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Alanda yapilan literatiir taramasinda, bankalar 6zelinde birebir benzer bir ¢alisma ortaya konulmamig
olmas1 c¢alismayr 6zgilin kilmaktadir. Buna karsin, calismada sadece Kasim 2017 verilerinin
kullanilmast ve yalnizca iki bankaya yer verilmesi calismanin 6nemli bir siirliligi olarak
goriilmektedir. Bu agidan, gelecek calismalarda calismada kullanilacak verilerin zaman diliminin
genisletilmesi ve uluslararas1 diger bankalarin da ¢alismaya dahil edilmesinin alana biiyiik katki

saglayacagi disliniilmektedir.
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