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B Arastirma Makalesi

TURKIYE'DEKI BANKALARIN SOSYAL MEDYAYI PAZARLAMA
ILETiSIMI ARACI OLARAK KULLANIMI

Yusuf HACIIBRAHIMOGLU!

Ozet

21. ylizyilda sosyal medya platformlari, pazarlama iletisiminin temel unsurlarindan biri haline
gelmistir. Kurumlarin, pazarlama hedeflerine ulasabilmesi ve rakiplerine karsi varliklarini devam
ettirebilmesi siirecinde pazarlama iletisimi boyutunda sosyal medya platformlarin etkin bir sekilde
kullanmasi gerekmektedir. Bu nedenle rekabetin yogun bir sekilde hissedildigi bankacilik sektoriinde
de pazar basarisinda bankalarin sosyal medya platformlarini ne sekilde kullanildig1 6nem tasimaktadir.
Calismada Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde sosyal medyanin pazarlama iletisimi boyutundaki
kullaniminin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amagla ¢alisma kapsaminda Tiirkiye Bankalar
Birligi'nin 2020 y1l1 sonu itibariyle toplam aktif biiyiikliiliiklerine gore belirledigi Tiirkiye'nin en biiyiik
ilk iki kamu bankasinin (Ziraat Bankas1 ve Vakif Bankast) ve en biiyiik ilk iki 6zel bankasinin (Is Bankas1
ve Garanti Bankasi) Facebook hesaplari pazarlama iletisimi boyutunda incelenmistir. Calismada
orneklem olarak belirlenen bankalarinin Facebook hesaplarindaki paylagimlar pazarlama iletisimi
boyutunda hazirlanan kodlama cetveli tizerinden igerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.
Orneklem olarak belirlenen bankalar iizerinden elde edilen bulgularda, Tiirkiye'deki kamu
bankalarinin pazarlama iletisimi boyutunda daha ¢ok reklam ve tanitim amacli sosyal medyay:
kullandig, Tiirkiye'deki o6zel bankalarin ise daha ¢ok halkla iligkiler amaghh sosyal medyadan
yararlandig1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama iletigimi, Sosyal Medya, fleti§im, Halkla fli§kiler, Reklam

The Social Media Use as a Marketing Communication Tool of Banks in Turkey
Abstract
Social media platforms have become one of the basic elements of marketing communications in the 21st
century. The institutions should use social media platforms effectively in the dimension of marketing
communications in the process of achieving marketing goals and maintaining their existence against
their competitors. For this reason, it is important how banks use social media platforms for market
success in the banking sector, where competition is felt intensely. In the study, it was aimed to reveal
the use of social media in the dimension of marketing communications in the banking sector in Turkey.
For this purpose, the Facebook accounts of Turkey's top two public banks (Ziraat Bank and Vakif Bank)
and top two private banks (Is Bank and Garanti Bank) determined by the Banks Association of Turkey
according to their total asset size at the end of 2020 were examined in terms of marketing
communications within the scope of the study. The shares in Facebook accounts of the banks
determined as samples were analyzed using the content analysis method over the coding scale prepared
in the dimension of marketing communications in the study. In the findings obtained from the banks
determined as samples, it was concluded that public banks in Turkey mostly use social media for
advertising and promotional purposes, while private banks in Turkey mostly use social media for public
relations purposes in terms of marketing communications.
Keywords: Marketing, Marketing Communications, Social Media, Communication, Public Relations,
Advertising

! Bagimsiz Arastirmaci, yusufff28@hotmail.com, ORCID: 0000-0002-4797-0720
Gonderim Tarihi/Received: 14.05.2021 Kabul Tarihi/Accepted: 05.06.2021
https://doi.org/10.53495/e-kiad.937200



Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

130

Extended Abstract

The social media use in terms of marketing communications of the banks in Turkey was
examined in the study. It is aimed to reveal the differences in the social media use in terms of marketing
communications of public and private banks in Turkey within the scope of the study. For this purpose,
the social media shares of the banks determined as samples were analyzed using the content analysis
method. In the light of the findings, the following questions were tried to be answered:

- Which marketing communication tool do the public banks in Turkey use more effectively?

- Which marketing communication tool do private banks in Turkey use more effectively?

- What are the differences between the social media uses in terms of marketing communications
of public and private banks in Turkey?

The study is important in terms of explaining how banks use social media in terms of marketing
communications in Turkey, based on current data. On the other hand, the findings of the study are
aimed to be a source for researchers studying in the fields of communication, marketing and banking.
For this purpose, it was tried to explain how banks use social media platforms in the dimension of
marketing communications through the coding scale prepared within the scope of the study. The
purposes of social media use of banks were analyzed through 8 headings
(advertisement/promotion/information, announcement, commemoration/celebration, social
responsibility, reward/success, sponsorship, career and activity) in the coding scale used in the study:

Advertisement/Promotion/Information; refers directly to the shares used by banks in terms of
marketing. These shares include the services, advantages and advertising videos offered by banks to
their customers.

Announcement; explains the banks' informing about their working hours and their warnings to
their customers against any fraud.

Commemoration/Celebration; contains memorial and celebration messages shared by banks.
Commemorative posts include commemorating the death anniversary of certain persons or people who
lost their lives as a result of terrorist acts. Anniversaries of certain days (for example 23 April National
Sovereignty and Children's Day) or certain days and weeks (such as Mother's Day) are celebrated in
celebration posts.

Social responsibility; includes the posts made for the purpose of contributing to the
environment and people without the aim of profit.

Reward/Success; covers the announcement of the award bank receives and its achievements.

Sponsorship; includes the shares regarding the sponsorship activities of banks.

Career; covers the sharing of banks for job postings.
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Activity; includes the posts made with the purpose of announcing the events and competitions
held by banks.

When the social media shares of the public and private banks examined in the study is evaluated
in general, it is revealed that there are important differences in the dimension of marketing
communications. While a significant portion of public banks' posts on social media are focused on
advertisement/promotion/information, it is determined that this ratio is more limited in social media
posts by private banks compared to public banks. In this respect, it can be concluded that public banks
try to convince their target audience to buy their services by bringing their marketing messages to the
forefront in social media compared to private banks. On the other hand, it was revealed that private
banks also effectively benefit from social media in their activity sharing compared to public banks. It
can be argued that private banks try to attract the attention of their target audience and establish a link
between the bank and the customer through the activity shares.

When analyzed in the context of social responsibility, it is revealed that private banks share
more than state banks. At this stage, it can be interpreted that private banks have the image of banks
that give more importance to social responsibility activities than public banks. In particular, Garanti
Bank tried to raise awareness among its target audience by posting on social media aimed at protecting
the environment. In this way, it can be argued that the perception that the bank is an environmentally
friendly bank among the target audience strengthens. It is revealed that Ziraat Bank shared the most on
sponsorship by far. It can be argued that Ziraat Bank is perceived as a bank that attaches importance to
sports when compared to other banks with these shares. On the other hand, it is concluded that there is
no difference in terms of announcement, commemoration/celebration, reward/achievement,
sponsorships and career sharing in the analyzed banks in terms of public and private banks.

As a result, it can be argued that public banks use social media mainly for advertising and
promotion and they place less importance on public relations activities when examined in terms of
marketing communications. It is determined that private banks, on the other hand, use social media
more effectively for public relations purposes. In this respect, it can be argued that it will be important
to focus on activity and social responsibility-oriented posts in addition to marketing-oriented direct
shares on social media in order for public banks to realize a long-term marketing communication with
their target audience. At this stage, it is recommended that public banks give importance to public
relations activities, which are among the elements of marketing communications in social media, as well
as advertising and promotional activities. On the other hand, it is thought that examining the social
media use in the dimension of marketing communications of banks in different countries in future

studies will contribute to the literature on the subject.
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Giris

Glintimiizde kurumlar, sosyal medya platformlar1 iizerinden olusturduklar:
hesaplarla pazarlama faaliyetlerini hizli ve diisiik maliyetli olarak gerceklestirme
imkan1 bulmustur. Sosyal medyadaki paylasimlarin hizla giincellenebilme ozelligi
sayesinde kurumlar, sosyal medya platformlarinda giincel her tiirlii igerigi aninda
hedef kitlesiyle paylasabilmektedir. Diger yandan sosyal medya platformlarinin
kullanicilarina sundugu cift yonlii iletisim olanag: sayesinde kurumlar, sosyal medya
platformlari tizerinden {iriin ve hizmetleri hakkinda dogrudan hedef kitlesinin istek,
diistince ve sikayetlerini Ogrenebilmektedir. Tim bu olanaklar, sosyal medya
platformlarinin, pazarlama iletisiminin temel araglarindan biri haline gelmesine yol
acmustir. Ozellikle rekabet ortaminda sosyal medya platformlarinin pazarlama
iletisimi boyutunda etkili bir sekilde kullanilmas: kurumlarin basarisinda 6nemli hale
gelmistir. Bu nedenle sosyal medya platformlarmin pazarlama iletisimi boyutunda
bagarili bir sekilde kullanilmasinin rekabetin yogun olarak hissedildigi bankacilik
sektoriiniin basarisinda da rolii oldugu soylenebilmektedir. Bu asamada Tiirkiye’deki
bankalarin sosyal medyay1 pazarlama iletisimi boyutunda ne sekilde kullandiginin
ortaya konulmas: 6nem tagimaktadir.

Sosyal medya ve pazarlama iletisimi konusunda cesitli calismalar yapilmistir
(Tollinen ve Karjaluoto, 2011; Yadav vd., 2015; Key ve Czaplewski, 2017; Valos vd.
2017; Adeola vd., 2020). Bu ¢alismalar igerisinde: Eagleman (2013), spor ulusal yonetim
organlarimin calisanlar1 arasinda sosyal medyanin bir pazarlama iletigimi araci olarak
kabulii, motivasyonlar1 ve kullanimini; Jucaityté ve Mascinskiené (2014), pazarlama
iletisimine sosyal medya entegrasyonunun 6zelliklerini; Duffett ve Wakeham (2016),
sosyal medya pazarlama iletisiminin Giiney Afrika'daki Y kusag1 arasindaki tutumlar
tizerindeki etkisini; Lee (2017), sosyal medyada kurumsal siirdiiriilebilir gelisme ve
pazarlama iletisimini; Taecharungroj (2017), Starbucks'in Twitter'daki pazarlama
iletisimi stratejisini; Adetunji vd. (2018), sosyal medya pazarlama iletisimi ve tiiketici

bazli marka degerini; Roth-Cohenve Lahav (2019), kapali ve agik Facebook
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gruplarinda online i¢ turizm pazarlama iletisimini ve Chan (2020), Facebook'u
pazarlama iletisimi 6grenim ve 0gretimine entegre etmenin etkisini incelemistir.

Calismada Tiirkiye’deki bankalarin pazarlama iletisimi boyutunda sosyal
medya kullanimlar1 incelenmistir. Calisma kapsaminda Tirkiye’deki kamu ve 6zel
bankalarin pazarlama iletisimi boyutunda sosyal medya kullanimlarindaki
farkliliklarin ortaya konulmas: amaglanmistir. Bu amagla 6rneklem olarak belirlenen
bankalarin sosyal medya paylasimlari igerik analizi yontemi kullamilarak analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular 1siginda asagidaki sorulara yanit aranmaya
calisilmistir:

- Tiirkiye’deki kamu bankalar1 hangi pazarlama iletisimi aracin1 daha etkin
kullanmaktadir?

- Turkiye’deki 6zel bankalar hangi pazarlama iletisimi aracim1 daha etkin
kullanmaktadir?

- Tirkiye’deki kamu ve 6zel bankalarin pazarlama iletisimi boyutunda sosyal
medyay1 kullanimlar1 arasindaki farkliliklar nelerdir?

Calisma, Tiirkiye’de bankalarin pazarlama iletisimi boyutunda sosyal medyay1
ne sekilde kullandigimi giincel veriler iizerinden agiklamasi bakimindan Onem
tasimaktadir. Diger yandan ¢alismada elde edilen bulgularin, iletisim, pazarlama ve
bankacilik alaninda ¢alisan arastirmacilar igin kaynak tegkil etmesi hedeflenmektedir.

1. Pazarlama Iletisimi Kavramina Genel Bakis

Rekabetci olan uluslararas: pazarlarda pazarlama iletisiminin basarisi 6nemi
tasimaktadir (Tian ve Borges, 2011, s. 121). Kurumun rakiplerine kars: basar1 elde
etmesinde ve hatta pazarda hayatta kalmasinda pazarlama iletisimi onemli bir rol
oynayabilmektedir. Pazarlama iletisimi birkag¢ adla anilmakta, fakat en kolay sekilde
pazarlama karisiminin 4P'sinin ({iriin, fiyat, dagitim, tutundurma) promosyon unsuru
olarak taminmaktadir (Hartley ve Pickton, 1999, s. 97). Pazarlama iletisimi, bir
markanin sesini ve sirketlerin {iriin teklifleri hakkinda tiiketicilerle diyalog
kurabilecekleri araglar1 temsil etmektedir. Pazarlama iletisimi, pazarlamacilarin

tiiketicileri bilgilendirmesine, ikna etmesine, tesvik etmesine ve hatirlatmasina olanak
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tanimaktadir. Pazarlama iletisiminde, ayrintili tirtin bilgileri saglanabilmektedir.
Tiiketicilere bir tirtiniin, ne tiir bir kisi tarafindan, nasil, neden, nerede ve ne zaman
kullanildigim1  anlatilabilmekte veya gosterilebilmektedir. Pazarlama iletisimi
siirecinde {irtinti kimin yaptig1 ve sirketin ve markanin neyi temsil ettigi kapsaml
olarak kitlelere aktarilabilmektedir. Pazarlama iletisimi, bir markay1 belirli bir kisi, yer
veya deneyimle iligkilendirebilmektedir. Ayrica {iriiniin denenmesi igin tesvik veya
odil verilebilmekte, daha fazla marka satin alimina ve surdirilebilir tiiketici
sadakatine katkida bulunabilmektedir (Keller, 2001, s. 823). Nitekim pazarlama
iletisimi yalnizca yeni miisterileri cekmek icin degil, ayn1 zamanda sadik miisterileri
gliclendirmek ve elde tutmak igin de kullanilmaktadir (Van Raaij vd., 2001, s. 60). Bu
agidan pazarlama iletisimi, yalnizca hedef kitleyi bir iiriin veya hizmeti satin almaya
ikna eden iletisim faaliyeti olarak degerlendirilmemelidir. Bunun yaninda pazarlama
iletisimi, hedef kitle nezdinde kuruma ve markaya yonelik olumlu bir imaj
olusturmada da 6n plana ¢itkmaktadir.

Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin farkli markalar icerisinden tercih yapmasinda
on plana ¢ikmaktadir (Bahsi ve Budak, 2014, s. 1350). Tiiketiciler, satin alacaklari tirtin
ve hizmet konusunda 6n bilgiye sahip olmayabilmekte veya satin alacaklar1 marka
konusunda kararsiz kalabilmektedir. Bu asamada pazarlama iletisimi, tiiketicilerin
satin alma karar1 olusturmasinda 6nemli bir rol tistlenebilmektedir.

Pazarlama iletisiminde reklam, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, satis
gelistirme ve kisisel satis gibi cesitli iletisim araglar1 kullanilmaktadir (cli ve Copur,
2008, s. 23). Pazarlama iletisimcisi, hedef kitlenin, satin alma davranisina yonelmesini
saglamak icin kimi zaman bir, kimi zamanda birden fazla iletisim aracindan
yararlanabilmektedir. Pazarlama iletisiminde kullamilan iletisim araglarinn
belirlenmesinde pazarlama iletisiminin amaci 6n planda olmaktadir. Bu asamada
pazarlama iletisiminde kimi zaman dogrudan satisin saglanmasi icin reklam faaliyeti
gerceklestirilirken kimi zaman da kurum ve hedef kitle arasinda giivene dayal1 bir bag

kurulmasi i¢in halkla iliskilerden yararlanilmaktadir.
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Pazarlama iletisimi kuruma oldugu kadar hedef kitleye de fayda
saglayabilmektedir. Ornegin karmagik bir pazarda pazarlama iletisimi, markalarin
one c¢ikmasmi saglarken, ayni zamanda tiiketicilerin karsilastirmali avantajlar:
degerlendirmesine de yardimcr olabilmektedir (Keller, 2001, s. 823). Tiiketiciler,
pazarlama iletisimi sayesinde iiriin ve hizmetler hakkinda detayl bilgiye sahip
olabilmekte, satin alma stiregleri daha kolay gerceklesebilmektedir.

2. Sosyal Medya Platformlarinin Pazarlama Iletisim Araci Olarak
Kullanilmasi

Kurumlar, hedef pazariyla etkili bir iletisim kurmanin bagarilarinda etkili
oldugunu fark etmis ve yeni mecralar tizerinden pazarlama iletisimi uygulamalarma
yonelmeye baslamistir (Zeren ve Gokdagli, 2019, s. 103). Bu asamada sosyal medya
platformlarinin pazarlama iletisiminde kullanilmasi, pazarlamacilara hedef kitleyle
iletisimde yeni firsatlar saglamistir. Ge¢miste, pazarlamacilarin, birden ¢ok marka
iletisim hedefini gerceklestirmeye calismak igin ellerinde sinirhi imkani olmustur.
Ornegin, pazarlamacilar, biiyiik bir hedef kitleye ulasmak ve onlari markadan ve
sunduklarindan haberdar etmek igin televizyon reklamlarmi, marka bilinirligini
olusturmak ve siirdiirmek i¢in radyo ve agik hava reklamlarin1 ve markanin ozellikleri
ve rekabet tistiinliigii hakkinda ayrintili bilgi vermek i¢in de gazete ve dergilerde basili
reklamlar1 kullanmistir. Buna karsilik glintimiizde, pazarlamacilar ¢ok daha zengin
iletisim olanaklar1 elde etmistir. Bir marka, Facebook reklamlar1 ve binlerce web
sitesindeki banner veya goriintiilii reklamlar yoluyla c¢ok sayida tiiketiciye
ulasabilmektedir. Marka tercihi olusturmak tizere ikna edici igerik saglamak i¢in kendi
web sitesini, liglincii taraf web sitelerini ve blog yazarlarini kullanabilmekte, tweetler
ve hedeflenen e-kuponlar araciligiyla kisa vadeli promosyonlar sunabilmekte, kendi
ve sosyal medya tiirli web sahiplikleri araciligiyla g¢evrimici marka topluluklar
olusturabilmektedir (Batra ve Keller, 2016, s. 122). Tiim bu siireg, pazarlama iletisimi
alaninda sosyal medyanin, geleneksel medya olarak adlandirilan gazete, radyo ve

televizyon gibi kitle iletisim araglarina 6nemli bir alternatif olmasina yol agmustir.

S9YdJeasay uonesiunwwo) ziuapede) Jo |eusnor

Haziran 2021, Cilt: 11 Say::1




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

136

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar, fotograf ve video paylasimi
yapabilmekte, aymi zamanda diger kullanicilara belirli konularda tavsiyelerde
bulunmaktadir. Bu asamada sosyal medyaya iiye olan kisiler online bir topluluk
meydana getirmekte ve meydana gelen bu online topluluk da pazarlama iletisimcileri
icin onemli bir paydas haline gelmektedir (Celik, 2014, s. 35). Bu siireg, kurumlarin
sosyal medya platformlarinda etkili bir pazarlama iletisimi gergeklestirmesine yol
acmistir.

Sosyal medyanin sundugu cift yonli iletisim imkani, ticari markalarin
pazarlama iletisimi stratejilerini ve pratiklerinin farkhilagtirmalarma yol
acabilmektedir (Yilmaz, 2018, s. 425). Nitekim online ortamda pazarlama iletisimi ¢ift
yonlii iletisime doniik bir yapiya girmistir (Toros, 2016, s. 160). Geleneksel medyanin
pazarlama iletisimine hakim oldugu donemdeki tek yonlii iletisim yapisi, ¢ift yonlii
iletisim yapisina dogru degismeye baslamistir.

3. Yontem

Calismada Tiirkiye’deki bankalarin pazarlama iletisimi boyutunda sosyal
medya kullanimmin ortaya konulabilmesi igin igerik analizi yOnteminden
yararlanilmistir. Bu amagla ¢calisma kapsaminda hazirlanan kodlama cetveli tizerinden
bankalarin pazarlama iletisimi boyutunda sosyal medya platformlarin1 ne sekilde
kullandiklar1 agiklanmaya ¢alisilmistir. Calismada kullanilan kodlama cetvelindeki 8
bashik (reklam/tanitim/bilgilendirme, duyuru, anma/kutlama, sosyal sorumluluk,
odiil/basari, sponsorluk, kariyer ve etkinlik) {izerinden bankalarin sosyal medya
platformlarini kullanim amaglar: analiz edilmistir:

Reklam/Tamtim/Bilgilendirme; dogrudan bankalarin pazarlama boyutunda
kullandiklar1 paylasimlar1 ifade etmektedir. Bu paylasimlarda bankalarin
miisterilerine sunduklar1 hizmetler, avantajlar ve reklam videolar1 yer almaktadir.

Duyuru; bankalarin ¢aligma saatleriyle ilgili bilgilendirmeleri ve herhangi bir
dolandiriciliga kars: miisterilerine yonelik uyarilarimi agiklamaktadir.

Anma/Kutlama; bankalar tarafindan paylasilan anma ve kutlama mesajlarini

icermektedir. Anma paylasimlari, belirli kisilerin 6liim yildoniimiiniin veya terdr
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eylemleri sonucu hayatin1 kaybeden insanlarin anilmasini kapsamaktadir. Kutlama
paylasimlarinda da belirli giinlerin yildoniimleri (6rnegin 23 Nisan Ulusal Egemenlik
ve Cocuk Bayrami) veya belirli giin ve haftalar (6rnegin Anneler Giinii)
kutlanmaktadir.

Sosyal Sorumluluk; basta iklim ve doganin korunmasi olmak {izere ¢ikar amact
gudiilmeden gevre ve insanlara katki saglamak amaciyla yapilan paylagimlardir.

Odiil/Bagar; bankalarin aldigr odiillerin  ve elde ettikleri bagarilarin
duyurulmasidir.

Sponsorluk; bankalarin sponsorluk faaliyetlerini igeren paylagimlardir.

Kariyer; bankalarin is ilanlarin1 kapsayan paylagimlardir.

Etkinlik; bankalar tarafindan gercgeklestirilen etkinliklerin ve yarismalarin
duyurulmasi amaciyla yapilan paylagimlardir.

Tiirkiye Bankalar Birligi'ne (TBB) belirttigi tizere 13.05.2021 tarihi itibariyle
Tiirkiye’de toplam 48 banka kurulusu faaliyette bulunmaktadir (TBB, 2021). Tiim
bankalarin sosyal medya hesaplarina ulasmadaki giigliikten dolay1r ¢alismada
orneklem kullanilmistir. Bu amagla TBB'nin 2020 y1li sonu verilerine gore toplam aktif
biytikliiklerine gore Tiirkiye'nin en biiyiik iki kamu bankasi (Ziraat Bankas: ve Vakif
Bankasi) ve iki 6zel bankasi (Is Bankas: ve Garanti Bankasi) calismada 6rneklem olarak
belirlenmistir (Tablo 1) (TBB, 2020). Boylece 6rneklem olarak belirlenen bankalar
tizerinden Tiirkiye’deki kamu ve 6zel bankalarin pazarlama iletisimi boyutunda
sosyal medyayr kullaniminin  kargsilastirmali  olarak incelenmesi miimkiin
olabilmektedir.

Tablo 1. Tiirkiye Bankalar Birligi'nin 2020 Yili Sonu Verilerine Gore Toplam Aktif

Biiytikliiklerine Gore Tiirkiye'nin En Biiyiik 10 Bankas:

Toplam Aktifler
Siralama Banka (milI})/on TL olarak)
1 Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas1i A.S. 942.601
2 Tiirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O. 698.897
3 Tiirkiye Halk Bankas1 A.S. 680.026
4 Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 593.902
5 Tiirkiye Garanti Bankasi A.S. 492.798
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6 Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 459.694
7 Akbank T.A.S. 446.101
8 QNB Finansbank A.S. 227.253
9 Tiirk Eximbank 204.227
10 Denizbank A.$. 199.256

(Kaynak: TBB, 2020)

Calismada Orneklem olarak belirlenen bankalarin web sitelerine bakildiginda
her dort bankanin da Facebook, Twitter, Youtube, Instagram ve Linkedin hesaplarina
sahip oldugu goriilmiigtiir. Bankalarin paylasgimlarmin bes sosyal medya
platformunda benzer olabilecegi diisiiniildiigiinden ¢alismanin tek bir sosyal medya
platformu tizerinden gerceklestirilmesi kararlastirilmistir. Bu amagla Statista’nin 2021
Ocak ay1 verilerine gore en ¢ok aktif kullanic1 sayist olan sosyal medya platformu
Facebook {izerinden bankalarin paylasimlari incelenmistir (Tablo 2). Calismada
bankalarin Facebook hesaplarina, bankalarin web siteleri tizerinde bulunan Facebook
linkleri tizerinden ulasilmistir.

Tablo 2. Statista'nin 2021 Ocak Ay1 Verilerine Gore En Cok Aktif Kullanici Sayisi
Olan Ik 10 Sosyal Medya Platformu

Siralama Sosyal Medya Platformu Kullanic1 Sayisi
1. Facebook 2,740,000,000
2. Youtube 2,291,000,000
3. WhatsApp 2,000,000,000
4, Facebook Messenger 1,3000,000,000
5. Instagram 1,221,000,000
6. Weixin/WeChat 1,213,000,000
7. Tik Tok 689,000,000
8. QQ 617,000,000
9. Douyin 600,000,000
10. Sina Weibo 511,000,000

(Kaynak: Statista, 2020)
Bankalarin Facebook paylasimlarinin tiimiiniin incelenmesindeki giicliikten
dolayr calismada zaman smirlamasma gidilmistir. Bu amacla giincel verilere
ulasabilmek i¢in bankalarin 2021 yilinin Subat, Mart ve Nisan aylarindaki ti¢ aylik

Facebook hesaplarindaki paylasimlar: ¢calisma kapsaminda incelenmistir.
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4. Bulgular ve Analiz
Calismada incelenen dort banka igerisinde TBB'nin 2020 yili sonu verilerine
gore kurulus tarihi en eski banka Ziraat Bankasi (1863), en yeni banka ise Vakif Bankas:
(1954); en fazla subeye sahip banka Ziraat Bankas: (1.752 adet), en az subeye sahip
banka Garanti Bankas:1 (892 adet); en fazla calisan sayisina sahip olan banka Ziraat
Bankasi (24.673), en az ¢alisana sahip banka ise Vakif Bankasi'dir (16.748) (Tablo 3).
Tablo 3. Bankalar Hakkindaki Genel Bilgiler

Sube Sayis1
Sahipligi | Kurulus Yil1 (Adet) Calisan Sayis1
Ziraat Bankas1 | Kamu 1863 1.752 24.673
Vakif Bankas1 | Kamu 1954 936 16.748
Is Bankas1 Ozel 1924 1.227 23.518
Garanti Bankas1| Ozel 1946 892 18.656

(Kaynak: TBB, 2020)

Calismada incelenen dort banka igerisinde 13.05.2021 tarihi itibariyle en fazla
takipgi sayisina sahip banka Ziraat Bankas: (2.341.534), en az takipgi sayisia sahip
banka ise Vakif Bankasi (273.946) olmustur (Tablo 4). Takipgi sayis1 bakimindan en

fazla takipgi sayisina da en az takipgi sayisina da bir kamu bankasi sahiptir (Tablo 4).

Tablo 4. Bankalarin Takipgi Sayisi

Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

Banka Takipgi Sayisi
Ziraat Bankasi 2.341.534
Vakif Bankasi 273.946

Is Bankas1 637.930
Garanti Bankasi 1.753.671
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Calismadaki dort bankanin paylasimlari incelendiginde en fazla paylasimi
Garanti Bankasi’min (132) en az paylasimi ise Ziraat Bankasinin (45) yaptigi
gorilmiistiir. Incelenen aylar icerisinde ay basina diisen paylasim oranlarinin birbirine
en yakin oldugu banka Garanti Bankasi, birbirinden en farkli oldugu banka ise Ziraat

Bankast’dir (Tablo 5).
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Tablo 5. Bankalarin Aylara Gore Paylasim Sayilari

Banka Subat Mart Nisan Toplam
- 7 23 15 45
Ziraat Bankas1 (%15.55) (%51.11) (%33.33) | (%100)
16 24 23 63
Vakif Bankasi (%25.39) (%38.09) (%36.50) | (%100)
Is Bankas1 15 ” . y
s (%26.78) (%44.64) (%28.57) | (%100)
Garanti Bankas1 (%31.06) (%37.87) (%31.06) | (%100)

Calismada incelenen dort banka icerisinde oran olarak en fazla metin
paylasiminda bulunan banka Vakif Bankasi (%19.04), en az metin paylasiminda
bulunan banka Garanti Bankasi (%3.03); en fazla gorsel/fotograf paylasiminda
bulunan banka Vakif Bankas1 (%53.96), en az gorsel/fotograf paylasiminda bulunan
banka Is Bankasi (%28.57); en fazla video paylasiminda bulunan banka Is Bankas1
(%62.5), en az video paylasiminda bulunan banka da Vakif Bankasi (%26.98) olmustur

(Tablo 6).
Tablo 6. Bankalarin Paylasim igerikleri
Banka Metin Gorsel/Fotograf Video Toplam
. 8 18 19 45
Ziraat Bankast | =, ;o) (%40) (%42.22) (%100)
12 34 17 63
Valaf Bankast | o 14 ) (%53.96) (%26.98) (%100)
Is Bankas1 > 16 3 %
? (%8.92) (%28.57) (%62.5) (%100)
. 4 67 61 132
Garanti Bankast | 5 ) (%50.75) (%46.21) (%100)
Calismadaki dort bankanin paylasim konularinda

reklam/tanitim/bilgilendirme boyutunda oran olarak en fazla paylasimda bulunan
banka Vakif Bankas1 (%52.38), en az paylasimda bulunan banka ise Garanti Bankasi
(%19.69) olmustur. Dort banka igerisinde kamu bankalar1 pazarlama boyutunda
dogrudan paylasimda bulunurken, kamu bankalarina gore 6zel bankalarin pazarlama

icerikli dogrudan paylasiminin daha smirli oldugu ortaya ¢ikmustir. Diger yandan
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bankalar icerisinde duyuru paylasiminin oran olarak en fazla oldugu banka Vakif
Bankas1 (%9.52), en az oldugu banka ise Garanti Bankas1 (%2.27) olmustur. Garanti
Bankas1 disinda bankalarin duyuru paylasim oranlarmmin birbirine yakin oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Resim 1. Ziraat Bankasi'nin Reklam/Tanitim/Bilgilendirme Paylagimi

Ziraat Bankas @
21 Nisan, 10:35 . @

Ziraat Mobil'den altn alig islemi yapmak ok kolay!
Ziraat Mobil'i indirmek igin: http://ow.ly/Hk6p30rbSL3 #ZiraatBankasi
#DijitalinKolayZiraatte #ZiraatMobil

Calismada incelenen bankalar igerisinde anma/kutlama mesajlarinin oran
olarak en fazla yapildig1 banka Ziraat Bankasi (%15.55), en az yapildig1 banka Garanti
Bankasi (%3.03) olmustur. Genel olarak anma/kutlama paylasimlari arasinda kamu ve
ozel bankalar 6zelinde dogrudan 6nemli bir farklilik bulunmamuagtir. Farklilik, Ziraat
Bankas: ve Garanti Bankas1 arasinda gerceklesmistir. Diger yandan sosyal sorumluluk
paylagimlari igerisinde oran olarak en fazla paylasimda bulunan banka Is Bankasi
(%25), en az paylasimda bulunan banka ise Ziraat Bankas1 (%4.44) olmustur. Genel
olarak ©zel bankalarin, kamu bankalarina gore daha fazla sosyal sorumluluk
paylasimina yoneldigi ortaya ¢ikmugtir.

Resim 2. Garanti Bankasi'nin Sosyal Sorumluluk Paylagimi

nti

Surdaralebilir
Aliskanliklar:

Diinyamiza
Zarar Veren

Teknolojik

Kirlilik

(Kaynak: Garanti Bankas1 Facebook, 2021)
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Bankalar igerisinde o6diil/basar1 paylasiminin oran olarak en fazla yapildig:
banka Vakif Bankasi (%9.52) olmustur. Ziraat Bankasi'nin ise 6diil/basar1 konusunda
hi¢ paylasim yapmadig ortaya ¢ikmistir. Ozel bankalarin da ¢ok sinirli paylagimda
bulundugu saptanmistir. Sporluk paylasimlarmin oran olarak en fazla yapildigi banka
Ziraat Bankasi (%24.44), en az paylasimim yapildigr banka ise Is Bankas1 (%1.78)
olmustur. Paylasimlarda kamu bankalarmin, 6zel bankalara gore daha fazla sporluk
paylasiminda bulundugu ortaya ¢ikmaistir.

Resim 1. Vakif Bankasi’'nin Kariyer Paylasimi

Stevie MENA'da
Vakifank’a 3 Altin 0diil

(Kaynak: Vakif Bankas: Facebook, 2021)

Calismada incelenen bankalar igerisinde kariyer paylasimimin oran olarak en
fazla yapildig1 banka Is Bankasi (%5.35) olmustur. Garanti Bankasi'nin ise kariyer
paylasiminda bulunmadigr ortaya ¢ikmistir. Diger yandan kamu bankalarinin da
kariyer paylasimlarinin  olduk¢a smirli  yapildigi saptanmistir.  Etkinlik
paylasimlarinda ise kamu ve 6zel bankalar arasinda ciddi bir farkliligin oldugu ortaya
cikarilmistir. Bankalar icerisinde oran olarak en fazla etkinlik paylagiminin yapildig:
banka Garanti Bankasi (%46.96) olmustur. Etkinlik paylasimi agisindan Garanti
Bankasi'ni, Is Bankasi (%35.71) takip etmistir. Buna karsihik 0zel bankalarla
karsilagtirildiginda Vakif Bankasi’nin etkinlik paylasimi daha simrh oranda
gerceklemis (%6.34), Ziraat Bankas1'nin ise higbir etkinlik paylasiminda bulunmadig1

ortaya ¢ikmustir (Tablo 7).
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Resim 4. Is Bankasi’nin Etkinlik Paylagimi

Tiirkiye is Bankas) @
s 11Mart-@

GEVRIMIGI SEMPOZYUM

PANDEMININ BiRINCI

YILINDA BUGUN
VE GELECEK

Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

12 MARCH 2021 / 13:00 - 16:00

¥ KU-|
» KOG NI
CENTER

VERSIT
F

SCID

OR 1N

¥ - ANk
FECTIOUS DISEASES

(Kaynak: Is Bankas1 Facebook, 2021)

Tablo 7. Bankalarin Paylasim Konular:

Ziraat Bankas1 Valaf Is Bankas1 | Garanti Bankasi
Bankasi
Reklam/Tanitim/ 20 33 13 26
Bilgilendirme (%44.44) (%52.38) (%23.21) (%19.69)
Duyuru 4 6 > 3
(%8.88) (%9.52) (%8.92) (%2.27)
7 6 7 4
Anma/Kutlama (%15.55) (%9.52) (%12.5) (%3.03)
Sosyal 2 3 6 33
Sorumluluk (%4.44) (%4.76) (%10.71) (%25)
.o 0 6 1 1
Odiil/Basan (%0) (%9.52) (%1.78) (%0.75)
Sponsorluk 1 3 1 3
(%24.44) (%4.76) (%1.78) (%2.27)
Kariyer 1 2 3 0
(%2.22) (%3.17) (%5.35) (%0)
- 0 4 20 62
Etkinlik (%0) (%6.34) (%35.71) (%46.96)
Toplam 45 63 56 132
(%100) (%100) (%100) (%100)
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Sonug¢

Calismada incelenen kamu ve 6zel bankalarin sosyal medya paylasimlar: genel
olarak degerlendirildiginde pazarlama iletisimi boyutunda ©nemli farkliliklarin
oldugu ortaya ¢karilmistir. Kamu bankalarmin sosyal medya {izerinden
gerceklestirdikleri paylasimlarin onemli bir boliimii reklam/tanitim/bilgilendirme
odakli olurken, kamu bankalariyla kiyaslandiginda 6zel bankalarin sosyal medya
paylasimlarinda bu oranin daha smirli yapildigi saptanmistir. Bu agidan kamu
bankalarmin 6zel bankalara kiyasla sosyal medyada pazarlama mesajlarini 6n plana
cikararak hedef kitlesini verdigi hizmeti satin almaya ikna etmeye calistig1 sonucuna
ulasabilmektedir. Diger yandan 6zel bankalarin da kamu bankalarina kiyasla etkinlik
paylasiminda sosyal medyadan etkili bir sekilde yararlandig1 ortaya ¢ikmistir. Ozel
bankalarin gerceklestirdikleri etkinlik paylasimlar: tizerinden hedef kitlesinin ilgisini
cekmeye ve banka ve miisteri arasinda bir bag kurmaya calistigr ileri
suiriilebilmektedir.

Sosyal sorumluluk baglaminda incelendiginde ise 6zel bankalarin, devlet
bankalarinin paylasimlarina gore daha fazla paylasimda bulundugu ortaya ¢ikmustir.
Bu asamada 6zel bankalarin, devlet bankalarina gore sosyal sorumluluk faaliyetlerine
daha fazla 6nem veren banka imaji ¢izdigi yorumunda bulunulabilir. Ozellikle Garanti
Bankasi, sosyal medyada gevrenin korunmasina yonelik paylasim yaparak hedef
kitlesi nezdinde farkindalik olusturmaya ¢alismistir. Bu sekilde hedef kitle igerisinde
bankanin ¢evreye duyarli bir banka oldugu yoniinde algimin giiclenmesine yol acgtig
ileri stiriilebilir. Sponsorluk konusunda Ziraat Bankasimin agik farkla en fazla
paylasimi yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Bu paylasimlarla diger bankalarla kiyaslandiginda
Ziraat Bankasi'nin spora 6nem veren bir banka olarak algilanmasinin saglanabilecegi
ileri stirtilebilmektedir. Diger yandan incelenen bankalarda duyuru, anma/kutlama,
odiil/basari, sponsorluk ve kariyer paylasimlarinda kamu ve 6zel banka olmasi
ozelinde bir farkliligin olmadig1 sonucuna ulasilmstir.

Bankalarin paylasim igerikleri incelendiginde de oran olarak kamu

bankalarinin metin igerikli paylasimlari, 6zel bankalarin ise video igerikli paylasimlar:
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daha sik kullandig1 ortaya ¢ikmustir. Gorsel/fotograf icerikli paylasimlarda ise kamu
ve 0zel bankalar arasinda bir farkliliga ulasilamamistir. Bu asamada 6zel bankalarim
video igerikli paylasimlarla, hedef kitlesi nezdinde paylasimlarim1 daha dikkat ¢ekici
hale getirmeye ¢alistig ileri siiriilebilmektedir.

Sonug olarak pazarlama iletisimi boyutunda incelendiginde kamu bankalarimin
sosyal medyadan reklam ve tanmitim agirlikli yararlandig: ve halkla iligkiler faaliyetine
ise daha az &nem verdigi ileri siiriilebilmektedir. Ozel bankalarin ise pazarlama
iletisimi boyutunda sosyal medyadan halkla iligkiler amagh daha etkin yararlandig:
saptanmigtir. Bu asamada kamu bankalarmin hedef kitlesiyle uzun vadeli bir
pazarlama iletisimi gerceklestirebilmesi igin sosyal medyada pazarlama odakh
dogrudan paylasimlarin yaninda etkinlik ve sosyal sorumluluk odakli paylasimlara
da agirlik vermesinin 6nem tasiyacag: ileri siiriilebilmektedir. Bu agidan kamu
bankalarinin, sosyal medyada pazarlama iletisimi unsurlarindan halkla iliskiler
faaliyetlerine de reklam ve tamitim faaliyetleri gibi dnem vermesi Onerilmektedir.
Diger yandan gelecek caligmalarda bankalarin sosyal medyay1 pazarlama iletisimi
boyutunda kullaniminin farkl tilkelerdeki bankalar {izerinden incelenmesinin konuya
iligskin literatiire katki saglayacag diistintilmektedir.

CALISMANIN ETIiK iZIN BELGELERI

S6z konusu bu c¢alismada etik kurul karar1 gerektiren klinik ve deneysel insan ve
hayvanlar tizerinde bir calisma olmadigindan dolayi etik kurul onay1 aranmamustir.
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