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Oz

Sosyal medya bireylerin ve kurumlarin ¢evrimigi kanallar ile iletisim kurma seklidir.
Sosyal medya ile gelistirilen iligkilerin ekonomik boyutu da bulunmaktadir. Bankalar
hedefledikleri kitleye ulagarak iiriinler ve hizmetler icin bilgilendirme yapmak,
calisan ve potansiyel calisanlara ulasmak ve paydaslari ile iletisim kurmak i¢in sosyal
medya kanallarini kullanmaktadir. Aragtirmada Brand Finans sirketinin 2020 yilinda
yayinladigr marka degeri en yiiksek yiliz firmasi i¢inde yer alan bankalarin marka
degeri ile sosyal medya kullanim iliskisi incelenmistir. Arastirmaya dahil edilen
bankalarin marka degeri ve sosyal medya takipgi sayilart SPSS 25.0 programinda
analiz edilmis olup iliskinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi, farkliliklarin tespiti
icin ANOVA analizi, TUKEY testi ve basit regresyon analizi yapilmistir. Aragtirmaya
dahil edilen bankalar Ziraat Bankas1, Garanti BBVA, Akbank, Is Bankas1, Yap1 Kredi,
Vakifbank, Halkbank, Denizbank, TEB, Odeabank, Sekerbank ve Alternatifbank’
tir. Sosyal medya kanallar1 olarak Instagram, Facebook ve Twitter hesaplarindaki
takipgi sayilari Temmuz 2021 itibari ile veri olarak kabul edilmistir. Elde edilen
verilere gore bankalarin en cok takipeiyi Facebook hesaplarinda topladiklar
goriilmekte olup sosyal medya hesaplari takipgi sayisi en yiiksek olan banka Ziraat
Bankasi’ dir. Analiz sonuglarina gore bankalarin marka degeri ile sosyal medya
takipci sayilari arasinda anlamli iliski tespit edilmistir. Aragtirmanin marka degeri
ile sosyal medya kanallar1 takipgi sayilart iliskisinin ortaya ¢ikartilmasi agisindan
bankacilik sektoriinde marka degeri ve sosyal medya uygulamalari alaniyla ilgilenen
arastirmaci, yonetici ve galisanlara yararli olacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Sosyal Medya, Bankacilik, Instagram,
Facebook, Twitter
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A Research on Banks Brand Value and
Social Media Uses

Abstract

Social media is the way individuals and organizations communicate through online
channels. The relations developed through social media also have an economic
dimension. Banks use social media channels to reach their target audience, to inform
them about products and services, to reach current and potential employees, and
to communicate with their stakeholders. In this study the relationship between the
social media uses and the brand values of the banks which are included in the list
of top 100 companies with the highest brand value published by Brand Finance
company in 2020, was examined. The brand values of the banks and their media
follower numbers of the banks included in the research were analyzed in the SPSS
25.0 program; in the analysis the correlation analysis to determine the relationship,
ANOVA analysis to determine the differences, and TUKEY test and simple
regression analysis were conducted. Banks included in the research are Ziraat Bank,
Garanti BBVA, Akbank, Isbank, Yap1 Kredi, Vakifbank, Halkbank, Denizbank, TEB,
Odeabank, Sekerbank and Alternatifbank. Among the target social media channels,
Instagram, Facebook and Twitter and their numbers of followers as of July 2021
were considered. According to the data obtained, it has been observed that banks
collect most followers on their Facebook accounts, and Ziraat Bank is the bank with
the highest number of followers on social media accounts. According to the results
of the analysis, a significant relationship has been realized between the brand value
of the banks and the number of social media followers. It is thought that the research
will be beneficial for researchers, managers and employees who are interested in
the field of brand value and social media applications in the banking sector in terms
of revealing the relationship between brand value and the number of followers on
social media channels.

Key words: Brand Value, Social Media, Banking, Instagram, Facebook, Twitter

1.Giris

Internetin gelismesiile ortaya¢ikanpek cokiletisimaracibulunmaktadr.
Internet kullanimimin artmasi ile yeni medya uygulamalar1 gelismis
olup sosyal medya kullanim1 artmigtir. Bireysel kullanimlarin yaninda
kurumlar da sosyal medya kanallar1 ile olusturduklar1 hesaplar

168



Giiler, H.N. Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2021, 4/2: 167-185

araciligiyla tiriin ve hizmetleri ile ilgili ulasmak istedikleri kitlelere
ulagabilmektedir. Sosyal medya ile reklam pazarlama oyun ve
iletisim gibi pek ¢ok amag¢ kurumlar tarafindan gergeklestirilmektedir.
Sosyal medya insanlar ve topluluklar arasindaki isbirligi ve iletisimi
hizli sekilde kuran internet sitelerinden olusturulan global bir
etkilesim aracidir (Akar, 2010: 17). Sosyal medyanin giiclinii fark
eden kurumlar {iriin ve hizmet pazarlamasini bu kanal {izerinden de
gerceklestirmektedir. Sosyal medyanin daha diisiik maliyetli olmasi
kurumlar tarafindan tercih edilebilirligini artirmaktadir.

Kurumlar giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallarindan
Instagram, Facebook, Youtube ve Twitter ile pazarlama ve iletisim
stratejilerini stirdiirmektedir (Akkaya, 2013: 13; Jacobson, 2009: 13).
Bankalar da diger sektorlerde yer alan kurumlar gibi sosyal medya
platformlari ile etkilesimi siirdiirmektedirler. Rekabetin yliksek olmasi,
mali piyasalarin yapist ve miisteri beklentileri bankalarda da baskiy1
artirmakta {irtin ve hizmet pazarlamasinda etkinligi gerektirmektedir.
Bankalarin marka degerinin 6nemi miisteri sadakati iizerinde etkilidir.
Marka degeri markanin 6zii olup tiiketicilerin satin alma aligkanliklari
ve markaya yiiklenen ekonomik degeri ifade etmektedir. Marka degeri
yiiksek olan kurumlarin ekonomik ve sosyal giicleri yiiksek olmaktadir.

Gli¢lii markaya sahip kurumlar yeni yatirimlara yonelimler, ekonomik
krizlere karsi ayakta kalabilme giicii, miisteri baghilig1 ve yetigmis
insan kaynagi temini gibi alanlarda rakiplerine gore avantajh
durumdadirlar. Gelismis kurumlarda marka degerinin yiiksek olmasi
icin sergilenen cabalar arasinda etkili iletisim aglar1 da gelmektedir.
Kurumlar iletisim faaliyetlerini pek ¢ok kanaldan siirdiirebilmektedir.
Kurumlarin bu baglamda farkli kitlelere ulasmak i¢in sosyal medya
uygulamalarin1 da yonettikleri goriilmektedir. Kurumlarin sosyal
medyakullanimlarinin marka degerine etkisinin bilinmesisosyal medya
kullanimlarinin amagclarinin belirlenmesi igeriklerin diizenlenmesi
ve etkinlik seviyeleri acisindan yararlidir. Caligmada Brand Finans
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sirketinin 2020 y1l1 i¢in yayinladig1 marka degeri en yiiksek 100 firma
arasinda yer alan bankalarin marka degeri ve bankalarin sosyal medya
kanallarindan Instagram Facebook ve Twitter hesaplarindaki takipgi
sayilar1 arasindaki iliski incelenmistir. Iliskilerin belirlenmesi igin
SPSS 25.0 programi ile korelasyon analizi, farkliliklarin belirlenmesi
icin ANOVA testi, TUKEY testi ve basit regresyon analizi yapilmistir.
Bankalarin marka degeri ve sosyal medya kullanimlar1 ile ilgilenen
arastirmact yonetici ve calisanlar i¢in g¢alismanin yararli olacagi
diistiniilmektedir.

2. Marka Degeri, Sosyal Medya ve Bankacilhik

Marka degeri 1980’lerden itibaren incelenmeye baslanmistir.
Miisteriler ile markalar arasindaki iliskinin tanimlanmasi marka
degerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Wood, 2000: 662). Marka
degeri soyut bir kavram oldugu i¢in kurumlarin en 6nemli soyut
varliklar1 marka degeridir (Yaras, 2005: 349). Marka degeri bir
iirlin ya da hizmetin ait oldugu kuruma sagladig1 deger artiric1 ya
da azaltic1 sekilde markanin adina ya da amblemine bagh aktif veya
pasif varliklar toplulugudur. Marka degerinin artirilmasi i¢in marka
bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlar
konularinda  kurumlarin dogru sekilde faaliyet gostermesi
beklenmektedir (Aeker, 2009: 21).

Marka bilinirligi, tiiketicilerin degisik sartlar altinda markay1
tanimlamalaridir (Keller, 1998: 3). Marka bilinirliginin marka
farkindalig1 ve marka imaj1 olarak bilesenleri bulunmaktadir (Keller,
1998: 48). Marka farkindaligr markanin taninirligi ve hatirlanirligini
ifade etmektedir (Hoyer ve Brown, 1990: 145). Marka imaj1 iirtiniin
sosyal ve psikolojik yonii olarak ifade edilmekte ve markalar igin
farkl1 acilardan tanimlamasina olanak saglamaktadir (Martinez ve
Chernatony, 2004: 39). Yiiksek diizeyde marka bilinirligi olusturmak
ogrenme, degerlendirme ve se¢im avantaji yaratmaktadir (Keller,
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2013: 74). Tiiketicinin markay1 tanimasi i¢in bazi yOntemlerden
yararlanilmaktadir. Markanin tiiketiciye tekrar tekrar gosterilmesi
hatirlanmasin1 saglamaktadir. Tiiketicinin markanin sahip oldugu adu,
logoyu, sembolii, renkleri ¢ok siklikla gérmesi ve duymasi zihninde
yer etmesine olanak saglamaktadir. Bu nedenle markalarin reklamlar,
esantiyon verme, hediye dagitma seklindeki uygulamalarla tiiketicilere
ulagtiklar1 goriilmektedir (Ural, 2009: 17).

Marka sadakati tiiketicinin siirekli olarak markay1 satin almasi ve
markaya giiven duymasini ifade etmektedir (Ar, 2007: 103). Marka
sadakati tiliketicilerin bagliliklar1 ve markaya olan tutkularinin
derecesini gostermektedir. Marka sadakati piramitinde tabanda {iriine
fiyata gore karar veren sadakati olmayan miisteriler yer alirken
piramitin en istiinde ise sadik alicilar gosterilmektedir (Aeker, 2007:
58-59). Marka sadakati i¢in markaya egilimli olma, davranigsal tepki,
zaman i¢inde ger¢eklesme, karar verme birimine sahip olma, alternatif
markalar arasindan segebilme ve psikolojik siirecin bir fonksiyonu
olma seklinde alt1 niteligin bulundugu ifade edilmektedir (Jacoby ve
Kyner, 1973: 2). Marka baglilig1 kurumlarin pazarlama faaliyetlerini
azaltmaktadir. Kurumlar i¢in yeni miisteri bulmak daha ¢ok zaman ve
maliyet gerektirmektedir (Odabasi, 1995: 142).

Algilanan kalite ile gergek kalite arasinda farklilik olabilmektedir.
Deneyim ve beklenti kalite algisini etkileyebilmektedir. Kalite algisinin
olusturulabilmesi i¢in beklentinin karsilanmasi gerekmektedir. Kalite
algisin1 inga etmek uzun zaman almakta ve caba gerektirmektedir
(Aaker, 2009: 35). Algilanan kalite tiiketicinin iiriiniin miikemmelligi
ve istiinliigli konusundaki yargisi olup gergek veya objektif kaliteden
farklidir. Algilanan kalitede tiiketiciler belirli bir nitelikten ziyade
soyutlayarak toplu bir degerlendirme yapmaktadir (Zeithaml, 1988:
3). Algilanan kalite tiiketicinin bes duyu organina bagl olarak elde
ettigi bilgileri siralayarak yorumlamasi olarak da ifade edilmektedir
(Alkibay, 2005: 86).
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Marka cagrisimi markayla alakali bir seyin tliketicinin zihnindeki
yeridir (Aeker, 1991: 110). Marka hakkinda akillarda kalan seylerin
toplam1 marka cagrisimidir (Tek ve Ozgiil 2005: 309). Markanin
hatirlanabilmesi i¢in gormek, duymak, koklamak ve hissetmek
gereklidir. Marka cagrisimlarinin giicli olmasi durumunda marka
tilketicinin zihninde yer edecektir (Erdogan, 2014: 24). Marka
cagrisimlart nitelik, fayda ve tutum olmak {izere {i¢ temel sinifta
incelenmistir (Keller, 1998: 101). Nitelikler mal ve hizmetlerin
siniflandirilmast i¢in tanimlayict 6zelliklerdir. Fayda, tiiketicilerin
mal ve hizmet 6zelliklerine ekleyebileceklerini diisiindiikleri kisisel
degerler ve anlamlar olarak belirtilmektedir. Faydalar islevsel
yararlar, sembolik yararlar ve deneysel yararlar olarak ayrilmaktadir
(Yener, 2013: 90). Tutum tiiketicilerin bir markayr genel olarak
degerlendirmesi olup tiiketici davranisinin temelini olusturmaktadir
(Keller, 1993: 4).

Marka degerinin miisteri artirma, markalar1 farklilastirma, marka
performansinin degerlendirilmesi ve rekabet avantaji1 yaratilmasinda
onemli katkilar1 bulunmaktadir. Tiiketiciler markalar1 tamidigi,
markanin kimligini benimseyip igsellestirdigi ve markaya sadik
olduklar1 zaman gii¢lii marka degeri yaratilmis olmaktadir (Ciftci
vd. 2016: 3741). Marka degerinin tanimlanmasinda tiiketici temelli
yaklasim, finansal yaklasim ve karma yaklasim olarak ii¢ farkl
bakis agis1 bulunmaktadir (Kim vd. 2003: 337). Finansal temelli
marka degeri sz konusu markanin belirli mal veya hizmetlerle
markanin iliskilendirilmesinden dogan karin sermayelestirilmesi
olarak ifade edilmektedir (Simon ve Sullivan, 1993: 31). Tiiketici
temelli yaklagim, tiiketicinin markanin pazarlanmasinda marka
bilgisiyle ilgili verdigi cevaplardir. Tiiketici markay1 bilerek olumlu
iliskilerini belleginde sakladiginda marka degeri ortaya ¢ikmaktadir
(Keller, 1993: 2). Karma bakis agis1 ile hem tiiketiciye bagli marka
degeri hem de finansal marka degeri ifade edilmektedir (Kim vd.
2003: 338).
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Internetin gelismesi pek ¢ok iletisim aracinin kullanilmasima olanak
saglamigtir. Sosyal medya iletisim araglar1 arasinda 6nemli bir yer
tutmaktadir (Lester, 2012: 118). Sosyal medya reklam, pazarlama,
oyun, iletisim gibi pek c¢ok faaliyetin ger¢eklesmesi amaci ile
kullanilmaktadir (Hazar, 2011: 153). Kurumlar geleneksel medya
yerine sosyal medyay1 tercih ederek etkilesim agini artirmakta ve
ulagmak istedikleri kitlelere ulasim saglayabilmektedir. Sosyal medya,
insanlar ve topluluklar arasindaki isbirligi ve iletisimi hizli sekilde
olusturan internet sitelerince kurulan global bir etkilesim agidir (Akar,
2010:17). Sosyal medya Web 2.0’ in ideolojik ve teknolojik temellerine
dayali olarak olusturularak kullanicilarin igerik iiretebilmesine ve
degistirmesine olanak veren internet temelli uygulamadir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya sosyal etkilesimi, topluluk
olusturmayi, isbirligi icinde firsatlar1 ve c¢alismalar1 desteklemek
icin olusturulmus ag bilgi hizmetleridir (Hunsinger ve Senft, 2014:
1). Sosyal medya insan hayatinin merkezinde olan ve hemen hemen
insanlarin hayat tarzi anlamina gelen sosyal ag uygulamalar1t Web 2.0
teknolojisi ve internet aracilifi ile icerik ve etkilesim paylasimlari
yapilmasina imkan saglayan c¢evrimi¢i uygulamalarin tamamidir.
Sosyal medya ile insanlar ya da kurumlar paylasmak istedikleri
bilgiyi fotograf ya da video seklinde paylasabilmekte, c¢esitli konular
hakkinda bilgi edinebilmekte ve etkilesim saglayabilmektedir.
Kurumlar acgisindan ele alindiginda kurumlarin sosyal medyadan
pazarlama ve iletisim kurabilmek i¢in ara¢ olarak yararlandiklar
goriilmektedir (Dabner, 2012: 69). Sosyal medyanin birbirine benzer
pek ¢ok tanimi1 yapilmis olup genel olarak sosyal medya, kullanicilara
her ortamda iletisim imkan1 veren, istenilen igerigin olusturulmasina
imkan saglayan sozlii ve yazil iletisim araci olarak belirtilmektedir
(Bulunmaz, 2011: 29).

Sosyal medyanin etki alam1 glin gectikce artmaktadir. Etki alaninin
biiyiikligiiniin farkina varan kurumlarin sosyal medya ile iiriin
ve hizmet pazarlamasi yaptiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya ile
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diinyadaki tiiketim ve pazarlama faaliyetleri hiz kazanmistir. Sosyal
medyanin diger reklam kanallarina gére maliyet avantaji sunmasi
tercih edilebilirligini artirmaktadir. Kurumlarda sosyal medyanin etkin
sekilde kullanilabilmesi i¢in birimler olusturulmakta olup bu birimler
olusturduklart igerikler ile iletisim ve etkilesimin artmasini saglayarak
iiriin ve hizmet pazarlamasina yarar saglamaktadir (Yavuz ve Haseki,
2012: 127).

Giinlimiizde sosyal medya alaninda en ¢ok kullanilan pazarlama
araclarinin Intagram oldugu, Facebook, Youtube, Twitter gibi kanallarin da
kullanildig1 bilinmektedir (Akkaya, 2013: 13). Sosyal medyanin kurumlara
ve bireylere olumlu etkileri bulunmaktadir. Bireyler sosyal medya kanali
ile lirlin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olmakta, kalite, fiyat kiyaslamasi
yapabilmekte ve diger kullanicilarin yorumlara ulasabilmektedir (Bat
ve Vural, 2010: 3351). Sosyal medya iizerinden agilan hesaplar kurumlar
i¢in herhangi bir maliyet olugturmamaktadir. Sosyal medya ile kurumlarin
sunduklari {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olduklari, miisterilerin
goriis ve Onerilerine ulasabildikleri bilinmektedir.

Kurumlarin sosyal medya ile miisteri beklentilerini 6lgebildikleri
ve bu anlamda sosyal medyanin {iriin ve hizmet gelisimlerine katki
sagladig1 bilinmektedir. Sosyal medya ile kurumlar miisteri odakli
yaklagim siirdiirebilmektedir. Bir baska ifade ile sosyal medya
kullannminin kurumlarin {iriin ve hizmet kalitesine katki sundugu
ifade edilmektedir (Ying, 2012: 22-23). Kurumlar rekabet ettikleri
sektordeki diger kurumlarin pazarlama stratejilerine sosyal medya
kanallar1 ile erisebilmekte ve bilgi edinebilmektedir (Akar, 2010:
117). Giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallarindan
Instagram, Facebook, Youtube ve Twitter ile kurumlar pazarlama
ve iletisim stratejilerini slirdiirlip gelistirmektedir (Jacobson, 2009:
13). We Are Social Digital Turkey 2021 raporuna gore sosyal medya
platformlarindan Tiirkiye’ de kullanici sayilar1 agisindan Whatsapp,
Facebook, Instagram, Twitter ilk siralarda yer almaktadir.
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Sosyal medya, insanlarin ¢evrimigi kanallar1 kullanarak iletisim kurma
sekli olarak ifade edilmekte olup sosyal medyanin ekonomik boyutuna
bakildiginda, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya sitelerinin,
insanlar arasinda yeni sosyal iligkiler gelistirdigi ve kurumlar i¢in
onemli bir tiiketici havuzu olusturma islevini yerine getirdigi ifade
edilmektedir. Sosyal medya, miisterilerin bankalar gibi kurumlarin da
hizmetlerini ve siirdiiriilebilir kullanicilarin1 karsilamasini saglamak
icin bir araci olarak varligin1 giiclendirmektedir. Bu da bankalarin
hedefledikleri biiyiik kitlelere ulagsmak icin en ¢ok kullanilan ve takip
edilen sosyal medya sitelerine dahil olmalarina sebep olmaktadir
(Konak ve Demir, 2021: 256). Giiniimiizde bankalarin, mevcut ve
potansiyel miisterileri ile interaktif olarak iletisimde olabilmek,
misterilerin ihtiyaglarini tanimlama ve bu ihtiyaglara uygun iirtin ve
hizmetler ile ilgili reklam yapma gibi hedeflere ulasmak i¢in sosyal
medyay1 pazarlama stratejilerinde bir ara¢ olarak kullandigi ifade
edilmektedir (Bozpolat ve Duran, 2021: 579). Bankalarin sosyal
medya hesaplarinda sadece miisterilere yonelik degil calisanlar da
dahil olmak iizere tiim paydaslara ilettikleri mesajlar1 bulunmaktadir.

Glinlimiizde pek ¢ok resmi ve 6zel kurum tarafindan sosyal medya
platformlar1 pazarlama, reklam, tanitim gibi faaliyetlerinin yaninda
halkla iligkiler amag¢hi da kullanilmaktadir. Gegen zaman iginde
etkisini arttiran rekabet sartlarinda paydaslariyla ¢ift yonlii iletigim
kurma ihtiyaci duyan 6zel kurumlar sosyal medya kanallarinda halkla
iligkiler faaliyetlerini de siirdiirmektedir. Rekabetin yogun oldugu
bankacilik sektdriinde de bankalarin sosyal medya platformlarini
hedef kitlelerine ulagsmada etkin olarak kullandiklar1 goriilmektedir.
Tiirkiye Bankalar Birligi’nin verilerine gore en biiyiik {i¢ banka olarak
belirtilen Ziraat Bankasi, {s Bankasi, Garanti Bankas1’ nin Facebook
hesaplariin incelendigi ¢alismada 6zel bankalarin devlet bankalarina
gore halkla iligkileri daha etkin kullandiklar1 sonucu ifade edilmektedir
(Isik vd, 2017: 41).
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Marka degeri en yiliksek yiiz Tiirk markasinin sosyal medya
kullanimlar1 {izerine yapilan bir incelemede kurumlarin en fazla
Facebook kullandigi en az Pinterest kullandigr belirlenmistir.
Calismada marka degeri ve sosyal medya takipg¢i sayilart arasindaki
iliski incelendiginde Facebook, Linkedin ve Youtube kanallarimin
takipci sayilarinin kurumlarin marka degeri ile istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir (Uyar, vd. 2018: 300). Markalarin
Instagramdaki takip¢i sayist ve igerik paylasim miktarinin marka
degerine etkisinin incelendigi bir calismada Instagramda takipgi sayis1
ve paylasilan igerik miktarlar1 ile marka degeri arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 belirtilmistir (Ates ve Karaduman, 2019: 176).

Tiirkiye’ de bankacilik alaninda sosyal meydanin pazarlama iletisimi
boyutundaki kullanimimin ortaya konulmasinin amaglandigi bir
calismada Tiirkiye Bankalar Birligi’nin 2020 yili itibariyle toplam
aktif biiyiikliiklerine gore belirledigi Tiirkiye nin en biiytik ilk iki kamu
bankasi olan Ziraat Bankasi ve Vakif Bankast ile en biiytik ilk iki 6zel
bankasi olan Is Bankasi ve Garanti Bankasi’nin Facebook hesaplar
pazarlama iletisimi boyutunda ¢alismaya dahil edilmistir. Calismada
Tiirkiye’deki kamu bankalarinin pazarlama iletisimi boyutunda daha
cok reklam ve tanitim amacli sosyal medyay1 kullandig1, Tiirkiye’deki
0zel bankalarin ise daha ¢ok halkla iligkiler amagl sosyal medyadan
yararlandigi ifade edilmektedir (Haciibrahimoglu, 2021: 129).

Bankacilik sektoriinde kurumlarin kimliklerini sosyal medya lizerinden
nasil aktardiklarinin ortaya konulmasinin amaclandigr c¢alismada
www.boomsocial.com sitesinde yer alan “Brands Top 100 listesindeki
verilere gore finans sektoriinde dnde gelen Ziraat Bankasi ve Garanti
Bankas1’ nin Facebook, Instagram ve Twitter hesaplar1 incelenmis olup
calismada Ziraat Bankas1’ nin sosyal medyada kurumsal kimligini
daha etkin sekilde yansittig1 Garanti Bankasi’nin ise tiiketiciyle birebir
iletisime gegmede daha aktif oldugu ifade edilmektedir (Akinc1 Vural,
vd. 2021: 25).
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3. Materyal ve Metot

Aragtirmada sosyal medya faaliyetlerinin bankalarin marka
degeri ile iligkileri incelenmistir. Brand Finans (2020) tarafindan
agiklanan Tiirkiye’ nin en degerli 100 markasi i¢inde yer alan 10
bankanin marka degeri ile sosyal medya faaliyetlerinin iligkisinin
anlasilmasi i¢in asagidaki hipotezler kurulmustur. Sosyal medya
kullanimlarinin aktifligi i¢cin Temmuz 2021 tarihinde bankalarin
Instagram, Facebook ve Twitter kanallarindaki takip¢i sayilar
arastirmaya dahil edilmistir.

H, Marka degeri ve sosyal medya takipgi sayilar1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H,: Marka degeri ve sosyal medya kanallar1 toplam takipgi sayilari
arasinda anlama iligki vardir.

H,: Marka degeri ve takipgi sayilari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H, Sosyal medya takipgi sayilart marka degerini etkilemektedir.
4.Bulgular

Elde edilen veriler ve hipotezlere yoOnelik sonuglara asagida yer
verilmektedir.

4.1 Bankalarin Sosyal Medya Takipg¢i Sayilar:
Tiirkiye’ de marka degeri en yiiksek 100 firma iginde yer alan 10

bankanin marka degeri ve sosyal medya takipg¢i sayilar1 asagida yer
almaktadir.
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Tablo 1. Bankalarin Sosyal Medya Takip¢i Sayilar

Marka Degeri Toplam
Bankalar (USD) Instagram  Facebook  Twitter  Takipgi Sayisi

Ziraat Bankas1 1.616 209.000  2.336.208  452.400 2.997.608
Garanti BBVA 1.538 130.000  1.783.119  281.200 2.194.319
Akbank 998 84.800  1.425.330  166.000 1.676.130
[s Bankasi 951 121.000  636.672  221.400 979.072
Yap1 Kredi 876 100.000  1.345.934  210.200 1.656.134
Vakifbank 458 45.400 273.043 124.800 443.243
Halkbank 408 73.000 586.225  221.900 881.125
Denizbank 395 44.600 911.254 106.300 1.062.154
TEB 227 26.100 780.578 75.800 882.478
Odeabank 51 8.327 162.384 24.600 195.311
Sekerbank 48 7.770 49.336 21.100 78.206
Alternatifbank 25 4.750 11.926 9.698 26.374
Toplam 854.747 10.302.009 1.915.398  13.072.154

4.2 Hipotezlere Yonelik Bulgular

Marka degeri ile toplam takipgi sayist arasindaki iligkileri belirlemek
icin kurulan hipoteze yonelik yapilan korelasyon analizi sonucu
asagidaki tabloda gorilmektedir. Buna gore H Marka degeri ve
sosyal medya takipg¢i sayilar arasinda anlamli bir iligski vardir hipotezi
kabul edilmektedir. Marka degeri ile sosyal medyada takip¢i sayilari
arasinda orta diizeyde ve pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir.

Literatiirde farkli siniflandirmalar da olmakla birlikte genelde (0,00-

0,30) zayif, (0,31-0,49) orta, (0,50-0,69) giiclii, (0,70- 0,100) ¢cok
giiclii iliski oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Tavsancil, 2006: 46).
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Tablo 2. Marka Degeri ve Toplam Takipci Sayist Iliskisi

Marka Degeri Toplam Takipei Sayist
Pearson Correlation 1 ,936%*
Sig. (2-tailed) 0
N 12 12

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Marka degeri ile sosyal medya platformlari takipg¢i sayilar iligkisini
tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Buna gore
H,: Marka degeri ve sosyal medya kanallar1 toplam takipgi sayilari
arasinda anlamu iliski vardir hipotezi kabul edilmektedir. Marka degeri
ile kurumlarin sosyal medya kanallarinin takip¢i sayilar1 arasinda
pozitif yonlii ¢ok giiclii iliski bulundugu sonucu elde edilmistir.

Tablo 3. Marka Degeri ve Sosyal Medya Kanallari Takipei Sayisi iliskisi

Marka Degeri  Instagram  Facebook Twitter

Pearson Correlation 1 ,949%** ,913%* ,914%%*
Sig. (2-tailed) 0 0 0
N 12 12 12 12

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Marka degeri ile sosyal medya kanallarindaki toplam takipgi sayilari
arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaci ile kurulan hipotezin testi i¢in
Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi yapilmistir. Analiz sonucuna
gore marka degeri ile toplam takipg¢i sayilart arasinda anlamli farklilik
(F=7,356,p<0,01) bulunmakta olup H,: Marka degeri ve takip¢i sayilari
arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmektedir. Coklu
karsilagtirma testi icin TUKEY testi yapilmis olup buna gore 1.000.000
ve Ustl takipgi sayisi olan bankalarin marka degerinin 10.001-100.000
araliginda takipg¢i sayist olan bankalara gore yiiksek ¢iktigini ifade
etmek miimkiindiir. Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 4. Marka Degeri ve Toplam Takipgi Sayis1 Gruplarina Gore Farklilik

Toplam Takipgi ~ Toplam Takipci Mean Std.  Sig.  95% Confidence
Say1 Say1 Difference  Error Interval

(I-)

Lower  Upper
Bound Bound

100001-1000000  -469,667 290,56 0,288 -1280,9 341,59

10001-100000 1000000 ve tistii  -1043,267* 277,83 0,011  -1819 -267,56

10001-100000 469,667 290,56 0,288 -341,59 1280,92

100001-1000000 1000000 ve iisti~ -573,6 255,21 0,116 -1286,1 138,94

10001-100000  1043,267* 277,83 0,011 267,56 1818,98

1000000 ve tisti 100001-1000000  573,6 255,21 0,116 -138,94 1286,14

* The mean difference is significant at the 0.05 level.

Marka degerindeki degisimin ne kadarinin sosyal medya kanallar
takip sayilarn ile acgiklandiginin anlasilmasi i¢in regresyon analizi
yapilmistir. Buna gore marka degeri ile sosyal medya kanallar1 takipgi
sayilar1 arasindaki iligki anlamlidir (p<0,05). Degiskenler arasinda
r=0,876 degeri ile gii¢lii bir iliski bulunmakta olup, belirlilik katsayis1
(R?) 0,864 olarak hesaplanmistir. Marka degerindeki degisimin
%86,4’linilin sosyal medya takipg¢i sayisina bagli oldugunu séylemek
mimkiindiir. Takip¢i sayisi ile marka degeri arasinda pozitif yonli
iliski bulunmakta olup takip¢i sayisindaki bir birimlik artis marka
degerini 2,77 birimlik artiracaktir.

Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuglart

Adjusted R Std. Error of
Model R RSquare Square  the Estimate B Std Error t  Sig

1 ,936a 0,876 0,864 206,144 2,77 95,639 0,03 0
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5. Tartisma ve Sonug¢

Arastirmada Brand Finans sirketinin 2020 yil1 i¢in yayinladigi marka
degeri en yiiksek 100 firma arasinda yer alan bankalar ve bankalarin
takipci sayilar1 arasindaki iligki incelenmistir. Marka degeri ile toplam
takipci arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla yapilan korelasyon
analizine gore bankalarin marka degeri ile sosyal medya takipci
sayilar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Marka degeri ile
sosyal medya takip¢i sayilar1 arasindaki farkliliklarin belirlenmesi
icin yapilan ANOVA analizine gore marka degeri ile takipgi sayilari
arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Farkliliklarin belirlenmesi
icin yapilan TUKEY testinin sonucuna gore 1.000.000 ve istii takipgi
sayist olan bankalarin marka degerinin 10.001 ve 100.000 araliginda
takipci sayis1 olan bankalara gore yiiksek oldugu belirlenmistir.

Regresyon analizi sonucuna gore marka degerindeki degisimin %86,4’
i takipei sayist degisikligi ile agiklanmaktadir. Elde edilen verilere
gore bankalarin en ¢ok takipciyi Facebook hesaplarinda topladiklari
goriilmekte olup sosyal medya hesaplarinda takip¢i sayisi en yiiksek
olan bankanin Ziraat Bankasi oldugu goriilmektedir. Rekabet
kosullarinin zorlugu, sektdrde kurum sayisinin fazla olmasi, ekonomik
ve sosyal degisimler, teknolojik ilerleme, miisteri beklentilerinin
yuksekligi sebebi ile bankalarin farklilagsmalar1 ve degisime ayak
uydurmalar1 gereklidir. Sosyal medya kanallar1 ile pek ¢ok sektorde
oldugu gibi bankacilikta da miisterilerle etkilesimde bulunulmaktadir.
Miisteri ve diger paydaslarin beklentilerini karsilayacak sekilde sosyal
medya platformlarinda olusturulan kapsamli igerikler etkilesimi
artirarak bankalarin {iriin ve hizmetlerinin ulastirilmasi i¢in olanak
saglamaktadir. Bankalarin takip¢i sayilar1 yiikseldikge markanin
tasidig1 finansal onemi ifade eden marka degerinin yiiksek oldugu
takipci sayis1 azaldikga marka degerinin diisiik oldugu arastirmada
elde edilen bulgulardir. Bu anlamda arastirma bulgular1 bankacilik
sektorii ve diger sektorleri de dahil ederek yapilan Uyar, Oralhan ve
Bayirbas (2017) arastirmasinin bulgulari ile benzerlik gostermektedir.
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Marka degeri en yiliksek yiiz Tiirk markasinin sosyal medya
kullanimlar1 iizerine yapilan arastirmada kurumlarin en fazla Facebook
kullandig1 belirlenmistir. Caligmada marka degeri ve sosyal medya
takipci sayilar1 arasindaki iliski incelendiginde Facebook, Linkedin ve
Youtube kanallarinin takipg¢i sayilarinin kurumlarin marka degeri ile
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (Uyar, vd. 2018: 300).
Calismanin verilerinin elde edilen sonuglarla benzerlik gosterdigini
ifade etmek miimkiindiir. Bankalarin sosyal medya kanallar ile
etkilesimi artirabilmek takipc¢i sayilarini ¢ogaltabilmek i¢in faydali
icerikleri uygun zaman araliklarinda sunmalar1 yararli olacaktir.

Bundan sonraki arastirmalarda tiim bankalarin marka degerleri ile
cesitli sosyal medya kanallar1 arasindaki iligkiler begeni sayilari, yorum
sayilar1 da eklenerek ve arastirilarak konuya derinlik kazandirilarak
bankalarin marka degeri ile sosyal medya kanallar1 arasindaki
iligkiler incelenebilir. Bu arastirmanin marka degeri ile sosyal medya
kanallar1 takipgi sayilari iligkisinin ortaya ¢ikartilmasi agisindan
bankacilik sektoriinde marka degeri ve sosyal medya uygulamalar
alaniyla ilgilenen arastirmaci, yonetici ve ¢alisanlara yararli olacagi
distiniilmektedir.
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