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BANKALARLA ILETISIME GECMEK AMACIYLA SOSYAL MEDYANIN
KULLANIMI: TWITTER OZELINDE BiR CALISMA*

Dr. Ogr. Uyesi Ahmet UNAL**
0z
Bu ¢alisma bankalarin, sosyal medya iletisimindeki durumlarini ele almaktadwr. Bankalarin bu yeni
iletisim aracim, tiiketicilerle iletisim kurmada kullamim durumlar: da arastirmaya konu edilmistir. Bu
calismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Betimsel tarama ydnteminden yararlanilan bu
calismanin verilerini toplamak amaciyla dokiiman incelemesine basvurulmustur. Oncelikle arastirmanin
kapsamini olugturan bankalarin Twitter, Instagram, Facebook ve YouTube kullanimlarina iliskin veriler
derlenmigtir. Ayrica arastirmaya konu olan bankalarin Twitter resmi hesaplari iizerinden, tiketiciden
gelen mesajlara yanitlart ve bu mesajlara yanit siireleri ti¢ farkly donemi icerecek sekilde derlenmistir.
Calisma sonuglart bankalarin, ele alinan sosyal medya uygulamalarindan yararlandiklarini ortaya
koymustur. Bankalarin, Twitter iizerinden gonderilen direkt mesajlara yanit siireleri ve mesaj icerikleri
ise mesajlarin génderildigi dénemler itibaryla farkliik géstermistir. Ayrica elde edilen bulgular
bankalarin, sosyal medya iletisiminde otomatik yazilimlar kullandigina ve miisterilerden gelen iletisim
taleplerinin, ayrintili incelenmedigine isaret etmektedir. Bu kapsamda kullanimi ve ¢esitliligi artan sosyal

medya uygulamalarina bankalarin daha fazla énem vermesi ve ayrintili planlamalar yapilmasi gerektigi
aragtirma sonunda ifade edilmistir.
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USING SOCIAL MEDIA TO COMMUNICATE WITH BANKS:
A STUDY ON TWITTER

ABSTRACT

This study investigates the social media communication status of banks. How banks use this new
communication tool to communicate with consumers is the subject of research. Qualitative research
method was used in this study. Document analysis was used to collect the data of the study using the
descriptive survey method. For this purpose, firstly, data on Twitter, Instagram, Facebook and YouTube
usage of the banks included in the research were compiled. In addition, the responses to the messages
from the consumers and the response times to these messages over the Twitter official accounts of the
banks included in the research were compiled in three different periods. The results of the study revealed
that banks benefited from these social media applications. Banks' response times to direct messages sent
via Twitter and the content of the messages differed in terms of the periods in which the messages were
sent. In addition, the findings indicate that banks use automatic software in social media communication
and communication requests from customers are not examined in detail. In this context, it has been
suggested at the end of the research that banks should give more importance to social media applications
with increasing use and diversity and detailed planning should be done.
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1. GIRIS

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte isletmelerin is yapma sekilleri de 6nemli sekilde
degismistir. Sosyal medya, isletmelerin biitiin fonksiyonlarimi etkilemektedir. Bu etki, yeni
firsatlar ve zorluklari da beraberinde getirmektedir (Aral vd., 2013: 3). Sosyal medya
kullaniminin bu derece arttig1 bir ortamda bankalar, sosyal medya iletisimine yonelik gesitli
cabalar gelistirmektedir. Sosyal medya, ¢ogu kiiresel bankanin ¢esitli amagclarla etkin bir sekilde
kullandig1 bir iletisim aract haline gelmistir. Bankalar tarafindan mevcut ve potansiyel
miisterilerle iletisime ge¢mek ve pazarlama faaliyetlerini ylriitmek amaciyla sosyal medya
araclarii kullanmaya baslanmistir (Deloitte, 2014: 5). Bu ¢alisma sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasi ve bununla birlikte etkisinin de artmasi ile isletmelerin ve 6zelde bankalarin
sosyal medya iletisimindeki durumlar1 ele almaktadir. Ayrica bankalarin bu yeni iletisim
aracini, tiiketicilerle iletisim kurmada kullanim durumlart incelemeye konu edilmistir.
Calismanin ilk boliimiinde isletmecilikle sosyal medya arasindaki iliski ve bankacilik
sektoriinlin sosyal medya kullanimina iligkin yapilmis olan bilimsel ¢aligmalar incelenmistir.
Caligmanin uygulama kisminda ise Oncelikle aragtirmanin kapsamini olusturan bankalarin,
secilmis dort sosyal medya uygulamasini (Twitter, Instagram, Facebook ve YouTube) kullanim
durumlarma iliskin bazi bulgulara yer verilmistir. Ilgili dénemlerdeki bulgular, incelemeye
alman her bir sosyal medya uygulamasi igin ayr1 tablolarda derlenmis ve sunulmustur.
Caligmada ele alinan bir diger arastirma konusu ise aragtirmanin kapsamini olusturan bankalara,
Twitter sosyal medya uygulamasi {izerinden ti¢ farkli donemde gonderilen direkt mesajlara
bankalarin verdikleri yanitlari, yanitlama siiresi ve mesaj igerigi bakimindan belirlemeye
yoneliktir. Belirlenen donemlerde bankalardan gelen yanitlar ayri tablolarda ve mesajlara yanit
verme siireleriyle birlikte gosterilmistir.

2. ISLETMECILIK VE SOSYAL MEDYA

Sosyal medyanin etkileri hem bireylerin hem de toplumsal hayatin hemen her alaninda kendini
hissettirmektedir. Sosyal medya kitlelerin siyasi yonelimlerini etkileyerek sosyal doniisiimleri
tetikleyen, yon veren ve sonuglar iireten bir mecra haline de gelmistir (Peltekoglu, 2012: 5).
Glndelik hayatin hemen her alaninda; ev hanimlari, ¢alisanlar, siyasetciler, sanatgilar, hemen
her biyiikliikte isletme, organizasyon kisaca hemen herkes ve kurulus sosyal medya i¢inde bir
sekilde yer almaktadir. Uyar vd. (2019: 301) isletmelerin tiiketicilerle etkili bir iletisim ortami
kurmasinda, geleneksel medyanin etkinliginin azalmakta oldugunu ve bu mecralardan iletigim
kurmanin maliyetinin de arttigini ifade etmektedir. Onceleri geleneksel medya agirlikli olan
reklamlar, sosyal medya ortamina kaymis ve bu da beraberinde isletmelere, reklam giderlerinin
azalmasi, yapilan ¢abalarin 6l¢iimiinde daha rasyonel bir bakis agisi gelistirilmesi ve olgiilmesi
ile hedef kitleden gelen istek ve Onerilere daha hizli yanit verilmesi gibi cesitli avantajlar
sunmustur (Eraslan, 2016: 48). Sosyal medya, geleneksel medyanin kullandig iletisim
araglarina nazaran, karsilikli iletisime izin veren yoniiyle isletmeleri, bu alana yoneltmektedir.
Isletmeler, pazarlama iletisiminde kullandiklar1 geleneksel medya araglar1 iizerinden tiiketicileri
kendi internet sitelerine ve sosyal medya hesaplarina yodnlendirmeye yonelik g¢abalar da
gelistirmektedir (Korkmaz ve Korkmaz, 2016: 77). Sosyal medyada yer alacak markalarin,
mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine ulasmak i¢in hangi sosyal medya uygulamalarim
kullanmalart gerektigini belirlemeleri gerekir. Belirlenen bu sosyal medya uygulamalarn
tizerinden hedef Kkitlelerine, yine Onceden belirlenen amaclar ¢ercevesinde ulagmalarini
saglayacak mesajlarin ve bu mesajlarin, hangi siklikla iletileceginin de planli bir sekilde
duzenlenmesi gerekmektedir (Boyaci ve Tagkiran, 2019: 50).

Isletmeler, biitiin paydaslara kurumsal iletisim siirecini verimli bir sekilde kullanarak
ulasabilirler. Boylece isletme, kendini daha iyi anlatabilecek ve isletmenin tanmirhigi artacak,
kabul edilmesi ve tercih edilmesi kolaylasacaktir. Paydaslarini dinleyen, onlardan gelen
mesajlar1 degerlendirerek bu degerlendirmeler 1s18inda ¢6ziim yollar gelistiren isletmelerin,
kurumsal iletigim faaliyetlerini daha etkili bir sekilde ele aldiklar iddia edilebilir (Tarhan ve
Gurblz, 2020: 85). Sosyal medyanin isletmelere sundugu en 6nemli faydalardan birisi de
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normal sartlarda bir araya getiremeyecegi Kkitleleri, ayni1 ortamda toplayabilmesine ve bu
kitlelerle iliskiye girmesine imkan tanimasidir (Gig¢demir, 2017: 107). Giiniimiiziin modern
isletmeleri, Kkesintisiz internet diinyas1 sayesinde tlketicilerin, ilgilendikleri mal ya da
hizmetlere iliskin bilgilere istedikleri anda ulasabildiklerini bilmektedir. Isletmeler bu
ulasilabilirlik sayesinde tiiketicilerin, satis personeliyle heniiz gériismeden isletme ve trlinleri
hakkinda bilgi sahibi olduklarinin farkindadir (Scott, 2015: 17). Tiiketiciler, sosyal medyay1
goriislerini ifade etmek icin kullandiklar1 bir mecra olarak da kullanmaktadir. Isletmelerle sorun
yasayan tiiketiciler, sosyal medya (zerinden elestiri, memnuniyet ve deneyimlerini
paylasmaktadir. Isletmeler igin bu yeni durum hem bir firsat hem de bir tehdittir. Firsat yonii,
isletmelerin tiiketicilerin paylasimlarina anlik olarak ve araci kullanmadan yanit verebilmesidir.
Tehdit yoni ise tuketicilerin yaptigi paylagimin, sosyal medya etkilesim oraninin 6nceden
belirlenememesi, rakiplerin bu aksayan yonleri fark etmesi ve ayni sorunu yasayan baska
tiketiciler varsa onlar1 da harekete gegirmesi gibi ¢ok sayida unsuru i¢erebilmektedir.

3. BANKACILIK SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Yeni medyanin tamiminda temel olarak eski medyanin eksik taraflar1 tizerinden gergeklestirilen
bir karsilastirma yontemi kullanilmaktadir. Yeni medya, eski medyanin sahip olmadigi
ozellikleri biinyesine katarak daha yenilik¢i bir ortam olarak kendini sunmaktadir (Ozgil, 2015:
83). Bunun bir sonucu olarak giiniimiizde yeni medya olarak siniflandirilan bir iletisim aracinin
bir siire sonra geleneksel medya sinifi iginde degerlendirilmesi miimkiindiir (Aydin, 2020).
Gunlmizde tiketiciler isletmeler ve sunduklari hizmetleri karsilastirabilecekleri bilgilere
kolayca ulasabilmektedir. FElestirilerini, yasadiklar1 olumsuzluklar1 kolayca genis kitlelere
duyurabilmektedir. Finansal isletmeler de tiketicilerden gelen elestirilerle hem mali agidan hem
de kurumun itibar1 agisindan, gesitli risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Yeni medyanin sundugu
imkén ve kabiliyetler, isletmenin i¢ ve dis ¢evresiyle kuracag iletisim ortamina dnemli katkilar
sunacaktir (Sakal vd., 2011: 95). Isletmelerin, sosyal medyay1 sadece bayrak gosterilmesi
gereken bir mecra olarak kabul etmemeleri gerekir. Sosyal medya isletmeler tarafindan sadece
bu manada kullanilirsa, amacini kaybetme yani sosyallesme ve etkili iletisim kurma 6zelligini
yitirme riskini tasiyacaktir. Bankacilik sektorii, diinya ekonomisi iginde 6nemli bir yere sahiptir.
Ayrica bankacilik sektorii hem bilgisayar teknolojisindeki hem de iletisim teknolojisindeki
gelismelerden énemli dlgiide faydalanmaktadir (Cabuk ve Inan, 2005: 23). Bankacilik sektor(,
teknolojik yenilik ve gelismeleri yuruttukleri faaliyetlere uyarlama konusunda da oldukca
tecrubelidir. Ortaya ¢ikan teknolojik yenilikleri miisterilerinin hizmetine sunma noktasinda
bankacilik sektorii, oncii olan sektorlerden biridir (Kurt ve Turan, 2017: 48).

Bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet, isletmeleri pazarlama faaliyetlerine daha fazla
Oonem vermeye ve miisteri odakli olmaya itmektedir (Taskin vd., 2010: 13). Bankalar, iginde
bulunduklar1 yogun rekabet ortaminda rakiplerinin arasindan siyrilmak ve avantajli bir konuma
ulagsmak icin sunduklari ¢esitli tiirdeki hizmetlerin kalitesini arttirma ve bu faaliyetlerin
maliyetlerini diisiirmeyi amaglamaktadirlar (Uzun ve Berberoglu, 2018: 52). Sakal vd. (2011:
90) finans kurumlarinin, yeni medyanin kendilerine sunacagi faydalarin farkinda olduklarini
vurgulayarak, bu olasi faydalari; sektérdeki rakiplerinden farklilagsmak ve bdylece daha genis
kitlelere ulasmak, mevcut ya da potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplamak ve sektoriin
gelecegine iliskin egilimler hakkinda fikir elde edebilmek olarak siralamistir. Soygiir ve Giilmez
(2018: 67) Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalarin sosyal medya kullanimlarini ele aldiklart
calismalarinda bankalarin, sosyal medyanin kullaniminin verimliliklerinin artmasina katki
sundugunun farkinda olduklarimi belirtmislerdir. Arastirmacilar ayni c¢alismada, bankalarin
sosyal medyay1; reklam, kurumsal iletisim, yeni miisteriler kazanma ve bilinirligi artirmak
amaciyla yogun bir sekilde kullandiklarini ifade etmislerdir. Uyar vd. (2019: 301) yaptiklar
calismada, arastirmaya konu olan isletmelerin marka degerleriyle, sosyal medya platformlarinda
sahip olduklari takip¢i sayilari arasinda anlamli ve dogrusal bir iligski oldugu sonucuna
ulagmislardir. Aragtirmacilar elde ettikleri bu sonucla isletmelerin, bulunduklar sosyal medya
platformlarindaki takip¢i sayisinin azalmasi durumunda, bu durumu marka degerleriyle ilgili
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olarak bir tehdidin erken uyarisi olarak kabul edebileceklerini iddia etmislerdir. Esen vd. (2020:
157) ise yaptiklar1 ¢alismada isletmelerin, sosyal medya araglarini kullanimlariyla s6z konusu
isletmelerin finansal performanslari arasinda, bir iliski olup olmadigimi incelemislerdir.
Calismanin sonuglari, piyasa degeri ve satig ya da gelirleri yiiksek olan isletmelerin, Twitter
tizerinden diger sirketlere nazaran daha fazla paylasim yaptiklarini ortaya koymaktadir.
Ozdemir vd. (2020: 45) isletmelerin sosyal medyadaki varliklar ile piyasa degerleri ve finansal
performanslar1 arasindaki iliskiyi ele aldiklar1 ¢aligmada, arastirmaya konu olan isletmelerin
sosyal medya uygulamalarindan Facebook ve Twitter’1 kullanim diizeyleri ile piyasa degeri ve
satts veya gelirleri arasinda pozitif yonli bir iligkinin varligini ortaya koymuslardir.
Arastirmacilar bu sonuglarin, piyasa degerleri ve satislar1 yliksek olan isletmelerin diger
isletmelere kiyasla sosyal medya kullanimlarimin daha yogun olduguna isaret ettigini ifade
etmislerdir.

Bankalar toplumun her kesimiyle bir sekilde iliski halinde olan kurumlardir. Sosyal medya ise
genis kitlelere ulasma imkani sunarak bankalarin; miisterilerini dinlemek, anlamak ve izlemek
icin kullandiklar1 6nemli bir mecra haline gelmistir. Sosyal medya, esnek yapisi ve diisiik
biitgesiyle bankalara, hedef miisterilere ulasma sans1 tanimaktadir (Oztiirk ve Giiven, 2014: 78-
80). Bankalar sosyal medyayr ne sekilde kullanmalari gerektigini, bu mecradan nasil
faydalanabileceklerini ancak miisterilerinin Ozellikleri ve davraniglari konusunda derin bir
bilgiye sahip olarak ve miisterileri gibi diisiinerek karar verebilirler. Bu noktada sosyal medya,
sosyal araclar ve taktiklerle bankalarin gelistirecekleri pazarlama karmasimin her bir unsurunda
cesitlendirilerek kullanilmalidir (Nitescu, 2015: 123). Sosyal medya, bu mecrayi stratejik olarak
kullanan bankalara ¢esitli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin bankalara sundugu bu
firsatlari; kitlelerle etkileseme girebilme, onlarla is birlikleri gelistirebilme, bu mecralar
sayesinde bilgi toplayabilme ve bu bilgileri kullanabilme seklinde siralamak miimkiindiir
(Chikandiwa vd., 2013: 365). Bankalarin, kitlelerle etkilesime girmeleri siirecinde sikayet
yonetimi de 6nemli ve kritik bir konu olarak ortaya cikmaktadir. Sosyal medya, miisteri
sikayetlerinin yonetilebilecegi onemli bir iletisim ortami sunmaktadir. Ceylan vd. (2017: 178)
bankalarin, miisterilerinin sikayetlerini diger tiiketicilere ya da resmi kurumlar yerine
kendilerine iletmelerini saglayacak faaliyetler yiiriitmeleri gerektigini vurgulamigtir.
Arastirmacilar bu faaliyetlerin yiirlitiilmesinde, miisterilerin sahip olduklar1 kiiltiirel
farkliliklarin da g6z Onlne alinmasi gerektigini ifade etmislerdir. Kiiltiirel farkliliklar 1s181inda
tasarlanacak bir iletisim ortaminm, bu siirecin daha kolay isletilmesine de katki sunacagi
belirtilmistir. Sosyal medya araciligiyla gelen bilgiler isletmelere, sorunlari ¢6zme siirecinde
hizl1 hareket etme imkani sunacaktir. Bu nedenle isletme icinde kurulacak bir denetim birimi,
sosyal medyadan gelecek bilgileri denetleyebilir ve boylece isletme igin risk igerebilecek
sorunlarin heniiz siirecin baglangicinda tamimlanmasi saglanabilir (Bayazit ve Biger, 2019: 154).
Giiler (2020: 146) yaptig1 ¢alismada, Tirkiye’de faaliyet gosteren ve sube sayilari bakimindan
siralanan on biiyiik bankanin Twitter iizerinden gelen miisteri mesajlarii ele almistir.
Arastirmaci ¢alismanin sonunda miisterilerin bankalara en fazla sikayetlerini ilettiklerini, bu
iletileri sirasiyla talep, itiraz ve tesekkdir icerikli iletilerin takip ettigini ifade etmektedir. Eren ve
Ersoy (2017: 267) bankalar tarafindan yiiritilen hizmet telafi uygulamalar1 sonrasinda
miisterilerin yasadiklar1 bu deneyimleri, sosyal medyada paylagsma durumlarim ele almislardir.
Bu ¢alisma miisterilerin biiylik bir kismuinin, yasadiklari telafi deneyimini sosyal medya
iizerinden paylasmadiklart sonucuna ulagmistir. Ancak bu sonuca ragmen arastirmacilar, her
gecen giin insanlarin sosyal medyada daha fazla bir sekilde deneyimlerini paylasma egiliminin
arttigini ve bu nedenle bu durumun ilerde degisecegini ileri siirmiiglerdir.

Sosyal medya uygulamalarinin yayginlasmasi ve bireylerin teknolojiye ulasilabilirligin
artmasiyla birlikte bliylik bir veri alt yapisi da ortaya ¢ikmustir. Bu verilerin, sistematik bir
sekilde derlenmesi ve analiz edilmesi ise isletmelerin anlamli ve degerli bilgilere
ulagsabilmesinin oniinli agmistir (Akin vd., 2018: 808). Yapilan bir ¢aligma, sosyal medyanin
Ozellikle pazardaki rekabet gii¢lerini artirmak isteyen bankalar i¢in faydali sonuglar1 olacagini
ileri sirmektedir (Mitic ve Kapoulas, 2012: 681). Sosyal medya Uzerinden toplanan verilerin,
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bankalarin rekabet giiciinii arttirmada etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in bazi hususlara
dikkat edilmelidir. Dikkat edilmesi gereken hususlarin basinda, iletisim faaliyetlerinde
kullanilmasi planlanan sosyal medya uygulamalarmin segilmesi ve bu uygulamalarda
kullanilacak igeriklerin belirlenmesidir. Bankalarin, hedef kitlelerinin 6zellikleriyle uyumlu
mesajlar gelistirmesinin yan1 sira hangi 0gelere agirlik  vereceklerini  planlanmalari
gerekmektedir. Metinlerin ya da gorsel 6gelerin hangi oranda ve siklikla kullanilacaginin etkin
tespiti ile bankalarin, sosyal medya iletisim ¢abalarinda kaynaklarin1 verimli kullanmasi da
saglanacaktir. Istk vd. (2017: 49) bankalarin sosyal medya uygulamalarmi Facebook
uygulamasi1 6zelinde ele aldiklar1 ¢alismada, arastirmaya konu olan bankalarin, metinlerden
ziyade resim 0gelerine agirlik verdiklerini tespit etmislerdir. Siillii (2019: 267) ise ¢aligmasinda,
bankalarin gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini, sosyal medya iizerinden nasil
paylastiklarim ele almustir. Calismada, sosyal sorumluluk projeleri en basarili bulunan {ig
bankanin Facebook iizerinden yaptiklar1 paylagimlari incelenmistir. Arastirmaci, ¢alismaya
konu olan bankalarin paylasimlarinin daha ¢ok video ve gorsel agirlikli oldugunu ve metin
agirlikli paylagimlarin daha az oldugunu belirlemistir. Aragtirmact bu tercihin ilgi ¢ekiciligi ve
zihinde kalic1 yer etme amaciyla gergeklestirildigini iddia etmistir. Giannakis-Bompolis ve
Boutsouki (2014: 74) bireysel bankacilik sektoriinde miisteri bagliligini inceledikleri ¢alismada,
banka miisterilerinin temel manada bankalarla gliven duygusu cercevesinde iligki kurmay1
istediklerini ve sosyal medyanin bu siiregte Onemli rol oynayabilecegini ileri siirmektedir.
Giiven ortaminin olduk¢a 6nemli oldugu bankacilik sektdriinde sosyal medya uygulamalarinin
kullanimi, bu ortamin olusturulmasina katki sunabilecektir. Ancak etkin bir planlama
yapilmadan gergeklestirilecek faaliyetlerin, giiven duygusunu sarsabilecegi de unutulmamalidir.
Bu nedenle bankalarin sosyal medya iletisim faaliyetlerini profesyonel ve bilimsel bir altyapi
iizerine inga etmesi biiylik bir neme sahiptir.

4. ARASTIRMANIN UYGULAMASI

Caligmanin bu boliimiinde yiiriitilen arastirmanin amaci ve Onemi, yontemi, kapsami, veri
toplama siireci ve verilerin analizi ile aragtirmanin bulgularina basliklar halinde yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gunumuzde iletisim teknolojileri ve araglar1 ¢ok hizli bir sekilde degismekte ve gelismektedir.
Bu noktada sosyal medya ve uygulamalari da benzer sekilde cesitlenmektedir. Ayrica gun
gectikce daha fazla kisinin bu uygulamalar1 hizli bir sekilde benimsedikleri ve kullandiklar
gozlenmektedir. Bltiun bu sireg isletmelerin, pazarlama iletisimi ¢abalarin1 da etkilemektedir.
Tiiketiciler, ilgilendikleri iiriin ya da isletmelere, Internet teknolojisi iizerinden ve sosyal
medyay etkili bir sekilde kullanarak ulagsmaya baslamistir. Bu da beraberinde isletmeleri, sosyal
medyayi1 kullanmaya yoneltmekte ve her gegen giin, bu yeni iletisim ortamina isletmelerin daha
fazla kaynak ayirdiklarr gériilmektedir. Isletme boyutunda sosyal medya, tiiketicilere ulasmak,
onlarla aracisiz ve istenen zamanda iletisime gegmenin Oniinii agmustir. TUKeticilerin bilgi
eksikliginin 6zellikle diisiik oldugu finansal hizmetlerde, tiiketicilerle anlik iletisim kurabilmek
oldukca onemlidir. Tuketicilere ihtiyac duyduklari anda yanit verebilmek amaciyla sosyal
medya, Onemli bir gorevi yerine getirebilme potansiyeline sahiptir. Ancak isletmelerin, sosyal
medya faaliyetlerini yoOnetebilmeleri igin profesyonel bir bakis agist ve yaklasim tarzi
gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu ¢aligmanin temel amaci aragtirmaya konu olan bankalarin, sosyal medya iletisimindeki
durumlarint ele almaktir. Ayrica arastirmanin kapsamini olusturan bankalara, sosyal medya
Uzerinden mesaj yoluyla ulasmaya c¢alisan tiiketicilerin, bu siirecte aldiklar1 yanitlar1 ve
bankalarin bu mesajlar1 yanitlama siirelerini belirlemektir. Boylece bankalarin, sosyal medya
iizerinden gelen tiliketici iletisim taleplerini yanitlama hizlar1 ve yamitlarinin icerigi ortaya
koyulmaya ¢alisgilmistir. Bu ¢alismayla elde edilen sonuglarin, bankalarmm sosyal medya
iletisimindeki mevcut durumlarinin ortaya konulmasi ve varsa bu konuda; eksikliklerle, aksayan
yonlerin Dbelirlenerek, bunlarin iyilestirilmesine yonelik ¢6ziim Onerilerinin gelistirilmesi
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amaglanmigtir. Ayrica ¢alisma, ilgili donemde ve arastirmanin kapsamini olusturan bankalarin;
Twitter, Instagram, Facebook ve YouTube kullanimlarina iliskin baz1 verileri ortaya koymay1
amaglamaktadir. Arastirmanin  bu yOniliyle akademik bilginin zenginlesmesine ve
derinlesmesine katki sunmasi amaglanmaktadir. Ayrica ¢alismanin, sektér profesyonellerine ve
konuya ilgi duyan diger kesimlere katki vermesi amaglanan diger bir husustur. iletisimin her
gegen giin artan 6nemi ve bankacilik sektdriiniin kendine 6zgii yonleri, bu ¢alismanin 6nemini
ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin artan kullanimi ve mobil araglardaki gelismeler de bu
calismanin énemini arttirmaktadir.

4.2. Arastirmanin Y ontemi

Bu ¢alismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Gegmiste ya da halen var olan bir durumu
betimlemeyi amaclayan betimsel tarama yonteminden (Karasar, 2010) yararlanilan bu ¢alisma,
arastirmaya konu olan bankalarin, sosyal medya sitelerini kullanimlar1 ve bu sitelerin
tiikketicilerle iletisime gegmelerindeki durumlarini betimlemektedir.

4.3. Arastirmanmin Kapsami

Bu galismanin kapsamini Tiirkiye Bankalar Birliginin resmi Web sayfasinda, 01/07/2020 tarihi
itibartyla gruplar bazinda bankalar ve bankalarin sube sayilarina gore sube sayisi 100 {izerinde
olan 13 banka olusturmaktadir. Tablo 1.’de arastirmanin kapsamini olusturan bankalar ve bu
bankalarin kurulug yillari ile Tiirkiye’de bulunan sube sayilarma iliskin verilere yer verilmistir.

Tablo 1: Arastirmamin Kapsamim Olusturan Bankalar

Sira | Banka Adi Kurulus Yili Yurt Ici Sube
No Sayis1
1 Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankast A.S. 1888 1734
2 Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 1924 1235
3 Turkiye Halk Bankast A.S. 1938 1003
4 Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O. 1954 936

5 Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. 1946 905

6 Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 1944 844

7 Akbank T.A.S. 1948 746

8 Denizbank A.S. 1997 707

9 QNB Finansbank A.S. 1987 514
10 | Tirk Ekonomi Bankasi A.S. 1927 467
11 | Sekerbank T.A.S. 1953 238
12 | ING Bank A.S. 2007 207
13 | Anadolubank A.S. 1997 113

Kaynak: https://www.thb.org.tr/modules/banka-bilgileri/banka_sube_bilgileri.asp, E.T. 01/07/2020
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4.4. Veri Toplama Sureci ve Verilerin Analizi

Arastirilmasi1 amaglanan olgu ya da olaylar hakkinda bilgi igeren yazili materyallerin analizini
igeren dokiiman incelemesi (Yildirim ve Simsek, 2011), bu arastirmanin verilerinin toplamak
amaciyla kullanilmigtir. Arastirmanin  kapsamini olusturan bankalarin; 01/07/2020 ile
05/07/2020 tarihleri arasinda Twitter, Instagram, Facebook ve YouTube kullanimlarina iliskin
verilerin derlenmesi siireci tamamlanmistir. Ardindan, ilgili bankalarin Twitter resmi hesaplari
Uzerinden, tiiketicilerden gelen mesajlara yanitlar1 ve bu mesajlara yanit siireleri ilki 08.07.2020
tarihinde, ikincisi 08.08.2020 tarihinde ve son olarak Gcuncisii 08.09.2020 tarihinde
incelenmistir. Bu kapsamda arastirmaya konu olan ilk mesajin tarihi, tesadif( olarak
belirlenmis mesajlarin gonderilme araliklari ise birer aylik donemlerle olusturulmustur. Bu
kapsamda, bir aylik donemlerde mesaj gonderilmesi ile amaglanan surekli mesaj génderimiyle
olusabilecek sorunlarin 6nlenmesini amaglamaktadir. Ciinkii ti¢ mesajin da birbirini takip eden
veya kisa zaman araliklariyla gonderilmesinin, mesajlarin viriis igerdigi diisiiniilerek, bankalar
tarafindan degerlendirme dis1 birakilmasina yol acabilecegi endisesiyle birer aylik donemler
tercih edilmistir. Bankalara Twitter Uzerinden gonderilen mesajlarda, arastirmaciya ait Twitter
hesabi kullanilmistir. Arastirmaciya ait Twitter hesabinin kullanici adi, aragtirmacinin adi ve
soyadindan olugsmakta ve hesapta, hesap sahibinin pazarlama alaninda doktora derecesine sahip
bir kullanict olduguna dair bilgi yer almaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasi i¢in Twitter
sosyal medya uygulamasinin segilmesinde ise Twitter’in giindem olusturmadaki rolii ve glicu
etkili olmustur. Arastirmanin verilerinin toplanmasi siireci ve toplanan bu verilerin analizlerine
iligkin gergeklestirilen uygulamalar asagida siralanmstir.

1- Arastirmaya konu olan bankalarin resmi Web sayfalarina ulagilmigtir.

2- Web sitelerinde, sosyal medya hesaplarina ulagima imkan verecek baglanti araglarinin
varlig1, kontrol edilmistir.

3- Bu baglant1 araglar iizerinden resmi sosyal medya hesaplarina erisilmistir.

4- Bankalarin sosyal medya kullanimlarina iligkin verileri, arastirmaya konu olan sosyal medya
hesaplar {izerinden derlenmistir.

5- Arastirmactya ait Twitter hesabi iizerinden bankalara, direkt mesajlar ayni tarih ve saat
diliminde génderilmistir.

6- Bankalardan, li¢ farkli donemde gelen yanitlar toplanarak, tablolar haline getirilmistir.

7- Arastima ile elde edilen verilerin arastirmanin yontemi kapsaminda, kontrolini
gerceklestirmek amaciyla nitel arastirmalar konusunda galismalari olan bir akademisyenin
goriigleri alinarak verilerin raporlagtirilmasi siirecine son sekli verilmistir.

Calismanin amaglar1 cergevesinde bankalarin sosyal medya iizerinden gelen tiiketici iletisim
taleplerini yanitlama hizlar1 ve yanitlarinin igerigi ortaya koyulmasi siirecinde, verilerin
toplanmasi igin tercih edilen Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Hem
bireysel hem de kurumsal kullanicilar Twitter Uzerinden takipgilerine, istedikleri mesajlari
iletme imkanina sahiptir. Twitter’t Nisan 2011°de Tiirk¢e olarak da kullanmak miimkiin hale
gelmistir (Aytekin vd., 2015: 94). Twitter, isletmelerin pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda genis
bir kitleye ulasabilme imkani1 sunmaktadir. Bu yoniiyle diger sosyal ag siteleri gibi isletmelere;
hedef kitleleriyle iletisim ortamlarimi gelistirme, kolay ulasilabilir olma ve hedef kitleden gelen
tepkileri aninda degerlendirebilme yetenegi kazandirmaktadir (Kilig, 2017: 311). Tiketicilerle,
banka subesinin kapali olup olmamasina bagli olmadan, iletisim kurmayi saglayan sosyal
medya, bu yoniiyle kesintisiz iletisime katki sunmaktadir. Ayrica tiiketicilerden gelen
sikayetlerin, bankalara ulastirilmasinda da 6nemli bir gorevi yerine getirebilmektedir. Ancak
isletmelerin sosyal medya yamtlarindaki hizliliklar1 da oldukga énemli bir husustur. Isletmelerin
sosyal medya iizerinden yoneltilen bir soruna verecekleri yanit, verilen yanita almacak tepkiyi
onemli oranda degistirecektir. Twitter Uzerinden sikdyette bulunan bir kimse, ifade ettigi
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sikayetin, gecerli kabul edilmesini ve isletmenin 6ziir dilemesini beklemektedir (Stratten ve
Kramer, 2014: 96-97). Bu nedenle isletmelere, Twitter iizerinden gelen sikayet, istek vb.
mesajlarin, hizli ve etkin bir sekilde yanitlanmasi gerekmektedir. Chikandiwa vd. (2013: 378)
yaptiklar1 c¢aligmada, bankalarin sosyal medyayr benimsediklerini ve sosyal medyanin
miisterilere karsi seffaf olunmasina ve beraberinde rekabet avantaji saglanmasina yardimci
olacagim ifade etmislerdir. Ancak bu amaca ulasabilmek i¢in sosyal medya iizerinden
yiriitillecek c¢alismalarda dikkatli hareket edilmesi gerekmektedir. Clinkii sosyal medyada
yasanacak olumsuz tecriibeler de oldukga hizli yayilabilmektedir.

5. Aragtirmanin Bulgular:

Bu baslik altinda arastirma sonunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Oncelikle arastirmaya
konu olan bankalarin; Twitter, Instagram, Facebook ve YouTube kullanimlarma iligskin veriler,
tablolar halinde siralanmugstir. Ardindan, bankalara ti¢ farkli dénemde godnderilen direkt
mesajlara yapilan geri doniiglere iliskin sonuglar, tablolar halinde sunulmustur.

5.1. Bankalarin Sosyal Medya Kullanimlarina iliskin Bulgular

Arastirmaya konu olan bankalarin, 01/07/2020 ve saat 22:47 itibariyla, Twitter kullanimlarina
iliskin derlenen verilerine Tablo 2.’de yer verilmistir.

Tablo 2: Bankalarin Twitter Kullanimlarina iliskin Veriler

S,il‘;a Banka Ad1 Tw_irt;;iﬁiiris Tsaakyilz‘fi gg ﬁéﬂ [?\t/\l/leﬂ
Sayisi Sayisi
1 T.C. Ziraat Bankas1 A.S. Kasim 2010 461.699 10 4623
2 Tiirkiye Is Bankas1 A.S. Temmuz 2009 | 220.061 9 9057
3 Tirkiye Halk Bankast A.S. Kasim 2010 224.942 4 1528
4 Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O. | Haziran 2012 124,519 4 7568
5 Tirkiye Garanti Bankasi A.S. Nisan 2008 285.036 16 4152
6 Yap1 ve Kredi Bankasi A.S. Kasim 2012 29.327 8 66.300
7 Akbank T.A.S. Agustos 2010 | 166.111 5 5987
8 Denizbank A.S. Ekim 2009 107.394 15 7392
9 QNB Finansbank A.S. Mart 2010 110.228 5 11.500
10 Tirk Ekonomi Bankasi A.S. Mayis 2009 76.719 9 28.000
11 Sekerbank T.A.S. Mayis 2012 20.882 2 818
12 | ING Bank A.S. Ekim 2009 108.420 64 9602
13 | Anadolubank A.S. Eylul 2011 1.410 0 264

Kaynak: www.twitter.com, ET. 01/07/2020

Tablo 2.’de yer alan verilere gore arastirmaya konu olan bankalar icinde Twitter’a ilk giren
bankanin, Tirkiye Garanti Bankasi A.S. oldugu goriilmektedir. Ilgili donemde, Twitter’da
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takipgi sayisi en fazla olan banka ise 461699 takipgi ile T.C. Ziraat Bankas1 A.S.’ye ait hesaptir.
ING Bank A.S. en fazla hesab1 (64) takip eden banka olurken, Anadolubank A.S. hi¢bir hesab1
takip etmemektedir. Bankalar arasinda en fazla tweeti, Yap1 ve Kredi Bankasi A.S. atarken, en
az tweet atan banka, Anadolubank A.S.’dir.

Arastirmaya konu olan bankalarin, 03.07.2020 saat 00:25 itibariyla, Instagram kullanimlarina
iliskin derlenen verilerine, Tablo 3.’de yer verilmistir.

Tablo 3: Bankalarin Instagram Kullanimlarina iliskin Veriler

Sira Banka Adi Takipg¢i Sayisi Takip Edilen Gonderi
No Sayisi Sayis1
1 T.C. Ziraat Bankas1 A.S. 200.257 10 959
2 Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 101.158 6 655
3 Tiirkiye Halk Bankast A.S. 51.966 2 678
4 Tiirkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O. 38.392 3 382
5 Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S. 112.123 13 892
6 Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. 95.040 7 720
7 Akbank T.A.S. 78.718 4 718
8 Denizbank A.S. 39.486 7 886
9 QNB Finansbank A.S. 42.604 2 699
10 Tiirk Ekonomi Bankasi A.S. 25.200 6 1311
11 Sekerbank T.A.S. 5.924 1 334
12 ING Bank A.S. - - -
13 Anadolubank A.S. 1.806 1 268

Kaynak: https://www.instagram.com, ET. 03.07.2020

Tablo 3.’de yer alan Instagram verilerine gore takipg¢i sayist en fazla olan bankanin, T.C. Ziraat
Bankast A.S. oldugu, en az takipgi sayisma sahip bankanin ise Anadolubank A.S. oldugu
goriilmektedir. Takip edilen sayis1 bakimindan, en fazla hesab1 takip eden bankanin, Tiirkiye
Garanti Bankas1 A.S. ve en az hesabi takip eden bankanin Sekerbank T.A.S. ile Anadolubank
A.S. oldugu ortaya ¢ikmaktadir. ilgili donemde, arastirmaya konu olan bankalar arasinda en
fazla gonderi sayisina sahip olan banka, Tiirk Ekonomi Bankas1 A.S. ve en az génderi sayisina
sahip olan banka ise Anadolubank A.S.’dir.

Arastirmaya konu olan bankalarmn, 03.07.2020 saat 23:50 itibariyla, Facebook kullanimlarina
iligkin derlenen verilerine, Tablo 4.’de yer verilmistir.
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Tablo 4: Bankalarin Facebook Kullanimlarina iliskin Veriler

Zaman
Sayfa . _ Paylagilan | Tuneli
Sira Banka Adi Olusturulma | '2KIPGI | Begeni Video | Fotograf
No L Sayisi Sayisi e 2.
Tarihi Sayisi Igerigi
Sayisi
1 T.C. Ziraat Bankas1 | 13 Eylil 2012 2.327.048 | 2.314.357 | 229 1.065
AS.
2 Turkiye Is Bankas1 | 8 Nisan 2011 640.621 642.362 297 1.060
AS.
3 Tirkiye Halk 16 Mayis 2011 586.350 581.140 367 1.017
Bankas1 A.S.
4 Tiirkiye Vakiflar 3 Subat 2011 275.126 276.108 202 1.027
Bankas1 T.A.O.
5 Tirkiye Garanti 14 Ocak 2008 1.795.301 | 1.831.607 | 668 1.772
Bankas1 A.S.
6 Yapi ve Kredi 25 Mayis 2011 1.361.807 | 1.376.264 363 883
Bankas1 A.S.
7 Akbank T.A.S. 10 Haziran 2010 | 1.435.156 | 1.458.161 | 731 1.491
8 Denizbank A.S. 7 Mayis 2010 931.043 946.670 440 1.326
9 QNB Finansbank 23 Haziran 2010 | 364.722 367.946 446 1.300
AS.
10 Tirk Ekonomi 6 Subat 2008 797.300 810.484 253 1.945
Bankas1 A.S.
11 Sekerbank T.A.S. 29 Mayis 2012 49.376 49.272 130 642
12 ING Bank A.S. 14 Aralik 2009 334.152 337.329 481 1.599
13 Anadolubank A.S. 14 Nisan 2017 4.404 4.357 155 80

Kaynak: https://tr-tr.facebook.com/, ET. 03.07.2020

Bankalarin, Facebook verilerinin derlendigi Tablo 4.’te yer alan sonuclara gore sayfa
olusturulma tarihi en erken olan banka Tiirkiye Garanti Bankasi A.S. olurken, en ge¢ olusturma
tarihine sahip banka, Anadolubank A.S.’dir. Facebook iizerinden; en fazla takipgi sayisi, T.C.
Ziraat Bankasi A.S.’ye ve en az takip¢i sayisi, Anadolubank A.S.’ye aittir. Begeni sayis1 en
fazla olan banka, T.C. Ziraat Bankast A.S. ve en az begeni sayisina sahip banka ise
Anadolubank A.S.’ye ait oldugu goriilmektedir. Facebook iizerinden, en fazla video paylasan
banka hesabi, Akbank T.A.S.’ye, en az video paylasan banka hesabi, Sekerbank T.A.S.’ye aittir.
Tirk Ekonomi Bankasi A.S.’ye ait hesap, en fazla zaman tiineli fotograf igerigi sayisina
sahiptir. Anadolubank A.S.’ye ait hesap ise en az zaman tiineli fotograf icerigine sahiptir.
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Tablo 5: Bankalarin YouTube Kullanimlarina iliskin Veriler

Sira Banka Adi Katilma Tarihi Abone Video | Gorintilenme

No Sayisi Sayisi Sayisi

1 T.C. Ziraat Bankas1 A.S. 1 Ekim 2012 12,8 Bin 98 79.736.586

2 Tiirkiye Is Bankas1 A.S. 1 Kasim 2009 29,5 Bin 258 77.328.404

3 Tiirkiye Halk Bankas1 A.S. | 28 Temmuz 13,2 Bin 95 85.189.667

2016

4 Tiirkiye Vakiflar Bankas1 30 Mart 2012 16 Bin 99 50.741.933
T.AO.

5 Tiirkiye Garanti Bankasi 1 Temmuz 2006 | 109 Bin 660 453.931.581
AS.

6 Yap1 ve Kredi Bankas1 A.S. | 3 Kasim 2011 78 Bin 579 188.583.058

7 Akbank T.A.S. 11 Mayis 2006 134 Bin 546 297.565.885

8 Denizbank A.S. 2 Ekim 2006 7,88 Bin 234 24.019.670

9 QNB Finansbank A.S. 24 Agustos 2006 | 60,5 Bin 427 262.406.070

10 Tirk Ekonomi Bankas1 17 Ocak 2006 13,9 Bin 97 6.290.914
AS.

11 Sekerbank T.A.S. 13 Agustos 2010 | 563 75 3.666.591

12 ING Bank A.S. 9 Subat 2010 73,4 Bin 331 156.633.073

13 Anadolubank A.S. 5 Nisan 2018 264 21 970.790

Kaynak: https://www.youtube.com/, ET. 05.07.2020

Tablo 5.’te yer alan sonuglara gore YouTube’a katilim tarihi en eski olan banka, Turk Ekonomi
Bankas1 A.S.’dir. YouTube’a katilim tarihi en yeni olan bankanin ise Anadolubank A.S. oldugu
goriilmektedir. Arastirma sonunda elde edilen verilere gore abone sayisi en fazla olan banka,
Akbank T.A.S.’dir. En az abone sayisina sahip olan banka ise Anadolubank A.S.’ye ait
YouTube hesabidir. YouTube hesabi iizerinden en fazla video sayisina sahip banka, Tiirkiye
Garanti Bankasi A.S. ve en az video sayisina sahip banka Anadolubank A.S.’dir.

5.2. Bankalara Twitter Uzerinden Goénderilen Mesajlara iliskin Bulgular

Bu bashik altinda, arastirmaya konu olan 13 bankaya Twitter iizerinden gonderilen ve ii¢ ayr1
dénemi kapsayan mesajlara iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu boliimde banka
isimlerine yer verilmemistir. Bunun temel nedeni, bankalarla gerceklestirilen iletisimin,
elektronik ortamda yapilmasindan dolayr yasanabilecek aksakliklarmm, g6z Onilinde
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bulundurulmasindan kaynaklanmaktadir. Mesajlarin gonderimi sirasinda, arastirmaci tarafindan
internet baglantisi (her bir bankaya mesaj gonderiminde), mesajlarin goénderildigi bilgisayarda
kontrol edilmistir Arastirma kapsaminda, her ti¢ donemde de bankalara, arastirmaci tarafindan
direkt mesaj olarak gonderilen mesajin icerigi; “Merhabalar, bankacilik islemiyle ilgili bir
sorunum var.Yardimei olabilir misiniz?” seklindedir. Bu mesaja yanit veren bankalara,
arastirmaci tarafindan baska bir mesaj gondererek, geri doniis yapilmamustir.

Arastirmanin kapsamini olusturan bankalardan, Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankas1 A.S.’ye,
Twitter (izerinden direkt mesaj gonderilememektedir. Banka, resmi Twitter destek hesabi olan
Banka Ziraat Destek (@ZiraatDestek) hesabi iizerinden; “tiim soru, goriis ve Onerileriniz igin
buradan bize ulasabilirsiniz” seklinde bir ifadeyle, tiiketicilerin kendilerine ulagmasim
beklemektedir. Tiirkiye Is Bankast A.S.’ye, Twitter iizerinden, direkt mesaj
gonderilememektedir. Bu nedenle bankaya, Is Bankasi Destek (@IsBankasiDestek) hesabi
iizerinden mesaj gonderilmistir. Tiirkiye Halk Bankas1 A.S.’ye, Twitter iizerinden direkt mesaj
gonderilememektedir. Banka, halkbanksizinle (@halkbanksizinle) Halkbank Miisteri
Hizmetleri'nin resmi Twitter hesabi1 isimli hesap {izerinden, direkt mesaj kabul etmektedir.
Tirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O.’ye, Twitter {izerinden direkt mesaj gonderilememektedir.
VakifBank Destek (@VakifBankDestek) hesabi iizerinden; “tiim soru ve basvurulariizi
buradan bizlere iletebilirsiniz...” baslhigiyla, direkt mesaj kabul etmektedir. Tirkiye Garanti
Bankast A.S.’ye, Twitter tizerinden direkt mesaj gonderilememektedir. Banka resmi Twitter
hesabinda; “tiim soru, goriis ve Onerileriniz i¢in Garanti BBVA’ya Sor (@GarantiyeSor)
hesabimizla 7/24 yanmizdayiz” ifadesiyle ilgilileri, bu hesaba yonlendirmektedir. Aragtirma
kapsaminda ilgili mesaj da bu hesaba gonderilmistir. Yap1 ve Kredi Bankast A.S.’ye, resmi Web
sayfasi iizerinden yonlendirilen, Twitter hesab1 {izerinden direkt mesaj gonderilememektedir.
Bankaya; “tiim sorularimiz i¢in buradayiz!” ifadesinin yer aldigt Yapt Kredi Hizmet
(@YapiKrediHizmet) hesabi iizerinden, mesaj gondermek miimkiindiir. Akbank T.A.S.’ye,
resmi Web sayfast {izerinden yonlendirilen, Twitter hesabi {izerinden direkt mesaj
gonderilememektedir. Bankaya, Akbank Destek (@AkbankDestek) hesabi iizerinden mesaj
gondermek miimkiindiir. Denizbank A.S.’ye, resmi Web sayfasi tizerinden ydnlendirilen,
Twitter hesabi iizerinden direkt mesaj gonderilememektedir. Ayrica destek hesabina iliskin
resmi bir bilgi de bulunmamaktadir. Twitter tlizerinden arama yapildiginda ise mesaj
gonderilebilecek bir hesaba ulasilamamistir. QNB Finansbank A.S.’ye, resmi Web sayfasi
lizerinden yonlendirilen, Twitter hesabindan direkt mesaj gonderilememektedir. Bankaya; QNB
Finansbanka Sor (@gnbfbdinliyor) “QNB Finansbank olarak 7/24 sizlere destek vermek igin
buradayiz. Cevabi, giivenliginiz acgisindan sorun teskil etmeyecek tiim sorularinizi buradan
iletebilirsiniz” ifadelerinin yer aldigi hesap iizerinden, mesaj gonderilmistir. Tiirk Ekonomi
Bankas1 A.S.’ye, resmi Web sayfasi lizerinden belirtilen Twitter hesabindan, direkt mesajla
ulagmak miimkiindiir. Sekerbank T.A.S. ’ye, resmi Web sayfasi iizerinden yonlendirilen Twitter
hesab1 iizerinden, direkt mesaj gonderilememektedir. Bankaya, Sekerbank Destek
(@SekerbankDestek) hesabi {izerinden, direkt mesaj gonderilmistir. ING Bank A.S.’ye, resmi
Web sayfasi iizerinden yonlendirilen Twitter hesabindan, direkt mesaj gonderilebilmektedir.
Anadolubank A.S.’ye, resmi Web sayfasi lizerinden belirtilen Twitter hesab1 {izerinden, direkt
mesajla ulasmak miimkiin degildir. Bankaya ait Twittir hesabinda ise destek hesabina iliskin
herhangi bir bilgi yoktur. Twitter’da yapilan aramada ise Anadolubank'a Yaz
(@AnadolubankaYaz) hesabina ulasilmistir. Ancak bu hesabinda, direkt mesaj gonderilme
fonksiyonu kapalidir.

Tablo 6.’da 08.07.2020 tarihinde ve saat 14:19°da gonderilmeye baslayan ve sonuncusu saat
15:26’da gonderilen mesajlar sonucunda elde edilen bulgulara bankalardan gelen yanitlarin
siiresine gore siralama yapilarak (en kisa yanit siiresinden en uzun yanit siiresine dogru) yer
verilmistir,
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Tablo 6: Bankalara Gonderilen i1k Direkt Mesaja iliskin Bulgular

Sira Banka Ad1 Mesaja Yanit Gelen Mesajin Icerigi
No Verilme Suresi
1 A Bankasi 1 dakika “Merhaba Ahmet Bey, yardime1 olabilecegimiz

konuyu ve iletisim numaranizi Direkt Mesaj ile
paylasmaniz halinde inceleme yaparak size bilgi
verecegiz.”

2 B Bankasi 3 dakika “Merhaba, size yardimci olabilmemiz igin iletigim
bilgilerinizi gondermenizi rica ederiz. Saygilarimizla.”

3 C Bankasi 5 dakika “Merhaba, size nasil yardimci olabiliriz ?”

4 D Bankast 23 dakika “Merhaba, size yardimc1 olmak isteriz. Yapmak
istediginiz islemi bizimle paylagabilir misiniz?”

5 E Bankasi 35 dakika “Merhaba, yardimci olabilmem ig¢in konuyla ilgili
detayl1 bilgi paylasabilir misiniz? Tesekkiirler.”

6 F Bankas1 42 dakika “Merhaba Ahmet Bey, yasadiginiz sorun hakkinda
detayl bilgiye ihtiyacimiz var. Paylasir misiniz?”

7 G Bankasi 47 dakika “Merhaba, talebinizi DM araciligiyla iletebilir misiniz
?11

8 H Bankas1 51 dakika “Merhaba, size nasil yardimci olabiliriz?”

9 I Bankasi 2saat 14 dakika | “Merhaba, size yardimci olmak isteriz. Bize DM ile
detayli bilgi verebilir misiniz?”

10 J Bankas1 Yanit Yok X

11 K Bankast Yanit Yok X

12 L Bankas1 X X

13 M Bankasi X X

Aragtirma kapsaminda, ilk mesajin gonderildigi 08.07.2020 tarihi, Carsamba giiniine denk
gelmektedir. Hafta i¢i ve mesai saatleri i¢inde, arastirmaci tarafindan génderilen direkt mesaja
en hizli yanit veren banka, 1 dakikalik slireyle A Bankasi olmustur. En uzun yanit siiresi ise 2
saat 14 dakikayla I Bankasina aittir. Direkt mesaj gonderilen iki bankadan ise herhangi bir geri
donis olmamustir.

Arastirmanin, ikinci mesajina iliskin elde edilen bulgulara, Tablo 7.’de yer verilmistir. Bu siirec,
08.08.2020 tarihinde ve saat 16:39’ta gonderilmeye baslanan mesajlarla, saat 16:43’te son
mesajin gonderilmesiyle tamamlanmustir.
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Tablo 7: Bankalara Gonderilen ikinci Direkt Mesaja iliskin Bulgular

Sira Banka Ad1 Mesaja Yanit Gelen Mesajin Icerigi
No Verilme Suresi
1 A Bankasi 1 dakika “Merhaba Ahmet Bey, yardime1 olabilecegimiz

konuyu ve iletisim numaranizi Direkt Mesaj ile
paylasmaniz halinde inceleme yaparak size bilgi
verecegiz.”

2 H Bankasi 10 dakika “-Merhaba, size yardimci olmak isteriz. Konunun
detaylarini iletebilir misiniz?”

3 G Bankasi 43 dakika “Merhaba, DM ile bize ayrintili bilgi paylasabilir
misiniz?”
4 F Bankas1 48 dakika “Merhaba, size nasil yardimci olabiliriz? Detayli bilgi
vermenizi rica ederiz. Tesekkiirler.”
5 I Bankas1 1 glin 15 saat “Merhaba, size nasil yardimci olabiliriz?”
30 dakika
6 E Bankasi 1 glin 16 saat “Konuyla ilgili detayl bilgi paylasabilir misiniz?
58 dakika Tesekkiirler.”
7 J Bankas1 1 glin 18 saat “Merhaba, Bildiriminiz ile ilgili detayli inceleme
36 dakika yapabilmemiz i¢in ...» DM’den miisteri bilgilerinizi

paylasmanizi rica ederiz.”

8 C Bankast 1 giin 19 saat “Merhaba, size yardimei olabilmemiz i¢in konunun
detaylari ve iletisim bilgilerinizi paylagsmanizi rica
ederiz.”

9 B Bankasi Yanit Yok X

10 D Bankast Yanit Yok X

11 K Bankasi Yanit Yok X

12 L Bankasi X X

13 M Bankasi X X

xMesajim bu kisminda, banka ismi oldugu i¢in bu sekilde gosterilmistir.

Aragtirmanin  kapsamini olusturan bankalara gonderilen ikinci direkt mesaj, 08.08.2020
tarihinde gonderilmistir. Bu tarih, cumartesi giinune denk gelmektedir. Hafta sonuna gelen bu
giinde, gonderilen mesajlarin bankalar tarafindan yanitlanma siireleri, ilk mesaj gonderilen
tarihe gore 6nemli farkliliklar gostermektedir. Bankalar iginde sadece A Bankasi, kisa strede
yanit verme 6zelligini bu asamada da korumustur. F Bankas1 ve G Bankasi da yaklasik olarak
ilk mesajda oldugu gibi benzer siirelerde geri doniis saglamistir. Ancak geriye kalan bankalarin,
arastirmacinin génderdigi mesajlara geri doniis stireleri oldukga artmustir. Bu tarihte génderilen
mesajlara geri doniiglere iligkin ilging bir sonu¢ da ¢ogu bankanin geri doniislerini, haftalik
mesainin basladig: ilk giin olan pazartesi giinii yapmalaridir. Sosyal medyanin, 7 giin 24 saat
iletisime imkan verdigi diistiniildiigiinde tiketicilerden gelen mesajlarin, mesai giinleri i¢inde
degerlendirildigini gérmek, arastirma bulgulari iginde ilging bir sonug olarak diistiniilmektedir.
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Bu tarihte gonderilen mesajlara, ilk gonderilen mesajdan farkli olarak ii¢ bankadan yanit
gelmemistir.

Tablo 8.’de arastirmanin iigiincli ve son mesajimin gonderildigi 08.09.2020 tarihinde ve saat
18:44°te baslayan ve saat 18:49°ta biten siirece iligskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 8: Bankalara Goénderilen Uciincii Direkt Mesaja iliskin Bulgular

Sira | Banka Adi Mesaja Yanit Verilme Gelen Mesajin Icerigi
No Suresi

1 H Bankasi 3 dakika “Merhaba, size nasil yardimci olabiliriz?”

2 F Bankasi 4 dakika “Merhaba Ahmet Bey, size nasil yardimci
olabiliriz? Konuyu detaylandirabilir misiniz?
Tesekkiirler.”

3 D Bankas1 7 dakika “Merhaba, size yardimc1 olmak isteriz.
Yapmak istediginiz islemi bize iletebilir
misiniz?”

4 A Bankas1 16 dakika “Merhaba Ahmet Bey, yardimci
olabilecegimiz konuyu ve iletisim numaranizi
Direkt Mesaj ile paylasmaniz halinde
inceleme yaparak size bilgi verecegiz.”

5 B Bankasi 1 saat 28 dakika “Merhaba, size yardime1 olabilmemiz igin
iletisim bilgilerinizi gébndermenizi rica ederiz.
Saygilarimizla.”

6 I Bankasi 13 saat 58 dakika “Merhaba, iletisim bilgilerinizi DM ile
iletirseniz konu ile ilgili size bilgi verecegiz.”

7 C Bankasi 14 saat 42 dakika “Merhaba, konuyla ilgili detaylar1 ve iletigsim
bilgilerinizi DM {izerinden paylagmanizi rica
ederiz. Tesekkiirler.”

8 J Bankast 22 saat 21 dakika “Merhaba, ...«Destek DM’den detayl bilgi
iletmeniz durumunda size yardime1 olmak
isteriz.”

9 G Bankasi 1 gun 19 saat 28 dakika “Merhaba, mesajinizi DM den bizimle
paylasabilirsiniz. Hesabimiz takip etmeniz
durumunda size 6zel mesaj génderebiliriz.”

10 K Bankast 5 glin 16 saat 25 dakika “Merhaba, talebinizi detayli bir sekilde
bizimle paylagsmaniz durumunda size yardimet
olmak isteriz.”

11 E Bankasi Yanit Yok X

12 L Bankasi X X

13 M Bankasi X X

* Mesajin bu kisminda, banka ismi oldugu i¢in bu sekilde gosterilmistir.
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Arastirmanin  kapsamini olusturan bankalara gonderilen {iglinci mesajmn, 08.09.2020 olan
gonderilme tarihi, sali giiniine denk gelmistir. Mesai saatleri disinda gonderilen bu mesaja, ilk
iki mesaja en kisa siirede cevap veren A bankasi yerine, H bankasi en kisa siirede yanit
vermistir. Bu mesaja, sadece bir bankanin yanit vermedigi goriilmiistiir.

Bankalarm, ti¢ farkli tarihte ve birer aylik donemlerle, Twitter lizerinden goénderilen direkt
mesajlara yanit siirelerinin degisimi, Tablo 9.’da gésterilmistir.

Tablo 9: Bankalarin Direkt Mesajlara Yanit Verme Siirelerindeki Degisimler

Sira No Banka Ad1 1. Mesaja Yamt 2. Mesaja Yanit 3. Mesaja Yanit
Siralamasi Siralamasi Siralamasi
1 A Bankasi 1. 1. 4.
2 B Bankast 2. X 5.
3 C Bankast 3. 8. 7.
4 D Bankasi 4. X 3.
5 E Bankasi 5. 6. X
6 F Bankas1 6. 4. 2.
7 G Bankasi 7. 3. 9.
8 H Bankas1 8. 2. 1.
9 I Bankasi 9. 5. 6.
10 J Bankas1 10. 7. 8.
11 K Bankasi 11. X 10.
12 L Bankasi X X X
13 M Bankas1 X X X

Tablo 9.’da yer alan sonuglara gére A bankasinin, her ii¢ ddonemde de yanit verme siiresi
bakimindan etkili bir performans gosterdigi iddia edilebilir. K bankasinin ise yanit verme siiresi
bakimindan, her ti¢ donemde de diger bankalara gére daha geride kaldigi gorilmektedir. Tablo
9.’daki verilere gore bankalarin, en fazla sayida yanit vermedigi dénem, ikinci mesaj dénemi
olarak ortaya g¢ikmustir. Haftanin cumartesi giiniine denk gelen bu mesaj doneminde yanit
verilmemesi, bankalar i¢in 6nemli bir olumsuzluga isaret etmektedir.

6. SONUC ve ONERILER

Bu calisma ile bankalarin, ele alman sosyal medya uygulamalarindan yararlandiklart ortaya
konmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, bankalarin Twitter’s 2008 ile 2012
yillar1 arasinda kullanmaya bagsladiklarin1 gostermektedir. Bankalar arasinda Twitter’da en fazla
takipci sayisi, T.C. Ziraat Bankas1 A.S.’ye aittir. Aragtirmanin kapsamini olusturan bankalarin,
Instagram’1 kullanimlarinda takipgi sayisi en fazla olan banka, Twitter uygulamasinda oldugu
gibi T.C. Ziraat Bankas1 A.S.’dir. Bankalarin, Facebook kullanimina iligkin derlenen verilere
gore diger sosyal medya uygulamalarinda oldugu gibi takipgi sayisi en fazla olan bankanin T.C.
Ziraat Bankasi A.S. oldugu goriilmektedir. YouTube uygulamasinda ise abone sayisi en fazla
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olan banka Akbank T.A.S. olarak belirlenmistir. Bankalarin, Twitter {izerinden génderilen
direkt mesajlara yanit siireleri ve mesaj icerikleri, mesajlarin gonderildigi donemler itibariyla
farklilik gostermistir. Génderilen ilk mesaja gelen yanitlarda en hizli yanit stiresi 1 dakika, en
uzun yanit siiresi ise 2 saat 14 dakika olarak ortaya ¢ikmustir. Bankalar tarafindan gonderilen
dokuz yanitin ikisinde, mesaji gonderen arastirmacinin ismiyle hitap edilmistir. Gonderilen
ikinci mesaja bankalarin verdikleri yanitlarda en kisa siire, 1 dakika ve en uzun yanit siiresi ise 1
giin 19 saat olmustur. Bu yanitlardan birinde, mesaji gonderen arastirmaciya, ismiyle hitap
edilmistir. Arastirma siirecinde, gonderilen {iglincli mesaja verilen en kisa yanit siiresi, 3 dakika
ve en uzun yanit siiresi ise 5 giin 16 saat 25 dakika olmustur.

Stratten ve Kramer (2014: 220-222) yazilim programlari ve melez programlar nedeniyle
isletmelerin, sosyal medya {iizerinden sosyallesme yerine otomatik bag kurucular haline
geldigini ifade etmektedir. Ozetle arastirmacilar, isletmelerin kurduklari sosyal medya iletisim
sisteminin sadece isletmeden bahsedenlere ya da yalnizca sorulan sorulara yamit vermek iizerine
kurgulanmamasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu kapsamda, tuketicilerden gelen mesajlara
otomatik yanit veren yazilimlarla pazarlama ¢Oziimleri Uretmenin olduk¢a zor oldugu ileri
stirtilebilir. Arastirma siirecinde bankalardan gelen yanitlara, aragtirmaci tarafindan mesajla geri
doniis yapilmamasina ragmen bankalarin ikinci mesaj gondermemeleri de otomatik yazilimlar
kullanildigina ve yanitlarin ayrintili incelenmedigine isaret etmektedir. Bu kapsamda; kullanimi
ve cesitliligi artan sosyal medya uygulamalarina bankalarin daha fazla 6nem vermeleri ve
ayrintili  planlamalar yapmalar1 gerektigi iddia edilebilir. Bu g¢alismanin ¢esitli kisitlari
bulunmaktadir. Arastirmanin belli bir donemi ve bankalari kapsamasi, 6nemli bir kisittir.
Caligmanin bir diger 6nemli kisiti ise bankalarla iletisime ge¢mek igin sadece bir Twitter
hesabinin kullanilmasidir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda arastirma kapsaminin genisletilmesi
ile daha kapsamli sonuglar elde edilebilir. Bu ¢alismanin sahip oldugu kisitlara ragmen; konu
iizerine ¢alisan akademisyenlere, sektdr profesyonellerine ve konuya ilgi duyan kesimlere katki
sunmasi beklenmektedir.
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