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oz

Pazar yapisinin her gegen giin alaninin geniglemesi ve degisim gostermesi tiiketici profilinin de
farklilasmasinda etken olmustur. Isletmeler degisen tiiketici beklentilerini karsilayabilmek adina sayisiz
iirtin ve hizmet hakkinda mesajlar sunmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde tiiketiciyle etkin iletisim
kurabilmek ve olumlu firma imaji yaratabilmek 6nemlidir. Isletmeler pazarlama iletisimi faaliyetleri ile
iirin/hizmetleri hakkinda hedef kitlelerine yogun bilgi aktarimi imkani bulmakta, ayn1 zamanda da
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik elde ettikleri bilgiler dogrultusunda mesajlarmi revize
edebilmektedirler. Geleneksel iletisim araglarimin yani sira dzellikle 2000'li yillarin baglarindan itibaren
ortaya ¢ikan sosyal ag siteleri hayatin her alanina dahil olmaya baglamis ve iletisimi kolaylagtiran
araglardan biri haline gelmistir. Isletmeler tarafindan da tiiketiciyle interaktif iletisimin saglanabildigi
bir mecra haline déniigmiistiir. Calismanin amac; BIST 30’da yer alan bankalarin pazarlama iletisim
cabalarinda Twitter mecrasini kullanimi analiz edilmistir. Bu gercevede calismada BIST 30’da yer alan
bankalarin 1 Ocak 2016 — 31 Aralik 2016 tarihleri arasindaki twetleri incelenmis, smiflandirilmis,
karsilastirilmis ve yorumlanmustir.

Anahtar Sézciikler: Pazarlama Heti@imi, BIST 30, Sosyal Medya, Bankacilik, Twitter
Jel Kodu: M31, M39, G21

Analyzing Of Twitter Usage In Marketing Communication Of Banks
Coated In Bist 30

ABSTRACT

Day by day expanding and changing in the field of market structure has also been a factor of consumer
profile differentiation. In behalf of meeting consumers’ expectations, businesses present messages about
numerous products and services. Efficient communication with consumers and positive image making
are crucial in marketing activities. Businesses find opportunity to transfer intense information about
related products and services to their target group with marketing communications activities. At the
same time, they could revise the messages in the direction of information gathered from consumers’
requests and needs. Along with traditional communication methods, social web sites which existed
since especially the beginning of 2000s get involved in all fields of life and became one of the instruments
that makes life easier. The social web sites were transformed to a channel which provide interactive
communication with consumers by businesses. The purpose of the study is to analyse Twitter usage of
banks coated in BIST 30 while maintaining market communication. In this context, tweets of banks
coated in BIST 30 between the dates 1st January 2016 and 31st December 2016 has been investigated,
classified, compared and interpreted.
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Giris

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte pazarlama iletisimi uygulama
bigimleri ve mecralarinda da degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Bu degisimlerin
icerisinde sosyal medya Onemli bir yer tutmaya baslamistir. Pazarlama
faaliyetlerinde isletmeler ve tiiketiciler arasinda kurulmak istenen iletisim
geleneksel medya ortamindan sosyal medya ortamina dogru yavas yavas
yonelmektedir. Bunun nedenleri arasinda; isletmelerin maliyet, hiz ve zaman
agisindan en ekonomik sekilde mesajlarini ulastirma istegi, tiiketiciler
acisindan ise; bilgiye aninda sahip olma, zamandan tasarruf saglama ve
kendileri i¢in en fazla deger katan 6zellikle ilgilendikleri {irtin ve hizmetleri
bulma arzusu gelmektedir. Bu ortami saglayabilme kapasitesi sosyal
medyada da yaratilabilmektedir. Ayn1 zamanda mobil araglarin gelisimi ile
birlikte sosyal medya araciligiyla iletilmek istenen mesajlar yerden bagimsiz
olarak sunulabilmekte ve hedef kitleye ulasilabilmektedir. Pazarlama
iletisiminde sosyal medyanin kullanimi reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme vb. gibi bircok alanda isletmelerin tiiketiciler iizerindeki etki
alanimi genisletmistir. Ozellikle teknolojiyi yakindan takip etmeye ve gaga
ayak uydurmaya calisan isletmeler sosyal medya iizerinden mesajlarim
iletme cabasi igerisine girmislerdir.

Bu calismada; ilk olarak pazarlama iletisimi kavramina deginilmis ve
pazarlama iletisimi kavrami igerisindeki unsurlar kisaca ifade edilmis,
pazarlama iletisiminde sosyal medya kullanimi ile ilgili literatiirdeki
calismalar ele alinmistir. Calismanin arastirma béliimiinde ise, BIST 30Vda
yer alan bankalarin pazarlama iletisim c¢abalarinda Twitter mecrasim
kullanimi degerlendirmek amaciyla, 6 bankanin Twitter hesaplar1 1 Ocak
2016 ile 31 Aralik 2016 tarihleri arasinda yayinladiklari twett'ler reklam,
halkla iliskiler ve satis gelistirme baglaminda incelenmistir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Pazarlama Iletisimi Kavrami

Literatiirde pazarlama iletisimi kavrami incelendiginde; Kotler ve Keller'in
tanimlamasina gore “firmalarin dogrudan ya da dolayl olarak tiiketicilere
sunduklar1 {riinleri ve markalar1 ile ilgili bilgilendirme, ikna etme ve
hatirlatma cabalar1” olarak ifade edilmektedir (Kotler & Keller, 2012;476).
Odabasi ve Oyman pazarlama iletisimini; “{iriiniin tiiketiciler tarafindan fark
edilip, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek icin pazarlama
yOneticilerinin yerine getirdikleri tiim faaliyetler” seklinde tanimlamaktadir
(Odabas1 ve Oyman; 2002, 35). M. Wayne Delozier’e gore; pazarlama iletisimi,
“hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirmak amaciyla uyaricilart sunmak,
isletme mesajlarin1 diizenlemek ve iletisim firsatlar1 yaratmak amaciyla,
mevcut iletisim kanallariyla, pazardan gonderilen mesaji dogru algilama ve

1 BIST 30 Endeksi, Borsa Istanbul pazarlarinda islem goren, piyasa degeri ve islem
hacmi en yiiksek 30 hisse senedinin ortak performansinin Slglilmesi amaciyla
olusturulmustur.
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bu yonde faaliyetleri yonlendirme siireci” olarak belirtilmistir (Delozier, 1976;
168). Kotler pazarlama iletisiminin, tutundurma karmas: olarak da
adlandirilabileceginin ve bu kavramin reklam, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama araglarinin koordineli bir sekilde
entegre edilmesinden olustugunu ifade etmektedir (cli, 2010; 128). Duncan’a
gore pazarlama iletisimi; “bir iirlin veya hizmeti pazarlamada kullanilan
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, satis gelistirme vb. tiim iletisim
islevlerini icine alan biitiinlesik bir yap1” olarak tanimlanmaktadir (Duncan,
2002: 15).

Tiim bu pazarlama iletisimi faaliyetleri ile bir markanin tiiketicilere
sunulmasi, ilgisinin ¢ekilmesi, arzu yaratilmasi, satin alma yoniinde tesvik
edilmesi, baglihigimin arttirilmast ve sadik miisterilere doniistiiriilmesi
amaclanmaktadir. Bu yoniiyle pazarlama iletisiminin bir marka ile hedef kitle
arasindaki bir iletisim sekli oldugu ifade edilebilir (Bulunmaz, 2016; 355).

1.2. Pazarlama letisiminde Sosyal Medya Kullanim1

Rekabette bir adim 6nde olabilmek, marka farkindalig1 olusturmak, markanin
bilinirligini iist seviyelere ¢ikartmak, tiiketicilerde baglilik yaratmak, sadik
miisterilerin olusumuna katki saglamak ve en az maliyetle, en etkin ve en
verimli sekilde tiiketicilere ulasmanin 6nemi artmistir (Ttimbek, 2010;180) Bu
baglamda pazarlama iletisiminde sosyal medyarnin kullanimi hedef kitlere
mesajlarin génderilmesinde yukari yonlii ivme kazandirmaktadir. Sosyal
medya, tiiketicilerin olusturdugu ve paylastigy, tiiketicileri markalar, iiriinler,
hizmetler, fikirler ve cesitli sosyal sorunlar hakkinda pazarlama iletisimi
agisindan bilgilendiren ve egiten yeni bir mecra olarak goriilmektedir (Oztiirk
ve Gliven, 2014; 78).

Celik, calismasinda sosyal medya ile pazarlama iletisimi unsurlarindan
reklam, halka iliskiler arasindaki iligkileri teorik olarak ortaya koymustur
(Celik, 2014; 28). Akar, sosyal aglarin satin alma kararlarini nasil etkiledigini
ve sosyal ag sitelerinin bir pazarlama iletisimi kanal1 olarak isleyisini ortaya
koymak amaciyla yaptig1 calismasinda; sosyal ag sitelerinin bir pazarlama
iletisimi kanali olarak unsurlar1 online sosyal agdaki referans gruplari,
etkileticiler, baglantilar, konusmalar, kisisel alan ve profillerden meydana
gelmekte ve bunlarla agdaki iletisimlerin niteligi, icerigi ve seklinin
etkilenmekte oldugunu belirtilmistir (Akar, 2010;119). Sahbaz ve Bayram,
calismalarinda otel isletmelerinin Facebook sayfalarini pazarlama iletisimi
agisindan degerlendirmis; takipg¢i sayilarinin arttirilmas: gerektigi, online
rezervasyon imkanlariin saglandig1 otel sayisinin azligi, otelle ilgili genel
bilgilerin ve fotograflarin etkin bir sekilde kullanildi1 sonucuna varmustir
(Sahbaz ve Bayram, 2013;261-262).

Burton ve Soboleva mevcut etkilesimli iletisim modellerini kullanarak ABD
ve Avustralya’daki alt1 organizasyonun sahip oldugu 12 hesaptaki Twitter’
analiz etmeyi ve karsilastirmay1 amacgladiklar1 calismalarinda, Twitter'in
miisterilerle iletisim kurmak igin farkl isletisim yollar1 gosterdigini, ancak
incelenen organizasyonlarin mesajlarinda tutarsizliklarin oldugu ifade
edilmistir (Burton ve Soboleva, 2011; 492). Atalik vd. ¢alismalarinda; sosyal
medyada pazarlama iletisim faaliyetlerinin etkileri ve Twitter'in havayolu

Cilt: 6, Say1: 6
Volume: 6, Issue: 6

A\ “insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”

“Journal of the Human and Social Sciences Researches”

[itobiad / 2147-1185] 2017

[304]




BiST 30'DA YER ALAN BANKALARIN PAZARLAMA ILETiSIMINDE TWITTER
KULLANIMININ ANALIiZi

sektoriindeki 6nemini arastirmis, Twitter gibi sosyal medya araglarinin etkin
ve verimli kullanildiklarinda isletmeleri basariya gotiirebilecek birer mecra
olduklar1 sonucuna varmistir (Atalik vd., 2014; 97). Kwon ve Sung kiiresel
ekonomide giiclii bir pazarlama iletisimi aract haline gelen sosyal medyada
yer alan 44 kiiresel markanin Twitter hesaplar1 incelemis, pazarlamacilarin
marka yap:1 ve Kkisiliklerini Twitter hesaplarinda sergileme egilimi
gosterdikleri, boylece mevcut ve potansiyel tiiketici ile iliskiler kuruldugu
sonucuna varilmistir (Kwon ve Sung, 2011;4).

Batum ve Ersoy sosyal medyada hangi pazarlama iletisimi araglarina
yogunlasildigini ve bu araglarin islevlerini yerine getirip getirmedigini ortaya
koymay1 hedefledikleri ¢alismalarinda; analiz edilen Instagram hesaplarinin,
miilkemmel bir katillm performanst sundugu, Instagram'in diger
platformlarla karsilastirildiginda en yiiksek etkilesime sahip oldugu
sonucuna varmistir (Batum ve Ersoy, 2016;148). Castronovo ve Huang
calismalarinda alternatif pazarlama iletisim modeli gelistirmis, pazarlama
iletisimi tarafindan desteklenen bir sosyal medya platformu araciligiyla
WOM pazarlamasinin verimliliklerini ve sinerjilerini etkin bir sekilde entegre
eden ilk model olarak &ne siirmiislerdir (Castronovo ve Huang, 2012;128).
Boz, Giirbiiz ve Turdubekova ¢alismalarinda pazarlama iletisiminde sosyal
medya paylasimin roliinii incelemis, geleneksel medyadan sosyal medya
dogru bir yonlenmenin oldugunu ortaya koymuslardir (Boz vd., 2015;19).
Ozgen ve Elmasoglu sosyal medya ve marka iletisiminde havayolu
sirketlerinin Twitter kullanimi {iizerine yaptig1 arastirmada; markalarin
Twitter mecrasini daha ¢ok, tek yonlii iletisime ve bilgilendirmeye dayali ve
daha ¢ok satin almay1 6zendirici, harekete gegirici olarak kullandiklarinm
ortaya koymustur (Ozgen ve Elmasoglu, 2016; 180).

2. Veri ve Yontem

2.1.Arastirmanin Amaci, Onemi ve Sorular

Literatiirde yapilan calismalardan yola gikarak bu aragtirmada, BIST 30’da yer
alan bankalarin pazarlama iletisiminde Twitter kullaniminin igerik analizi
yontemiyle incelenmesi amaglanmaktadir. Bu arastirmay1 gerceklestirmenin
en Oonemli nedeni; son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama
iletisiminde sosyal medya kullaniminin hizla artmasi ve bu alanda literatiirde
sektorel ve firma bazinda caligmalar bulunmasina ragmen yeterli sayida
calisma olmamasidir. Bu calismada mevcut calismalardan farkli olarak
bankacilik sektoriinde uygulanmasi, Tiirkiye’de onde gelen bankalarin da
ierisinde yer aldig1 BIST 30 agisindan incelenmesidir. Bu yoniiyle literatiire
katki saglamak da hedeflenmektedir.

Sosyal medya igerisinde konumlanan Twitter kullanicilarinin birbirine
baghligi pazarlama iletisimi icin fark yaratan bir kanal olarak ortaya
gikmaktadir. Twitter'in yapisal ve etkilesimli 6zellikleri, geleneksel bir
kurumsal web sitesinin aksine isletmelerle tiiketiciler arasinda pazarlama
siirecinde siirekli iligki kurmalarini tesvik etmektedir (Kwon ve Sung, 2011;6).
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Aragtirmanin temel amaci BIST 30’da yer alan bankalarin pazarlama
iletisiminde Twitter kullaniminin analiz edilmesidir. Bu amaca ulagsmak igin
3 temel arastirma sorusu olusturulmustur.

1. BIST 30’da yer alan bankalarin twitter hesaplari ne kadar kullanilmaktadir?

2. BIST 30'da yer alan bankalarin 1 Ocak-31 Aralik 2016 tarihleri arasinda ki
tweet paylagsimlari ne kadardir?

3. BIST 30’da yer alan bankalar 1 Ocak-31 Aralik 2016 tarihleri arasinda
Twitter'da hangi pazarlama iletisim unsurlarini ne oranda kullanmislardir?

2.2. Yontem

Calismada icerik analizi yontemi kullamlmistir. Igerik analizi; s6zel, yazili ve
diger materyallerin objektif ve sistematik bir sekilde incelenmesine imkan
taniyan bilimsel bir yaklasimdir (Tavsancil ve Aslan, 2001). Icerik analizi, bir
metin igerigi toplama ve analiz etme teknigidir. Analiz edilen igerik,
iletilebilen kelimeler, anlamlar, resimler, semboller, diisiinceler, temalar veya
herhangi bir iletiye gonderme yapmaktadir. Metin ise; bir iletisim ortami
olarak gorev yapan her tiirlii yazili, gorsel ya da s6zlii unsurdur (Neuman,
2009: 466). Arastirmada igerigi incelenecek olan metinler ise Orneklemi
olusturan bankalarin Twitter hesaplarinda yer alan tweet’lerin yazili ve gorsel
unsurlaridir. Bu ¢alismada, Twitter iizerinden bankalarin sosyal medyay1
nasil kullandiklarina iliskin bir degerlendirme sunmak ve konuya iliskin
literatiire katk: saglamak hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda, arastirma
kapsaminda inceleme alani olarak, BIST 30’da yer alan Akbank, Garanti
Bankasi, Halk Bankasi, i@ Bankasi, Vakiflar Bankasi, Yap:r Kredi Bankasi
degerlendirmeye alinmistir. Degerlendirmeye alinan bankalarin 1 Ocak 2016
ile 31 Aralik 2016 tarihleri arasimi kapsayan donemdeki tweetleri reklam,
halkla iligkiler ve satis gelistirme agisindan incelemeye alinmistir. Belirlenen
tarihler arasinda bankalarin yayinladiklari toplam tweet sayis1 1355 tweet, 01-
30 Mayis 2017 tarihleri arasinda geriye dogru tarama yontemiyle taranmis ve
icerik analizi yapilarak degerlendirilmistir.

Arastirmada 3 kategori belirlenmistir. Bu kategoriler; reklam, halkla iligkiler
ve satis gelistirmedir. Kategoriler belirlenirken literatiirde yer alan pazarlama
iletisim unsurlarindan yararlanilmistir. Twitter mecrasinda bankalarin
tweet'leri incelenmis ve pazarlama iletisim unsurlarindan 3 unsurun
tweet'lerde 6n planda yer aldig1 belirlenmistir. Bu baglamda arastirma
reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme kapsaminda ele alinmistir.

Bankalarin Tweet'lerinde reklam faaliyetleri olarak; dogrudan hizmetle ilgili
bilgilendirme, ikna etme, deger katma, hatirlatma bigiminde yer alan siirekli
ve rutin faaliyetler, halkla iliskiler faaliyetleri olarak; bilimsel toplantilar,
0zel olay, giin kutlamalari, basin duyurulari, sosyal sorumluluk projeleri,
sponsorluk faaliyetleri, satis gelistirme faaliyetleri olarak; kampanyalar,
cekilisler, yarismalar, hediyeler bigiminde yer alan siirekli ve rutin olmayan
faaliyetler goz oOniinde bulundurularak smiflandirma yapilmistir
(Mucuk,2009;180-181, Karafakioglu, 2006;324-341, Yiikselen,2003; 304)

2.3. Verilerin Analizi

Aragtirmanin bu béliimiinde bankalarin Twitter hesaplarinda yer alan
paylaglmlar genel durumu, 1 Ocak- 31 Aralik 2016 tarihleri arasinda
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pazarlama iletisiminde Twitter kullaniminda hangi pazarlama iletisim
unsurlarini ne oranda kullanildig: dikkate alinarak degerlendirilmistir.

2.3.1. Bankalarin Twitter Hesaplarinin Genel Durumu

Tablo 1: Bankalarin Twitter hesaplar1

Bankalarin ismi Tweet sayis1 Takipgi sayis1 Takip edilen say1s1
Akbank 5.372 145.241 7

Garanti 3.497 268.263 33

Halkbank 499 119.933 3

Is Bankas: 8.564 176.015 8

Vakifbank 7.073 76.740 2

Yap: Kredi 5.671 195.455 14

Tablo 1’de BIST 30’da yer alan bankalarin Twitter hesaplari incelendiginde; Is
bankasi 8.564 tweet paylasimiyla ilk sirada oldugu goriilmektedir. Is
Bankasi'ni 7.073 tweet’le Vakifbank, 5.671 tweet’le Yap1 Kredi Bankasi, 5.372
tweet’le Akbank, 3.497 tweet'le Garanti Bankasi takip etmektedir. Halkbank
ise 499 tweet’le 6. ve son sirada yer almaktadir. Bankalar takipci sayilar
agisindan ele alindiginda; Garanti Bankas1 268.263 ile en ¢ok takip edilen ilk
siradaki bankadir. Vakifbank ise 76.740 takipgisiyle en son sirada yer
almaktadir.

Bankalar tarafindan takip edilen kisi veya kurum sayisi incelendiginde;
Garanti Bankasi'nin 33 takip edilen kisi veya kurum sayis ile ilk sirada,
Vakifbank’in ise 2 takip edilen kisi veya kurum sayisi ile son sirada oldugu
goriilmektedir. Garanti Bankasi'nin takip ettigi hesaplar arasinda; bankanin
ara¢ kiralama hizmeti (@GarantiFilo), yatirm hizmeti (@garantiyatirim),
dijital pazarlama yoneticisi (@alperish), teknoloji blogu (@webrazzi), etkinlik
duyurum sitesi(@konservgaranti) gibi siteler yer almaktadir. Genellikle
bankanin takip portfoyiinde kendi hizmetleri ve teknoloji ile alakal kisi ve
kurumlar bulunmaktadir. Bilgi caginda teknolojiyi yakindan takip ettigini,
bankacilik islemlerini adapte ettigini ve yenilik¢i bir banka imaji ile
tiiketicilere mesaj verilmek istendigi sylenebilir.

Son sirada yer alan Vakifbank’in takip ettigi kisi ve kurumlari ele alindiginda;
miigteri hizmetleri (@VakifbankDestek) ve bankanin spor kuliibii
(@VakifbankSK) goriilmektedir. Takipgi sayilar1 agisindan incelendiginde de
en son sirada yer alan Vakifbank, takip ettigi kisi ve kurumlarda da en son
sirada yer almaktadir. Bu durumu, takip edilen sayisi arttirildiginda, twitter
hesabina ilgi yogunlastirilarak, takip¢i sayilarmmin da arttirilabilecegi
sOylenebilir.
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2.3.2. Bankalarin 1 Ocak-31 Aralik 2016 Tarihleri Arasindaki
Tweet Paylasimlari

Tablo 2: Bankalarin Aylar Itibariyle 2016 Y1l Tweet Sayilart

Bankalar | Akbank Garanti Halkbank™ | Is Banikass VYakafbank Yapa Kredi Teplam
Kavi e Say1 | % Say1 | % Sayr | %= Sav | % San | % Say1 | %
Ok 10 56 L& 4.3 1& 7.2 12 0.8 19 5 7 54
Subal 16 B9 13 3.5 - - 15 6.8 B b6 1& 63 68 50
Slart 24 135 5 &l - - 12 54 o i 5 5.9 a5 7.0
Nimn |29 |12 |3 |84 |- |- |19 |85 |11 |90 |26 |111 |18 |88
Mayis i B9 L 119 | - - 26 1.7 | 12 9.8 el 9.5 123 | 90
Haziran 0 I | 4 1L0 | 22 105 | 26 1Ly | 4 ILs |7 P2 130 | 9.0
Temmuz -] 34 2 a0 16 7.7 1 i3 3 il 2 0.5 61 4.5
Agastos 1l &1 21 i il 123 13 a9 £l i El L8 a3 07
Evlil | -] .5 ¥ [ 7.8 [ 37 | 17.7 | 23 | o4 | 11 %0 14 5.6 122 [ a0
Ekim 11 61 i 132 | 42 201 | 25 113 | 12 .5 65 70 | T | 153
Kasam 1z 6.7 k) w05 | 32 133 | 20 0 11 2.0 6 L1 | 142 10,5
Aralik 14 L] 41 1.0 | 28 134 17 Tk 8 B 14 Sl 124 a2
Toplam me 100 k| 100 209 100 a3 100 122 1oy FL v 1oy 1355 | 100

*Halkbank’in Twitter hesaplar1 Ocak ve Mayis aylar1 arasinda aktif olmadig:
i¢in 7 ay lizerinden degerlendirilmistir.

Tablo 2'de bankalarin 1 Ocak 2016 ile 31 Aralik 2016 tarihleri arasinda 12 aylik
donemde paylastiklar1 toplam tweet sayist 1.355tir. Tweet paylasimi
agisindan degerlendirildiginde; Garanti Bankas: 371 tweet ile ilk sirada,
Vakifbank 122 tweet paylasimiyla son sirada yer almaktadir. Garanti
Bankasi’'min Ekim (49), Mayis (44), Haziran ve Aralik (41), Kasim (39) en ¢ok
paylasim yaptiklar1 aylar olarak belirlenmistir. Garanti Bankasi'nin yaz
donemi baslangicinda ve sonbahar donemi kis baslangicinda en ¢ok
paylasimlarimi yapmalar ilgi ¢ekicidir. Yaz dénemlerinde genellikle konut,
tasit, tatil, tadilat vb. gibi ihtiyaglar, sonbahar-kis baslangicinda ise yakit, okul
kiyafetleri vb. ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi ile finansman ihtiyacina olan talebin
dikkate alinarak paylasimlarda bulunuldugu sdylenebilir.

Belirlenen tarihler arasinda tweet paylasimi en sonda yer alan Vakifbank
hemen hemen yilin her ay1 birbirine yakin (say1 itibariyle) tweet paylasiminda
bulunmustur. Vakifbank’in paylasimlarinin yilin her ayinda hemen hemen
esit oranda olmasi, hedef kitleyi mesaj yogunlugu ile biktirmadan bir iletisim
kurmaya calistig1 anlamina da gelebilir.

2.3.3. Bankalarin 1 Ocak-31 Aralik 2016 Tarihleri Arasindaki
Pazarlama iletisim Unsurlarina Gore Siniflandirilmis Tweet
Sayilar
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Tablo 3: Bankalarin 2016 Yili Pazarlama iletisim Unsurlarina Gore
Siniflandirilmis Tweet Sayilan

Reklam Halkla [ligkiler Satis Gelistirme

Bankalar Say: o, Bankalar Say o Bankalar Say1 o,

Garanti 112 29,2 | Garanti 188 27.0 Garanti 71 25,8
Halkbank * 100 26,0 | YapiKredi | 179 257 Vakifbank 52 189
1s Bankasi 67 174 | isBankas: | 115 16,5 Halkbank™ | 44 16,0
Yap1 Kredi 44 11,5 Akbank 106 15,2 i§ Bankasi 40 14,6
Akbank 34 8.9 Halkbank * | 65 9.4 Akbank 39 142
Vakifbank 27 7,0 Vakitbank | 43 6,2 Yapi Kredi | 29 105
Toplam 384 100 Toplam 696 100 Toplam 275 100

*Halkbank’in Twitter hesaplar1 Ocak ve Mayis aylar1 arasinda aktif olmadig:
i¢in 7 ay tizerinden degerlendirilmistir.

Tablo 3’de bankalarin 2016 yili tweet paylagimlar1 pazarlama iletisim
unsurlar agisindan incelendiginde; “reklam” ile ilgili tweet paylasimi 384,
“halkla iliskiler” ile ilgili tweet paylasimi 696, “satis gelistirme” ile ilgili tweet
paylasimi 275'ini olusturmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde; tweet
paylasimlarinin ¢ogunlugunun “halkla iligkiler” ile ilgili faaliyetlere iliskin
oldugu goriilmektedir. Guerilla P.R. kitabinin yazar1 Michael Levine ifade
ettigi “Buradaki mesele bir makalenin inandiricilign karsisinda reklamin
inandiriciligidir. Nasil 6lgtiigiiniiz ve izlediginize bagh olarak bir makale bir
reklamdan bazen 10 bazen 100 kat daha degerlidir” s6zii ve Nielsen'in
InPowered ile yiirittiigii 2014 tarihli bir arastirmada, miisterilerin karar alma
suireclerinde igerik olarak halkla iliskilerin reklamdan %90 daha etkili
oldugunun ortaya konmasi (Wynne, 2016) vb. calismalar ve ifadeler,
bankalarin tweet’lerinde 6zellikle halkla iligkiler faaliyetleri ile ilgili daha
fazla paylasimda bulunmalarmi agiklayabilir. Bu durum; reklam
faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin algisi igerisinde tiiketimi tesvik ettigi,
yapay gereksinimler yaratmaya yardimci oldugu gerekgeleriyle olumsuz
elestirilerin de yer aldig1 g6z oniine alindiginda halkla iligkiler faaliyetlerinin
tweet’lerde 6n planda olmas: yadirganmayabilir.

Tablo 3’de goriildiigii {izere; 2016 yili kapsaminda toplam 371 tweet’le en
fazla tweet sayisina sahip olan Garanti Bankasinin paylasimlari
incelendiginde; 112 tweet reklam, 188 tweet halkla iligkiler, 71 tweet ise satis
gelistirme faaliyetleri oldugu goriilmiistiir. Garanti Bankasi; bilimsel
toplantilar, 6zel olay, giin kutlamalari, basin duyurulari, sosyal sorumluluk
projeleri vb. gibi en fazla halkla iligkiler faaliyetleri ile ilgili paylasimlarda
bulunmustur. Ornegin; bilimsel toplantilar kapsaminda @ Siirdiiriilebilirlik
ve Risk YoOnetimi Calistayi’mizda miisterilerimizi global ve yerel
stirdiiriilebilirlik gelismeleri hakkinda bilgilendirdik, 6zel giin kutlamalar1 ve
sosyal sorumluluk kapsaminda @ Engelli bireylerin hayata katilimini
artirmak igin engelleri kaldirmak elimizde #3AralikDiinyaEngellilerGiinii, @
Bahcesehir Universitesi is birligi ile gerceklestirdigimiz #GelecegiYaziyorum
kodlama egitiminin ikincisi i¢in Bursa’dayiz., Basin duyurular1 kapsaminda
@lstanbul’da gerceklesen teror saldirisi nedeniyle hayatini kaybeden
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sehitlerimize Allah’ta rahmet, yaralilarimiza acil sifalar diliyoruz. Bu
paylasimlarla; kendi kurum imajlarini olumlu yénde gelistirme, miisterilerde
baglilik ve iligkilerin arttirilmasi yoniinde ¢aba sarfedildigi sdylenebilir. Ikinci
sirada reklam faaliyetleri ile ilgili paylasimlarda bulunmustur. Ornegin; @
Altin haftaya diisiisle basladi. Hafta boyunca piyasalar ile ilgili giincel ve
detayl1 tim bilgiler garanti.com.tr’'de!, @ #Pazartesi geldi sonbahar
yagmurlar1 basladi. Garanti Cep Kullanin, subeye gitmeden islemlerinizi
kolayca halledin! Garanti Bankasi'nin reklam faaliyetleri ile ilgili paylasimlar
icerisinde yer aldiklar1 mecra (twitter) itibariyle de genellikle teknolojiye
dayali hizmetleri ile ilgili bilgilendirme, hatirlatma gibi paylasimlardan
olusmaktadir. Garanti Bankasimin bu paylagimlar1 ile; gilinlimiiz
teknolojilerini yakindan takip ettikleri, hiz, maliyet ve zaman tasarrufu
saglamak isteyen miisterilerin hizmet satin alma tercihlerini yonlendirme
agisindan bu yola basvurduklar diisiiniilebilir. Uciincii sirada ise satis
gelistirme ile ilgili paylagimlara yer verilmistir. Ornegin; @KOBI'ler garanti
Internet veya Cep’ten kredi bagvurusu yapiyor, iPhone 6s kazanma sanst
yakaliyor. Son giin 21 Ekim., @ Islemlerinizi Garanti Internet veya Garanti
Cep’ten yapin, Migros Sanal Market'te 20 TL indirim kazanin., @ Garanti
Internet veya Cep’e giris yapin, Boyner.com.tr’den %15 indirim kazanin.
Garanti Bankas: kampanya, hediye vb. paylasimlarla hem kendi hizmetlerini
kullanmaya 6zendirmekte, satin almaya tesvik etmekte hem de hedef kitlenin
bu firsatlar1 degerlendirmesini saglama cabasi olarak degerlendirilebilir. Bu
caba cift tarafli memnuniyetin yaratilmasi ve miisteri sadakatinin
saglanmasinda bankay1 avantajli konuma getirebilecegi biciminde
aciklanabilir.

Reklam, halkla iligkiler ve satis gelistirme baglaminda degerlendirildiginde
en son sirada yer alan Vakifbank’in 2016 yil1 kapsaminda toplam 122 tweet’i
incelendiginde; 27 tweet reklam, 43 tweet halkla iliskiler, 52 tweet ise satis
gelistirme faaliyetleri oldugu goriilmiistiir. Vakifbank’in tweet’lerinde en ¢ok
satig gelistirme faaliyetleri ile ilgili paylagimlara yer verilmistir. Ornegin; @
Vakifbank ~ Worldcard'lilara ~ Tatilbudur.com’dan  yapacagi  erken
rezervasyonlarda 150 TL hediye @ Vakifbank Worldvard akaryakit
aligverislerinde de kazandiriyor. Her km’de daha fazla kazanin. 5 Akaryakat
aligverisine 40 TL World puan hediye.,, @ Ekstere bilgilerinizi e-posta
araciligiyla alin, Apple iPad Mini 4 Kazanma sansi yakalayn. Ikinci sirada
halkla iligkiler faaliyetleri Vakifbank’in tweet paylasimlarinda yer almistir.
Ozel glin kutlamalar1 @ Bizim icin her zaman g¢ok degerlisiniz. Diinya
Kadinlar Giliniintiz kutlu olsun., basin duyurular1 @ Yastayiz. Atatiirk
Havalimani’nda meydana gelen ter6r saldirisimi lanetliyor, hayatin
kaybedenlere Allah’'ta rahmet, yaralilara acil sifalar diliyoruz., sergi
duyurumu @31 Ekim-11 Kasim tarihleri arasinda Miinire KALKIM'in
“IZLENIMLER 2016” adli sergisi Vakif Sanat'ta. Vakifbank’in genellikle
tweet’lerinde halkla iligkiler ile ilgili paylasimlarinda 6zel giin kutlamalari,
basin duyurulari, sergi ve fuar duyurumlar yer almistir. Uciincii sirada ise
reklam ile ilgili paylagimlara yer verilmistir. Ornegin; hizmet reklami @
Birimlerinizi Vakifbank Ceyiz Hesabi'nda degerlendirmeye ne dersiniz? @ Siz
de Devlet katkili Konut hesab1 agtirin hayalinizdeki eve sahip olun. @ Ne
zaman krediye ihtiya¢ duyacagimniz belli olmaz. Bu zamanlar i¢in internet
hizinda Aninda Kredi Vakifbank’ta. vb. paylasimlarda bulunmustur.
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3. Sonug

Gliniimiizde diinya genelinde toplumsal, ekonomik ve bilimsel anlamda pek
¢ok degisimin ve gelisimin yasandig1 cag bilgi cag1 olarak adlandirilmaktadir.
Isletmelerin de bilgi ¢agina ayak uydurma cabasi ozellikle teknolojik
gelismeleri isletmelerine uyarlama yoniinde olmaktadir. Isletmelerin
pazarlama sorumlular:1 teknolojiye adaptasyon stirecinde, hedef kitleleriyle
iletisim aglarimi gelistirme, kolaylikla ulasilabilir olma ve tepkileri aninda
Olcebilme noktasinda sosyal medya araclarindan faydalanmaya
baslamislardir. Bu araglardan birisi de Twitter mecrasidir. Twiiter mecrasi
tipk: diger sosyal ag siteleri gibi oldukca genis bir kullanici kitlesine sahip
olmasi agisindan isletmelerin pazarlama iletisimi agisindan kullanabilecekleri
etkili bir mecradir.

Bu calismada BIST 30’da yer alan bankalarin pazarlama iletisiminde Twitter
kullaniminin incelenmesi ve bu dogrultuda elde edilen verilerin
degerlendirilmesi amaglanmistir. Calisma kapsaminda inceleme alani olarak,
BIST 30’da yer alan Akbank, Garanti Bankasi, Halk Bankasi, i§ Bankasi,
Vakiflar Bankasi, Yap1 Kredi Bankasi degerlendirmeye alinmistir.
Degerlendirmeye alinan bankalarin 1 Ocak 2016 ile 31 Aralik 2016 tarihleri
arasimni kapsayan donemdeki tweetleri reklam, halkla iligkiler ve satis
gelistirme acisindan incelemeye alimmistir. Belirlenen tarihler arasinda
bankalarin yayinladiklari toplam tweet sayis1 1355 tweet oldugu, tweet say1si
bakimindan Is Bankasi, takipci ve takip edilen bakimindan Garanti
Bankasinin ilk sirada yer aldig1 gériilmektedir. {lkbahar ve sonbahar dénemi
en ¢ok tweet paylasimlari bulunmaktadir. Bu donemlerde tweet
yogunlugunun artmasini ihtiyaglarin artma potansiyeli ile birlikte talep
artisinin yasanabilme ihtimaline dayandirilabilir. Bankalar 2016 yili tweet
paylasimlar1 reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme agisindan
incelendiginde; tweet paylasimlarinin ¢ogunlugunun “halkla iliskiler” ile
ilgili faaliyetlere iliskin oldugu ve Garanti Bankasi'nin ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir. Tkinci sirada reklam ve son sirada da satis gelistirme
faaliyetlerine ait tweet’ler bulunmaktadir.

Sonug¢ olarak, bankalarin twitter mecrasim1 kullanimlarinda pazarlama
iletisimi agisindan degerlendirildiginde; halkla iliskiler faaliyetlerinin daha
fazla tweet’lerde yer almasi ile bu mecrayr daha ¢ok kendi imajlarim
gelistirmek, iligkilerini giiclendirmek, hedef kitleleriyle duygusal bir bag
yaratmak ve sadakati arttirmak anlaminda kullandiklar1 séylenebilir.
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