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Ozet

Glinimizde pek ¢ok resmi ve 6zel kurum tarafindan sosyal medya platformlari pazarlama, reklam, tanitim vb. pek ¢ok faaliyetin
yaninda halkla iliskiler amach da kullaniimaktadir. Ozellikle, her gecen giin etkisini arttiran rekabet ortaminda paydaslanyla cift
yonli iletisim kurma ihtiyact duyan 6zel sirketler sosyal medya platformlarina yogun olarak halkla iliskiler amagl yonelmislerdir. Bu
slirecte, rekabetin yogun olarak yasandigi bankacilik sektoriinde de, bankalarin sosyal medya platformlarini hedef kitlelerine
ulasmada etkin olarak kullandiklarindan séz edilebilmektedir. Bu agidan, bankalarin halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal medya
platformlarin nasil ve ne sekilde kullandiklarini ortaya koymak, sosyal medya platformlarinin bankalar tarafindan daha etkin olarak
kullanilmasini saglayacaktir.

Bu calismada Tiirkiye Bankalar Birligi'nin (TBB) verilerine gore Tiirkiye'deki en biiyiik (ic bankanin (Ziraat Bankasi, is Bankasi, Garanti
Bankasi) resmi Facebook hesaplari ele alinmistir. Orneklem olarak segilen bankalarin Facebook hesaplari Grunig ve Hunt'in Halkla
iliskilerin Dért Modeli esas alinarak olusturulan kodlama cetvelleriyle 1 Agustos 2017- 1 Kasim 2017 tarihleri arasinda analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular cergevesinde, 6zel banka olan Garanti Bankasi'nin, incelenen diger iki bankaya gore basta sosyal
medyanin ¢ift yonlu iletisim olanagi olmak tzere pek ¢ok 6zelligini etkin olarak kullandigi gdzlemlenmistir. Bu agidan, 6zel bankalarin
devlet bankalarina gére Halkla iliskilerin Dért Modeli'nden iki Yénli Simetrik Model'in daha etkin kullanildigi sonuca
varilabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Halkla iliskiler, Bankalar, igerik Analizi, Grunig ve Hunt

The Use of Social Media Platforms For the Purpose of the Public Relations: A Study On
Banks

Abstract

Nowadays, the social media platforms have been used by many public and private institutions for the purposes of marketing,
advertising, promotion etc. It is also used for public relations purposes as well as for many activities.. In particular, private companies
that need to establish two-way communication with their stakeholders in a competitive environment, which is increasingly influential
every day, have focused on social media platforms intensively for public relations purposes. In this process, it can be said that banks
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have also used social media platforms effectively to reach the target groups in the banking sector where competition is intense. In this
respect, revealing how and in what way social media platforms are used in the activities of the public relations will enable the banks to
use social media platforms more effectively.

In this study, the official Facebook accounts of the three largest banks in Turkey (Ziraat Bank, is Bank, Garanti Bank) were examined
according to the Turkish Banks Association (TBB). The official Facebook accounts of the banks selected as sample were analyzed on
August 1, 2017 - November 1, 2017 with the coding scale based on Grunig and Hunt's Public Relations Four Models. In the framework
of the findings, it was observed that Garanti Bank, which is a private bank in Turkey, has used many features of social media platforms
(mainly two-way communication) more active than the other two banks examined. From this point of view, unlike the state banks, it is
possible to conclude that the Two-way Symmetrical Model is used by private banks more effectively in the Four Modes of Public
Relations.
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1. Girig

Gunumuzde 6zel sektérde rekabetin yogun olarak yasandigi gérilmektedir. Firmalar kimi zaman hedef kitlelere ulasip
pazara hakim olmanin, kimi zamanda var olan rekabet icinde hayatta kalma savasi vermektedir. Ozellikle bankalar bu
rekabet ortamindan yogun olarak etkilenmekte ve kendilerini bir nevi pazarlama savasl icinde bulmaktadirlar. Bu
surecte kendilerini hedef kitlelerine duyurmada yeni iletisim mecralarini kullanma ¢abasi igine girmektedir. Nitekim,
geleneksel medya araglar olarak kabul edilen, radyo, televizyon, gazetenin hedef kitlelere iki yonli iletisim saglamada
yeterince faydali olamamalari, kurumlarin yeni medya olarak adlandirilan sosyal medya platformlarina yénelmelerine
yol agmaktadir. Bu da sosyal medya platformlarinin yildizinin firmalar nezdinde parlamasini saglamistir.

Firmalar sosyal medya platformlarinin, hizla glincellenebilme 6zelligi, yaygin kullanim olanagi, ucuz maliyeti gibi pek
¢ok avantajinin yaninda hedef kitleleriyle gift yonli iletisim kurmalarini saglayan 6zelligi tizerine yogunlasmaktadir. Bu
siiregte halkla iliskiler disiplininin énemli iki temsilcisi Grunig ve Hunt'un Halkla iliskilerin Dért Modeli olarak bilinen
uygulamalari icerisinde sonuncu ve en &nemli ayag olusturan iki Yénli Simetrik Model'in dnemi de giinimiizde
dnemini arttirmistir. Hedef kitle ile biri bir cift yonli iletisim lzerine temellenen iki Yénli Simetrik Model'de,
kurumlarin basarisinin halka birebir iletisim kurmak ve onlarin beklentilerine goére hizmet sunmak Uzerine
konumlanmistir.

iki YonlG Simetrik Model'in ne kadar etkin kullanildigi ortaya koymak ve bu gercevede gikan sonuglar yardimiyla
firmalara onerilerde bulunulmasi alan 6nemli katki saglayacaktir. Bu amagla sosyal medya platformlarindan rekabetin
yogun olarak yasandigi bankalar nezdinde Halkla iliskilerin Dért Modeli (izerinden bir degerlendirmede bulunmak
blylk oOnem tasiyacaktir. Alanda vyapilan literatlir taramasinda konuyla ilgili 6nemli g¢alismalarin yapildig
gozlemlenmistir. Bu ¢alismalardan bazilari;

Isik ve arkadaslarinin (2017) "Otomobil Firmalarinin Halkla iliskiler Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Volkswagen ve
Renault Ornegi" adli ¢alismalarinda sosyal medya platformlarinin otomobil firmalari tarafindan nasil ve ne sekilde
kullanildiklari incelenmistir. Elde edilen bulgular 1siginda sosyal medya platformlarinin otomobil firmalari tarafindan
halkla iligkiler faaliyetlerinde etkin olarak kullanildiklari sonucuna ulasiimistir.

Caki ve arkadaslarinin (2017a) "Avrupa Sosyalist Partilerinin Halkla iliskiler Amagh Sosyal Medya Kullanimlan" adli
¢ahismalarinda Avrupa'daki sosyalist partilerinin halkla iliskiler amagh sosyal medya platformlarini ne sekilde kullandig
Uzerine igerik analizi yapiimistir. Elde edilen bulgulara gore sosyalist partilerin halkla iliskiler amagli sosyal medyayi
aktif olarak kullandiklari sonucuna ulagiimistir.

Caki ve Macun'un (2017b) "Halkla iliskilerde Kamuyu Bilgilendirme Modeli Baglaminda Tiirkiye’deki Bakanliklarin
Sosyal Medya Kullanimlan" adli ¢alismada Tiirkiye'deki bakanhklarin sosyal medya platformlarini halkla iliskiler amagh
ne sekilde kullandigi icerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore bakanliklarin sosyal
medya platformlarindan halkla iliskiler faaliyetlerinde etkin olarak yararlandiklari saptanmistir

Caki ve Gazi'nin (2016) "Kurumsal imaj Olusturmada Sosyal Medya Performansinin Rolii: il Emniyet Midirlikleri
Uzerine inceleme" adl ¢alismalarinda il Emniyet Miidiirliikleri'nin sosyal medya platformlarini imaj odakli ne sekilde
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kullandiklari incelenmistir. Aydin, Diyarbakir, Kocaeli, Malatya ve Mardin il Emniyet Miidirliikleri'nin resmi Facebook
hesaplari lzerine yapilan igerik analizi bulgular i1siginda, emniyet muidurliklerinin sosyal medyay! imaj odakli aktif
olarak kullanamadiklar tespit edilmistir.

Karaca ve arkadaslarinin (2017) "Tiirkiye'deki Oteller Zincirlerinin imaj Olusturmada Sosyal Medya Kullanimlari" adli
¢alismada yine otellerin imaj olusturmada sosyal medya platformlarindan ne sekilde vyararlandiklari (izerine
incelemede bulunulmustur. Elde edilen bulgularda, sosyal medyanin oteller zincirleri tarafindan aktif olarak kullanildig
sonucuna ulasiimistir.

Gazi ve arkadaslarinin (2017) Giniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlari Gzerine yaptiklari calismada ise, sosyal
medya platformlarinin 6grencilerinden tarafindan "bagimlilik" boyutunda ulasabilecek sekilde yogun olarak kullanildigi,
pek ¢cok kurumla sosyal medya kanallariyla ¢ift yonli iletisim kurduklari ve ¢evrelerinde gelisen pek ¢ok haberi sosyal
medya platformlarindan ulastiklari sonucuna ulagsmislardir.

Kapsamli bir literatlir taramasi yapildiginda sosyal medya platformlarinin halkla iliskiler faaliyetlerinde kurumlar
tarafindan nasil ve ne yonde kullanildigi inceleyen pek ¢ok g¢alismanin yapildigi gorilmektedir. Buna karsin rekabetin
yogun olarak yasandigi bankacilik sektoriinde sosyal medya platformlarinin halkla iliskiler amagl ne yonde kullanildigini
inceleyen herhangi bir galismaya rastlanilmamistir. Bu yonlyle yapilan c¢alisma diger calismalara gore 0zgiln
olmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular incelendiginde 6zel bankalarin devlet bankalarina gore sosyal
medya platformlarindan halka iliskiler amach daha fazla yararlandig tespit edilmistir.

2. Halkla iliskiler Disiplini ve Grunig ve Hunt’un Halkla iliskiler Modeli

Halkla iligkiler, tanimlanirken kimlik bunalimi yasayan bir disiplin haline gelmistir. Nitekim, kavram ¢ogu zaman reklam
ve propaganda kavramlarina indirgenebilmektedir. Buna karsin, halkla iligskiler bu iki kavramdan farkli bir disiplindir
(Uysal, 1998: 5). Halka iliskiler en 6zet bigiminde halkla kurum arasinda kopri olma gérevi gormektedir. Konu edilen iki
yap! arasinda bir etkilesim bulunmaktadir. Onceleri tek yénli olan bu etkilesim, zaman iginde iki yonlii etkilesim halini
almistir. Boylece iki yapi arasinda karsilikli olarak etkilesimde basta bilgi akisi olmak tizere pek ¢ok sey gidip gelecektir.
Bunun gergeklestirilebilmesinde bazi ¢abalara ihtiyag duyulmaktadir. Ornegin, hedef olarak gériilen kitleyi iyi tanimak,
o kitlenin istek, beklenti ve sikayetlerini algilayabilmek biyik 6nem tasiyacaktir. Bu siregte karsilikli iletisim slreci
halkla iliskiler kavramini meydana getirecektir (Asna, 2012:18).

Halkla iliskiler, firmalar icin dogrulugu iletisim siireciyle insa eden bir ikna sirecidir. Bu ikna slrecini gerceklestirirken
yaptigl tim faaliyetler halkla iliskiler ¢abalari olarak degerlendirilebilmektedir. Bu agidan halkla iliskileri gergeklestiren
kisi veya uzmanlarin kurumunu, hedef kitlesini, toplumu gok iyi bilmesi, farkli sekilde diistinen ve yasanyan insanlari da
cok iyi tanimasi gerekmektedir (Erdogan, 2014: 10).

Kuruslar halkla iliskiler temelinde ¢ok sayida kisiye ulasabilmek icin gorsel ve isitsel medyada yer almalar
gerekmektedir. Firmalar bu amagla medyayla iyi iliskiler kurarak gazete, dergi ve radyo gibi geleneksel medya
araglarinda gorunir olmay istemektedir (Okay ve Okay, 2007:158). Bu siirecte geleneksel medyaya alternatif olarak
¢ikan internet, firmalarin iletisim stirecini Gnemli yonde sekillendirmeye baslamistir (Kadibesegil, 2004:39).

Basarili bir halkla iliskiler uygulamasinin gerceklesmesinde halkla iliskiler uzmanina biyilk rol diismektedir. Nitekim,
basarili bir halkla iliskiler, kurum ve paydaslari arasinda yasanan veya vyasanabilecek olan problemleri
tanimlayabilmelidir (Grunig, 2013: 13).

Tirkiye'deki firmalar lizerinde dusliniildiglinde ise sosyal medyanin hakla iliskiler faaliyetlerinde yeni yeni kullanildig
gorilmektedir. Firmalari sosyal medyadan uzaklastiran en 6nemli unsur ise sosyal medyanin nasil kontrol
edilebilecegine olan c¢ekinceleri ve akabinde, sosyal medyadan kimi zaman uzak durmalaridir. Buna karsin, firmalar
kullanici odakli sekillen sosyal medyadaki bilgi paylasimlarinda hakim olmalari gerektigi ve ortamda halkla iliskiler
faaliyetlerini yurttmeli gerektiginin bilincindedirler (Yagmurlu, 2011:11).

Kurumlarin halkla iliskiler faaliyetlerinin basarisi, blinyelerinde bulundurduklar basarili "yeni medya yoneticileri"
sayesinde gerceklesmektedir. Bunun sosyal medya platformlarina hakim olmak isteyen kurumlar, sosyal medya planlari
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olusturacak ve stratejiler lGretecek halkla iliskiler uzmanlarina ihtiya¢ duymaktadirlar. Kurumlarda yapilan her tirli
halkla iligkiler faaliyetinin sosyal medya platformlari kullanilarak yapilmalidir. Aksi halde kurumlarin halkla iliskiler
cabalarinda sosyal medyadan uzak durmalari, disiplinin hedefine ulasmasini engelleyecektir (Ozgen, 2011: 103).

Halkla iliskilerin iki duayeni olarak kabul géren Grunig ve Hunt tarafindan halkla iliskiler disiplinin gelismesi saglayan,
disiplinin tarihsel gelisimi boyutunda, giiniimiiz halkla iliskiler yapisini agiklayan dort asamal "Halkla iliskilerin Dért
Modeli" adli bir model gelistirmislerdir. Bu model kronolojik olarak;

1850-1900 Basin Ajansi Tanitim Modeli

1900-1920 Kamuyu Bilgilendirme Modeli

1920-1970 iki Yénli Asimetrik Model

1970-giinimiiz iki Y6nlii Simetrik Model (Ertiirk, 2016:215).

Eall A

iki Yonli Simetrik Model temelinde, her iki tarafinda karsilikli anlayis iginde sorun ¢ézmeyi saglama cabasi yatmaktadir.
iletisim siirecinin diger tic modelin aksine kaynaktan aliciya, alicidan da kaynaga gerceklesmesi seklinde olmaktadir.
Diger bir deyisle bu model, kurumlarin hedef kitlelerine 6nem verdigi, onlarin beklenti, istek ve sikayetlerini dinledigi
ve onlara yonelik ¢6zim ve Oneriler Urettigi bir modeli ifade etmektedir (Dozier vd., 2013:216).

Bu calismada giinimiizde etkisini yogun olarak gdsteren iki Yonli Simetrik Model incelenmistir. Bu modelin
incelenmesindeki temel neden sosyal medya platformlarinin son yillarda ¢ift yonli iletisime yonelik sagladigl avantajin,
iki Yonlu Simetrik Model'in 6nem kazanmasina ve diger modellerden siyrilarak en gézde model durumuna gelmesine
yol agmasidir.

3. Sosyal Medya Platformlari

21. yuzyil, firmalar i¢in pek ¢ok firsati ve zorlugu bir arada getirdi. Firmalar, bu yiizyilda dinamik ve birbirine bagl
uluslararasi bir gevreyle karsi karsiya geldi. Diger yandan firmalar, Web 2.0'in ve 0Ozellikle sosyal medyanin ortaya
cikardigi bilgi ve igerik Ureten tuketicilerin etkileriyle karsi karsiya kaldilar (Berthon vd. 2012: 261). Bu agidan sosyal
medyanin firmalar tarafindan gilicii ¢ok kisa bir zamanda kesfedildi. Nitekim, sosyal medya giinimizde pek ok
isletmenin temel konular arasinda yer almaktadir. Firmalar, pazarda hakimiyetlerini arttirmada Wikipedia, Youtube,
Facebook ve Twitter gibi sosyal platformlarda etkilerini arttirma yolunu se¢mektedirler. Buna karsin ¢ok sinirh bir ¢evre
tarafindan sosyal medya isletme igin tam olarak ne anlama geldigi bilinmektedir. Nitekim, sosyal medyanin Web 2.0 ve
kullanici odakl sitelerden tamamen farkl oldugu bilinmesi gerekmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59).

Internet tabanl sosyal medyanin ortaya cikisi tiiketicilerin hizmetine sunulan Urinler ve firmalar hakkinda binlerce
hedef kitleyle bire bir iletisim kurmayi saglamaktadir. Diger yandan firmalar igin beliren tiiketiciden tiiketiciye bilgi
alisverisinden ortaya cikabilecek bilgi kirliliginin de dnlenmesinde firmalar sosyal medyayi kullanarak birinci agizdan
kitlelere ulasmayi hedeflemektedirler (Mangold ve Faulds, 2009:357).

Tiketiciler genel olarak interneti bilgi almak amaciyla kullanmaktaydi; interneti bilgileri okuyorlar, onlari izliyorlar ve
onlari Urun ve hizmetleri satin almada kullaniyorlardi. Buna karsin tiketiciler sosyal medya platformlarini bilgiyi
olusturmak, yaymak, tartismak ve paylasmak (zerine kullanmaktadir. Bu da sosyal medyanin firmalarin itibarini,
satislarini ve hatta hayatta kalmasini saglayan bir fenomen haline dénlismesine yol agmaktadir. Buna karsin hala pek
¢ok firma sosyal medyanin bu etkileyici gliciintin farkina varamamistir (Kietzmann, 2011:241).

Sosyal medyanin tiketiciler tarafindan igerik Gretilmesini saglamasi (Correa vd., 2010:247), tiiketicilerin bilgi alandan
bilgi Ureten boyutuna gegmesine yol agmistir. Bu da firmalar igin tiketicilerin tehlikeli bir pozisyona taginmalarini yol
acmistir. Kimi zaman sosyal medyada igerik Uretiminde tiuketiciler o kadar aktif olabilmektedirler ki, firmalarin
pazarlama, itibar ve satislari tzerinde birinci dereceden rol alabilmektedirler (Hanna, 2011:267).Bu siiregte sosyal
medya, pazarlamadan, egitime, siyasi arenadan, eglence diinyasina kadar pek ¢ok alana yayillmayi basarmistir (Asur ve
Huberman, 2010:492). Ornegin, turizm alaninda tatilcilerin en sik basvurdugu bilgi kaynaklarindan biri sosyal medya
platformlarini olmustur (Xiang ve Gretzel, 2010:179).
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Sosyal medyanin firmalar igin diger énemli bir noktasi da, sosyal medya kullanicilarinin yas araliginin oldukga genis
olmasidir. Sosyal medya yetiskinler tarafindan oldugu kadar cocuklar ve gencgler tarafindan da yogun olarak
kullanilmaktadir. Nitekim, cocuklar ve gengler genel olarak eglence ve iletisim amagli sosyal medyayi kullanmaktadirlar.
Pek ¢ok firmanin, geleneksel medya araglariyla ulasamadiklari temel hedef kitleleri olan gocuklara ve genclere sosyal
medya platformlariyla kolaylikla ulasilabilmekte ve onlari satin almaya yonelik tesvik edebilmektedirler (O'Keeffe ve
Clarke-Pearson, 2011:800).

Sosyal medyanin artan gicline karsi kamu kurumlarinda kayitsiz kalamamis, sosyal devlet anlayisi geregi resmi sosyal
medya hesaplari agarak kurumlarinin agiklik ve seffafligini artirabilmek igin sosyal medya platformlar kanaliyla hedef
kitleleriyle birebir iletisime gegmeye baslamislardir. Nitekim, halk arasinda "e-devlet" olarak bilinen resmi web tabanl
uygulamalar, sosyal medya kanaliyla daha yaygin hale gelmistir (Bertot, 2010:264).

Firmalar, sosyal medyanin tiiketiciler Uzerinde etkin kullanildiginda marka sadakati yaratabilecegi Uzerinde de
durmaktadir. Nitekim, sosyal medyanin tiiketicilerle bire bir iletisim kurmaya katki saglamasi, tiiketicilerin kurumla ilgili
sorularinin ortadan kalkmasina, kurumu daha iyi tanimalarina ve kendilerini kuruma daha yakin hissetmelerine yol
acabilmektedir (Heller Baird ve Parasnis, 2011:35).

Diger yandan, sosyal medya hedef kitleyle iligkilerin gelistiriimesinde milkemmel bir arag olarak gortlmektedir. Bunu
meydana getirmek iginde firmalar, sosyal medya platformlarina kurumlarina ait marka hayran sayfalar
olusturmaktadir. Firmalar, markalariyla ilgili video, mesaj, bilgi ve duyurulann bu marka fan sayfalarinda
paylasabilmektedir. Musteriler, bu marka fan saylarini begenerek fanlari olabilir, ilerleyen siiregte de markanin hayran
sayfasinda markayla ilgili yorumlar yapabilmektedir. Yapilan yorumlara karsi firmalarin geri donisiu (feedback)
tiketicinin firmaya olan bagliligini ve glivenini arttirabilmektedir. Diger yandan markanin aldigi begeni, paylasim,
yorum gibi etmenler markanin popdlerligini de arttirabilmektedir (De Vries vd., 2012:83). Ayni zamanda firmalarin
sosyal medya platformlari igerisinden degisen ve yikselise gecen pek ¢ok uygulamasini dikkate almasi gerekmektedir
(Gil de Zuiiga vd., 2012:319).

Son yillarda pek ¢ok alanda oldugu gibi halk iliskiler uygulamalari da firmalar tarafindan sosyal medya platformlarinda
yogun olarak gergeklestiriimeye baslanmistir. Nitekim, yapilan ¢alismalar halkla iliskiler uzmanlarinin sosyal medyadan
aktif olarak yararlandiklarini gostermektedir. Halkla iliskiler uzmanlari, genis kitlelere ulasmada ve bilginin hizli
dolagiminin saglanmasinda sosyal medyanin isleri kolaylastirdigini soylemektedir. Diger yandan halkla iliskiler
uzmanlari sosyal medyadan yalniz hedef kitlelerine ulasmada degil, medya ile iliskilerini gelistirmede de kullanmaktadir
(Eyrich vd, 2008:412).

Firmalar, sosyal medya ile birlikte iletisim alaninda yonetilemeyen bir firsatlar diinyasinin igine girmistir.
Yonetilememesindeki temel neden kontroliin, halkla iliskiler uzmanlarinin degil siradan kullanicilarin eline gegmis
olmasidir (DiStaso vd., 2011:325). Sosyal medya ve iletisim teknolojisi bir kurumdaki var olan halkla iliskiler
uzmanlarinin gicini kurumla ilgili herhangi menfaati olmayan ve kurum iginde herhangi bir tanimlanmis roli
bulunmayan sosyal medya kullanicilarinin lehine g¢evirmistir (Smith, 2010:329). Bu da kurumlarin hakla iliskiler
uzmanlarinin sosyal medyayi aktif olarak kullanmalari sonucunu dogurmustur (Diga ve Kelleher, 2009:440).

Orgiitlerde sosyal medya ile ilgili kararlar hafifce yapilmaz. Kurumsal yéneticiler siirekli degisen ve ¢ogu durumda
sosyal medya ile kontrol edilemeyen bir firsatla karsi karsiya. Bu galisma, iletisim ve halkla iliskiler yoneticileri ile
yapilan 25 roportajdan elde edilen bilgilerle, sosyal medyayi orgiitlerde yonlendiren unsurlar, karsilastiklari glglikler
ve sosyal medya ve 6l¢limleri hakkinda ne gibi sorular yonelttikleri gorislerini ortaya koymaktadir.

Bu ¢alismada sosyal medyanin halkla iligkiler uygulamalarindaki 6nemi ve etkisi Gizerine incelemede bulunulacaktir.

4. Yontem
4.1. Aragtirma Modeli

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi kullanilmistir. Nitel igerik analizinin nasil
kullanilacagina dair ayrintili bir analiz ile arastirmacinin, igerik analizini ve bu tiir ¢alismalarda kullanilan analitik
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prosediirleri kullanmayr amaglayan c¢alismalarin tasariminda dikkate almasi gereken ana konulari aydinlatacak ve
boylece yontemlerin karisikligini dnleyecektir (Morse, 1991).

Hizli degisimlerin yasandig isletmelerin mindr dis cevrelerinde, bankalarin musterileri ve paydaslari ile hizl bir
iletisimin saglanmasinda sosyal medya aglarinin 6nemi kaginilmaz bir gergektir.

Tirkiye’de varlik gésteren bankalarin, sosyal medyayi kullanma sikliklari ve kullanim amaglari igerik analizi yontemiyle
analiz edilmistir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Bankacilik sektoriinde faaliyette bulunan bankalarin, stirekli degisen ve gelisen misteri beklentilerini karsilayabilmek,
onlara geri donls saglayabilmek ve geri donlslerden elle ettikleri bilgiler 1siginda kendisini gelistirmesi sarttir. Bu
zaruret dahilinde kullanilan en ucuz ve en hizli kaynak sosyal medya aglaridir. Bankalarin Facebook sayfalarinin
incelenmesine binaen ortaya ¢ikan bulgular incelenerek Tiirkiye’de faaliyet gosteren 46 bankanin halkla iliskiler
kapsaminda sosyal medyayi kullanmalarinin 6nemi agiklanmistir.

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Turkiye'de varlk siirdiiren 46 banka olusturmaktadir. Calisma zaman sinirliliklari nedeniyle 46
bankanin tamamini temsil edebilecek, Tablo 1'de goriilen sube sayisi, eleman sayisi ve aktif blyilklige gore en bilyilk
ic banka (Ziraat Bankas,, is Bankasi ve Garanti Bankas)) 6rneklem  olarak  secilmistir
(https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/istatistiki-raporlar/59).  Orneklem olarak segilen
bankalar Turkiye Bankalar Birligi'nin Haziran 2017 verilerine gore elde edilmistir. Bankalarin siralamasi Tablo 1'de
gosterilmektedir.

Sube  Sayisi | Calisan Sayisi | Toplam
Banka Adi Kurulus Yih .
(Adet) (Adet) Aktifler
Tirkiye Cumbhuriyeti Ziraat
1 Bankasi A.S. 1863 1.813 24.709 399.947
Tirkiye is Bankasi A.S.
2 1924 1.372 24.776 340.510
Tirkiye Garanti Bankasi A.S.
3 1946 959 19.345 308.683

https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/4 (Erisim Tarihi: 10.11.2017)

Calismada Tiirkiye'de bulunan sube sayisi, eleman sayisi ve aktif biiylikligi en fazla olan i bankanin resmi Facebook
sayfalarindan elde edilen veriler icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Elde edilen bulgular i1siginda bu bankalarin
sosyal medyayi nasil ve ne Olgiide halkla iliskiler faaliyetlerinde kullandiklari tespit edilmeye g¢alisiimistir.

Sosyal medya platformlarindan Facebook'un ¢alismada inceleme alani olarak segilmesinin temel nedeni Tablo 2'de de
gorildugu gibi Turkiye'deki en fazla kullanilan sosyal medya platformu olmasidir.

Tablo 2: Diinyada En Cok Kullanilan ilk 10 Sosyal Platform

1. | Facebook 6 Skype

2. | Whatsapp 7 Instagram
3. | Facebook Messenger 8. Linkedin
4. | Twitter 9 Pinterest
5. | Google + 10. Viber

Kaynak:  http://www.medyaakademi.org/2015/01/25/turkiyede-en-cok-kullanilan-10-sosyal-ag/  (Erisim  Tarihi:
10.11.2017)

46


https://www.tbb.org.tr/tr/bankacilik/banka-ve-sektor-bilgileri/4
http://www.medyaakademi.org/2015/01/25/turkiyede-en-cok-kullanilan-10-sosyal-ag/

M. Isik vd., Sosyal Medya Platformlarinin Halkla iliskiler Amacli Kullanimi: Bankalar Uzerine inceleme

4.4. Aragtirmanin Kapsam ve Sinirliliklar

Calismamizda 1 Agustos 2017 — 31 Ekim 2017 tarihleri arasinda bankalarin yapmis olduklari Facebook paylasimlari ile
analiz birimini olusturmustur. Analiz edilen verilerin tarih araliginda zamansal kisitlamaya gidilmistir. Bu sinirlamanin
birinci nedeni analizi yapilan galisma alaninin genis bir zaman cizgisi lizerinde bulunmasi, ikinci nedeni ise ¢alismada
analizi yapilan verilerin aylik donemlerde benzerlikler géstermesidir.

4.5. Verilerin Analizi

Calismada orneklem olarak segilen Tirkiye’de varlik gosteren bankalarin resmi Facebook hesaplari icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Analiz yapilirken yalniz bankalar tarafindan yapilan paylasimlar dikkate alinmistir. Analiz
yapilirken paylasimlarin 6zellikle bankalar tarafindan paylasilip paylasiilmadigi kontrol edilmistir.

incelenen Facebook sayfalarinin bankalara ait resmi Facebook hesaplari oldugunu garanti edebilmek icin bankalarin
resmi web sayfalarinda yer alan Facebook linkleri tiklanmis ve c¢ikan Facebook sayfasi esas alinarak cgalisma
yuratdlmustar.

Calismada bankalarin sosyal medya platformunu halkla iliskiler baglaminda nasil ve ne sekilde kullandigini 6lgmek igin
Gruning ve Hunt’in Halkla iliskiler Modelleri esas alinmistir. Calismada toplam 172 paylasim igerik analizine ydntemi ile
incelenmistir. Yapilan her bir paylasim resim/fotograf, metin veya video olaraksadece bir kategoride 8l¢tilmistir. ki
veya daha fazla kategori icinde yer alan paylasimlar birincikategorileri esas alinarak analize tabi tutulmustur.

5. Bulgular

Calismada, incelenen bankalarin Facebook sayfalarinin toplam begeni sayilari incelendiginde, Tablo 3'de de verildigi
gibi en fazla begeni sayisina sahip olan bankanin Tirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi A.S. oldugu gorilmektedir. T.C.
Ziraat Bankasi’'ni T. Garanti Bankasi ve T. is Bankasi takip etmektedir. Bankalarin Facebook sayfalarinin begeni sayilari
ile takipgi sayilari arasinda da paralel bir baglantinin oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 3: Sayfalarin Begeni Sayisi

Banka Adi Takipgi /Begeni Sayisi
Tirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi A.S. 1.915,016 / 1.921,218
Turkiye Garanti Bankasi A.S. 1.692,957 / 1.750,125
Tirkiye is Bankasi A.S. 658,090 / 664,492

Bankalarin Facebook sayfalari genel bir incelemeye tabi tutuldugunda Facebook sayfalarinda banka hakkinda genel
bilgileri, tarihgeleri, iletisim, adres bilgileri ve Facebook sayfalarinda web sitesine yonlendirme segeneginin tim
bankalarin sundugu goérilmektedir (Bakiniz Tablo 4). Buna karsi Facebook sayfasinda Twitter, Youtube gibi diger sosyal
medya platformlarina yonlendirme yapan tek bankanin T.C. Ziraat Bankasi oldugu goériilmektedir. Son olarak analiz
edilen diger bir nokta Facebook sayfalarinda kullanilan yabanci dil segeneginin varligidir. Analizi yapilan bu U¢ banka
icinde yabanci dil ilebilgi paylasan gézlemlenmemistir. Ulke geneli disiinildiigiinde ¢ok sayida yabanci uyruklu
vatandasin yasadigl Tirkiye’de bankalarin yabanci dil kullanmamasi negatif yonli bir algi olusturmaktadir.

Tablo 4: Sayfalarin Genel Ozellikleri

Tiirkiye Cumhuriyeti | _ = . Tiirkiye Garanti Bankasi
. Tirkiye Is Bankasi A.S.
Ziraat Bankasi A.S. A.S.
Bankanin Tarihgesi ve Genel Bilgiler var var var
iletisim Bilgileri var var var
Adres Bilgisi var var var
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Web Sitesine Yonlendirme var var var
Diger Sosyal Medya Araglarina

Yonlendirme var yok yok
Yabanci Dil Kullanimi yok yok yok

Facebook paylasim tirleri genel olarak incelendiginde tiim bankalarin metin paylasim oraninin diger tirlerden daha
disiik oldugu gorulmistir (Bakiniz Tablo 5).Calisma bitiniine bakildigi zaman t¢ banka igin toplamda yapilan 172
paylasimin 16 tanesi (%9,30) metin, 106 tanesi (% 61,63) fotograf ve 50 tanesi de (% 29,07) video olarak saptanmistir.
Elde edilen verilere gore en fazla fotograf kullanan banka T. is Bankasi (%70,69)olurken, en az kullanan ise T. Garanti
Bankasi olmustur (% 39,58). Bankalarin resmi Facebook sayfalarinda yaptiklari paylasimlarin ¢ogunun fotograf oldugu
gorulmektedir (%61,63). Yapilan paylasimlarin cogunda fotograf tercih edilmesinin nedeni dikkat ¢ekici ve videoya gore
daha diisiik maliyetli oldugu séylenebilir. Metin paylasimini en fazla yapan banka T. is Bankasi (%10,34) olmustur.
Arastirma kapsaminda en ¢ok video paylasimi agik ara farkla T. Garanti Bankasi’dir (%52,08).

Tablo 5: Sayfalarin Paylasim Ozellikleri

Tiirkiye Cumhuriyeti | Tiirkiye is Bankasi A.S. | Tiirkiye Garanti | Genel Paylagim Orani
Ziraat Bankasi A.S. Bankasi A.S.
6 6 4 16
Metin -% 9,09 -% 10,34 -% 8,34 -% 9,30
46 41 19 106
Fotograf -% 69,70 -% 70,69 -% 39,58 -% 61,63
14 11 25 50
Video -% 21,21 -% 18,97 -% 52,08 -% 29,07
66 58 48 172
TOPLAM - 100% - 100% - 100% -% 100

Sosyal medya kullanicilarinin bankalarin facebook sayfalarina yonelik paylasim, yorum ve yorumlara verilen cevaplar
incelendiginde sasirtici sonuglar elde edilmistir (Bakiniz Tablo 6).

Bankalar arasinda yapilan toplam paylasima bakildiginda en fazla paylasimi T.C. Ziraat Bankasi’'nin (% 38,37) yaptig
gorilmektedir. Sayfalarda yayinlanan gonderilerin Facebook kullanicilari tarafindan paylasma oranina bakildiginda en
fazla paylasimi yine T.C. Ziraat Bankasi’nin (% 53,94) yapmistir. Bu sonu¢ T.C. Ziraat Bankasi musterilerinin banka
Facebook sayfasini ve gonderilerini diger bankalara gore daha aktif takip ettigini gostermektedir. Bankalarin
paylastiklari gonderilere yapilan yorumlara bakildiginda en fazla yorumu alan banka T.C. Ziraat Bankasi (% 44,56)
oldugu anlasilmaktadir. Nitekim yapilan yorumlara bankalarin verdikleri yanitlar incelendiginde musterileri ile en fazla
diyalog halinde olan banka T. Garanti Bankasi’dir (% 73,08).

Elde edilen veriler 1siginda bankalarin Facebook’u Grunig ve Hunt'in Halkla iliskiler Modellerine gére kullanim
amaclarina bakildiginda T.C. Ziraat Bankasi bu modellerden Kamuyu Bilgilendirme Modelini kullanmaktadir. T.C. Ziraat
Bankasi’'nin misterileri ile iletisimi tek yonlii olarak kullanmaktadir. T. is Bankasi’'nda ise durum biraz daha farklidir ve
bu modeller icinde Cift Yonli Asimetrik Model Kullanilmistir. iletisim ¢ift yonlidir fakat misterilerden gelen sorunlara
yeterli cevap verememekle beraber bu iletisim slrecini bankanin lehine olacak sekilde slirdlirmustir. T. Garanti
Bankasi bu iletisim modellerinden Cift Yonli Simetrik Modeli kullanip, yapilan tiim yorumlarin ve sorulan tiim sorularin
neredeyse % 75’ine cevap vermistir.

Halkla iliskiler boyutunda disinildiginde Facebook kullanan musterilerden gelen soru, oneri ve sikayetlerin
yanitlanmasi, gift yonli iletisimin kurulmasi gerekmektedir. Analiz edilen bankalar arasinda bunu en iyi yapan banka T.
Garanti Bankasi olup, en koti yapan ise T.C. Ziraat Bankasi olmustur.

48



M. Isik vd., Sosyal Medya Platformlarinin Halkla iliskiler Amacli Kullanimi: Bankalar Uzerine inceleme

Tablo 6: Facebook Kullanicilarinin Sayfalara Yonelik Paylasim, Yorum Ve Yorumlara Verilen Cevap Sayilari

Tiirkiye Cumhuriyeti | Tiirkiye is Bankasi | Tiirkiye Garanti
Ziraat Bankasi A.S. A.S. Bankasi A.S. TOPLAM
Paylasilan  Gonderi| 66 58 48 172
Sayisi -% 38,37 -% 33,72 -% 27,91 -% 100
33,077 16,440 11,806 61,323
Paylagim Sayisi
-% 53,94 -% 26,81 -% 19,25 -% 100
4,042 2,934 2,094 9,070
Yorum Sayisi
-% 44,56 -% 32,35 -% 23,09 -% 100
. 0 284 771 1,055
Yorumlara  Verilen
C S
s % 0,00 % 26,92 % 73,08 % 100
6. Sonug

Sosyal medya platformlarinin kullanici temelli bilgi Gretmesi, iletisimdeki gliclin firmalardan tiketicilere gegmesine
zemin hazirlamistir. Bu sirecte, halkla iliskiler faaliyetlerinde etkinligin halkla iliskiler uzmanlarindan ¢ok sosyal medya
kullanicilarina gegtigi gorilmektedir. Firmalar bunun bilincine vararak, halkla iliskiler uzmanlarini geleneksel medya
olarak tanimlanan gazete, radyo ve televizyon gibi iletisim araglarinin yaninda sosyal medyaya platformlarinda da aktif
hale getirmeye calismaktadirlar. Bu siiregte, firmalar sosyal medya uUzerindeki hakimiyetlerini arttirarak, halkla iliskiler
faaliyetlerini Youtube, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarini Gizerinden yliritmeye ¢alismaktadirlar.

Bu ¢alismada incelenen Tiirkiye'nin en biiyiik (ic bankasinin (Ziraat Bankasi, is Bankasi, Garanti Bankasi) diinyada en
cok kullanilan sosyal medya platformu olan resmi Facebook hesaplari Grunig ve Hunt'un Halkla iliskilerin Dért modeli
baglaminda igerik analizine tabi tutularak incelendi. Elde edilen bulgulardan, 6zel bankalarin devlet bankalarina gore
sosyal medya platformlarini iki Yonlii Simetrik Model baglaminda tiiketicileriyle birebir iletisim kurmada aktif olarak
kullandiklari ana sonunca ulagiimistir.

Tirkiye'nin en biyiik devlet bankasi olan Ziraat Bankasi'nin iki Yonli Simetrik Modeli hig¢ bir sekilde sosyal medyada
uygulamadigi gézlemlenmistir. Diger yandan is Bankasi da yaptigi paylasimlarin sinirli bir kisminda tiiketicilerin
yorumlarina geri doniste bulunurken, yapilan geri doniislerde de gonderilen mesajlarin "link paylasimi" seklinde
yanitlar oldugu belirlenmistir. Bu sonugtan is Bankasi'nin da Grunig ve Hunt'in iki Yénlii Simetrik Modeli'nden ziyade,
Kamuyu Bilgilendirme Modeli temelli paylasimlarda bulundugu ortaya cikarilmistir. Garanti Bankasi ise diger iki
bankanin aksine kullanicilarindan gelen yorumlarin yaklasik 4'e 3'Une cevap vermislerdir. Bu yorumlarda Garanti
Bankasi'nin kullanicilarin cevaplarini bire bir cevaplandirdigi ve kullanicilarin akillarinda soru kalmayacak sekilde
aciklayici oldugu gézlemlenmistir. Bu sonuglar cercevesinde ise Garanti Bankasi'nin sosyal medyayi iki Yénli Simetrik
Model baglaminda en etkin sekilde kullandigl yorumuna ulasilabilmektedir.

Diger yandan (¢ bankanin paylasimlarindaki ortak noktanin her {i¢ bankanin da paylasimlarinda metinlere nadiren yer
vermesidir. Paylasimlarda ekseriyetle resimler kullaniimaktadir. Boyle kullanicilara daha agiklayici bilgi vermek ve daha
akilda kalici olmanin hedeflendigi sdylenebilmektedir. Yapilan paylasimlarin igerigine bakildiginda ise, Ziraat Bankasi
daha ¢ok paylasimlarinda halki &ne gikarirken, is ve Garanti Bankalari'nin daha gok kurumlarini 6n plana ¢ikardiklari
gozlemlenmistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular, sosyal medyanin bankalar tarafindan halkla iliskiler faaliyetlerinde ne sekilde
kullanildigini ortaya koymaya ¢alismistir. Alanda yapilan literatiir taramasinda, bankalar 6zelinde boyle bir galismanin
yapilmamis olmasi ¢alismayl 6zgiin kilmaktadir. Buna karsin, calismada sadece sosyal medya platformlarindan
Facebook' a yer verilmesi ve ¢alismada yalnizca Tirkiye'nin en biyik ilk (¢ bankasinin kullanilmasi galismanin 6nemli
bir sinirlihg olarak goérilmektedir. Bu agidan, gelecek galismalarda farkl sosyal medya platformlarindan yaraniimasi ve
uluslararasi hizmet eden diger bankalarinda ¢alismaya dahil edilmesi alana biyiik katki saglayacagi diisiintilmektedir.
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