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Bilgi ve iletisim alanlarindaki hizli gelisim biitiin sektorlerde
biiylik ivmelenmeye sebep olmustur. Bu gelisme hayat tarzlarimizi ve
tilketim aligkanliklarimizi da etkilemistir. Gergeklesen bu etkilesimin
sonuclarindan bir kaci1 olarak da karsimiza e-ticaret ve sosyal medya

platformlar1 ¢ikmmstir.

20. yiizyilda kesfedilen televizyondan sonra iletisim diinyasini
en cok heyecanlandiran unsurun internet oldugu siiphesiz bir
gercektir. Bu gercekligin 1s18inda firmalarin medyay1 pazarlama araci
olarak kullaniminda, diisiik biitce gerektirmesi ve karsilikli etkilesime
miisaade etmesi nedeniyle, geleneksel yontemlere nazaran dijital ve

sosyal medyayi tercih etmeleri giderek agirlik kazanmaktadir.

Sosyal aglar ve e-ticaret imkani, karmasik ve giiclii bir yeni
pazarlama kanali olarak belirmis ve diger firmalarla birlikte bankalar
da bu kanali son yillarda yogun olarak kullanmaya baglamustir. Sosyal
medya kullanicis1 olarak bir tiiketici yaptigi yorumlaryla,
begenileriyle, profiliyle, takipleri ve paylasimlariyla hem laboratuvar
ortaminda satis yapmak isteyen firmalar (bankalar) tarafindan

gozlenen bir konumda, hem de tesvik edici unsurlarla (6rn: ilging,
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eglenceli, islerine yarayan igeriklerle) hedef kitle olarak siirece ortak

edilmis durumdadir.

Bu calismada webrazzi.com sitesinin iiyeleriyle paylagmis
oldugu, 2011 yilinda iilkemizde faaliyet gOsteren 8 bankanin sosyal
medya kullanimu ile ilgili veriler temel alinmistir. Ayrica calismaya
arastirmacilar tarafindan verisi toplanan sektor kurulusu sayilari,
webrazzi.com sitesinin yayinladig: verilere gore arttirilarak 17 banka
ve 3 diizenleyici ve denetleyici sektdr kurulusunun 2015 verileri de
dahil edilmistir. Boylelikle yapilan bu ¢aligmaya, iilkemizde faaliyet
gosteren banka sayisina gore %50’ye yakin, sube, calisan, aktif
biiyiikliik gibi verilere gore de yaklasik %90’lar civarinda bir sektorii
temsil etme niteligi kazandirilmustir. Ulasilan veriler arastirmacilar
tarafindan degerlendirilerek, sektor kuruluslarinin 2015 yilinda sosyal
medyay1 ne diizeyde kullandig1 bu ¢alismada goz Oniine serilmektedir.
Verilerin saglikli toplanmas: icin banka ve kuruluslarin web

sitelerinde bulunan sosyal ag linkleri vasitasiyla veriler elde edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Bankacilik, Sosyal Medya, Dijital Pazarlama,
ABSTRACT

Rapid improvements in informatics and communication fields
caused great acceleration in all sectors. This improvement has also
influenced our life styles and consumption praxis. As some of those

interaction e-trade and social media platforms have occurred.

It is an undoubted reality that internet is the most exciting
invention of the 20" Century after the invention of television. Under
the light of this reality, companies’ intention to prefer digital and
social media because of their advantage at requiring lesser budgets
and mutual interaction capability when it is compared to traditional

methods for usage of media for marketing gains weight.

Social networks and e-trade possibility has occurred as a

complex, strong and new marketing channel and together with other
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firms, banks have started to use this channel intensely as well. As a
social media user, a consumer has become a partner of the process
both in a position of being observed by firms (banks) which seek to
make sale in laboratory environment with its profile, comments, likes,
follows and shares and as a target market with promotion components

eg. interesting, enjoyable and useful contents.

In this study we based on the data, related to social media
usage of 8 banks which were serviced in Turkey in 2011 those shared
by webrazzi.com website with its members. Also the number of sector
institutions collected by researchers for the study had been increased
and 2015 data of 17 banks, 3 regulatory and controller sector
institutions were added to this study according to data published by
webrazzi.com. Thus sector representation skills were obtained about
50 percent according to bank number operating in Turkey about 90
percent according to branch, employee and size of assets data. By
evaluating the accessed data revealed that which level the sector
institutions using the social media. In order to collect healthy ones, the
data were obtained by the social web links, settled in websites of the

banks and institutions.
Keywords: Banking, Social Media, Digital Marketing
GIRIS

Teknolojik gelismelerden ticari ve sosyal hayat onemli dlciide
etkilenmistir. Yaygin teknoloji kullanimi, ticareti elektronik ortama
tasidigr gibi sosyal iligkileri ve iletisimi de internet ortamina dahil
etmistir. Bu gelismeler dogrultusunda finansal islemlere, pazarlama ve
tilketime, internet 6nemli Olciide aracilik etmeye baslamis Youtube,
Facebook, Twitter vb. sosyal medya aract olarak kullanilan sitelerin
kullanict sayilarimin milyarlar1 gecmesi yogun rekabet ve artan

maliyetlerin kiskacinda firmalar1 ve dolayisiyla bankalar1 yeni olusan

bu sanal alemlere tagimistir.
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Video, resim vb. gibi paylasimlarda bulunma ile birlikte pazar
ve pazarlama kavramlarinin ilgi odagi sanal platformlara kaymustir.
Gliniimiizde Arap Bahar1 ve Gezi olaylar1 gibi toplumsal olaylarda bu
iletisim kanallarimin etkinligi goriilmiis, sosyal medya sitelerinin
ekonomik degerleri milyarlarca dolarla ifade edilmeye baslanmustir.
Tiiketim aligkanliklar1 ve davraniglarindaki hizli degisim egilimi ile
birlikte, artan e-ticaret hacmi ve internet ve sosyal aglar vasitasiyla
yapilan finansal icerikli iglemlerin, sohbetlerin, aramalarin yogunlugu
son on yillarda kayda deger bir sekilde artmistir. Bankalar ve diger
isletmeler sosyoekonomik fonksiyona sahip bu siteleri pazarlama ve

iletisim araci olarak kullanmaya baslamislardir.

Artan bu yaygin kullanimlara ragmen iilkemizde bankalarin
sosyal medya kullanim faaliyetlerini irdeleyen akademik bir calismaya
rastlanmamigtir. Bu yoniiyle séz konusu bu calismayla, bahsi gecen

alanda literatiire katki saglanacag diisiiniilmektedir.
1. Ekonomik Gelisim Siirecinde Etkilesimli Toplumsal Doniisiim

Pazar-piyasa ortaminda arzi saglayan isletmeler acisindan
belirli bir doyuma ulasan talep edenleri yani tiikketimi ve tiiketicileri de
cesitli mekanizmalar (Kredi, kredi karti, teknolojik yenilikler, reklam,
moda, imaj, algi, vb.) araciligiyla dizayn etme zarureti dogmustur.
Ciinkii daha fazla liretme ¢abasinin yerine, artik iizerinde durulmasi
gereken konu tiiketimin siirekliliginin nasil saglanabilecegi problemi
olmustur. Bu gerceklesen evrim igerisinde pazarlama, iiriin ve iiretim
yonlii (satig yonlii) anlayistan, cagdas pazarlama ya da tiiketici yonlii
pazarlama anlayis1 — felsefesi — yaklasimina doniismeye baslamigtir
(Odabas1 ve Baris, 2007: 19). Buna paralel olarak, giiniimiiz modern
yasaminda, tiiketiciler degismeye baslamistir. Tiiketicilerin alis veris
aliskanliklari, tiiketim kaliplar1 ve yasam tarzlarinda da degismeler
meydana gelmistir. Akilli binalar, mabetlesen alis veris merkezleri,
fonksiyonel gidalarin yayginlagsmasi, online yasamin getirdigi

kolayliklar ve daha bir cok yenilikler giiniimiiz tiiketicisi i¢in, yeni
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yasam tarzlar1 ve aligveris secenekleri sunmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008: 4).

2. Ekonomik Hayatta Internet ve Sosyal Medya Kullanim

Tarihi siirecler itibariyle kiiresellesmenin etkilerini tim
boyutlariyla dnemli 6lciide yasamis olan giiniimiiz diinyasinda, teknik
anlamda yenilenmeyi ister cografi kesiflere, ister onemli buluglara
dayandirmaya calisalim, burada gbéz ardi edilmemesi gereken en
biiylik etken ve sanayi ile sosyal hayati bir birine baglayan ihtiyag
algis1 ve bu ihtiyaclarin en diisiik maliyetlerle nasil karsilanabilecegi
sorusudur. Burada teknik anlamda yenilenme ile kastedilen unsur
aslinda ihtiya¢ duyulana alternatifli, hizli ve kolay erisimin ta
kendisidir. Iste bu unsur sosyal, kiiltiirel ve ticari hayat: olabildigince
etkilemistir (Yildirim ve digerleri, 2003: 11).

Oyle ki modern biiyiik bir firma igin yeryiiziinde mesafeler
kalmayarak, sirketler, okyanus otesi mesafelerde cok kolay ve hizli
bir sekilde faaliyette bulunmaya baslamislardir. Artik Japonya’daki
ev hanimlan iilkelerinde diisiik faizle borclanip, Tiirkiye’de yatirnm
yaparak getiri elde edebilmekte veya Tirkiye’de tarimsal iiretim
yapan bir firma Afrika kitasinda biiyiik miktarlarda toprak alarak
tropikal meyve lretip, {ilkesine veya bagka iilkelere satis
yapabilmektedir. Eski olan bir¢ok sey kiiresellesmeyle beraber yeni
sekiller almakta, gilinliik yasamdan, sirketlerin yOnetimine, para ve
sermaye hareketlerinden, ticarete kadar bircok sey yeni anlam
kazanmaktadir.

Kiiresel ekonomik hayatin dayandigi ©nemli unsurlarin
basinda mal ve hizmet ticareti kadar uluslararasi para hareketleri de
gelmektedir.  Serbestlesme ve disa acilma  politikalarinin
yayginlagsmast ile birlikte, kapali ekonomi anlayisi ve ulus devlet
anlayislarinin korumaci yaklagimlar1 bu kiiresel entegrasyonun disinda

kalma konusunda diren¢ gosterememekte, bolgesel biitiinlesmeler,
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sicak para hareketleri, dogrudan ve dolayli yabanci yatinm ¢ekme
cabalar1 bugiinkii diinyamizi ¢ok uluslu sirketler vasitasiyla ve onlar
icin bir kiiresel pazar veya kiiresel bir kdy haline doniismektedir.
Ayrica “Enformasyon ve iletisime dayali mal ve hizmetler yeni
ekonominin temelini olusturmaktadir. Bilgisayarlar, yazilimlar,
telekomiinikasyon, yart iletkenler —ve internet enformasyon
teknolojisinin ~ baglica tiriinleridir. ~ Enformasyon teknolojisinin
gelismesi bilgi toplumunun olusmasinda ve bugiinkii durumunu
almasinda en onemli etkenlerden biri olmustur” (Dogruyel, 2004: 15).

Dolayisiyla gerceklesen bu kiiresel boyuttaki doniisiimiin en
onemli katalizorleri olarak teknolojik gelismeler ve internetin
yayginlagmasini gosterecek olursak, cok da fazla yamldigimiz
sOylenemez. Teknoloji sayesinde ticaretin ve iletisimin internet
yoluyla saglanmasinin Oniiniin agilmasinin yani sira, matbu evrak ve
bilginin dijitallestirilerek saklanmasi1 ve kurulan aglar iizerinden
aktarilmasina imkan verilmesi, internete bagli yayilan bilgi caginin ve
bilgi ekonomisinin énemli bir boyutunu olusturmaktadir.

Mal ve hizmet iiretiminden, dagitim ve lojistige, Odeme
kanallarindan, ticaretteki iletisime kadar, ticaret hayatindaki dijital
uygulamalar her alan1 kapsamig ve giliniimiizde kimsenin
reddedemeyecegi boyutlara erigmistir. Bugiin dijital teknoloji
olmaksizin neredeyse ticaret yapmak miimkiin olmamaktadir.
Hayatimiza dahil olan e-ticaret kavrami ise hizla genis Kkitleler
tarafindan kullanilmaya baslamis ve kisa siirede sosyo-ekonomik

yasamun vazgecilmezleri arasinda almugtir.

E-ticaretin gerek sirketlere, sanayi devrimiyle birlikte
standartlagan mal ve hizmet sunmada farklilik yaratarak rekabette
avantaj saglamasiyla, gerekse tiiketicilere sundugu zaman ve mekan
kisitlamasi esnetmede sagladigi kolayliklarla her tiirlii tasarruf etme
imkan1 vermesi, her gecen giin bu platformun daha yaygin kullanimini

miimkiin kilmaktadir. Internet vasitasiyla 6deme imkanlarindaki
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giivenlik aciklarinin  giderilmesi ile birlikte e-ticaret gitgide

yayginlagsmakta ve insanlarin hayatina niifus etmektedir.

Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi (TUSIAD) tarafindan
2013 yilinda yayinlanan E-Ticaret Raporuna gore; 2013 yili itibariyle,
7.1 milyar olan diinya niifusunun yaklasitk 3 milyar1 internet
kullanicist haline gelmis ve son 10 yilda internet kullanici sayis: 6 kat
artmustir. Uluslararas yatirnm bankas1 Goldman Sachs’in tahminlerine
gore ise, 2012 yili sonu itibariyle 545 milyar dolar olan kiiresel
elektronik ticaret hacminin, 2015 yili sonu itibariyle yaklasik 2 katina
cikacag ifade edilmistir (Afra, 2014).

E-ticaret sadece sirketlerden tiiketicilere mal ve hizmet
transferini kapsamakla kalmamakta, tiiketiciler de birbirleri arasinda
degisim ve acik arttirma metotlarim1 kullanarak e-ticaret siteleri
araciligiyla devasa sanal pazarlar olusturmaktadir. Giiniimiizde bircok
mal ve hizmetin pazarlanmas1 ve direkt tiiketiciye ulastirilmasi e-
ticaret uygulamalariyla saglanmaktadir. Artik elbiseden, ayakkabiya,
kozmetikten, ev ara¢ gereclerine bir ¢ok iirlin online olarak da
pazarlanmakta hatta sadece online pazarlama yapan markalar
dogmaktadir. Yalmz {iiretilen mallar degil hizmetler sektorii de bu
durumdan paym almakta, tatil, yemek, eglence gibi hizmetler, firsat
siteleri araciligiyla insanlara sunulmakta, oldukca genis kitleler bu tarz
hizmetlere e-ticaret kanaliyla ulasmaktadir. 1994 yilinda geleneksel
perakendeciligi internet lizerinden siparis alarak, elektronik ortama
tasiyan ilk firma Pizza Hut olmustur. Onu internetten ¢igek siparisleri,
dergi aboneligi ve bankacilik islemleri yapan firmalar takip etmeye
baslamustir (Uraltas ve Bahadirli, 2012: 25). Ulkemizde ise elektronik
ticaret ilk olarak perakendecilik sektoriinde 1997 yilinda Migros’un
sanal market uygulamasiyla ortaya ¢ikmustir (Migros, t.y.). Bankacilik
sektoriinde ise, bankalar1 sanal dleme tasiyan ilk kurulusumuz 1998

yilinda Is Bankasi olmustur. Onu Garanti Bankasi, Osmanli Bankas1
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ve Pamukbank internet subesi acarak takip etmislerdir (MEB, 2011:
10).

Elektronik ticaret ilk bakista iktisadi yapisiyla on plana ¢iksa
da beseri alanlarda da 6nemli etkileri goriilmektedir. Bu etkiler hane
halki i¢cin aligveris ve bilgiye ulasmada engelleri giderici ve vakit
kazandirici bir fonksiyon tasirken, isletmeler icin ise miisteri talep ve
beklentilerini anlama ve rakiplerine kars1 iistiinliilk saglama yollarini
sunan bir fonksiyon tasimaktadir (Yazici, 2002: 87). Ozellikle
1990’larin baglarindan itibaren hayatimiza girmeye baslayan internet
kavramu sayesinde bilgiye ulagsmanin daha da kolaylasmasi, internet
kullanmminin  artmasi, yeni teknolojilerin kitlelerce  yaygin
kullamilmaya baslamasindan sonra enformasyon da kabuk
degistirmeye baslamistir. 2000°1i yillarla birlikte miidavimi olunmaya
baslanan sosyal medya, genis kitleler tarafindan bilginin tiretilmesini
ve dagitilmasimi saglamakla kalmayip icerisinde bulundugu mecra
olan internetin de kitlesellesmesine 6n ayak olmustur. Yani internet
kullamimi sayesinde sosyal medya kullanimi artmus dolayisiyla bu
kullanim ve kolayliklar sayesinde internete olan talep de artmustir.
Sosyal medya araclari, gelisen mobil teknolojiler sayesinde giinliik
hayatimizin bir pargasi olmustur. Sosyal medya ve internetteki gelisim
kacinilmaz olarak pazarlama faaliyetlerini de etkilemis, Ozellikle
reklam ve tanmitim geleneksel mecralardan dijital mecralara dogru

kaymaya baslamustir.

E-Ticaret siteleri icin en kritik olan pazarlama unsurlarindan
birisi sosyal medyadaki varliklaridir. Bir e-ticaret sitesi sosyal aglarda
yaygin bir takip¢i kitlesine sahipse, iirlin, kampanya ve diger
duyurularm c¢ok diisiik maliyetlerle genis kitlelere aktarabilir. Ayrica
sosyal medyanin araclar1 olan bloglar, sozliikler, forumlarda eger
miisteri memnuniyeti belirten yazilar varsa isletmenin reklamlar
sonucu sitesine ¢ektigi insanlara satis yapabilme olasilig1 artmaktadir.

E-ticarette en bilyiik sorunlardan birisi giiven sorunudur ve bu sorun
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isletme hakkinda sosyal medyada yapilan yorum ve Onerilerle
asilabilmektedir. Geleneksel medya da bu akimdan paymi alms,
giiniimiizde 6zellikle yazili medya, basili materyalle ulastig1 kitleden
kat kat fazla insana dijital ortamlardan ulasmaya baslamistir. Artik
medya tek yonlii enformasyona dayanmaktan cikip, karsilikli iletisim
ve etkilesime dayanan bir hale gelmistir. Gliniimiizde sosyal medya
ortamlarinda bireyler cok kisa siirede bilgiyi yayabilmekte, kiiresel
capta inliller yaratabilmekte ve hatta katiimci bir demokrasinin
unsuru olarak boy gosterip, siyasetcilere maddi ve manevi fayda
saglamada destekleyici bir fonksiyon iistlenebilmektedir (Kellner,
2011: 50-51).

Insanlar, mal ve hizmet iireten sirketlere sosyal medya
aracihigiyla daha yakinlagmig, yasanan dijital devrim sayesinde
tilkketicilerle iletisim i¢in sosyal medya olmazsa olmaz bir hale
gelmeye baglamistir. Sosyal medya mecralarinda birbirleriyle
deneyimlerini paylasan tiiketiciler, bir mal ve hizmetin pazarlanmasi
sirecinde en biiylik gii¢ haline gelmislerdir. Markalar icin giiniimiizde
sosyal medyamin potansiyel miisteriye ulagsmakta en ucuz ve etkin
yontem oldugu kesindir. Bundan sonra ortaya ¢ikan yeni durumda,
asil kazananlarin geleneksel medya ile kosebaglarini tutanlarin
olmadig, bilginin bu kadar kolay ve hizli yayilmasinin bir tezahiirii
olarak mal ve hizmetlerini sosyal medyada en iyi sunabilenlerin ve

tilketicilerin gercek kazananlar oldugudur (Seckin, 2012: 27).

Yukarida bahsedilen unsurlarin disinda internet ve sosyal
medya araclarinda firmalarla ilgili, giyabinda bol bol s6z edilmektedir.
Markalarin séz konusu platformda bulmamasi ise lilkemizde internet
vasitasiyla bir firma icin yapilan en biiylik karalama kapmayas1 olarak
anilan “ DANONE markal1 iiriinlerin ¢ocuklarin gelisimini olumsuz
etkiledigi” soylentisinin ¢ikip yayilmasmdan 5 ay sonra markanin bu
durumdan haberdar olmas1 6rnegindeki gibi ¢ok ciddi bir dezavantaj
olacaktir (Kahraman, 2013: 51-56). Dolayisiyla sosyal aglar
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(Facebook, Twitter vb.) vasitasiyla gerceklestirilen pazarlama,
pazarlama siirecinde tek basina varlik gosteren bir aragtan cok diger
pazarlama araclarindaki 6zelliklerin 6nemli bir kismini da biinyesinde
barindiran biitiinciil ve destekleyici bir rolle, geleneksel pazarlamaya

ve halkla iliskilere alternatifler sunarak varlik gostermektedir.

Burada deginilmek istenen temel hususlardan bir digeri ise, kisaca
piyasa arastirmalarinda sosyal medya araglarinin kullaniminin
artmasina etken olan unsurlardir. Bu unsurlart Ray Poynter “Internet
ve Sosyal Medya Arastirmalar1 El Kitabr - Pazar Arastirmalari Igin
Araclar ve Teknikler” adl1 kitabinda su sekilde ifade etmistir:

- Insanlarla temas kurmak ve yasamlarmi daha yakindan takip etmek

icin pek ¢ok yeni yolun varligi,

- Geleneksel piyasa arastirmasinin, i diinyasinin hizli ve dayanak
yapabilecek i¢goriiler liretme gereksinimine yetisemediginin giderek
daha cok fark edilmesi (Poynter, 2012: 337).

Sosyal aglardaki reklamlar dolayisiyla yonlendirilen online
ahsverigler sosyal medyanin ©Onemli bir fonksiyonu olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu fonksiyonu fark edip verilere doniistiiren
piyasa arastirma sirketleri, isletmeler igin veriler elde edip
kullanimlarina sunmaktadirlar. Bagka bir ag¢idan bakildiginda sosyal
medya pazarlama teknikleri son yillarda {izerinde Onemle durulan
konulardan olmustur. Elektronik reklamcilik ve markalama
siireclerinde kaldira¢ gorevi goren sosyal medya araclari ise Onem
kazanmugtir (Uraltas ve Bahadirli, 2012: 25). Ornegin: Sosyal medya
vasitasiyla online alig verise yOnlendirilme sonucu ortaya cikan
ortalama sepet tutarlar1 incelendiginde 80,54$’la Pinterest ilk sirada
yerini alirken, Facebook 71,26$’1a ikinci sirada, Twitter ise 70,17$’la
liciincli sirada yerini almaktadir (Webrazzi, 2013). Bu ve benzeri

veriler firmalarin hangi sosyal medya araclarmna ne derece agirlik
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vermeleri gerektigini ve odaklandigi sosyal medya alanlarindan ne

derece getiri sagladigin ortaya koymada yardimci olmaktadir.

Uluslararas1 Sosyal Medya Dernegi USMED 2013 yili
itibariyle farkli sosyal medya platformlarimin kullanicilan ile ilgili
verileri soyle ifade etmistir: Youtube video paylasim siteleri arasinda
1 milyardan fazla tekil ziyaretci sayist ile ilk sirada yer almaktadir.
Instagram’da, her bir kullaniciya ortalama 40 fotograf diismektedir. Is
yasamunin dogal bir parcgasi haline gelen ve kullanicilarinin %27’lik
bir kismimin mobil erisimi tercih ettigi Linkedin’in aylhik 200
milyondan fazla konugu olmaktadir. Bir diger sosyal paylasim sitesi
Google+ ise aylik 343 milyon ziyaretgiye ev sahipligi yapmaktadir.
Giinde 350 milyondan fazla fotograf paylasimina imkén saglayan ve
sektoriinde  lider konumda olan Facebook’ta, paylagimin
gerceklesmesinden sonraki ilk 5 saatlik dilimde, yiiksek oranlarda ilgi
gosterildigi ifade edilmektedir. Kullanici sayisi itibariyle 2013 yilinda
yarim milyarlik bir portféye ulasan ve énemli bir kullanic1 kitlesinin
(%60) ise, mobil erisimle baglandig1 Twitter’da, yine s6z konusu yil
verilerine gore giinliik 400 milyon tweet paylasimi gerceklestirilmistir
(USMED, 2013). Facebook ve Twitter kullanicilig1 agisindan tilkemiz
degerlendirildiginde 2013 yil1 verilerine gére Facebook kullaniminda
ilk 14 icerisinde olan {iilkelerin toplam kullanic1 sayist 573 milyon
adete ulagmustir. 164 milyon kullanici sayistyla ABD’nin ilk sirada yer
aldig1 bu listede iilkemiz 32 milyon kullaniciyla 7. sirada kendine yer
bulmustur. Yine Twitter acisindan bakildiginda ise 2013 yil1 verilerine
gore Twitter kullammminda ilk 14 igerisinde olan iilkelerin toplam
kullanict sayis1 289 milyon hesaba ulagmistir. Ulkemiz yine ABD’nin
108 milyon kullanic sayisiyla ilk sirada yer aldigi bu listede 7 milyon
kullanici sayistyla 11. sirada bulunmaktadir (TUSIAD, 2014).

Sosyal medya aglarmin kullantmryla ilgili aktif kullanilmayan
hesaplarin ve sahte hesaplarin varligi sosyal medyaya siipheyle

yaklasmayr gerekli kilmaktadir. Sosyal medyayr ticari amacla
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kullanan ve pazarlama alam olarak goren firmalar i¢in bu sorunu
Twitter gibi aglar sahte ve aktif kullanilmayan hesaplar silerek cazibe

merkezi haline getirmeye ve giivenilir kilmaya ¢aligmaktadirlar.

We Are Social’in yayinladigr Global Digital Statics 2014 adli
raporunda, diinya niifusunun sosyal medyay1 %44 oraninda kullandig:
ifade edilmistir. Ayrica raporda Tiirkiye’de kullanilan sosyal aglarla
ilgili bilgilere de yer verilmistir. Buna gore lilkemizde sosyal medyada
gecirilen gilinliik ortalama zaman, diinya ortalamasinin yarim saat
tizerinde seyretmis ve 2,5 saat olarak belirtilmistir. Ayrica iilkemizde
faaliyet gosteren Facebook, Twitter, Google + sosyal ag kuruluslarina
ait hesaplar, 2013’lin li¢lincii ¢eyregi itibariyle %50’den fazla bir
oranda, son bir ayda en az bir defa aktif olmustur. Bu oran Linkedin
ve Instagram icin sirasiyla yaklasik %33 ve %42 civarindadir
(Webrazzi, 2014).

Webrazzi.com sitesinden elde edilen sirketlerin 2013 yilinda
pazarlama amacl topladiklar1 ve kullandiklar1 veriler incelendiginde
sirketlerin; insanlarla ilgili demografik 6zellikleri, dijital pazarlama
etkilesimlerini, sosyal medya etkilesimlerini, e-ticaret verilerini ve
kullanic1 olarak yaptiklar: islemlerden elde ettigi verileri toplamakta
oldugu ve topladiklar1 verilerin %90’ 1 kullandiklart goriilmektedir
(Webrazzi, 2014).

Sosyal aglarmm var olmasini saglayan en Onemli etmen ise
reklam gelirleridir. Kullanicilarina iicretsiz hizmet sunan bu aglar elde
ettikleri reklam gelirleri sayesinde giiclenmekte ve bu giicle
kullanicilara ekstra hizmet sunabilmektedir. Ucretsiz sunulan
hizmetler arttikca sosyal aglar biiyiimekte ve aglar biiyilidiikce reklam
gelirleri de dolayli olarak artmaktadir. Kesintisiz baglanti sunan
devasa sunuculara yatinm yapan bu sosyal aglar, kullanicilarina
bedava depolama alanlar1 sunmaktalar. Ornegin; biinyesinde binlerce
insanin ¢alistigi Facebook, 2015'in ilk ¢eyreginde 3,54 milyar dolar
gelir ve 512 milyon dolar net kar aciklamistir (Fortune Tiirkiye, 2015).
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Sosyal medya reklamlari, toplam reklam harcamalar1 igerisindeki
oransal payint her gecen giin arttirarak biiylitmektedir. Diinya’da 2013
yil1 itibariyle kiiresel reklam harcamalarmin 518 milyar dolar oldugu
ve bu harcamalar icerisinde 100 milyar dolar1 agan miktariyla dijital
reklamcilik %21,7 oraninda pastadan paymnt aldigi goriilmektedir.
Ayrica dijital reklamcilik internet ve mobil uygulamalar1 vasitasiyla
diger reklam verme araglarina (gazete, dergi, televizyon, radyo, vb.)
gore daha cok artig egilimdedir. Dolayisiyla pastadan Oniimiizdeki
donemde daha yiiksek oranlarda pay alacagt da oOngoriillmektedir
(Campaign Tiirkiye, 2013).

3. Bankalarin Sosyal Medya Kullanim

Artan bu e-ticaret hacminde bankalarin rolii ayrica
deginilmesi gerekecek kadar biiyiiktiir. Ciinkii bankalar kapitalist
sistemin Onciileri olarak ticaretlere aracilik fonksiyonunu kredi karti,
banka karti, otomatik vezne makineleri (ATM) , internet bankaciligi,
mobil bankacilik, telefon bankaciligi vb. araclarla sube ici
bankaciliktan, sube dis1 bankaciliga tasimis, dolayisiyla dijital
platformlarda faaliyet gostermistir. Bu faaliyetler sadece iirlin ve
hizmet c¢esitliligi sunma bazinda olmakla kalmamus, geleneksel
yollarin yam sira sanal ortamlarda pazarlama, halkla iligkiler ve
reklamcilik faaliyetleri olarak da kendini gostermeye baglamustir.
Kisaca internet ortaminda bankalar kendi kurumsal sitelerinin diginda
faaliyetlerini kitle iletisimine aracilik eden, sosyal medya siteleri

araciligiyla da gerceklestirmeye calismaya baslamislardir.

Giiniimiizde “Itibar Y6netimi” kavramimin giderek artmasi da
firmalarin itibarlarim1 korumak ve yOnetmek icin internet ve sosyal
medya kanallarimi aktif kullanmalarimi gerekli kilmaktadir. Ciinkii
markalarla ilgili sosyal medya ve internet iizerinde birakilan izler basit
ve degersiz izler olarak kalmamaktadir. Her nasil offline bir diinyada
atilan bir adim, agizdan c¢ikan laf ve eylemler itibar1 olusturuyorsa;

online diinyada da birakilan her iz arama motorlarinda itibari
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sekillendiren yapi taglar1 olarak yerini almaktadir (Kara ve Ozgen,
2012: 16). Bu agidan bakildiginda bankalarin Internet ve sosyal
medyada haklarindaki blog yazisi, video, tweet veya bagka yapilan

paylasimlari takip etme, degerlendirme ve yonetme zaruretleri vardir.

Kiiresel diizeyde bankalarin yogun kullandiklar1 sosyal medya
araclarina bakilacak olunursa cok sik kullanilan sosyal aglarin
genelinde varlik gosteren bankalarn kullanim yogunlugu itibariyle
%74’1 Facebook’u, %54’t Youtube’u, %53’le Twitter’s, %47 si
Linkedin’i, %19’u Google+’1, %12’si Forsquare’1 tercih ettigi
goriilmektedir (Webrazzi, 2013).

Webrazzi.com sitesinden elde edilen verilere gore Tiirkiye’de
Facebook iizerinden hakkinda en ¢ok konusulan bankalar sirasiyla
Garanti Bankasi, Yap1 Kredi Bankasi, Tiirkiye Ekonomi Bankasi
(TEB), Deniz Bank, Finans Bank, 15 Bankasi, Bankasya, ING Bank ve
Vakif Bank’tir (Webrazzi, 2013).

Monitera’nin verilerine gore ise de 24 Haziran - 14 Temmuz
2011 tarihleri arasinda sosyal medyada en cok bahsedilen bankalarla
ilgili, Sosyal medya konusma icerigini pozitif, negatif ve notr olarak
ayiran raporda; takip¢i ve hesap sahiplerinin daha c¢ok negatif
icerikleri paylasim egiliminde olduklar1 ve bu konusmalar1 agirlikli
olarak Facebook ve Twitter kanaliyla yaptiklari ifade edilmistir.
Burada s6z konusu negatif konugmalarin tamamina yakininin bankalar
icin hesap isletim licreti lizerine olduguna da raporda yer verilmistir.
S6z konusu bu sikayetlere bankalarin www.sikayetvar.com sitesi
tizerinden de agirlikhi olarak muhatap kaldigi da ayrica raporda yer
almistir. Raporda markaya yonelik sikayetlerin iletildigi kanalin
Twitter, kampanyalarin yogun paylasildigi mecramn ise Facebook
olduguna da deginilmistir. Yine raporda sikayetlerin temel sebebinin
dogru bilgilendirilmeme olduguna vurgu yapilmis ve sosyal medya
araclarimin banka miisterileri tarafindan bu denli kullamlmasini,

miisteri hizmetlerine kolay ulagmakta yasadiklari sikintiya alternatif
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bir kanalla ¢6ziim bulma araci olarak gormelerinden kaynaklandigi
ifade edilmistir (Moniter, 2011).

Hedef kitleyi menfaati dogrultusunda ikna etmek icin reklam
olarak goriinmeyen reklam, propaganda olarak goriinmeyen
propaganda, gercek gibi goriinen imaj yaratma isini listlenen halkla
iligkiler, bunu hedef kitlenin hayatina zorla dahil olarak degil, onlarin
hayatlarina katki saglayacak hale getirmektedir (Kara ve Ozgen, 2012:
9-13). Bu amaci gerceklestirmek icin firma tarafinda iiretilen video,
resim, oyun, uygulama vb. talep artirict ve ¢oziim saglayict metanin
bir viriis gibi hizli etkin bir sekilde yayilmasim tesvik edici (eglence,
bilgi, vb.) unsurlarla samimiyet ve giiven igerisinde saglayan viral
pazarlamayr etkin kullanmak 6n plana c¢ikmaktadir. Facebook ve
Twitter haricinde eglenceyle oyunu birlestiren advergame uygulamasi
konusunda Garanti Bankas1 “Yazik Degil mi Carlosa” Akbank ise
“Kur Yonet” oyunuyla ilgi topladilar ve Garanti bankas: bahsi gecen
uygulamayla “Altin Oriimcek™ 6diiliine layik goriilmiis, Akbank ise da
Global Finance dergisinin “Best in Social Media Europe” odiiliinii
almistir. Akbank bu uygulamayla daha c¢ok internet ve mobil
bankacilik araclarinin kullanimini anlatmig, Garanti bankasi ise
reklam videolarma yer vermistir. Akilli telefon ve tabletlerin
hayattmiza girmesinden sonra kullandigimiz mobil uygulamalarda
Garanti bankasi e-Trader uygulamas: ile borsalarda alim satim
yapabilme imkan1 saglarken, Akbank ex-trade uygulamasiyla ayni

hizmetleri miisterilerine sunmaktadir (Webrazzi, 2011).

Bankalarin faaliyet gosterdigi alan olarak her ne kadar finans
sektorii on plana ciksa da miisterileriyle yakin iliski igerisinde
olmalan itibariyle de hizmet sektoriinde faaliyet gosteriyorlardir da
diyebiliriz. Bu agidan bakildiginda sosyal medya bankalarin hizmet
kalitesini arttiran bir unsur olarak, bankalar tarafindan bir kullanim
alant da saglamaktadir. Bankalarin marka yapisi itibariyle ana banka

markasinin altinda her biri ayr1 ayr1 marka olan kredi kartlari, sanatla
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ilgili ve yatirimla ilgili kuruluslar1 bulunmaktadir. Bu kuruluslarin her
biri de sosyal medyada ayri ayri hesaplarla temsil edilmektedir.
Dolayisiyla bir banka birden fazla sosyal medya hesabini
yonetmektedir. Bu nedenle webrazzi.com sitesi ve arastirmacilar
tarafindan ifade edilen rakamsal verilerde sadece ana markalar dikkate
alinmistir. Calismamizda ana kaynak niteligini tasiyan ve igerisinde e-
ticaretten sosyal aglara, mobil diinyadan dijital reklamciliga,
ekonomik verilerden sektorel istatistiklere kadar bircok farkl
kategoride yiizlerce veri barindiran Webrazzi sitesi, profesyonel firma
ve arastirmacilara hizmet veren bir kurulustur. Bu kurulus
Facebook’tan Google’a, Bankalararas1 Kart Merkezi’nden, Akbank ve
Denizbank’a kadar bir cok ulusal ve uluslararasi firmaya hizmet
sunmaktadir. Ayrica bu site yaptig1 ¢caligmalar ve topladigi verilerle
Uraltas ve Bahadirl'nmin 2012 yilinda yazdigi  “Elektronik
Perakendecilik ve Bir Reklam Mecras1 Olarak Sosyal Medya” adl
makalesinde oldugu gibi bir¢cok sosyal medya ve pazarlama
arastirmalari ile ilgili akademik makalede kendine yer bulmustur.

Webrazzi.com sitesinin iiyeleriyle paylasmis oldugu veriler
baz almarak yapilan bu caligmada, arastirmacilar sitenin bankacilik
sektoriinde sosyal medya kullantmina iliskin yayinladigr 2011 yilina
ait verileri gilincellemislerdir. Bu giincelleme islemi 2015 yilinda
bankacilik sektoriinde sosyal medyayr yogun kullanan sektor
kuruluslar1 ve yurt sathinda yaygin subeleriyle hizmet veren bankalar
dikkate alinarak yapilmustir. 2011 yilinda webrazzi.com sitesinde
yayinlanan ¢aligmada 8 bankanin verileri mevcutken, arastirmacilar
tarafindan 2015 yilinda yapilan ¢alismada 3 sektor kurulusuna ve 17
bankaya yer verilerek, sektoriin sosyal medyay1 kullanimi daha detayli
bir sekilde gbz Oniine serilmektedir. Ayrica arastirmada verilerin
toplanmasinin  saglikhi  bir gsekilde gerceklestirilebilmesi igin,
bankacilik sektorii kuruluglarinin  resmi web siteleri ziyaret edilerek,

sitede bulunan sosyal ag linkleri vasitasiyla verilere ulagilmustir.
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Tablo 1: Ulkemizde Bankacihk Sektoriinde Sosyal Medya Aglarimn Kullamm 1

Twitter Instagram | Linkedin

Sosyal Aglar/Sektor | Facebook Begeni Takipci Takipci | Takipci

Kuruluslar: 2011* 2015 2011* 2015 2015 2015

GARANTI 508.981 1.549.862| 7.974 221.963 8.548 58.189
AKBANK 496.402 1.388.812| 3.094 106.862 2.945 36.917
FiINANSBANK 157.541 273.492] 2.562 61.400 ok ok
iS BANKASI 6.035 404.980 | 2.228 116411 ok ok
TEB 18.299 946.753 550 39.059 1.849 55.442

ING 18.531 265.340 641 71.059 1.790 16.311
DENIZ 9.069 1.058.739] 580 68.149 ok 43.903
YAPI KREDI 23.950 1.406.972 ** 0 167.222 ok 33.819
SEKER ok 10.154 ** 0 15.458 ok 7.307
BANK ASYA *x 225.785 ** 113.458 ok 6.944
ALBARAKATURK | #* 25.260 **36.090 676 7.756
KUVVEYTTURK | ** 140.875 22,472 ok 10.119
TURKIYE FINANS | ** 161.970 #E40.037 w6 10245
VAKIFBANK ok 243.413 ** 45908 *ok ok
ZiRAAT *x 689.963 ** 0 65.344 3531 ok

TBB ok 14.661 ok 460 *ok ok

TCMB ok 18.763 ** 0 31.362 ok ok

* Bankalar Sicaklifi sosyal medyada ariyor raporundan elde edilen verileri
icermektedir (Webrazzi, 2011). (Diger veriler arastirmacilar tarafindan sektor
kuruluglarinin  kurumsal web adreslerindeki sosyal aglara ait linkler vasitasiyla
20/09/215 tarihinde elde edilmistir. Baz1 kuruluslar ayni sosyal medya aginda birden
fazla hesapla faaliyette bulunmaktadir. Bu tiir kullanicilarin ana hesaplan dikkate
alinmigtir). ** Veriye ulasilamamustir.

The Financial Brand'e ait veriler gore, 2012 yilimin Kasim ay1
itibariyle ABD’de bulunan bankalar iizerinde yapilan arastirmaya gore
kiiresel capta bankalarin %69’unun 2009 yilinda Twitter hesabi sahibi
oldugu tespit edilmistir (Webrazzi, 2013). ABD’ deki bankalarin
Twitter’1 kullanmaya basladiklar1 2009 tarihin, kiiresel finans krizinin
siddetli yasandig1 doneme denk gelmesi, tesadiiften te bir yaklasimla
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sosyal medyanin diisiik bir biitceyle yiiriitiilebilen bir platform
oldugunun kanit1 niteliginde yorumlanabilinir. Finansal piyasalar i¢in
oncii yapisiyla ABD bankalarimin, Twitter’t 2009 da kullanmaya
basladigin1 gz ardi etmeden, Tablo 1°deki veriler incelendiginde
2011 yili itibariyle Tiirk bankalarinin Twitter takip¢i sayilar: 2015°e
gore dogus asamasinda oldugunu, 2015 yilinda ise Twitter takipci
sayis1 itibariyle siralama yapildiginda, 2015 Facebook verileriyle
yapilan siralamada oldugu gibi yine ilk iki siramin ayni kaldigi
goriilmektedir. Bu siralamada Garanti Bankasi ilk siradaki yerini 221
bin civarindaki takip¢i sayisi ile almakta, ardindan Yapr1 Kredi
Bankast 167 bin civarindaki takipgi sayisiyla lIkinci sirada
gelmektedir. Bu bankalar1 Yiiz bin takipcinin biraz iizerindeki bir
saytyla, Is Bankasi, Bank Asya ve Akbank sirasiyla takip etmektedir.
Burada dikkati ceken durum ise facebook begeni sayisi itibariyle ilk
10 swralamasma giremeyen Bank Asya'nin Tiwetter takipgi sayisi

siralamasinda ilk 3’e girmeyi zorlar durumda bulunmasidr.

Yukaridaki Tablo 1°de 2015 wverileri incelendiginde
Facebook’ta en ¢ok begeni alan firmalar siralamasinda Garanti
Bankas1 1,5 milyon civarinda begeniyle ilk sirada yer alirken, onu
Yap1 Kredi Bankas1 1,4 milyon civarinda begeniyle ikinci sirada takip
etmekte, ardindan Akbank yaklasik 1,39 milyon begeniyle iligiincii
sirada yerini almaktadir. Deniz Bank 4. Sirada ve Tiirkiye Ekonomi
Bankas1 ise 5. Swrada ki yerlerini 1 milyon civarinda begenileriyle
almiglardir. Bu veriler tablo 1’deki 2011 verileriyle karsilastirildiginda
Garanti Bankasinin zirvedeki yerini korudugu, Yapr Kredi Bankasinin
4. siradan 2. siraya yiikseldigi gbzlenmektedir. Ayrica 2011 yilinda ilk
3 igerisinde bulunan Finansbank’in ise 8. siraya geriledigi de

goriilmektedir.

Garanti Bankasi yapilan baska bir arastirmanin verilerine gore

Tiirkiye’deki firmalardan Facebook’ta en cok begeniye sahip olma
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siralamasinda yaklasik 1,5 milyon begeniyle 7. Sirada yer almustir
(Webrazzi, 2013).

Webrazzi.com sitesinden elde edilen verilere gore
kullanicilarin - Twitter {izerinden markalar1 takip etme sebepleri
sirastyla su sekilde ifade edilmistir; 1. Indirim ve Promosyonlarin
takibi, 2. Ucretsiz iiriinlerin takibi, 3. Eglence ve etkinliklerin takibi,
4. Yeni haberler ve gelecekteki indirimlerin takibi, 5. Ozel igeriklere

ve iirlinlere erismek icin (webrazzi, 2014).

Tablo 2: Ulkemizde Bankacilik Sektoriinde Sosyal Medya

Aglarimn Kullamim 2

Sosyal Aglar/Sektor Youtube (2015) Google+ (2015)
Kuruluslar: Abone Gdriintiilenme | Takipci Goriintiillenme
GARANTI 3.879 12.460.337 | 247.349 23.876.123
AKBANK 3.198 10.561.787 | 224.324 3.961.223

FINANSBANK ok *#1129.740 5.177.616
is 1.066 4.503.276 119 71.180

TEB 2.752 2.258.501 944 3.869.872

ING 1.173 4.608.463 401 1.845.456

DENIZ 775 1.917.671 1409 897.391
YAPI KREDI 4.240 13.183.336| 2.337 14.974.074
SEKER 214 764.060 ok ok
BANK ASYA 122 433.926 944 456.681
ALBARAKATURK 139 39.284 ok ok
KUVVEYTTURK 565 739.922 ok ok
TURKIYE FiNANS 92 293.095 49 41.425
ZiRAAT 777 741.722 1523 263.018
TCMB 226 69.884 ok ok

* Bankalar Sicaklifi sosyal medyada ariyor raporundan elde edilen verileri
icermektedir (Webrazzi, 2011). (Diger veriler arastirmacilar tarafindan sektor
kuruluglarinin  kurumsal web adreslerindeki sosyal aglara ait linkler vasitasiyla
20/09/215 tarihinde elde edilmistir. Baz1 kuruluslar ayn1 sosyal medya aginda birden
fazla hesapla faaliyette bulunmaktadir. Bu tiir kullanicilarin ana hesaplan dikkate
alinmigtir). ** Veriye ulasilamamustir.
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Yukaridaki Tablo 2’deki 2015 verileri incelendiginde Youtube
vasitasiyla goriintiilenme sayisina bakilacak olunursa sirasiyla Yapi
Kredi Bankasi 13 milyon civarinda bir goriintiilenmeyle ilk sirada
yerini almig, onu 12 milyon civarinda goriintiilenmeye sahip olan
Garanti Bankasi takip etmis ve 10 milyon civarinda goriintiilenme
sayistyla Akbank 3’iincii siradaki yerini almistir. Garanti Bankasi
Google+’daki  yaklastk 24 milyon goriintilenme sayist ile
Youtube’daki goriintiilenme sayilarinin yaklasik 2 katina yaklagmis
olmakla birlikte Google+’daki goriintillenme sayisiyla ilk siradaki
yerini de almaktadir. Yap1 Kredi Bankas: ise 15 milyon civarindaki
goriintiilenme sayisiyla ikinci sirada yerini almaktadir. Burada dikkati
deger bir diger husus ise Finans bank’in resmi sitesinde link
verilmedigi icin Youtube’daki goriintiilenme verisine ulasillamamis
iken, Google+’da Finans bank goriintiilenme sayist 5 milyonun

tizerine ¢ikarak ilk 3’deki yerini almis olmasidir.

Bu caligmanin kisitlar1 olarak karsimiza c¢ikan sosyal medyada
bilgi ve paylasimlarin ¢ok hizli olmasindan dolay1 veri toplama
periyotlarinin kisa siirelerle yapilmasi geregine ve verilerin elde
edildigi kaynaklarin cesitliliginin arttirilmasi geregine, takip eden

calismalarda dikkat edilirse daha saglikli sonuclara ulastiracaktir.
SONUC

Iki binli yillarin baslarinda ortaya ¢ciknus olan sosyal medya
firmalarin dikkatini fazla cekmemisti. Bugiin ise rekabetin yogunlugu
ve maliyetlerin yiiksekligi sebebiyle satiglarim arttirma c¢abasi
icerisinde olan isletmeler tarafindan, sosyal medya sagladig yiiksek
fayda sebebiyle goz ardi edilemeyecek noktaya gelmistir. Artik bir
pazarlama ve tanitim araci olarak kullanilmaya calisilan sosyal medya,
pazarlamayi tek yonlii bir iletim kanali olmaktan ¢ikartarak cift yonli
bir iletisim kanali haline getirmistir. Bu cift tarafl iletisimde tiiketici
yorumlari, satin alma siire¢lerini etkileyen en énemli unsur olmus ve

marka degerini etkileyen bir boyut olarak isletmelerin sosyal medyay1
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daha ciddi bir platform seklinde kullanmalarim gerekli kilmustir.
Konvansiyonel medya araglar1 vasitasiyla gerceklestirilen iletime
nazaran kendisini diger medya unsurlarindan farkli kilan karsilikli
iletisime izin vermesi sebebiyle interaktif etkilesimin artilarinin yani
sira az bir blitceyle de var olabilen dijital ve sosyal medya pazarlamasi
giinimiiz ekonomi ve iletisim diinyasin1  Onemli  Olciide
heyecanlandirdigi ve yogun kullamima yonelttigi bir gercektir. Son
yillarda geleneksel medya araglarinin 6nemli bir boliimiinde markalar,
tilkketicileri kendi sitelerine ve sosyal medya araclarina sevk etme
cabas1 icerisine girmeleri ise bu yaklagimin sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir. Iste bu noktada ortaya ¢ikan sey pazarlama da yeni bir
devrimdir. Bu devrimin 6nemli bir unsuru olarak viral pazarlamada
miisterileri siirece dahil ederek, iireticide olan kontrolii katilimc1 unsur
olan tiiketiciye vermistir. Sosyal medya kullanicisi olarak bir tiiketici
olusturdugu profiliyle, yorumlariyla, begenileriyle, takipleri ve
paylasimlariyla hem laboratuar ortaminda satiy yapmak isteyen
firmalar tarafindan gozlenen bir konumda, hem de tesvik edici
unsurlarla(orn: ilging, eglenceli, islerine yarayan iceriklerle) hedef

kitle olarak siirece ortak edilmis durumdadir.

Bu calismada ulasilan sonuclarin basginda TCMB’nin sosyal
medyayi aktif kullanma ¢abasini goz ardi etmemekle birlikte, toplumu
finansal konularda bilgilendirmek ve egitmek fonksiyonlarini son
donemlerde uluslararasi kuruluslarin koydugu vizyonlarla iistlenmek
durumunda olan kamu ve sivil toplum kurulus ve temsilcilerinin
alternatif bilgi iletisim kanali olarak sosyal medyayi yeteri kadar
kullanmadig tespit edilmistir. BDDK’nin yapisal olarak her ne kadar
kamu ve bankalar arasindaki iliskiyi diizenleyen kanunu dayanak
alarak calistig1 gercegi varsa da, en azindan toplumu bilinglendirme ve
finansal okuryazarligi arttirma kanali olarak sosyal medyay1
kullanabilecegi de aciktir. Yine ayrica Tiirkiye Bankalar Birligi de her
ne kadar yapisi itibariyle bir firma olan bankalar icin var olan bir

kurulus olsa da biinyesinde olusturdugu Tiiketici Hakem Heyeti ile
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finans sektoriindeki hukuksal ihtiyac ve arayiglara kayitsiz
kalamadigini, toplumsal bir talebe cevap verme cabasinda oldugunu
gosterdigi gibi kendisini topluma ve bankalara daha faydali olmak
adina sosyal medyada daha aktif bir sekilde konumlandirabilir. Ciinkii
finansal tiiketicilerin, bahsedilenleri teyit edici nitelikte bilgi arama ve
sorgulama yapmak icin interneti kullandig1 asagidaki verilerle sabittir.
Hesaplabakalim.com sitesinden alinan verilere gore iilkemizde belirli
bankacilik terimlerinin aylik olarak aranma sikliklarr incelendiginde 9
milyonu agkin ““ Kredi” kelimesinin arandig1, bunu 2,75 milyona yakin
aramayla “Altin Fiyatlar1” kelimelerinin takip ettigini, Yine bu
aramalar1 800 bin ve 300 bin arama arasinda sirasiyla “Konut
Kredisi”, “Ceyrek Altm”, “Ihtiya¢ Kredisi”, ve “Bireysel Emeklilik”
kelimelerinden olusan aramalar geldigi goriilmektedir (Webrazzi,
2014).

Calismada kamu bankalarimin finansal piyasalarda, aktif
biiyiikliikleri, piyasa yapiciligit ve miisteri sayisi itibariyle diger
bankalara gére ©On siralarda olmalarmin  sosyal medyada
gozlenmedigini fakat Ziraat Bankasi’nin onciiliigiinde Vakif Bank’in
ilk 10 icerisinde bulunduklar1 tespit edilmistir. Burada deginilmesi
gereken bir diger husus ise Halk Bankasi’nin resmi sitesinde Twitter
haricinde sosyal medya linklerine ulasilamadigi, dolayisiyla Halk
Bankasinin sosyal medyada resmi varligini teyit edici bir sekilde aktif

bir rol almadig1 gozlenmistir.

Katillm bankalar1 icerisinde ise sosyal medyayi en aktif
kullanan bankanin Bank Asya oldugu gozlemlenmekle birlikte,
bankalarin sosyal medya kullanimi siralamasinda iilkemizde faaliyet
gosteren mevcut katilim bankalarinin son siralar civarinda birbirini

takip eder durumda kaldiklar1 goriilmiistiir.

Webrazzi.com sitesinde yayinlanan iilkemizde 2013 yili Ocak
ve Ekim aylar1 arasinda internette en cok reklam veren firmalar

arastirmasinda, goriintiilenme bazinda banka reklamlar1 siralanmigtir.
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Bu siralamada HSBC bankasi 6,04 milyar adet goriintiilenme sayisiyla
ilk swrada yer alirken, Halk Bankast 3,34 milyar goriintiilenme
sayisiyla ikinci sirada yer almistir. Bu bankalar1 1,65 ve 1,02 milyar
gorlintiilenme arasinda kalan goriintiilenme adetleriyle sirasiyla
Akbank, Is Bankasi, Garanti Bankasi ve Finansbank takip etmistir.
Toplamda finans sektoriiniin reklamlarinin goriintiilenme miktar1 ise
ayni donem icerisinde 23,75 milyar adettir ( Webrazzi, 2013). HSBC
ve Halk Bank’in farkli sermaye kokenleri, farkli biiyiikliikleri, farkl
islevleri ve finans sektoriinde farli oncelikleri bulunmasina ragmen
sosyal medyay1 aktif kullanim diizeylerinin diisiik olmasinin benzerlik
gostermesinin dikkate deger olmasmin yani sira, Internette en cok
reklam1 goriintiilenen ilk iki banka olmasi da, bu bankalarin dijital
pazarlamanin Oneminin farkinda olduklarmin ama heniiz sosyal

medya bazinda odaklanmadiklarini da diisiindiirmektedir.

Son olarak bankacilik sektoriinde sosyal medyada en cok var
olan bankalar degerlendirilmesinde karsimiza Garanti Bankasi, Yap1
Kredi Bankasi ve Akbank’in ¢iktig1 sdylenebilir.

KAYNAKCA

Afra, S. (2014), Digital pazarin odak noktast e ticaret:
Diinya’da Tiirkiye’'nin yeri, mevcut durum ve gelecege yonelik
adimlar .-TUSIAD. http://www.tusiad.org.tr/ _rsc/shared/file/en
TicaretRaporu-062014.pdf (Erisim Tarihi: 20.09.2015).

Campaign Tiirkiye (2013), “Dijital reklam harcamalari
2012'de 100 milyar dolar1 buldu”,
http://www.campaigntr.com/2013/01/11/30837/dijital-reklam-
harcamalari-2012de-100-milyar-dolari-buldu/ (Erisim Tarihi:
20.09.2015)

Dogruyel, S. (2004), 21.yy’da yeni ekonomi ve sermaye
pivasalart iizerindeki etkisi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Istanbul: Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

79



Fortune Tiirkiye (2015), “facebook’un ilk ceyrek kar1 512
milyon dolar”, http://www.fortuneturkey.com/facebookun-ilk-ceyrek-
kari-512-milyon-dolar--12259#popup (Erisim Tarihi: 20.09.2015)

Islamoglu, A. H., Altumsik, R. (2008), Tiiketici davramslari.
Istanbul: Beta.

Kahraman, M. (2013), Sosyal medya 101-2.0- pazarlamacilar
icin sosyal medyaya giris. (2. baski). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Kara, T. ve Ozgen, E. (editorler). (2012), Sosyal Medya
Akademi. Istanbul: Beta yaynlar.

Kellner, (2011), Barac obama ve iinli gosterisi (Cev. L.
Keskiner)., Y. Devran. (Editor). Secim Kampanyalarinda Geleneksel
Medya, Internet ve Sosyal Medyamin Kullanimi. Istanbul: Baslik
Yayin Grubu.

Migros (t.y.), “Tarih¢e”, https://www.migroskurumsal.com/
Icerik.aspx?IcerikID=43#, (Erisim Tarihi :5.09.2015).

Milli Egitim Bakanlhigt (2011), E-bankacilik hizmetleri,
Ankara, http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/
moduller_pdf/E- bankac%C4%B11%C4%B1k%20Hizmetleri.pdf
(Erisim Tarihi: 19.09.2015).

Monitera (2011), “Bankalar hakkinda neler konusuluyor”,
http://blog.monitera.com/2011/08/bankalar-hakkinda-
nelerkonusuluyor.html (Erisim Tarihi: 20.09.2015).

Odabas, Y., Giilfidan, B. (2007), Tiiketici davranis. Istanbul:
Madiacat.

Poynter, R. (2012), Internet ve Sosyal Medya Arastirmalar: EI
Kitabi - Pazar Arastirmalart Icin Araclar ve Teknikler (Cev. U.
Sensoy). Istanbul: Optimist Yayinlari.

80



Seckin, S.S. (2012), Pazarlama iletigiminde sosyal medya,
Istanbul: Optimis Yayinlari.

TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi) (2014),
“E ticaret raporu”,
http://www.tusiad.org.tr/__rsc/shared/file/eTicaretRaporu-062014.pdf
sy:55 ( Erisim tarihi: 2.09.2015).

Uraltas, N. T. ve Bahadirli, L. S. (2012), Elektronik
perakendecilik ve bir reklam mecrasi olarak sosyal ag siteleri., T. Kara
ve E.Ozgen (Editorler). Sosyal medya akademi. Istanbul. Beta

Yayinlari.

USMED (Uluslararas1 Sosyal Medya Dernegi) (2013), 2013
yil1 sosyal aglar raporu, http://usmed.org.tr/2013-sosyal-aglar-raporu-
infografik/ (Erisim Tarihi : 5.09.2015).

Webrazzi (2011), “Bankalar sicaklig1 sosyal medyada ariyor”,
http://webrazzi.com/2011/08/10/sosyal-medya-banka/ (erisim tarihi:
1.09.2015).

Webrazzi pro (2013), “Finans sektoriinde en ¢ok online
reklam veren sirketler”, http://webrazzi.com/2013/11/27/2013de-
finans-sektorunde-en-cok-reklam-veren-sirketler-webrazzi-pro/
(Erisim Tarihi : 1.08.2015).

Webrazzi pro  (2014), “Kullamicilarin Twitter iizerinde
markalar1 takip etmelerinin sebepleri”,
http://pro.webrazzi.com/grafik/sosyal-medya/kullanicilarin-twitter-
uzerinde-markalari-takip-etmelerinin-sebepleri (Erigim Tarihi:
20.09.2015).

Webrazzi pro (2013), “Kiiresel capta bankalarin kurumsal
Twitter hesaplarin1 kullanmaya basladiklar1 yillara gore dagilimi”,
https://pro.webrazzi.com/grafik/sosyal-medya/kuresel-capta-

81



bankalarin-kurumsal-twitter-hesaplarini-kullanmaya-basladiklari-yila-
gore-dagilimi (Erisim Tarihi: 20.09.2015).

Webrazzi pro (2013), “Kiiresel olarak bankalarin
kullandiklar1 sosyal mecralarin dagilimi”,
http://pro.webrazzi.com/grafik/sosyal-medya/kuresel-olarak-
bankalarin-kullandiklari-sosyal-mecralarin-dagilimi (Erisim Tarihi:
20.09.2015).

Webrazzi pro (2013), “Sosyal aglarin yonlendirdigi online
aligverislerde ortalama sepet tutarlar1”,
http://pro.webrazzi.com/grafik/sosyal-medya/sosyal-aglarin-
yonlendirdigi-online-alisverislerde-ortalam-sepet-tutarlari (Erisim
Tarihi : 20.09.2015).

Webrazzi pro (2013), “Sirketlerin 2013 yilinda pazarlama
amach topladiklar1 ve kullandiklar1 veriler”,
http://pro.webrazzi.com/grafik/pazarlama/sirketlerin-2013-yilinda-
pazarlama-amacli-topladiklari-ve-kullandiklari-veriler (Erisim Tarihi:
20.09.2015).

Webrazzi pro  (2014), “Tirkiye'deki belirli bankacilik
terimlerinin aylik olarak aranma trafigi”,
http://pro.webrazzi.com/grafik/ekonomi/turkiyedeki-belirli-
bankacilik-terimlerinin-aylik-olarak-aranma-trafigi  (Erisim Tarihi:
20.09.2015).

Webrazzi pro (2013), “ Tiirkiye’de facebook iizerinde en ¢ok
hayramt bulunan 10 marka”, https://pro.webrazzi.com/grafik/sosyal-
medya/turkiyede-facebook-uzerinde-en-cok-hayrani-bulunan-10-
marka (Erigim Tarihi: 20.09.2015).

Webrazzi pro (2013), “Tiirkiye'de Facebook iizerinde en ¢ok
konusulan 10 banka sayfasi”, https://pro.webrazzi.com/grafik/sosyal-
medya/turkiyede-facebook-uzerinde-en-cok-konusulan-10-banka-
sayfasi (Erisim Tarihi: 20.09.2015).

82



Webrazzi pro (2014), “ Tiirkiyede kullanilan sosyal aglarin
penetrasyon  oranlar1  ve  kullanicilarin  aktiflik  oranlar1”,
http://pro.webrazzi.com/grafik/sosyal-medya/turkiyede-kullanilan-
sosyal-aglarin-penetrasyon-oranlari-ve-kullanicilarin-aktiflik-oranlari
(Erisim Tarihi: 20.09.2015).

Yazici, A. (2002), “ E-ticaretin Ekonomik Boyutu”, Eskisehir
Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
18(1-2), 165-178.

Yildirim, H., Kaplan, B., Cakmak, T.ve Ustiin, C. (2003),
Herseyi e-lestirdik. Ankara: Macar Yayincilik.

83






