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Sosyal Medya 2.1 Milyar Facebook kullanicisi ile isletmelerde marka
temsiliyetinin en gii¢ kazandig1 platformlarindan biri halindedir. Sosyal medyanin
hem isletme hem de tiiketici agisindan fonksiyon olarak isletmelerde karar
mekanizmalarina etkisi arastirllmistir. Bu c¢alisma ampirik baglamda KKTC’deki
bankalarin sosyal medya etkisi ile marka yonetimi ve kuruma yaptigi katkilar
arasindaki iliskiyi inceler. Calismada 150 Katilimci1 deneyimini 6n plana ¢ikararak,
bankalara olumlu isletme stratejisi olarak donebilecek faktorleri inceler. Baslica Tek
Yonli Varyans Testi ve Bagimsiz T-Testi analizleri uygulanarak tezin hedef
amaglart yorumlanmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, yas, hizmet pazarlama,
banka takip etme ve harcanan siireler gibi dnemli unsurlar anlamli olarak tespit
edilmistir. Diger taraftan sonuglar sosyal medyanin yiiksek kullanim orani ile birlikte
daha da Onem arz ettigini gostermektedir. Ayrica sonuglar isletmelerin sosyal

medyadaki satis stratejilerinin bankalarin stratejilerine de yansidigini géstermektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, Satis, Isletme Yonetimi, Strateji, Bankacilik, Tek

Yonlii Varyans Testi, Bagimsiz T-Testi, KKTC



ABSTRACT

Social Media, with 2.1 Billion users on Facebook alone, is one of the biggest
platforms where brand representation plays a very powerful visible role in the
business world. The effect of social media on decision mechanisms in businesses as a
function of both business and consumer has been investigated. This study empirically
investigates the relationship between the effect of social media and their
determinants in TRNC banks, in terms of branding and corporate management. This
study is conducted by using 150 active social media users as participants who show
their experiences whether they are important factors for positive management
strategies or not. Mainly, One Way Anova Test and Independent T-Test analyses
were used to interpret the objectives of the thesis.

Based on empirical results, age, services marketing, following the actitivites
of banks and time spent on activities were observed to be factors that are significant.
In other words, these factors have positive impact on effect of social media. The
results also show that social media is even more important with its high usage rate.
Finally, the results show that the sales strategies of the businesses in social media are

reflected in the strategies of the banks.

Keywords: Social Media, Sales, Business Management, Strategy, Banking, One

Way Anova Test, Independent T-Test, TRNC
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Boliim 1

GIRIS

1.1 Calismanin Amaci

Bu calismada Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyeti’ndeki bankalar tarafindan
tiketicilerle iletisim kurmak i¢in sosyal medyanin nasil benimsendigi ve benimsenen
bu teknolojinin ve iletisimin bu yeni seklinin tiiketici davranmig aligkanliklart goz
oniinde bulundurularak, bankalarin sosyal medya pazarlama stratejileri ve marka
yonetimine ne kadar entegre olduklari Olgiilmektedir. Bu baglamda 16 KKTC

bankasinin sosyal medya platformlarindaki sayfalari incelenmistir.
1.2 Calismanin Onemi

Sosyal medya kullanimi son yillarin en popiiler platformu olurken, insanlar
i¢in vazgecilmez bir unsur olmaya baglamistir. Eskiden pazarlamanin en popiiler hali
insanlar arasinda kulaktan kulaga yayilan bilgiler olurken, artik insanlar bu bilgileri
daha ¢ok sosyal medyadan edinir oldular. Gerek arkadaslarini gerekse haber
akiglarini, hep sosyal aglar tizerinden takip eder hale gelmislerdir. Hal bdyle olunca,
sosyal medya insanlart ciddi anlamda etkilemeye ve hayatlarinda 6nemli bir rol
oynamaya baglamigtir. Insanlarin hayatiin ciddi bir pargasi oldugunu goren
isletmeler sosyal medya paylasimlarina ciddi anlamda 6nem vermeye basladilar.
Daha etkili iletisim ve pazarlama igin sosyal platformlar tercih edilmeye baslandi.
Bunu goren bankalar da ¢esitli platformlarda kendilerini ifade etme, firmalarin1 6ne

cikartma ve farkindalik yaratmaya ¢alismislardir.



Giliniimlizde gitgide artan rekabet ortaminda, tiiketici beklentileri gitgide
artarken, isletmeler daha fazla yenilik yaparak, uzun siireli misteri iligkileri
saglamaya c¢alismaktadirlar. 60 Milyon kadar isletmenin giiniimiizde sosyal medyada
varolusunu, giiclii marka ve isletme stratejisine baglamak miimkiindiir. Servis
sektoriiniin basini ¢eken bankalar ve finansal hizmet sunan kuruluslar da yogun bir
sekilde rekabete maruz kalmaktadirlar. Bu yogun baski sonucunda da bankalar
siirekli teknolojik alandaki yenilikleri ve gelismeleri takip etmek zorundadirlar. Bu
gelismeler c¢ercevesinde de bankalar interaktif servis yeniliklerine bolca yatirim
yaparak miisterilerine fayda saglamaya c¢aligmaktadirlar. Yapilan bu yatirimlar
sonucunda da sosyal medya kullanilarak iki yollu iletisimin Onii agilarak mevcut
miisterilerin bu yeniliklerden yararlanmasi saglamaktadir.

Bankalarin iki yollu iletisim agmalarinin birkag sebebi vardir. Birincisi
diinyada ve K.K.T.C’de degisen demografik yapidir. Diinyada yaslanan niifus yapzsi,
gitgide artan kentlesme, zenginlesme ve ¢esitlilikle birlikte gelen uluslararasi sinirlar
asan genis iletisim agidir. DAU sosyal medya birimi ve Giindem Kibris anketinin
ortaklasa yapmis oldugu ankete gore Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde sosyal
medya kullanim yasinin 25-34 yas arasinda %39 ve 35-44 yas arasindaki kesimin de
%26 ile genel niifusta %65 gibi bir ¢ogunlugu temsil ettigini gorliyoruz. Bu
baglamda bankalarda degisen finansal olaylarla birlikte, genclesen bu demografik
yap1 bankalarin vermis olduklar1 servislere yenilik¢i yapilar eklemistir (Dogu
Akdeniz Universitesi ve Giindem Kibris Gazetesi Cevrimici Yaymlanmamis Anketi,
2016).

Iki yollu iletisimin amaglarindan ikincisi de degisen teknolojidir. Bilgi
teknolojileri artik cok daha modiiler ve analitik hale gelmistir. Bankalar da gelisen

teknolojiyi kullanarak artik hedef kitleyi analiz etme ve bu analizin yarattig1 yeni



firsatlar1, misteri iliskileri, pazarlama ve diger servislerde kullanmaya hazir hale
getirmistir. Gelinen noktada insan ihtiyaglarini ve para kullanimi odaginda tutan
banka sektorii, bilgi teknolojilerini bunu 6lgmek i¢in kullanmaya sevk etmistir. Bu
Olctimlerin i¢inde hedef kitleye ulasim bakimindan en 6nemli olgulardan biri
giinlimiizde tiiketici davraniglarim1 belirleyip banka sektorii pazarlamasina katmak
olmustur. Giiniimiiz pazarlama iletisiminin kalbinde tliketici davranig1 yatmaktadir.

Bilgi teknolojileri ve pazarlamay1 giiniimiizde en fazla birlikte harmanlayan
sosyal medyadir. Iki yollu iletisimin gelisimi ile birlikte, giinliik hayatta yogun ilgi
gormekte ve hatir1 sayilir zaman harcanmaktadir. Bunu gbren bankalar da yonlerini
bu alana g¢evirmekte ve giinliik hayatta yaptiklar1 birgok faaliyeti sosyal medya
ortamina tagimaktadirlar (Cakir, 2007:139).

Sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilerin bir¢ok fayda sagladigi ayrintili
incelenmistir. Sosyal medya kullanimi da miisteriler ve isletmeler agisindan diger
iletisim kanallarinin tamamlayicis1 veya ikame iriinii olmustur ve isletmeler
acisindan miisterilerine daha kaliteli servis verme imkan1 saglamistir (Berry et al.,
2010; Laroche et al., 2012).

Kang (2011) bu faydalar1 hedonik fayda, sosyal fayda, psikolojik fayda,
fonksiyonel ve maddi fayda olarak bese ayirmistir.

1.3 Calismamin Simirhhiklar:

Yapilan bu caligmada en 6nemli kisitlar arasinda arastirma katilimecilarinin
KKTC’deki, Sosyal medyayr kullanan Banka miisterilerinin olmasidir. Bu
aragtirmada Kuzey Kibris Tiitk Cumhuriyeti’nin kamu ve 6zel sektérde gorev alan
calisanlarin sosyal platformlar1 ne siklikla ve kullanim amagclar1 arasinda bankalarla
olan iletisimin hangi ¢esitlerde oldugu, hangi bankalara ilgi duydugu ile iligkileri

incelenmistir.



1.4 Calismanin Metod ve Yontemleri

Bu c¢alismada hedefdeki amaglara ulasip ampirik agidan degerlendirmemiz
i¢cin Bagimsiz t-testi ve Anova analizi uygulanmistir. Yapilan arastirmada anket 150
katilimci ile tamamlanmustir.
1.5 Calismanin Hipotezleri

Calismanin hipotezleri asagidaki gibidir;
Ho-1: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili kadin ve erkek arasinda anlaml
bir fark vardir.
Hi-1: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili kadin ve erkek arasinda anlamli
bir fark yoktur.
Ho-2: : Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili egitim diizeyine gére anlamli
bir fark vardir.
Hi-2: : Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili egitim diizeyine gore anlamli
bir fark yoktur.
Ho-3: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili meslege gore anlamli bir
farklilik vardir.
Hi-3: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili meslege gore anlamli bir
farklilik yoktur.
Ho-4: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili gelir diizeylerine gore anlamli
fark vardir.
Hi-4: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili gelir diizeylerine gore anlamli
fark yoktur.
Ho-5: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili yas durumuna goére anlamli fark

vardir.



H1-5: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili yas durumuna gore anlamli fark
yoktur
1.6 Calismanin Yapisi

Calismanin ikinci boliimiinde ilgili literatiir taranarak, bankacilik sektorii ve
pazarlamayla ilgili bilgi verilmistir. Daha sonra g¢alismanin ii¢iincii ve dordiinci
boliimlerinde sosyal medya ve ozellikleri ifade edilmistir. Besinci boliimde ampirik
sonuglar yer almaktadir. Altinci bolimde tiiketici davranislar anlatilmis, yedinci

boliimde ise sonuglar ve oneriler kismi1 bulunmaktadir.



Boliim 2

BANKACILIK SEKTORU VE PAZARLAMA

2.1 Giris

Bankalarin temel olarak miisterilerine olan odak noktasi, tasarruflarina
sunduklari teklif ve borg¢ alanlarin ne talep ettigidir. Bu yogun rekabet ortaminda,
bankalar krediler ve tasarruflarda birbirleriyle benzer fiyat teklifleri vermeye
zorluyor. Bu ortamin neticesinde, bankalarin sunduklari bu teklifler haricinde,
miisteri hizmetleri de fiyatlama disindaki hizmet faktorii olarak olduk¢a Gnem arz
etmektedir.

Finansal hizmetler sunduklar1 genis {irlin yelpazesi yiiziinden bazen
miisteriler tarafindan karmasik olarak algilanabilir ve bu karmasik yapiyr miisteriye
anlatabilmek gerekir. Bu miisterilerin bankaya olan glivenine ve miisteri
temsilcilerinin verecegi uygun tavsiyelere inanmasidir (Roman, 2003).

Bankacilik sektorii yogun rekabete maruz kalmaktadir ve miisteri tabaninin
siklikla degismesi en 6nemli endise olmaya devam etmektedir. Artik bankalarda
trlinlerin ve hizmetlerin ¢apraz satis1 ve satig i¢in odaklanmis miisteri
segmentasyonu zorunluluk haline geldi. Siddetli rekabet ve yliksek miisteri kayb1 goz
Oniine alindiginda, modern bankacilikta miisteri tabanini giiclendirmek i¢in, mevcut
ve potansiyel miisterilere iriin ve hizmetleri tanitmak, geliri artirmak, miisteri
sadakatini olusturmak ve gelistirmek i¢in elverisli araclar gerektirir. Olasi
miisterilerin satis davramiglarini istatistiksel olarak tahmin edebilecek bir sistem

olmas1 kosuluyla, her kurum satis faaliyetlerinden beklenilenin {izerinde elde ettigi



kaynaklari, bireysellestirilmis ve kisisellestirilmis uygulamalara tahsis ederek biiyiik
bir verim saglayabilir. Aslinda genel olarak bankacilik sektorii iki ana basliga
yogunlasmis durumdadir. Birincisi, miisterileri iyice bir elemeden gegirdikten sonra
en az riskli miisteriye ulasmak ve en degerlileri olusturmaktir. Ikinci husus ise,
miisterilere en cazip teklifleri sunarak nis bir miisteri toplulugu yaratmak ve onlara
uygun bir iiriin olusturmak i¢in segmentasyon yaratmaktir.

Standart bankacilik ortaminda kar1 azami maliyetle en iist diizeye ¢ikarmak
bir yoneticinin birincil amacidir. Miisteriler, onceden tanimlanmis hesaplama
metodolojisini izleyen standart kaliplara dayali olarak davranacaklardir. Konu analizi
icin kullanilan veriler, bireysel bankacilik sektoriiniin yalnizca bir boliimiinii, yani
kredili mevduat, tiiketici kredileri, konut kredileri ve kredi kartlarim1 gbz Oniinde
bulundurmaktadir.

Kisisel satiglar1 destekleyen pazarlama karmasi, tiiketicilerin hizmet
memnuniyetini anlama ve algilamalarin1 tanimlayan parametrelere baghdir (Ajzen,
2008). Bircok uluslararasi banka, pazarlama karmasi yaratmanin kolay bir yolu
olmadigini, ¢iinkii standartlastirmanin daima farkli diizenleyici yapilara, kiiltiirlere ve
sosyal algilamalara tabi oldugunu goriiyor. Banka i¢in pazarlama, uygulama ve
kazanimi, mevcut tiim imkanlar1 imtiyazsiz ve eksiksiz bir sekilde degerlendirmektir
(Kumar, 2013; Rose & Hudgins, 2013). Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren
bankacilik endiistrisi, bankacilik hizmetleriyle cesitlendirildi ve yeni alanlarda yeni
finansal hizmetler verilmeye baslandi. Bankalarin sunmus oldugu bu hizmetlerin
arka tarafinda yatan ana amagc, karliligi artirmakla beraber, miisterilere daha iyi
danmismanlik yaparak, onlara kullanisli ve arzuladiklar1 servisi sunmaktir. 197011
yillarin bankaciliginin 6tesine gecen bankalar, dijitallesen c¢agla birlikte genis iiriin

yelpazesi sunabilmek adina, siirekli girisimlerde bulunmaktadirlar.



2.1.1 Tliski Bankacihg

Web tabanli iletisim kanallar1 kitlesel miisterilere yayilmaya basladiginda,
bankalar dagitim kanallarin1 mobil bankacilik, internet bankacilig1 ve sosyal medya
ag1 ve uygulamalan diye ¢esitlendirdiler. Gelisen teknoloji ve iiriin nedeniyle kisisel
iliskiler 6nemli 6l¢iide azald1 ve miisteri alg1 ve bankayla ilgili tutumlarim etkiledi.
Bankalar ic¢in kisisel iletisim anlamli oldugundan, alternatif dagitim kanallariyla
miisteri memnuniyetini artirabilir. Markay1 biiylitmek ve rekabet avantaji kazanmak
icin bankalar miisterilerini pazarlama kampanyalarina dahil etmelidir. Insan
iletisiminden yararlanarak, tiim bankacilik deneyimini iyilestirmenin en etkili yolu
oldugunu kanitladi (Dedu and Nitescu, 2014). Mobil teknolojilerin yliikselisiyle
birlikte, bankacilik artik sadece islemlerle degil, sosyal medyanin miisteri
ihtiyaglarina gore sekillendigi yeni nesil bir bankacilik olustu. Daha cok insan
sosyallestikce, bankalarin miisterileri ile olan sosyal yakinliklar1 derinlesmesi ve
mobil miisterilere sosyal medya kanallari araciligi ile canli bankacilik deneyimi
yasatmalarin1 beklediler. Daha fazla kisi bankalarm giinlik hayatlariyla baglanti
kurmasini1 beklediginden, sosyal medya stratejilerini i modelleri kapsamina almak
icin, miisteriler tarafindan ciddi bir istek vardir. Tabi unutmamak lazim ki, dijital
bankacilik biiylirken de, bankacilik iiriin ve hizmetleri subeler i¢in de dnemli bir satis
kanali olmay1 siirdiiriiyor. Geleneksel olarak subeler ortadan kaybolmasa da rolleri
kademeli olarak islem bankaciligindan, danigmanlik bankaciligina kaydirilmaya
baglandi
2.1.2 Bankacilik Sistemlerinde Sosyal Analitigin Onemi

Bankalarin, gelismis kullanicit dostu platformlara 6nem vermesi ve biliyiik
Olclide yatirnm yapmasi gerekiyor. Bu platformlarda baglantida basarili olabilmek

i¢in miisterilerin neyi istediklerini ve neyi istemediklerini iyice anlamak ve kullanici



dostu platformlar olusturmak gereklidir. Miisteri isteklerini anlayabilmek i¢in sosyal
medyanin nasil uygulanacagini anlamak ve miisteri profilleri ve deneyimleri
hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir. Bankalar pazarlama karmasinin tiim bilesenleri
arasinda sosyal taktik, sosyal medya, sosyal araglar ve teknolojiler kullanarak
pazarlama faaliyetlerini ¢esitlendirmek zorundadirlar. Miisteri iligkileri yonetimi,
tiim mobil ve sosyal teknolojileri miisterileri hedefleme, miisteri edinme, miisteriyi
elde tutma gayreti icerisinde olup misteri iliskilerini gelistirerek, sistem
bankaciligindan ¢ikmalidirlar.

Yaklasik olarak on yil kadar 6nce bankalar segmentasyon sistemini getirerek,
miisteri segmentine gore Ozel fiyatlama yapildi. Bu segmentasyonlara 6rnek olarak,
gencler, emekli kisiler, kiicilik isletmeler ve sirketler i¢in cesitli kart tiirleri, hesaplar
ve bor¢ verme olanaklar1 yaratildi. Giinlimiizde ise, miisterilerin bir¢ok beklentisi
daha vardir. Miisteri kendi kafasindaki model bankaciliga veya {iriin yelpazesine gére
{irlin ve hizmet alabiliyorsa, daha sadik bir hale gelebilimektedir. Iste bu nedenledir
ki, birgok banka iirlinlerini dinamik niteliklere sahip temel iirlinlere indirgemeye
caligmakta ve bankalar is modellerini miisteriler i¢in basitlestirirken, miisterilere
onlarin ihtiyaglart dogrultusunda {iriinleri yeniden diizenlemektedir. Basarili bir
personel kadrosuyla talep edilen sorular, sikayetler veya problemlerin ¢éziimlenmesi
i¢cin misteriyle etkilesime girmek gerekir. Katilim ve giiven yaratmak agisindan satis
yoneticisinin iriin gelistirerek, iist diizey yoOneticiler tarafindan duyurulmalidir.
Sosyal analizler neticesinde, artan miisteri sorumlulugunda yeni {iriin 6nermeleri ve
lansmanlari ile ilgili sosyal kampanyalar gerekir. Bankalar markalarini1 tanitmak ve
gelistirmek icin miisteri adaptasyonu ve miisteriyi kaybetmeme adina ¢esitli cazip
teklifler sunabilirler. Miisteri yorumlar1 ve referanslari, 6zellikle sosyal kampanyalar

lizerine yaymlanmis icerigin agizdan agiza iletimi ile miisterilerden geri bildirim



almalarimi kolaylagtirir. Bankalarin diizenli olarak giincellenen icerige sahip
olmalarini, c¢evrimi¢i miisteri diyaloglarin1 {iretmelerini, talep etmelerini ve
tavsiyelerini almalarii, miisteriye bankadan uzak tutabilecek bagka bir baglanti
olmaksizin akilli telefon uygulamalar1 araciligiyla c¢evrimi¢i ve c¢evrimdis
randevular1 kurmalarin1 saglayan entegre ¢oziimlere ihtiya¢ duyulur. Sosyal medya,
bankalarin mevcut Miisteri Iliskileri Yonetimi(MIY) sistemlerini daha iyi
kavrayabilmelerini ve sosyal MIY’lerin olusturulmasi igin firsat olusmasimi saglar.
Sosyal MIY’ler, goriisme ve iliskilerle ugrasan bankalara, verilerin ve bilgilerin
geleneksel sekilde ele alinmasinin Gtesinde, iletisim ve pazarlama icin bir ortam
olusturulmalarina izin verir. Genel olarak miisteri tarafindan gelistirilen, miisterilere
otomatik yanit gonderen, bankacilik platformlar1 ve sosyal medyadaki duyarlilik,
hacim ve egilimleri analiz eden, miisteri hizmetlerini iyilestiren ve miisteri
arastirmalarini diizene ve bilgi setlerine odaklananlarin 6tesinde, diizene sokmaya
yardimci olur. Sosyal medya yeni is modelleri ve teknolojileri benimsemekle alakali
degildir; miisteri iliskilerini gelistirmek ve deneyimlerini ddiillendirmekle ilgili derin
bir kiiltiirel ve felsefi doniisiimle ilgilidir. Sosyal MIY ’leri miisterilerin begenilerine,
etkinliklerine ve zaman ¢izelgelerinde paylasilan konumlara dayali sunumlarini
tyilestirmek i¢in yaratici fikirleri edinme yolunu temsil eder. Banka biiyiikligii ve
cografyasi ne olursa olsun, veri analitigi yeteneklerini gerceklestirmek, son satin
alma islemine, son konusma sirasinda one siiriilen ve sdylenenlere detayli erigim
sunarak, misteri iliskileri yoOneticilerinin ge¢misteki tiim meslektaslarin 6nceki
goriismelerde biitiinciil bir goriis elde etmesini ve dnceki meslektaslarinin biraktigi
tartismay1 ele almasini saglar. Sosyal MIY, pazarlama anlayisinin gelistirilmesi ve
karar verme siirecinin hizlandirilmas1 nedeniyle miisterilerin bilgisini dinleme, yanit

verme ve kullanma konularinda bir ¢dziim olabilir. Sosyal MIY leri tarafsiz miisteri
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katilim tahmincileri, performans metrikleri bankalarin etkin sayfa takipgileri ve
hayranlarinin sayisini, vaka kapanislarini, goriismeleri, incelemeleri, davetiyeleri ve
tavsiyeleri, ziyaret sayisin1 ve potansiyel miisteri degerlendirmesini saglar.

Bankalar, ¢evrimigi topluluklar1 yonetmek, sorunlarini tespit etmek ve onlar
i¢cin ¢ozlimler iiretmekle birlikte, miisteri Onerilerini banka stratejilerine dahil ederek,
sosyal platformlar aracilifiyla da miisterilerini danisman olarak kabul edebilir.
Boylelikle bankalar topluluklar1 fiili pazarlamacilar haline getirebilir ve igerikleri
daha az maliyetle sosyal kanallarda agizdan agiza yayabilir. MIY sistemlerinde,
miisteriden gelen geri bildirimlerle sosyal medya analizi kullanir. Genel toplum
yapis1 ve yasam tarzi degisikliklerini gbz Oniine alan bankalar, sosyal platformlarda
faaliyet gosterebilme yetenegine sahip modern teknolojilere yatirim yapmaya
zorlayarak, bankalarin tiim bankacilik grubunda bilgi toplayip yayma bigimlerini
keskin bir sekilde degistirdi.

2.2 Banka Hizmetlerinde Sosyal Medya

‘‘Hizmet, bir tarafin digerine esas olarak soyut olarak sundugu herhangi bir
eylem veya performanstir ve herhangi bir seyin miilkiyetiyle sonuglanamaz. Uretimi
fiziksel bir iirlinle bagl olabilir veya olmayabilir’” (Kotler & Keller, 2006, s.402).
Gittik¢e daha fazla firma hizmet saglayici olarak siniflandiriliyor ve hizmet firmalar
genellikle bir iilkenin GSYIH smin énemli bir bdliimiinii olusturuyor. KKTC’deki
sektérel GSYIH kirilimlarina baktigimizda ise: tarrm %4, sanayi %14,50, ticaret-
turizm  %17,1, konut %37,90, ulastirma-haberlesme %9 ve %17,50 digerleri
olusturmaktadir (DPO, 2015). Bankalarmn servis saglayict oldugu soylenebilir olsa
da, sadece hizmet firmalar1 ve mallar arasinda degil, farkli hizmet firmalar1 arasinda
da 6nemli farkliliklar bulunmaktadir (Mills & Margulies, 1980). Mills ve Margulies

(1980) dogaya benzer sekilde hizmet organizasyonlarin1 siniflandirmaya calistilar.
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Finansal kuruluglar, bankalar, sigorta sirketleri ve kredi kuruluslar1 gibi hizmet
organizasyonlar1 ‘‘iki yollu iletisim’’ organizasyonlar1 olarak siniflandirilir. Cogu
iiriin karmasik oldugu i¢in, bu tiir servis organizasyonlar1 miisteriler ve ¢alisanlar
arasinda ¢ok fazla temas olarak siniflandirilir (Mills & Margulies, 1980). Ayrica bu
hizmet organizasyonlar1 ¢evresine nispeten daha istikrarli olarak nitelendirilmektedir.
Miisterilerin ¢ogu sadik olup, servis saglayicilarini hayatlarinda bir veya iki kez
degistirebilirler (Mills & Margulies, 1980). Arastirmalar ayn1 zamanda tiiketicilerin
hizmet saglayicilarini, {irlin saglayicilarina nazaran daha nadir degistirdigini
gosteriyor. Bunun nedeni, servis saglayicilar1 segerken, hizmetlerin niteliginden
dolayi, tiiketicilerin bilgi aramak icin daha fazla zaman kullanmasi olabilir (Tarn,
2005). Uygun bilgi miktar1 servis saglayicilar i¢in 6nemli oldugundan, tiiketiciler
daha fazla risk algiliyor ve bu nedenle bilgi arastirmasi i¢in daha fazla zaman
harciyor (Tarn, 2005). 70’1i yillarda Shostack (1977) iiriin pazarlamasindan kurtulma
ve hizmet kavramini giindeme getiren ilk uygulayicilardan biriydi (Shostack, 1977).
Wilson et al. (2010) arastirma caligmalarini, uygulanan sosyal medya
stratejilerine dayali olarak incelenen sirketleri gruplara ayiran stratejik bir
perspektifle listlenmistir. Yapilan bu ¢alismalari, farkli kitalarda yerlesik 1100’den
fazla farkli sirketin sosyal medya stratejilerini ve 70 yOneticiyle yapilan goriismeleri
icermektedir. Yapilan bu ¢alismanin esas amaci ise, yoneticileri Facebook ve Twitter
disindaki sosyal medya platformlarina adapte etmeye hazirlamak i¢in bilgilendirmek
ve yonlendirmekti. Siirekli biiylime arzusu igerisinde olan bankalar, 1981 yili
sonrasinda dogan Y jenerasyonuna odaklanmalar1 gereken bir Pazar segmenti olarak
tespit ettiler (Forscht et al., 2009). Ayrica, teknolojiyi kullanma egilimleri nedeniyle
yaygin olarak goriilen bankalar giderek bu segmente gecmek icin teknolojiye dayali

yeni yaklagimlar kullanmaktadir (Crosman, 2010). Bu nedenle, bankalarin sosyal
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medya kullanimiyla ilgili menfaat ve zorluklara odaklanarak yeni arastirma
firsatlarin1 yaratmalidir.

2.2.1 Faydalar

Bankalarla yapilan bazi arastirmalar gostermistir ki, aslinda sosyal medyanin

birincil odak noktasi olmasa da, sosyal medyay1 kullanmanin potansiyel faydalar
onemlidir. Ahmad (2005), ATM’ler, internet bankaciligi ve mobil bankacilik gibi
self servis bankacilik teknolojilerinin gittikge artan oranda kisisel etkilesimini
gidererek, mevcut ve potansiyel miisterilerin etkilesiminin iistesinden gelmenin
yollarini arastirdi. Ahmad (2005), daha az kisinin bir banka subesine girmesinden
dolay1 yliz yiize temasin azalmasi neticesinde, bankaciligin bu solan ‘‘kisisel
yoniinli’” artirmak icin miisterileri ile olan baglarini korumak i¢in yeni teknolojiler
kullanan yenilik¢i stratejiler Onerdi. Sosyal medyanin bankalar tarafindan
benimsenmesi durumunda, var olan teknolojiyle mevcut miisterileri ile olan
iligkilerdeki olusan bu boslugu, kapatmak icin destek olarak kullanirken, ¢evrimici
sosyal aglar aracilifiyla yeni miisterilere erismek icin kapsama alanini genisletebilir.
Boylece sosyal medya kullanan bankalar dogrudan hedef kitleyle iletisim kurabilecek
ve boylelikle azalan kisisel iligkileri canlandiracaktir. Geng neslin, 6zellikle de Y
jenerasyonunun sosyal medyay1 kullanma egilimi g6z oniine alindiginda, bankalar
yaraticilik i¢in giderek daha fazla ¢alismaktadir. Bu baglamda, Cocheo’nun (2009)
bankacilik profesyonelleriyle dogrudan goriismelere dayanan tartismasi, sosyal
medya tabanli mesajlarin %90’1min gen¢ insanlara yonelik oldugunu iddia ediyor.
Ayni ¢alismada 6nde gelen ilic sosyal medya teknolojileri arasinda Facebook ve
Twitter yer aldi. KKTC’de 25-34 yas gurubundaki insanlarin %39 civarinda sosyal
medya kullanicis1 oldugu ve bunun %34 ile Facebook ve %16 oraninda Twitter

kullanici oldugu gériiliiyor (DAU Sosyal Medya Birimi & Giindem Kibris
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yayinlanmamis anket). Yash niifusun aksine, gen¢ nesil bilgi paylasimi konusunda
mahremiyet konusunda daha az endise tasiyorlar. Bu nedenle, bankalar bu gurubu
hedef alan stratejik karar vermek i¢in daha cesaretli olacak.

Bankalarin bakis agisindan bakacak olursak, sosyal medya bir iletisim
yontemi olmanin yani sira, sosyal medya kullanicilar1 sosyal aglardan ayrilmaksizin
bankacilik islemlerini ‘‘sosyal bankacilik’’ altinda gerceklestirebilirler. KKTC’de
Iktisat Bankas1 ve Credit West bankasinin ‘‘sosyal bankacilik’”> konularinda sektore
onciiliik ettigini goriiyoruz. Bu nedenle, sosyal medyanin pazardaki genel durusunu
artirmak i¢in bankalarin genel ticaret stratejilerine ekleyebilecegi cok sayida
potansiyel menfaat goz Oniine alindiginda (b6liim 3’de bahsettigimiz sosyal medya
avantajlar1), sosyal medyay1 benimseme zorunlulugu kisa siirede daha da fazla
hissedilebilir. Potansiyel faydalarin yani sira, sosyal medyay1 bankacilik sektoriinde
kullanmanin getirdigi zorluklara dogrudan iliskili bir aragtirma yapilmistir. Asagidaki
boliim, sosyal medyay1 kullanmanin ve onun benzersiz 6zelliklerinin uyum ve risk
yonetimi tizerindeki etkisini vurgulayan bazi ¢aligmalari bulacaksiniz.

2.2.2 Sosyal Medya ve Isletmeler

[letisim kanalarinin bir pargasi olarak firmalar tarafindan sosyal medyanim
kullanilmas1 M. Fruchter tarafindan 5C olarak aciklandi. Bunlar Iletisim; karsilikli
sinirsiz iletisim ve paylasimlar, topluluk; ortak menfaatleri olan topluluklar,
yorumlamak; diger paylasimlari yorumlama, isbirligi; anlasma ve isbirligi, katki;
cevap ve katkilardir. Smirsiz erisilebilirlik, kisisel ara yliz, ozellestirilebilir arag
setleri, kullanic1 sayilari, Olgiilebilir geribildirimler ve son zamanlarda giincellenen
sosyal medyanin dinamik yapis1 < Kullanicilarin Igerigi’” ve ‘‘Miisterilerin Urettigi
Medya’’ kavramlarimi yaratti. Bu yapi altinda ticaret hayatindaki 6nemi gittikce

artmistir. Cogu isletmeler i¢in yliz yiize iletisim en giivenilir yol olmakla birlikte, bu
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iletisim sekliyle isletmelerin miisteriyi ikna siireci daha iyi isliyor, ama teknolojinin
gelisimi ve hayatimizda kapladigi yer arttik¢a isletmeler iletisim yontemlerine

yenilerini ekledi ve bunda sosyal medya da 6nemli bir rol oynadi.
2.3 Sosyal Medya ve Marka Bilinci

Farkindalik, miisterilerle iletisimde ilk adimdir. Miisterinin dikkatini ¢ekmeyi
amacliyor (Rawal, 2013). Geleneksel medya yillar boyunca pazarlama iletisim
alanma egemen olsa da, sosyal medya son yillarda popiilerlik kazanmistir ve sosyal
medyanin yiikselisiyle birlikte, geleneksel kanallar hem ticari hem de itibar ac¢isindan
diisiis yasadi. Palmer ve Lewis (2009), ana akim medya kanallarinin son zamanlarda
bir¢ok zorlukla kars1 karsiya kaldiklarini ve bunun marka konumlandirma tizerindeki
etkilerinin azaldigini iddia etmektedir. Firmalar, teknoloji meraklis1 ve sosyal medya
bagimlis1 olan gen¢ jenerasyona uyum saglamak i¢in reklamcilik Onceliklerine
kademeli olarak kaymaktadir. Sonu¢ olarak, birgok pazarlamacilar mevcut ve
potansiyel miisteriler i¢in sosyal medya sitelerini kullanarak reklam yapiyorlar.
Sosyal medya araciyla yapilan elektronik konusmalar marka bilinirliligini etkiliyor.
Mutero (2012), miisterilerin sirastyla Facebook ve Twitter sayfalarina bankalarin
gonderi gonderdiklerinde, miisterilerin yeni Uriinlerle ilgili yayinlar1 paylastiklar:
veya tekrar tweet yaptiklarini belirtmektedir. Ayrica bankalarin yeni iriinlere iligkin
yayinlarinin, Ozellikle miisterinin duygularini ve beklentilerini yansitiyorsa, ¢ok
sayida yorum ve begeni aldigin1 sdylemektedir.

Bir markanin adinin sik¢a kullanilmasi, o markanin belirgin olmasini saglar.
Siklikla karsilasilan bir marka hem g¢evrimig¢i hem de ¢evrimdisi sohbetin bir parcast
haline gelir. Misteriler bir marka hakkinda konusmalar yaparken daha ¢ok sey
duydugunda bunu biiyiik ve basarili olarak yorumluyor. Aaker (1996)’e gore, marka

bilinci, tanidik olma duygusuna sahip bir marka ve tiiketicilerin gogunun tanidiklarimi
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begenmesini saglar. Dolayisiyla, mesaj, s6z konusu iirline tatmin edici bir miisteri
reaksiyonu olusturdugu siirece, sosyal medya iletisimi marka bilincini olumlu yonde
etkilemektedir (Yoo, Donthu & Lee 2000). Ayrica Li ve Bernoff (2011), sosyal
medya kampanyalarmi incelerken, marka bilinci olusturmak i¢in sosyal medyada

reklam yayimlamanin 6nemini vurguladi.
2.4 Sosyal Medya ve Marka Sadakati

Bir markanin degerinin en gii¢lii yanlarindan biri, markanin miisterileri
cezbetmesi, elde tutmasi ve zamanla o miisterilerin markay1 savunabilme yetenegine
dontismesidir. Markanin sadakati, bir tiikketicinin olumlu tutumu ve bir markaya
yonelik egiliminden kaynaklanmaktadir. Aaker (1991) marka sadakatini tiiketicinin
markaya olan duygusal bagliliginin seviyesi olarak algilar. Tuominen (1999), marka
sadakati calismasinin davranigsal ve bilissel perspektiflerin hakim oldugunu agiklar.
Markanin sadakati, tiiketici tarafindan markaya olan olumlu deneyimler, inanclar ve
pazarlama iletisimi nedeniyle gelisir. Sadakat yogunlastik¢a tiiketicinin duygusal
baglantisi, marka bellegi ile birlikte biiyiir (Gunelius, 2011). Marka sadakati,
firmanin ongoriilebilirligini, talep giivenligini ve firmaya rekabette avantaj saglar.
Dolayisiyla, markadaki pazarin rekabet¢i konumunu gelistirir (Keller, 2009).

Sosyal medyanin tutarli kullanimi, tiiketici sadakatini artirma potansiyeline
sahiptir. Sosyal medya, kuruluslarla tiiketiciler arasinda pozitif bir etki yaratarak
iligskiler kurmak icin kullandiklar1 bir ortamdir. Sosyal medya, firmalarla baglantilar
kurarak miisterileri ile iyi iligkiler kurarak markalara sadakat saglamaya yardimci
olur. Sosyal medyanin kullanimi, tiiketiciler ve marka arasinda sik karsilagsma
olasiligmi artirir ve geribildirim olanag1 saglar (Hendrikse, 2009). Boylelikle

markayla etkilesime giren tiiketicinin ilgisi artabilir. Yine de, sosyal medyayla olan
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iletisim yalnizca tiiketicilerin aktif katilimi saglandiginda bir markanin sadakatini en

fazla etkileyebilir (Keller, 2009).

2.5 Sosyal Medya ve Kalite Algisi

Algilanan kalite, tiiketicinin yargisina veya belli bir iirliniin genel kalitesine
iliskin algilamanin rakip bir markaninkine gore karsilastirilmasidir. Miisteriler, bir
hizmetin algilanan degerini, sunulan hizmetin sundugu tecriibelere dayanarak
belirler. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’ye (1985) gore, algilanan kalite bir
firmanin misterilerin  beklentilerini basariyla karsilik verme derecesidir.
Tiiketicilerin marka hakkinda diisiincesi veya hissiyatina gore kuruluslar,
markalarinin algilanan kalitesini artirmaya calismaktadir (Keller, 2001).

Sosyal medya, marka vaadi ile miisteriyle iletisime gecerek markanin
kalitesini algilamada biiyiikk rol oynamaktadir. Sosyal medya, miisterilerin
yargilamadan Once bir kanit sunma ve bir lirline yonelik 6nyargi olusturma yoniinde
bir ara¢ olarak rol oynamaktadir (Samsup & Yungwook, 2003). Sosyal medya,
misterilerin sosyal medya varlig1 olan bir markay:1 nasil algiladiklarimi etkilemede
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyanin kullanimi, hizmet Kkalitesinin
gelistirilmesine yonelik miisteri girdilerini arastirmada ara¢ olmustur (Li & Bernhoff,
2008). Hizmet kalitesi, tiiketici beklentisi dogrultusunda zaman ve sartlara gore
degisir. Sosyal medya, ortaya ¢ikan tiiketici davraniglarini izlemek ve tahmin etmek

i¢in bir aragtirma platformu saglar.
2.6 KKTC Bankalarimin Sosyal Medya Profili

KKTC’de faaliyet gosteren her finansal kurulus tarafindan uygulanan farklh
kredi politikalar1 ve her finansal kurulusun digerinde olan iiriinleri kopyalamasindan
dolay1 siirlamalar olabilir. KKTC’deki bankacilik sektorii, mevduat, kredi ve ticaret

imkanlart da dahil olmak tzere c¢ok c¢esitli kurumsal finansal hizmetlerin
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saglanmasinda 6énemli bir rol oynayan ticari bankalar tarafindan yon verilmektedir.
Bankacilik endiistrisi, sirketler yasasi, bankacilik kanunu, maliye bakanligi, Kuzey
Kibris Tiirk Cumhuriyeti Merkez Bankasi (KKTCMB) yasast ve KKTCMB’nin
yayimladigl c¢esitli talimatnameler tarafindan yonetilmektedir. KKTCMB, para
politikasinin olusturulmasi ve uygulamasindan, finansal sistemin likidite, bor¢ 6deme
ve bankacilik sistemini diizenlemek ve denetlemekten sorumludur. (KKTC Merkez
Bankasi Yasasi, 2001). Ocak 2018 tarihine sektorde olan 22 bankanin, besi sube
bankas1 yani Tiirkiye bankalarinin uzantis1 olan bankalar, bir devlet bankasi olan
Kalkinma Bankasi, bir Vakif bankasi olan Vakiflar bankasi, bir kooperatif bankas1 ve
ondort 6zel bankadan olusmaktadir (KKTCMB, 2018). KKTC’deki ticari bankalar da
diinyanin diger iilkelerindeki gibi, mevcut miisterileri ve potansiyel miisterileri ile
etkilesim kurmak icin sosyal medya platformlar1 olusturmustur. Ozellikle ticari
bankalar, miisterilerine sosyal medya araciligiyla iletisim kurmak i¢in tercih ediyor
ve fdriinlerine iliskin bilgileri yaymak icin Facebook, Twitter, Instagram gibi
platformlara sahiptirler. Kimani’ye (2012) gore miisteri sorunlar1 hizla artabiliyor ve
su anda web platformlarini kullanan bankalar bu sayede etkilesimli iletisim kuruyor.
Ayrica, bankacilik sektoriiniin bu platformlari, miisterileri ile iletisim kurma ve
markay1 kurmanin etkili bir yolu olarak kullanmasi gerektigini belirtmektedir. Sosyal
medya ag platformlarinin ortaya c¢ikmasi, Uriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
yaymanin az maliyeti sayesinde ticari firmalar1 yarar saglamaktadir. Bu pazarlama
metodu sayesinde, bankalar da insanlar arasindaki bilgi iletimini azami diizeye
cikarmak i¢in etkilesim giiclinden ve insanlar arasindaki sosyal etkiden
yararlanmaktadirlar. Asagidaki tabloda KKTC’deki yerel ticari bankalarin sosyal

platformdaki temsiliyeti yer almaktadir.
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Tablo 1: KKTC’deki Ticari Bankalar ve Sosyal Medya Takipgi Sayilari
(kktcmerkezbankasi.org/tr)

Facebook Twitter YouTube Instagram
KKTC Ticari Bankalar
Takipei Takipei Takipei Takipgi
Kibris Vakiflar Bankasi
4,167 - - 124
Ltd.
Kibris Tiirk Kooperatif
30,217 36 16 676
Merkez Bankasi Ltd.
Turk Bankasi Ltd 294 - - -
Limasol Tiirk Koop.
8,343 1,036 42 -
Bankasi
Asbank Ltd. 731 - - 104
Kibris Tktisat Bankasi
55,854 325 13 925
Ltd.
Nova Bank Ltd. 211 5 - -
Creditwest Bank Ltd. 44,642 737 - 784
Yakindogu Bank Ltd. 33,048 1,283 13 161
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Bankas1 Ltd

Sekerbank Kibris Ltd. 980 - - 61
Akfinans Bank Ltd. 3,470 - - -
Kibrs1 Kapitalbank Ltd. 1,698 463 595 108
Universal Bank Ltd. 6,248 - - 441

Viyabank Ltd. - 2 - -
Albank Ltd. - - - -

Kibris Faisal islam
1,575 - - -

Tablodan da goriilecegi gibi KKTC bankalarinin agirlikli olarak Facebook
platformunda varlik gosterdigi goriiliiyor. Yine bankalarin bilango yapisina
baktigimizda ise, bilanco blyiikligl ile ilk {i¢ sirada yer alan bankalarin sosyal
medya platformlarinda etkin yer aldiklar1 ve takip¢i sayilarimin fazla oldugu
goriiliiyor. Asagidaki tabloya gore bilango biiyiikliigli agisindan ilk {i¢ sirada
Kooperatif Merkez Bankasi, Creditwest Bank ve Kibris Iktisat Bankasi oldugunu

goriiyoruz. Tabloda ayrica 2016 yil sonu itibariyle bankalarin bilango biiyiikliigiint

gérmek miimkiindiir.
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Tablo 2: Kuzey Kibris Tirk Cumbhuriyeti Ticari Bankalarin Bilango Biiytikliigii
(kktcmerkezbankasi.org/tr)

KKTC Ticari Bankalar Bilango Biiyiikligi
Kibris Vakiflar Bankasi Ltd. 798,136,066
Kibris Tiirk Kooperatif Merkez Bankasi
4,102,657,229
Ltd.
Turk Bankasi Ltd 802,938,837
Limasol Tiirk Koop. Bankasi 787,192.723
Asbank Ltd. 553,287,475
Kibris Tktisat Bankasi Ltd. 1,337,595,541
Nova Bank Ltd. 153,492,206
Creditwest Bank Ltd. 1,764,847,457
Yakindogu Bank Ltd. 799,330,386
Sekerbank Kibris Ltd. 2,112,793
Akfinans Bank Ltd. 128,563,664

21



Kibrs Kapitalbank Ltd.

694,744,430

Universal Bank Ltd.

379,524,031

Viyabank Ltd.

28,173,236

Albank Ltd.

53,017,708

Kibris Faisal Islam Bankasi Ltd

47,948,348

Iki milyar1 askin Facebook kullanicisina paralel, yapmis oldugumuz ankette

%71 oranindan Facebook kullanicist oldugu goriiliiyor. Bu kullanim oranina paralel

asagidaki tablolarda Facebook takipcilerine gore onde gelen ilk dort bankanin

Facebook analizlerini inceleyecegiz (socialbakers.com, Ocak 2018).

Tablo 3: Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti Ilk Dort Ticari Bankanm Ortalama

Facebook Gonderi Sayist

Ortalama Gonderi Sayist

Creditwest Bank 6

K. Tiirk Koop. Merkez Bankas1 Ltd. 4
Kibris Iktisat Bankasi Ltd. 3
Yakindogu Bank Ltd. 4
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Tablo 4: Kuzey Kibris Tiitk Cumhuriyeti Ilk Dért Ticari Bankanin Facebook
Haftalik Etkilesim Sayis1

Ortalama Etkilesim Sayis1
Creditwest Bank 2,300
K. Tirk Koop. Merkez Bankasi Ltd. 9,200
Kibris Iktisat Bankasi Ltd. 764
Yakindogu Bank Ltd. 837

Tablolardan anlasildig1 {izere analitik programlarin ve bu programlarin
sundugu verilerin isletme yonetimine muhakkak entegre edilmesi ve bu programlarin
sundugu demografik yapi, saat ve giin bilgilerinin incelenerek pazarlama

stratejilerine katilmasi gerekmektedir.
2.7 Sosyal Medya Etkilesimi ve Finansal Performans

Sosyal etkilesim, firmalar tarafindan rekabette istiin stratejik degiskenler
olarak kullanilmaktadir ve firmalarin performanslarimi iyilestirmek ve piyasadaki
etkinligini korumak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Batiz-Lazo & Woldesenbet,
2006). Sosyal etkilesim ayrica firma performansi ve sosyal medya etkilesimi
arasindaki iligskiyi incelemektedir. Oldukg¢a c¢alkantili bir ortamda, sosyal medya
etkilesimindeki basarili yenilikler, firmalara rekabet iistiinliigii kazandiran ve {istiin
bir mali performansa neden olabilecek benzersiz bir rekabet avantaji olusturur
(Roberts ve Amit, 2003). Genel olarak hizla degisen rekabet ortami, dinamik tiiketici
satin alma davranisi, ekonomik degisimler, firmalarin sosyal medya da dahil olmak
lizere tim alanlarda siirekli olarak miisteri etkilesimleriyle ilgili etkili bir sekilde

caligmasini gerektirmektedir. KKTC’inde yeni teknolojilerin, iirlinlerin, pazarlarin ve
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rakiplerin ¢oklugunun getirdigi rekabet cercevesinde, rekabetci avantaji yakalamak

i¢in biiyiik beceri gerektiriyor.
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Boliim 3

SOSYAL MEDYA VE OZELLIKLERI

3.1 Giris

Internet tabanli sosyal medyani bulunmasiyla, bir kisinin veya kurulusun bir
tilkenin hatta diinyanin herhangi bir yerindeki binlerce kisi ile iletisim kurmasini
miimkiin kildi. Sosyal medya, insanlarin icerik olusturdugu, paylastigi, onu ve agini
genis oranda yer imlerine koydugu bir ¢evrimigi tartisma kategorisi olarak patladi.
Her tiirlii sosyal medya, kendisini ve bir iiriinii dinamik topluluklara ve ilgilenen
bireylere sunma firsati sunar (Roberts & Kraynak, 2008). Sosyal medya, teknik
terimleri kullanarak tiiketicilerin gonderi, etiketleme vb. gibi uygulamalara olanak
tantyan igerikler sunuyor. Sosyal medya tarafindan olusturulan bu igerik, iiriin,
marka, hizmet ve sorun hakkinda birbirlerini egitmek isteyen tiiketiciler tarafindan
olusturulan, yayginlastirilan ve kullanilan ¢evrimigi bilgi i¢in yeni olusturulan bir
kaynak tiiriidiir (Xiang & Gretzel, 2010). Ornek verecek olursak bunlar arasinda
Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn ve Google+ bulunmaktadir. Kullanimi, hizi
ve ulasimi kolay olan sosyal medya, cevre, politika, ve teknoloji ile eglence
endiistrisi arasinda degisen konularda bir trend olusturdu. Sosyal medya,
kullanicilarin yayilmasi ve g¢ogalmasiyla kendini gelistirmeye devam etmektedir.
Sosyal medyanin kalitesi ve kolay ulasilabilir olmasi, isletmelerin iiriin ve hizmetleri
pazarlamasi igin ¢ekici bir ortam haline gelmistir (Xiang & Gretzel, 2010). Sosyal
medya simdi pazarlamada gelismekte olan bir fenomendir. Pazarlamacilar,

miisterilere ulagsmak i¢in pazarlama stratejilerinde ve yarattiklar1 kampanyalarda bir
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bilesen olarak sosyal medya kullanimmin Onemini anlamaya bashyorlar.
Promosyonlar, pazarlama istihbarati, duyarlilik aragtirmalari, halkla iligkiler,
pazarlama iletisimleri ve iirlin ve miisteri yonetimi, pazarlamanin sosyal medyay1
kullanabilen alt disiplinleridir (Tanuri, 2010). Her bir sosyal medya platformu
(bloglar, c¢evrimig¢i tartisma forumlart ve ¢evrimigi topluluklar gibi), pazarlama
performansi (6r. Satiglar) lizerinde bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla bunlarin goreceli
Oonemlerini ve birbirleriyle iliskilerini anlamak hayati 6nem tasimaktadir (Stephan &
Galak 2009). Ayrica, sosyal medya kullanicilar1 simdi birer web tiiketicileri haline
gelmigtir. Nielsen’in (2011) Medya Devleti: Sosyal Medya, sosyal medya
kullanicilarinin %70’inin ¢evrimici aligveriste oldugunu bildirdi (Nielsen, 2011).
Tiiketiciler, bilgisayar ekraninin oniine oturarak ve ¢evrimici web sitelerine eriserek
istediklerine kolayca erisiyorlar. Iste bu pazarlama agim fark eden bankalarda,
promosyon ve kampanyalarint sosyal medya kanallar1 {izerinden tiiketicilere
ulagtirmaya g¢aligmaktadirlar. Sosyal medya aracilifiyla, pazarlama, tiiketiciler ve
pazarlamacilar iizerinde bliylik fayda sagliyor. Tabi bilgiye erisimi kolaylagtirma
yolu, izleme ve kontrol eksikligi yiiziinden siiphesiz bir¢ok risk ve siber saldiri
potansiyeli dogurmustur. Oniimiizdeki béliimlerde sosyal medya avantaj ve
dezavantajlarin1 ayrintili bir sekilde inceleyecegiz.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedeflenen miisterilere veya mevcut
miisterilere kolayca erigebildigi yeni bir trend oldu ve bu trend hizla biiyiimeye
devam ediyor. Sosyal medya pazarlamasi basit bir anlatimla, bir sirketi ve tirtinleri
tanitmak i¢in sosyal medya kanallarmin kullanimi olarak tanimlanabilir. Bu tiir
pazarlama, e-posta biiltenleri ve ¢evrimigi reklamcilik kampanyalar1 gibi geleneksel
Web tabanli tanitim stratejilerini tamamlayan ¢evrimig¢i pazarlama faaliyetlerinin bir

alt kiimesi olarak diistiniilebilir (Barefoot & Szabo 2010). Bu yeni yaklagimla,
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pazarlamada igletmeler icin artan yeni araglar ortaya ¢ikmaktadir. Cok sayida farkl
sosyal medya sitesi bulunuyor ve hepsinin de kendine 6zgii karakteristiklere ait bir
yapist ve kendine has farkli Ozellikleri igerisinde barindiriyor. Gegmis boliimde
bahsetmis oldugumuz sosyal medya platformlarinin sekline ve ozelligine gore
pazarlamacilar sosyal medyanin birden fazla seklini kullanabilir. Facebook’da, bir
irlinii veya sirketi ‘‘begen’’ tercih eden bir kullanici, bu baglantiyr kendi iletisim
agiyla paylasmis olur. Bu konsept diger sosyal medya bigimlerine de yayilir ve
kapsar. Twitter, kullanicilarin begenilen {ireticilerden de kiigiik giincellemeler ve
reklamlar almalarim1 saglar (Hafele, 2011). Twitter, kullanicilara ger¢ek zamanl
paylasimda bulunma firsati verir. Bir tweet, takip edenlerin gorebilecegi 140
karakterden fazla degildir (Borges, 2009).

Bu iki sosyal medya kanali, su anda isletmelerin ve bankalarin en popiiler ve
agirlikli  kullanilan segenekleri arasindadir. Kaplan ve Haenlein’in (2010)
gozlemledigi ve Nick Hafele (2011) tarafindan atifta bulundugu gibi, sosyal medya
kategorisine giren birka¢ kanal tespit ettiler ve bu kanallarin her biri pazarlama
kullanimi i¢in benzersiz avantajlar ve firsatlar sunmustur. Aslinda trendler, tiiketici
popiilasyonlar1 arasinda baskin bir bilgi kaynagi haline geldigini gdstermektedir
(Kaplan & Haenlein, 2010).

Bireyler veya kuruluslar tarafindan yonetilen bloglar, yogun olarak kullanilan
bir diger pazarlama forumudur. Bloglar araciligiyla isletmeler, icindeki bilgileri ve
gelismeleri paylasarak, miisterileri yeni iirlinlerle giincelleyerek ve ana satis
noktalarina baglantilar saglayarak marka bilincini gelistirebilir. Miisteriler veya
marka takipgileri, 6zel etkinlikler, yarismalar veya marka tarafindan organize edilen
yeni promosyonlarla giincel tutulmalidir. Bloglar ayrica markaya olumlu veya

olumsuz goriis ve sorulari lireticilere veya isletmelere gondermesine olanak taniyan
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yorumlar ve geri bildirim gondermeyi kolaylastiriyor. Bu emsaller arasinda fikir
aligverigini tesvik ederek, varsayilanlar1 iyilestirmek i¢in bireyler ve sirketler
arasindaki diiriist tartismay1 tesvik edebilir (Hafele, 2011). Sosyal medya
pazarlamasinda basar1 sansini en st diizeyde saglamak igin sosyal medya
yaklasimlar1 goz Oniine alimmalidir. Ray et al. (2011) gbére mesajlarin uygun
izleyicilere ulagmasini saglamak icin tek bir dogru yaklasim olmadigini ve bir sosyal

medya stratejisinin ¢esitlendirilmesine duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.
3.2 isletmelerde Sosyal Medya Kullaniminin Avantajlar

Watson et al. (2002) dijital pazarlamanin popiilaritesi arttik¢a birgok isletme,
sosyal medyanin potansiyel ve mevcut miisterilere {iriin ve hizmetlerini tanitmalarina
nasil yardimei olabilecegini arastiriyor. Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri,
bazi isletmelerin reklamcilik hakkinda diisiinme sekillerini degistirerek, miisterilerini
kendi web sitelerine yonlendirmek yerine sosyal paylasim sayfalarina yonlendirmeye
basladilar. Sosyal medya yoluyla pazarlamanin bazi avantajlar1 vardir, ancak ayni
zamanda sakincalar1 da vardir (Watson et al. 2002). Sosyal medya pazarlamasinin en
belirgin avantaji olarak pazarlama maliyetini diigiirmek ve erigimi artirmaktir. Bir
sosyal medya platformunun maliyeti, yiiz ylize satis personeli, aracilar veya reklam
pazarlamasi yapanlara gore genellikle daha diisiiktiir. Buna ek olarak da sosyal
medya pazarlamasi, firmalarin mevcut pazarlama dagitim kanallarinin zaman ve
bolge sinirlamalart nedeniyle erisilemeyen miisterilere ulagmalarini saglar. Sosyal
medya platformlari, miisteriler i¢in iic alanda avantaj saglayarak erisimi artirir ve
maliyeti diisiiriir (Watson et al. 2002).

Birincisi, pazarlama firmasi insan miidahalesi olmaksizin miisterilere sinirsiz

bilgi saglayabilir olmasidir. Bu diger iletisim kanallarina gbre bir avantaj yaratir,
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clinkli saglanabilecek bilgi miktar1 diger herhangi bir iletisim bi¢iminden daha
fazladir. Ayrica miisteriler kolaylikla bilgiyi alabilir ve anlayabilirler.

Ikincisi, sosyal medya pazarlama firmasmin miisterilerin  belirli
gereksinimlerini karsilayan iiriin ve hizmetleri tasarlamasina izin veren ve bireysel
miisteriler i¢in bilgi 6zellestirerek etkilesim yaratmasini saglar.

Son olarak sosyal medya platformlari, Dell ve amazon.com gibi basarili
firmalarda oldugu gibi genellikle insan temasin1 gerektiren miisteriler ve firmalar
arasindaki islemlere izin verebilir (Watson et al. 2002)

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlarin1 daha iyi anlamak i¢in, bu alanda
basarili olmanin bes ana baglik altinda toplayabiliriz. Bu basliklar:

3.2.1 Sosyal Medya ve Maliyet

Weinberg’e (2009) goére sosyal medya pazarlamasinin en Onemli avantaji
maliyet ile iliskili olmasidir. Sosyal medya pazarlamasinda finansal harcamalar diger
pazarlama cesitlerine kiyasla oldukc¢a diisiiktiir. Sosyal medya sitelerinin ¢ogunlugu
profil olusturmada, erisimde ve gonderi bilgi vermek i¢in {icretsizdir. Geleneksel
pazarlama kampanyalarinda binlerce Tiirk Lirasi’na mal olacagi gibi, bir¢ok sosyal
medya arac1 veya fonksiyonlar1 isletmeler igin {icretsizdir. Isletmeler ¢ok sinirl
biitcelerle bile son derece basarili bir sosyal medya pazarlama kampanyalar
yiiriitebilirler. Hedeflenen pazara ulagsmak i¢in ¢ok az veya hi¢ para harcamadan
ulasabilmenin yam sira, bilgilerinizi veya paylasimlarimiz1 isteyen kisi kendi
gonliince sizi takip edebilir. Facebook gibi sitelerde yapilan tiklama basina 6deme
yapilan reklamlar, dogru kitleye ulagsmak i¢in belirli Olciitlere gore cografi olarak
hedeflenmektedir. Sosyal medyanin viral yapisi, yayinlarinizi okuyan her insanin
haberleri kendi aginda yayma kabiliyetine sahip olmasi demektir; bu nedenle bilgi

kisa siirede ¢ok sayida kisiye ulagabilir (Weinberg, 2009).
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3.2.2 Sosyal Etkilesim

Yeni medya bi¢iminin fenomen olmasi, yeni toplumsal iletisim bigimlerinin
nasil arttiginin ve yaratildiginin gostergesidir. Insanlar, genel eglence ve eglence i¢in
cevrimi¢i harcanan siireye esdeger olan iletisim etkinliklerinde (6r E-postalar, anlik
mesajlasma ve sosyal paylasim aglar1) yer alan ¢evrimi¢i zamanlarinin dortte
birinden fazlasini harciyor (Reigner, 2007). Sosyal paylasim siteleri o kadar
yayginlast1 ki, bunlar internette gidilecek en popiiler varis yerleri oldular (Burmaster,
2009). Yalnizca insanlarin ¢evrimi¢i ortamda ne siklikla iletisim kurduklarini
gosteren yeni medyanin yani sira, iletisim kurdugu kisilerin birligini de genisletti ve
davraniglarin etkilenecegi yeni yollar acti (Burmaster, 2009). Tiiketici davraniglari
calismalari, bireylerin ¢evrimig¢i paylasilan tavsiye ve bilgilere daha fazla 6nem
verdiklerini ve {iglincii taraf degerlendirmeleri saglayan web sitelerinde daha fazla
zaman harcadiklarin1 ortaya koymaktadir (Huang et al., 2009) ve diger calismalar, bu
bilgilerin tamamen ‘‘sanal’’ kaynaklardan edinilmis olsa dahi, satin alma kararlarin
dogrudan etkileyebilecegini gosteriyor (Awad et al., 2006). Gergekten de, yeni
medya kullantmimin bildirilen faydalarinin pek ¢ogu (artan itibara, beklenen
karsithik) dogrudan sosyal etkilesim yonleriyle ilgilidir (Kollock 1999; Arthur et al.,
2006).
3.2.3 Sosyal Medyada Hedeflenen Piyasa

Sosyal medya, pazarlamacilara, site kullanicilarinin kisisel ¢ikarlarini ve
arkadaslarinin neyi sevdigini izleyerek kitleyi ve tiiketicileri hedefleme imkani
saglar. Ornek verecek olursak, emlakla ilgili bir sosyal paylasim sitesinde sizin ilgi
alanlarindan biri olarak listeleyin; biiyiik olasilikla emlak ve emlakcilarla ilgili
reklamlar karsimiza ¢ikacaktir. Bir bagska ornek de, sizin finans haberlerini takip

ediyor olmaniz, finans ve bankacilikla ilgili haber ve reklam akisinin Oniiniize
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¢ikacak olmasidir. Bunun sebebi web taramalarinin ¢erez kullanimini markalarin
kullaniyor olusudur. Bazi platformlarin tarama bilgilerini depoladiklarindan bir
sonraki sayfa agilislarinda reklam olarak karsimiza Qlkml$tlr.l Baz1 sosyal medya
sitelerinin reklamlari, arkadaslarmizin kisisel baglant1 saglamayr sevdikleri iilke
bankalarimi veya finans haberlerini de Oniiniize ¢ikaracaktir. Boylelikle bu akilli
pazarlama ve reklamcilikla, pazarlamacilar, sunduklar1 seyle en ¢ok ilgilenen kisilere
etkili bir bicimde ulasabilirler. Ayrica, sosyal aglar, reklamciligin tek basina yaptigi
seylerin Gtesine gegerek iiriinleri tanitmak icin agizdan agiza iirlin tanitimina imkan
tanir (Hill, Provost & Volinsky, 2006). Geleneksel pazarlama yoOntemleri
tilketicilerin bazi kesimlerine hitap etmez. Bazi tiiketiciler ¢ok keskin goziikiir ve bu
kisilere geleneksel pazarlama yontemiyle ulasilamamasina ragmen, sosyal medya
sayesinde stirekli karsisina ¢ikma imkani yakalaniyor.
3.2.4 Miisteri Hizmetleri ve Sosyal Medya

Miisteri hizmetleri, sosyal medya pazarlamasinda Onemli bir alandir
(Helmsley, 2000). Bazen web sitesini tasarlayan kisiler, kendilerine pratik gelen bir
sekilde diizenleyebilirler, fakat bu site yapist belirli bir diizeyde karmagik olarak
algilanabilir. Bu nedenle miisteri hizmetleri kaginilmaz bir hal alir ve miisteri
hizmetleri sistemine ihtiya¢ duyulur. Sik¢a sorulan sorular baglantilari ve online
temsilcilere baglantilar, miisterilere se¢gme ve satin alma islemlerinde yardimci olmak
icin faydalidir. Bir iiriin pazarlamasinda sadece c¢evrimi¢i yardim sunulmamalidir.
Cogu durumda, miisterilerin isletmeyi aramalar1 daha uygun olabilir. Bu nedenle,
miisteriler icin iicretsiz bir telefon numarasi kullanilmasi diistiniilmelidir (Gommans
etal., 2001).

3.2.5 Cift Yonlii Iletisim

! https://www.quora.com/How-do-online-ads-know-what-Ive-been-searching-for
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Ronald P. Hill ve Nora Moran (2011), TV izlemenin veya radyo dinlemenin
aksine, yeni medyanin etkilesimi, geleneksel medyadan daha etkili oldugundan
bahseder. Etkilesim, genel olarak ‘‘kullanicilarin gergek zamanli olarak aracilik ettigi
ortamin bi¢imini ve icerigini degistirmeye katilma derecesi’’ olarak tanimlanabilir
(Steuer, 1992). Etkilesim, yeni medya teknolojilerinin belirleyici 6zelliklerinden
biridir ve bilgiye daha fazla erismenin yani sira artan kullanici kontrolii ve sosyal
medya icerigi ile etkilesime girme konularini destekler (Fiore et al., 2005). Etkilesim
duruma baghdir. Cevrimi¢i sosyal agda, etkilesim, ag olusturma siirecinin
deneyimsel yoniine odaklanarak, makinelere, mesajlara veya diger kullanicilara
yonelik, kullanici merkezli bir etkilesime isaret eder (Hill & Moran, 2011).
Arastirmalar, etkilesimin artmasinin, kaynaklarin daha giivenilir olmasinin yani sira,
web sitelerine yonelik daha fazla katilhm (Bucy, 2003) ve daha olumlu tutumlara
(Hill & Moran, 2011) yol agabilecegini gostermektedir. Kullanict etkilesimi,
tilkketicilerin icerik, zamanlama ve iletisim seklini secerek kisisel sosyal aga
katilmalarin1 sagliyor. Sosyal medyanin 6zel uygulamalari, tiiketicilerin aktif
denetimini alip iki yonlii iletisim kurabilecekleri sekilde yetkilendiriyor. Aktif
kontrol, bir sosyal ag baglaminda gergeklesir ve bireysel kullanicilar, aga bagh
kisiler veya topluluk guruplari ve markalar da dahil olmak iizere tiim katilan
taraflarin dikkatini ve katilimini gerektirir (Li, Daugherty & Biocca 2002).

Isletmeler genellikle reklam igin tek yonlii iletisim  platformlar:
kullanmaktadirlar. Bu platformlar biitiinlesik pazarlama platformlari olup genelde
billboard, halkla iliskiler, direkt satis ve kisisel satis unsurlarini icermektedir. Sosyal
medyanin pazarlama diinyasina girmesiyle birlikte tek yonlii pazarlama iletisimi ¢ift
yonlii pazarlama iletisimi olarak evrilmistir. Bu evrimin baslica sebebi sosyal medya

iletisiminin geleneksel medyadan farkli olusudur. Bu farklar su sekilde ele alinabilir;
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1. Cift yonlii iletisim- tek yonlii iletisim

2. Aninda geri bildirim alma

3. Krizleri anlik olarak gorebilme

4. Krizlere miidahale edebilme sansi

5. Marka topluluklarindan faydalanma

6. Sosyal medyanin analitik veri 6zelligi olmasidir. Bu da; goriiniirliik ve
toplanan veri 1ile iliskilendirilebilir c¢ilinkii geleneksel medyada veri
toplanilmaz, ama sosyal medyada toplanabilir. Bu isletmeler i¢in bulunmaz

bir avantajdir.
3.3 Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Her yapilan iste oldugu gibi, sosyal medya ortaminin ve sosyal medya
pazarlamasinin avantajlar1 ve dezavantajlart vardir. Cevrimig¢i ortamlar, yalnizca
sosyal medya pazarlama siireci i¢in firsatlar degil, ayn1 zamanda komplikasyonlar ve
zorluklar yaratmaktadir. Web’in seffafligi, ¢evrimic¢i bilgiyi tiim izleyiciler igin
kullanilabilir hale getirir ve c¢evrimigi pazarlama iletisimi planlama, tasarim,
uygulama ve kontroliinde tutarlilik ihtiyacini gili¢lendirir (Hart et al., 2000). Sosyal
medya pazarlamasinda dikkate alinmasi gereken bes ana dezavantajlar asagidaki
gibidir;

3.3.1 Sosyal Medya ve Zaman Y onetimi

Baghktan da anlasilacagi gibi, sosyal medya iki yonlii baglanti kurarak
etkilesimli ve basarili iletisimi taahhiit ediyor. Pazarlamanin dogasi, daha fazla satisa
doniisebilecek uzun vadeli iligkiler kurmaya odaklanan sosyal paylagim aglarinda
degisir. Birisinin, her agin izlenmesinden (Facebook, Twitter vs.), yorumlara cevap
vermesinden, sorulara cevap vermesinden ve miisterinin deger verdigini diisiindiigii

tirtin bilgilerini gondermesinden sorumlu olmasi gerekir (Barefoot & Szabo, 2010).
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Isletmeler ve bankalar bu rekabet ortaminda zorluklarla karsilasabilir ve bu zorluklar
asmak i¢in sosyal aglarin yonetiminde zaman harcanmasi gerekir. Sosyal medya
pazarlamasinin 6nemli bir zaman yatirimi gerektirmesi, muhtemelen ilk sirada gelen
en onemli diisiincedir (Barefoot & Szabo, 2010). Genel bir kural olarak, baz1 sosyal
medya sitelerinde dolasmak ve muazzam geri doniigleri gergceklestirmeyi umut etmek
hayali olur. Bir sirket gerekli zaman taahhiidiinii yerine getirmek zorundadir ve bu
taahhiidiin isletilmesi i¢in mantikli oldugunu kabul veya reddetmesi gerekir
(Barefoot & Szaboo, 2010).

3.3.2 Sosyal Medyada Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlar:

Steinman ve Hawkins’e (2010) gore sirketlerin tirtinlerini tanitmak i¢in sosyal
medyay1 kullanirken kendi markalarin1 ve telif haklarini korumalar1 biiyiik 6nem
tagiyor. Bir sirketin yaratmis oldugu markalar1 ve diger entelektiiel ozellikleri
genellikle sunduklar tirtinler veya hizmetler kadar degerlidir. Sosyal medyanin gayri
resmi ve anlik iletisimi ¢ogunlukla ger¢cek zamanli olarak kolaylagtirma kapasitesi,
sirketlerin markalarin1  tanitmalarina ve telif hakki alinmis materyalleri
yayginlagtirmalarina yardimer olabilir, ancak ayni zamanda {igiincii taraflarin bir
isletmenin markalarin1 ve telif haklarini ihlal etmesini kolaylastirabilir (Steinman &
Hawkins, 2010). Steinman ve Hawkins (2010) tarafindan belirtildigi gibi, bu ticari
kimlige biirtinme bi¢imi, kontrolsiiz birakilmas1 durumunda bir sirketin markasina ve
itibarina zarar verebilir. Sirketler, ¢esitli sosyal medya sitelerinde, ticaret iinvanlarina
ve markalarima uyan veya bunlara cok benzeyen kullanici adlarini ayirmayi
diisinmelidirler (Steinman & Hawkins, 2010).

Bunlara ek olarak, sirketlerin veya tiglincii sahislarin fikri miilkiyet haklarinin
nasil kullanilacagini belirten hiikiimlerle, sirketlerin kendi sosyal medya organlar

i¢in sartlar1 ve kosullar1 olmalidir.
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3.3.3 Giiven, Gizlilik ve Giivenlik Konulari

Birinin markasini, {riinlinii veya hizmetini tanitmak i¢in sosyal medya
kullanma giiven, gizlilik ve veri glvenligi konularim1 da kapsar. Sirketlerin, bu
konularin farkinda olmalar1 ve kisisel verilerin toplanmasi, kullanilmasi ve bakima ile
ilgili sorumluluga maruz kalmalarin1 en aza indirgemek i¢in gerekli Snlemleri
almalar1 6nemlidir. Giiven, 6zellikle bilgi transferi giivenligi ve gizliliginin benzersiz
boyutu, sosyal medya pazarlamacilarinda miisteri sadakati yaratmakta kritik bir rol
oynamaktadir (Hoffmann et al., 1999). Ratnasingham’in (1998) yaptig1 bir
arastirmaya gore, miisterilerin daha fazla kapsamli ¢evrimi¢i satin alma
yapmadiginin baslica nedenlerinden biri olarak, ¢evrimi¢i kredi kart1 sahtekarlig
korkusudur (Ratnasigham, 1998). Dahasi, gizlilik kaygisi, onemli bir marka imajinin
erozyona ugramasina yol acan bazi 6nemli sosyal medya pazarlamasi i¢in halkla
iligkiler fiyaskolarma yol acti (Advertising Age, 2000). Facebook ve Twitter gibi
sosyal medyanin basini ¢eken sirketler, genel olarak kisisel verilere gdre sosyal
medya platformunda tiiketici verileri ve {i¢lincii sahis davraniglarini kullanmalarina
iliskin kendi gizlilik politikalarma sahiptir. Ugiincii taraf olarak sosyal medya
organlarmi kullanan pazarlamacilar, pazarlama kampanyalarinin tiiketicileri veya
diger tiiketici guruplarini politikalara uymalarin1 saglamali, ayrica sosyal medya
sirketinin gizlilik politikasini ihlal edecek uygulamalara yonlendirmelerine de engel
olmalidir. Kendi bloglarini ve diger sosyal medya platformlarin1 yoneten sirketler
ayrica, sirketin veri toplama, kullanma ve depolama uygulamalar1 ile {igiincii
sahislarin gizlilik ve veri giivenligi ile ilgili tim sorumluluklarini agiklayan kapsamli
politikalar siirdiirmelidir (Steinman & Hawkins, 2010).

Giivenlikle yakindan iliskili olan giiven, ¢evrimi¢i satin alma siireci veya

islem yapma, davranis siirecinde ¢ok onemli bir faktordiir. Genel olarak, iiriini
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hissedemez, koklayamaz veya dokunamazsiniz ve satis gorevlisinin gozlerine
bakamazsiniz (Steinman & Hawkins, 2010). Bu nedenle, giiven gelistirmenin bu
yollar1 internet ortaminda hari¢ tutulmustur. Marka giiveni genellikle belirsizligin
azaltilmasina katkida bulunur. Buna ek olarak, giiven, sadakatin tutum bileseninin bir
bilesenidir. Dolayisiyla, genel olarak Internet’in giivensiz, sahtekar ve giivenilmez
bir pazar olduguna dair algilarin iistesinden gelmek icin, sadakat ve oOzellikle de
marka giiveninin, Internet’in bazi1 dezavantajlarinmn {istesinden gelmeye yardimci
olabilecegi agiktir. Aslinda, bu algilamalar halen bazi potansiyel miisterilerin web
lizerinden i yapmasina engel teskil etmektedir. Bir “‘liclincli sahis onay1’’, gliveni
iiretmek i¢in bir aragtir (Gommans et al., 2001).
3.3.4 Kullanic1 Tarafindan Olusturulan i¢erik

Gegtigimiz yillar boyunca, kullanicilar internet iizerinden daha fazla zaman
harcadi ve birbirleriyle daha fazla bilgi, goriis ve diisiince paylasti. Ayrica, internet
tizerinden yeni igerik olusturma, iletisim ve isbirligi bigcimleri ortaya ¢ikti. Sosyal
paylasim sitelerini veya diger medyayi iceren sik sik yapilan pazarlama stratejileri,
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi alana dahil etmektir (Filho & Tan 2009).
Ornegin, kullanic1 tarafindan olusturulan igerigi, internet kullanicilarinin fotograf,
video, ¢evrimigi yayinlar, derecelendirmeler, incelemeler, makaleler ve bloglar gibi
cesitli formlarda yorum yapmalarini saglar (Filho & Tan 2009). Ister bir sitede
paylasilan bir video veya fotograf veya site kullanicilarinin ag iiyelerine tanitan
mesajlar olsun, kullanici tarafindan olusturulan igerik bir pazarlama araci olarak ¢ok
fazla vaat veriyor. Ek olarak, kullanici tarafindan olusturulan icerik, 6zellikle birisi
igerik olusturmussa veya arkadaslar arasinda bir tweet gosteriyorsa, tiiketicilerin
goziinde nispeten yiiksek bir gilivenilirlik derecesine sahiptir. Kullanici tarafindan

tiretilen icerigi bir pazarlama stratejisi ile iligkili olarak talep etmek, kampanyaya
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katilan bir kisi tarafindan yaratilan igerik icin yasal yiikiimliililk dogmasi riskiyle
birlikte pazarlamacilar, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigi sosyal medya
araciligiyla pazarlama kampanyalariyla iligkili yasal riskleri asgari diizeye
indirgemek i¢in bazi1 adimlar atabilir (Gommans et al., 2001)

3.3.5 Olumsuz Geribildirimler

Sosyal medya bir bakima tiiketicileri pazarlamacilar ve reklam verenler haline
getirir ve tliketiciler hem sirketin ¢evrimic¢i ortamda nasil sunulduguna, hem de
iriinlerin ve hizmetlerin kalitesine bagli olarak isletme, miisterisine sundugu iiriinler
ve hizmetler i¢in olumlu ya da olumsuz baski yaratabilirler (Roberts & Kraynak
2008). Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikisini takiben, ¢evrimigi iirlin se¢imi yapan
misteriler (Ghose, Ipeirotis & Li, 2009) i¢in degerli bir bilgi kaynagi olarak hizmet
veren, tiiketici tarafindan iretilen iiriin incelemeleri, resim ve etiketleri, Internet’te
hizla artmis ve elektronik ticaret iizerinde biiyiik bir etkisi olmustur (Forman, Ghose
& Wiesenfeld 2008).

Sosyal paylasim aginin zararli olan bir yonii de, Ozellikle pazarlama
kampanyalarina olan negatif gonderi yanitlardir. Mutsuz miisteriler veya sektor
rakipleri kiigiik diisiirlici veya rahatsiz edici resim, mesaj veya videolar
yayinlayabilir ve bu olaylar1 dnlemek icin yeterince pazarlamaci yoktur (Cheung,
Lee & Thadani, 2009). Yine de, negatif veya yapici olmayan diger geribildirimler
ihmal edilemez. Sosyal aglar, daha fazla zaman gerektiren zararli mesajlara derhal
yanit vermek ve etkisiz hale getirmek icin etkin bir sekilde yonetilmelidir (Hennig-

Thurau et al., 2004).
3.4 Avantaj ve Dezavantaj Ekseninde Degerlendirme ve Bulgular

Gurau (2008)’e gore, ¢evrimi¢i pazarlama ortami sosyal medya pazarlama

uygulayicilart i¢in bir dizi firsat ve zorluklar doguruyor. Takipgi listesi daha da
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boliimlendirilmis hale gelirken, diger taraftan isletme karmasik bir mesajda cesitli
kategorileri birlestirme imkanina sahip olur. Sosyal medya, isletmelerin ¢gevrimici
hedef kitleleri daha i1yi hedeflemesi ve mesajlarini kisisellestirmesi igin miisteri
verilerini ve geri bildirimlerini toplamasina, kaydettirmesine ve kullanmasina da izin
verir (Gurau, 2008). Aslinda, Internet ve sosyal medya uygulamalarinin spesifik
Ozellikleri, ¢evrimig¢i bir yaklasim i¢in kaginilmaz olmasi ve etkin bir sekilde
¢evrimi¢i pazarlamanin uygulamasini saglamaktir. Maliyetle iliskili faktorler, sosyal
etkilesimler, hedef piyasa firsatlari, miisteri hizmetleri ve c¢ift yonli iletisim,
bankalarin proaktif-tepki verici bir tutumu benimsemeleri ve sosyal medya
pazarlamaciliginda basarili olmasi i¢in miikemmel 6zelliklerdir. Ote yandan, yogun
zaman, ticari marka ve telif hakki sorunlari, gliven, gizlilik ve giivenlik sorunlari,
kullanict tarafindan iretilen icerik ve miisterilerin olumsuz geri bildirimleri gibi
sosyal medya pazarlamasinin olumsuz yani, sosyal medya pazarlamasinda
karsilagilan en biiyilik engellerden biridir (Gurau, 2008).

Cevrimigi olarak iletilen mesaj ilk once kurumsal degerlerle, daha sonra
organizasyonun ¢evrimigi strateji ve taktiklerine uyarlanmali ve nihayet hedef kitleye
cevrimigi kanalin spesifik bir kombinasyonu icin 6zellestirilmelidir. Sosyal medya,
herhangi bir yerde bir internet baglantis1 ile kurulabilir ve pazarlamacilar, reklam
verenler ve c¢evrimigi igerik yaraticilar iletisimlerinin temel bir pargasi olarak
diistinmelidir. Ciinkii sosyal medya, Internet’in tiim yonlerini ve insanlarin
Internetteki roliinii etkiler (Universal McCann, 2008).

Bugiin tiiketiciler, sosyal medya ile yeni bir role biirlinmiislerdir. Tiiketiciler
gecmiste oldugu gibi icerik yaraticilar1 haline gelmekte ve bdylece fonksiyonel
tiikketiciler olmaktadirlar. Bunu kolaylastiran sosyal medya uygulamalar1 veya

araglari, bloglar, mikro blog uygulamalar1 (Twitter gibi), sosyal paylasim siteleri
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(Facebook gibi), ¢evrimici yayilma ve video paylasim siteleridir (YouTube gibi). Bu
gergek goz Oniine alindiginda, bankalar, sosyal medyay1 pazarlama ve pazarlama
stratejilerine entegre etmeleri yararlarmadir. Sosyal medya, bankalar i¢in hedef
pazarlarina mesajlarini iletmek i¢in her yolu deneyen modern aragtir. Sosyal medya
ortami bankalar i¢in bir¢ok avantaj ve dezavantajlara sahiptir ve bircok banka dogru
kullanim yolu bulmak i¢in ugragmaktadir. Ortalama bankalar heniiz icinde
barindirmakta oldugu riskleri ve zorluklari tam olarak belirleyemektedir. Sosyal
medya alani halen ¢ok yeni ve gelismekte oldugundan, sosyal medya destegi alan
bankalarin ¢evrimigi olarak hizmet sunan sosyal medya uzmanlarinin niteliklerini iyi
degerlendirmesi gerekir. Bu nedenle, bir sirketin sosyal medya pazarlama alanina
girmeden Once, sosyal medya uygulamalarina iliskin tam arastirmay1 iyi yapmalari
gerekiyor. Bir banka, sosyal medya pazarlamasinda hayatta kalabilmek icin sosyal
medyay1 etkili bir ara¢ olarak kullanmanin temel ilkelerini ve taktiklerini iyi
ogrenmelidir. Bu baglamda, bir bankanin veya isletmenin ana hedefi, miisterilerin
veya potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekerek, banka itibarini korumak, miisterilere
kaliteli iirlin hizmet ve kampanyalar sunarak, miisteri ihtiyaglarina hitap etmek

olmalidir.
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Bolum 4

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

4.1 Giris

Isletmelerin geleneksel kanallar araciligiyla karsilastiklari yetersiz reklam
biitgesinin ardindan, sosyal medya pazarlamasi Ozellikle kiiclik ve orta Olgekli
sirketlerin maksimum fayda saglamalar1 i¢cin daha kolay ve etkili olabilir. Sosyal
medya pazarlamasi yiiksek potansiyele sahip, pazarlama rolii, hedef pazarin
belirlenmesi, potansiyel miisterilere iletisim kurma, sadakat olusturma, miisteri
katilimi gibi seyleri hatirlatiyor, ancak heniiz daha gelisen bir teknolojidir. Weinberg
(2009), gelencksel igeriklere ek olarak veya yerine, saglam bir sosyal medya
stratejisine girmek i¢in birka¢ neden Onerdi : - yeni igerigin kesfedilmesine kolaylik
saglanmasi, aligveris sayilarinin artirilmasi, giiclii bir iligki kurma gibi geleneksel
pazarlamaya ucuz bir alternatif olmasidir. Geleneksel reklamlarin aksine, sosyal
medya cagindaki bireyler, mutlaka ticari niyetle (notr) iliskili olmayan icerige erisir.
Dolayisiyla, bir igerigi bir kisi sosyal siteler yoluyla akranlarina, ailelerine ve
benzerlerine aktarmay diisiintirse, icerik geleneksel pazarlamaya miidahale etmeden
hizli bir sekilde yayilir (Weinberg, 2009). Sosyal medya, topluluklara ulasmak igin
firsatlar sunar. Bir isletmeyi takip etmek ve deger paylasimlarini belli topluluklar
tizerine katilimcis1 olarak varhigint kurmasi ve digerleri muhtemelen neyi
paylastigina ve ilgililere ilettikleriyle iliskili ilgi duyacaktir (Weber, 2009). Ayrica,
yeni pazarlama doneminde, markay1 hayata gecirmek yalnizca topluluklar arasindaki

iliskiye baghdir (Weber, 2009) ve sonu¢ olarak da isletme gercekten iiyelerinin
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uyarilarin1 dikkate aliyorsa, geri doniisler ve endiseleri {izerine yanit vermek ig¢in
zaman harcamasi neticesinde, giiclii bir iliski kurabilir (Weinberg, 2009).

Martin Sorrell’e gore (1996) ‘Kitlesel medya, kitleleri satin almak ig¢in
gittikce zorlasiyor.” Reklamcilik zenginligi, kitle iletisim araclarinin biiylimesiyle
birlikte biiyiidii, ancak bu biiyiime bu yillarda durdu (Smith & Zook, 2011).

4.1.1 Sosyal Medya ve Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama yaklasimindan sosyal medya pazarlamasina gegiste
daha iyi bir konum elde etmek i¢in pazarlamacilar 6nce pazarlama zihniyetlerini
degistirmelidirler. Sosyal medya platformlari, yas, cinsiyet veya gelir gibi kolayca
tanimlanmis demografik yerine, nispeten daha az 6nem verilen pazarlama stratejisini
yerlestirmede segmentasyon yaklasimimi kokten degistirmistir. Insanlar1 yaptiklari,
diisiindiikleri, sevdigi ve sevmedigi seylerle gbre gruplar ve daha da Onemlisi
davranigsal hedefleme olarak bilinen davranislara gore gruplar (Weber, 2009).

Bir¢ok pazarlama uzmani (Drury, 2008; Mayfield, 2008; Weber, 2009;
Weinberg, 2009) her zaman sosyal medya yoluyla pazarlamanin, algi ve fikir
aligverisinde bulunulmasi yerine, sosyal medya pazarlamasinin tek boyutlu degil de,
bir markay1 ve izleyiciyi ¢ekici hale getiren iki yonlii bir siire¢ haline getirdigini
(Drury, 2008) ve igerigi gorsellestirerek, bunun giderek artan bir bigimde
olusturulmasim1 vurgulamistir (Weber, 2009). Cogu zaman igerik, sosyal medya
araciligiyla etkin bir pazarlamada kritik bir faktordiir. Bununla birlikte, Curata’nin “*
Isletmeden isletmeye Pazarlama Egilimleri Anketi 2012 Raporu’’ (Marketing Profs,
2012) ‘na gore sirketler orjinal ve yliksek kaliteli igerik olusturmada zorluklarla
karsilagsmaktadirlar (Jacobs, 2013). Drury (2008), 6zellikle sosyal medyayla reklamin
ve markanin igeriginin, aceleci {irlin yerlesimi yerine, tiiketici ile ilgili katma degerli

icerik olarak saglanmasi gerektigini savundu. Sirketler, miisterilerine sosyal medya
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kanallar1 araciligiyla yardim ederken, uzun vadeli bir iliski kurma olasiligi daha
yiiksektir ve bu da marka bilinirligini ve biiyiimesini yoOnlendirir ve gli¢lendirir
(Young Entrepreneur Council, 2012).

Ayrica sosyal medya ile isletme gergek etkilesim platformunu yaratabilir.
American Express’in OPEN forumu hi¢ siiphesiz olaganiistii bir durumdur ve dnce
miisteri gelir diyerek, miisteri beklentilerini asmistir. Ciinkii topluluktaki geleneksel
finansal tekliflerini yogun bir sekilde tesvik etmek yerine, hizmetleri hakkinda bilgi
veren sirket, tiiketicilerinin endiselerini ve ihtiyaclarini goz Oniine almistir
(Weinberg, 2009). Sosyal medya platformlari, birbirlerini bulmak i¢in bir ¢ikis veya
destek sistemi bulunmayan tiiketiciler i¢in bir aragtir. Weight Watchers ve Nike
Women gibi markalar, benzer giinliik engellerle kars1 karsiya olan insanlara koprii
kurmak i¢in ne kadar degerli sosyal paylasim sitelerinin olabilecegini gosterdiler
(Young Entrpreneur Council, 2012).

Sonu¢ olarak, giiniimiiz pazarlamasindaki sosyal medya, benzer ilgi ve
gecmisleri paylasan, bireyleri birbirine baglamak i¢in baglantilar saglar ve tiiketiciler
bu bilgiler arasinda gerekli olan bilgilerin se¢iminde ayar mekanizmasi olarak gorev
yapar.

4.1.2 Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalar

Gilinlimiizde Sosyal Medya Pazarlamasi, isletmeler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir, ¢linkii sunmus oldugu maliyet avantaj1 etkin bir pazarlama ¢oziimii
sunmaktadir. Sosyal Medya Pazarlama silahlari, diger tanitim araglarina kiyasla
biiyiik olgiide ticretsiz ve kolaylikla kullanilabilir (Levinson, J.C. & Gibson, S.,
2010). Sosyal Medya Pazarlamasinin temel amaci, sozlii pazarlama, pazar
arastirmasi, genel pazarlama, fikir iretme ve yeni iiriin gelistirme, ortak inovasyon,

miisteri hizmetleri, halkla iligkiler, calisanlarin iletisim ve itibar yOnetiminin
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giiclendirilmesidir. Gergekten de, sosyal aglar iirlin ve marka bilinirliligi, web
trafigini ve misteri baghligini artirabilir. Ayni zamanda sirketin Arama Motoru
Optimizasyonu’nu iyilestirir ve hatta yeni iiriin lansmanlarinin basarisini artirabilir.
Sosyal Medya Pazarlamas1i geleneksel olmayan pazarlama hedeflerini
gergeklestirmek i¢in biiylik biit¢eler kullanmak yerine yaraticilik, topluluk ve iliskiler
yolunu kullanir. Simdi her pazarlamaci bir¢ok biiyiik sirketin sahip oldugu etki
diizeyini yakalamasini saglayan etkili ¢evrimigi iletisim araglari ile donatilmistir. Bu
nedenle Sosyal Medya Pazarlamasi, pazarlama diinyasinda biiyiik bir degisikliktir.
Stelzner’e (2014) gore isletmelerin %92’si sosyal medyanin onlarin yararina
oldugunu soyliiyor. Cokuluslu biiyiik sirketler ya da kiigiik ve orta Olgekli
isletmelerle ilgili olan Sosyal Medya Pazarlamasi, sirketlerin basarisi i¢in bir¢ok
onemli fayda sunar. Sosyal Medya platformlari, markalar ve dirlinler etrafinda
iletisimi artirarak, bir isletmenin {iriin ve hizmetleri hakkinda olumlu ve olumsuz
sOzler olusturur. Sosyal Medya kanallarinda paylasilan herhangi bir mesaj veya bilgi,
cok kisa bir siire icinde binlerce kisi tarafindan goriilebilir.

Ayrica, pazarlamacilardan % 94’1 Sosyal Medya’y1 pazarlama amaclari i¢in
kullandiklarin teyit etmektedir (Stelzner, 2017). %83’1i Sosyal Medyanin isletmeler
icin 6nemli oldugunu ve pazarlamacilardan % 64’nun Sosyal Medya’yi haftada 6
saat veya daha fazla siirede kullandigini ve % 41’inin 11 veya daha fazla saatte
kullandigini soyledi.

4.1.3 Sosyal Medya ve Marka Farkindahgi

Sosyal Medya stratejilerini uygulayan isletmeler tarafindan elde edilen ana
fayda markay1 ortaya ¢ikarmadaki artis1 temsil eder. Marka bilinirliligi, miisterinin
tiim duyulariyla, bir {iriin hizmet veya reklamdan haberdar oldugunda gerceklesir.

Sosyal Medya platformlar1 sayesinde yeni markalar kendilerini daha iyi tanitabilir ve
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farkindalik yaratabilirler. Tabi mevcut markalar i¢in de bu gegerlidir. Markalarin
goriniirligi, ¢ok cesitli sosyal medya kanallarindaki varligi sayesinde artar ve ayni
zamanda markanin agizdan agiza konusulmasina sebep olarak marka etrafinda
otomatik olarak yayilir. Sirketler, markalarinin itibarin1 ve popiilaritelerini artirmak
icin Sosyal Medya Pazarlamas1 yogun bir sekilde kullanabilir. Buna ayrica ¢evrimigi
itibar yonetimi adi verilir.

Gergekten de, Sosyal Medya kanallarinda sayfa ve profil olusturma, markanin
kitleleri tarafindan goriiniirliglint, ulasilabilirlik agisindan bir¢ok firsat sunuyor.
Uriinleri ve hizmetleri tamtmak i¢in Sosyal Medya kanallar1 kullanilabilir ve
markanin Sosyal Medya sayfalari, bu iirlin ve hizmetleri daha interaktif bir sekilde
sunma firsat1 saglar. Tiiketiciler, iirlin agiklamalarinin okunmasi veya secilmesine,
fotograflarin ve videolarin izlenmesine ve bu iiriinlerle ilgili inceleme ve yorumlari
okumalarina kendileri karar verecek.

Sosyal Medya Pazarlamasi, iirlinlerin ve markanin c¢evrimi¢i varligim
genisleterek marka bilincini artirir (Red Bridge Marketing, 2008). Sosyal Medya
platformlar1 bir isletme tarafindan yaygin olarak kullanildiginda, Sosyal Medya
Pazarlamasinin marka bilinci iizerindeki etkilerini Olgmek son derece Onem
kazanmaktadir. Social Media Examiner web sitesinde Nichole K. (2010)’a gore satis
baglaminda marka bilinirligi 6l¢iimii degerlendirilirken dikkate alinmas1 gereken fi¢
ana alan vardir. Bu alanlar, sosyal medya maruziyeti, etki ve katilimdir.

4.1.4 Sosyal Medya ve Marka Baghhgi

Milyonlarca kullaniciya sahip olan Sosyal Medya Siteleri, ¢evrimigi insanlara
irlin veya hizmet pazarlamaya calisan isletmeler icin uygun bir hedef tabam
olusturmaktadir. Aslinda, Sosyal Medya Pazarlamasi, sirketlerin web sitelerine veya

bloglarina hedeflenmis marka baglili§ina ¢ekmek i¢in ¢ok etkili bir yol haline geldi.
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Arama Motoru Optimizasyonu, web sitesi trafiginde hala Onemli bir rol
oynamaktadir. Ancak Sosyal Medya bir¢cok yeni kap1 agarak, asir1 derecede ¢evrimigi
ortamin yaratilmasma sebep oldu. Gergekten de, sosyal medya platformlari,
milyonlarca {iyeye sahip olduklar1 ve erisim kapsamini sinirsiz hale getirdigi igin,
isletme sahipleri i¢in artik biiyiilk bir alan olusturuyor. Sosyal medya siteleri,
hedeflenen ziyaretgileri sirketin web sitesine geri yonlendirir. Isletmenin sosyal
medya kanallar1 ne kadar fazla olursa, daha fazla geri bildirim ve ilgili
yonlendirmeler web sitesine olacaktir. Hedeflenen baghiligi yaratmak i¢in 6nce bir
trafik tanimi1 yapmaliyiz. Kisi web sitesini ziyaret ettik sonra trafik olusur. Web
sitelerinde trafik yaratmak i¢in bir siirli teknik vardir ve kolayca hergiin binlerce
ziyaret¢i almast saglanabilir. Ancak, bu trafik hedeflenmedikce, ziyaretgiler
muhtemelen ilgilenmeyecek ve {irlinii veya hizmeti satin almayacaktir. Buna karsilik
olarak, hedeflenen trafik i¢in sunulan iirlin veya hizmete olan ilgiden dolay1 bir web
sitesinde olusan trafiktir. Isletmeler hedefledigi trafik icin, yarattigi markanm web
sitesinde tesvik etmek i¢in bir iirlin veya hizmet sunar ve bunu inceleyen ilgili
Kitleler, o tirinii satin almakla ilgilendigi i¢in, isletmenin web sitesine gitmek i¢in bu
baglantiy1 tiklar. Sosyal Medya araciligiyla reklamciligin, saticilar i¢in sunabilecegi
en biiylik avantajlardan biri de farkli faktorlere dayali miisterileri 6zel olarak
hedefleme becerisidir. Sosyal Medya siteleri, kullanicilarinin, yas, cinsiyet, cografi
konum ve diger bircok bilgiyi depoluyor ve bu bilgileri isletmeler kendi hedef
kitlelerine ulasmak icin kullantyorlar. Bu nedenle saticilar, pazarlama mesajlarin
dogrudan kendilerine en ¢ok dikkat eden ve tiklayan kisilere iletebilir. Ayrica, arama
motorlar1 sosyal medyayi, arastirma icin olduk¢a seviyor. En popililer arama
motorlar1 etkilesimli olduklar1 ve gercek zamanli veriler sunduklar1 i¢in sosyal

Medya kanallarina olduk¢a 6nem veriyorlar. Bir isletmenin blogu gibi bir sosyal
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medya sayfas1 veya profili, Google’da bir numara haline geldiginde, isletmenin web
sitesindeki trafik yogunlugu artacaktir. Bloglar, web sitelerindeki trafigi artirmak i¢in
ger¢ekten onemlidir. Hubspot’a (2017)2 gore, pazarlama uzmanlarinin %53’ blog
igeriklerini pazarlama stratejilerinin  Onceliklerinden biri olarak gormektedir.
Pazarlamacilarin %65°1 ise bloglar {icte iki oraninda artirmayi planladiklarin
belirtmisleridir (Stelzner, 2017).

Sosyal medya kanallarindan {iretilen tiim trafik, tiiketicinin marka algisini
artirabilir. Insanlar, bildikleri kisilerden ilgili siteye sevk edildiginde, isletmeye olan
giivenleri artar. Aslinda Sosyal Medya, giivenilir iliskiler kurmakla ilgilidir.
Isletmelerin, sosyal medya sayfalarinda yaymladig1 icerii okuyan, begenen,
paylasan ve bu konuda ¢evrimi¢i konusan insanlar igerikten dogrudan haberdar olur.
4.1.5 Potansiyel Miisteri Yonetimi ve Marka Tliskisi

ABD’li pazarlama uzmanlarinin %801, sirketlerin topladigi bilgilerin etkili
oldugunu bildirmistir (BrightTalk, 2015)°. Bilgi toplandik¢a, potansiyel ve satis
thtimali olan miisteriler belirlenmektedir. Her giin farkli Sosyal Medya sitelerinde
baglant1 kuran milyonlarca kullaniciya, her isletme potansiyel oldugunu diistindiigii
miisteriye kolayca ulasabilir. Peki, bu potansiyel miisterilere nasil ulasilabilir diye
diigiinecek olursak, isletmenin Facebook sayfasini begenen veya Twitter profilini
takip eden her kisiye potansiyel miisteri goziiyle bakar. Bu yiizden de, ¢evrimici
olarak giderek daha fazla takip¢iyi kazanarak markalar yeni miisteri edinme
sanslarin1 artirir. Sirketin insanlar1 sosyal medya sitelerini ziyaret etmeye tesvik
ettikten sonra, potansiyel miisterinin sitelerinde dolagsmalarina yetecek kadar deger

yaratilmasi gerekir. Bu degeri de, ziyaretcilerin dolasim sirasinda orda tutmak ig¢in

? https://www.hubspot.com/marketing-
statistics?__hstc=191390709.cdc6756592c4e820b092b0b83a67a762.1511016816876.1511016816876
.1515943491708.2&__hssc=191390709.1.1515943491708&__hsfp=2738002782

% http://go.brighttalk.com/B2B-Lead-Generation-Report-2015.html

46



sirketi verimli, degerli igerikler ve yararli bilgiler sunarken, ayni zamanda da
herhangi bir istek veya elestiriye cevap vermek i¢in kullanicilarla baglanti kurmak
zorundadir. Ayrica markanin spesifik 6zellikleri ve markanin kisiligi, sosyal medya
sitelerinde belirgin bir sekilde agiklanmalidir ve yine, bloglar potansiyel miisterilere
ulasmak i¢in son derece uygundur. Isletmeler, ziyaretcilere degerli bilgiler sunan
blog girisleri gonderebilir ve bdylece markanin iiriin ve hizmetlerine olan ilgisini
artirabilir. Hubspot’a (2017)4 gore 16 adet ve iistii blog girisi yapan sirketlerin {li¢ kat
trafik aldigr gorilmistir. Bu nedenle, Sosyal Medya Pazarlama stratejisini
uygulayan herhangi bir isletmenin, yeni ve potansiyel miisteri yaratma konusunda

blog kullanmas1 yararina olacaktir.

* https://www.hubspot.com/marketing-
statistics?__hstc=191390709.cdc6756592c4e820b092b0h83a67a762.1511016816876.1511016816876
.1515943491708.2&__hssc=191390709.1.1515943491708&__hsfp=2738002782
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Bolim S

ARASTIRMA YONTEMI

5.1 Yontem

Bu boliimde arastirmanin katilimcilarla ilgili istatistikleri ve aragtirmanin veri
toplama siireci hakkinda bilgiler sunulacaktir. Var olan kaynak ve belgeleri
inceleyerek veri toplamaya literatlir tarama denir. Literatlir taramasi, arastirma
probleminin segilerek anlasilmasina ve arastirmanin tarihsel bir perspektife
oturtulmasina yardimei olur (Karasar 2005, s.183). Calisma igin aragtirma yontemi
olarak anket yoOntemi tercih edilmistir. Bu calismada, sosyal medya kullanimi
demografik bilgiler baglaminda kisinin cinsiyeti, yasi, aylik ortalama geliri, meslegi
ve egitim diizeyi gibi 6zellikleri belirlemeyi amaglamistir. Bilgilerin 6nceki bilgiye
iliskilendirilmesine yardimci olmak ve arastirmalara imkan vermek (Balci, 2005;
s.57) amaglanmistir. Anket farkli farkli bolgelerde, farki insan profilleri diisiiniilerek
veriler toplanmaya calisilmistir. Calisma 18 yas ve iistli toplamda 150 katilimci ile
yuritilmistir.

Anketlerin analizinde, IBM SPSS 20 programi kullanilarak, iki bagimsiz grup
aras1 t-testi ve anova analizi kullanilmistir. Bagimsiz t-testi; iki farkli 6rneklem
grubun ortalamalarini kiyaslayip aralarinda anlamli bir fark olup olmadigimi test
etmek i¢in kullanilir. T-testi, iki grubun ortalamalarim1 karsilagtirmak i¢in kullanilan
statistiksel test tiiridiir. Agr1 ¢alismalarinda en yaygin kullanilan statistiksel hipotez
testlerinden biridir. Hipotez ve parametrik istatistigi olcen en uygun testlerden

birisidir (Yim KH, 2010; 23:35-41). Calismada kullanilan bir diger test ise varyans
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analizi olarak bilinen ANOVA’dir. ANOVA testi iki veya daha fazla gruba ait
ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadig: ile ilgili hipotezleri test etmek
icin kullanilmaktadir. Anket ¢oziimlemesinde Tukey yontemi g¢oklu karsilagtirma
prosediirleri igin kullanilmustir. Istatistiksel literatiirde sabit ve tesadiifi etkiler

konusunda ¢ok tartisma vardir ve bu tartismalarda kullanilan terminoloji 6nemlidir

(Gelman,2005).
5.2 Hipotezler Ve Degiskenler

Ho-1: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili kadin ve erkek arasinda anlamli
bir fark vardir.

Hi-1: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili kadin ve erkek arasinda anlamli
bir fark yoktur.

Ho-2: : Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili egitim diizeyine gére anlamli
bir fark vardir.

Hi-2: : Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili egitim diizeyine gére anlamli
bir fark yoktur.

Ho-3: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili meslege gore anlamli bir
farklilik vardir.

Hi-3: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili meslege gore anlamli bir
farklilik yoktur.

Ho-4: Sosyal medya ve bankacilik iglemleriyle ilgili gelir diizeylerine gore anlamli
fark vardir.

Hi-4: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili gelir diizeylerine gore anlamli
fark yoktur.

Ho-5: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili yas durumuna gére anlamli fark

vardir.
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H1-5: Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili yas durumuna gore anlamli fark

yoktur.
5.3 Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada, tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanarak bankalar1 nasil takip
ettigi ve bankalardan ne tiir hizmetler almaya ¢alistig1 yapilan anketle veri toplanarak
saptanmaya c¢alisilmistir. Calismanin hipotezleri dogrultusunda katilimcilarin
demografik bilgilerini 6grenmek amaciyla cinsiyet, yas, gelir diizeyi, meslek, egitim
diizeyi, gibi konularda sorular yoneltilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde, katilimcinin bes soruyla demografik ozellikleri tespit etmeye
yoneliktir. Ikinci boliimde ise kisinin sosyal medya kullanimma yénelik sorularla,
kullanim siiresi, sosyal medya hesaplari, sosyal medya flizerinden takip -ettigi
bankalar, almay1 tercih ettigi bankacilik hizmetleri gibi sorularlarla bireyin kendini
degerlendirmesi istenmistir. Son soruda ise katilimcilarin sosyal medyada bankalar
takibi ve banka hizmetleriyle ilgili tutumlarini belirtmesi amaciyla 17 soruluk, 5°1i
(likert) bir olgek hazirlanmistir. Cevap araligni Kesinlikle katilmiyorum (1) ve
Kesinlikle katiliyorum (5) seklinde belirlenmistir.

Anket formu; Bahcesehir Universitesi Genel Isletme Boliimii ‘*Sosyal Medya

ve Bankacilik’” konulu yliksek lisans proje anketinden adaptedir.
5.4 Katihmecilar

Calismanin  bu bolimiinde ankete katilan 150 bireyin demografik
degiskenlerinin ve sosyal medya kullaniminin incelemesi yer almaktadir.
5.4.1 Cinsiyet

Ankete katilan bireylerin cinsiyet dagilimi tablo 5’de gosterilmektedir.
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Tablo 5: Cinsiyete gore frekans dagilimi ve yiizde tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizdelik
Kadin 83 55.3
Erkek 67 44.7

Toplam 150 %100

Calisma 18 yas ve 1stii toplamda 150 katilmer ile yiiritiilmistiir.
Katilimeilarin %55.3°1 (83) kadin, %44.7°si (67) erkektir.
5.4.2 Yas

Ankete katilan 150 kisinin yas araliklar tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Yas aralig1 degiskenleri

Yas Arahigi Frekans Yiizdelik
18-24 13 8.7
25-34 69 46
35-44 35 23.3
45-54 20 13.3

55 ve lizeri 13 8.7

Aragtirmaya 18-24 yas arasi 13 (%8.7), 25-34 yas arast 69 (%46), 35-44 yas
arast 35 (%23.3), 45-54 yas aras1 20 (%13.3), ve 55 yas iizeri 13 (%8.7) kisi
katilmastr.

5.4.3 Gelir Gruplar

Ankete katilan 150 kisinin gelir durumu tablo 7°de gdsterilmektedir.
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Tablo 7: Gelir durumu degiskenleri

Gelir Arahig: Frekans Yiizdelik
1000 TL ve altinda 9 6
1001-3000 TL 51 34
3001-5000 TL 46 30.7
5001-7000 TL 29 19.3
7001 TL ve iizeri 7 4.3
Belirtilmeyen 8 5.3

Calismaya katilanlarin gelir diizeyi Tiirk Lirasi (TL) olarak Slgiilmiis olup,

katilimc1 gelir diizeyleri 1000 TL ve alt1 9 (%6), 1001 — 3000 TL aras1 51 (%34),

3001 — 5000 TL arast 46 (%30.7), 5001 — 7000 TL arast 29 (19.3), ve 7001 TL

tizerinde 7 (%4.7) kisi seklinde dagilmistir. Calismaya katilan 8 (%5.3) kisi ise gelir

diizeyini belirtmemeyi tercih etmistir.

5.4.4 Meslek Gruplan

Ankete katilan 150 kisinin meslek durumu tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Meslek durumu degiskenleri

Meslek Gruplari Frekans Yiizdelik
Bankac1 37 24.7
Akademisyen 5 3.3
Ogretmen 22 14.7
Memur 23 15.3
Ogrenci 5 3.3
Serbest Meslek 19 12.7
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Diger

33

22

Calismayan

Katilimcilardan 37°si (%24.7) bankaci, 5’1 (%3.3) akademisyen, 22’si

(%14.7) 6gretmen, 23’1 (%15.3) memur, 5’1 (%3.3) 6grenci, 19’u (%12.7) serbest

meslek calisani, ve 33’1 (%22) diger meslek gruplarindan c¢alisanlar oldugunu

belirtirken 6’s1 (%4) calismadigini belirtmistir.

5.4.5 Egitim Diizeyleri

Ankete katilan 150 kisinin egitim diizeyleri tablo 9’da gosterilmektedir.

Tablo 9: Egitim diizeyi degiskenleri

Egitim Diizeyi Frekans Yiizdelik
Tkokul 2 1.3
Ortaokul 3 2
Lise 31 20.7
On lisans 11 7.3
Lisans 61 40.7
Yiiksek lisans 38 25.3
Doktora 4 2.7

Calismanin amaglar1 dogrultusunda katilimeilarin  egitim diizeyleri de

sorulmustur. Katilimcilarin egitim seviyesine gore dagilimi; ilkokul mezunu 2

(%1.3), orta okul mezunu 3 (%2.0), lise mezunu 31 (%20.7), 6n lisans mezunu 11
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(%7.3), lisans mezunu 61 (%40.7), yliksek lisans mezunu 38 (%25.3), ve doktora
mezunu 4 (%2.7) seklinde gerceklesmistir.
5.4.6 Sosyal Medya Hesap Sahibi

Ankete katilan 150 kisinin sosyal platformlarda herhangi bir hesaba sahip

olma tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10: Sosyal medya platformlarinda hesap sahibi olma

SM’da Hesabi1 Olma Frekans Yizdelik
Hesabi1 olanlar 143 95.3
Hesab1 olmayanlar 7 4.7

Calismaya katilanlardan 143°i (%95.3) aktif bir sosyal medya hesabina sahip
oldugunu ve 7’si (%4.7) aktif bir sosyal medya hesabimna sahip olmadigin

belirtirtmistir.

5.4.7 Sosyal Medyada Banka Takip Etme
Ankete katilan 150 kisinin sosyal platformlarda herhangi bir bankay: takip

edip etmedigi tablo 11°de gosterilmektedir.

Tablo 11: Sosyal medya platformlarinda banka takip etme

SM’da Banka Takibi Frekans Yiizdelik
Takip edenler 81 54
Takip etmeyenler 69 46
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Katilimcilardan yalnizca 81 (%54) kisi sosyal medyada en az bir bankay1
takip ettigini belirtmistir.
5.4.8 Sosyal Medyada En Cok Kullanmilan Platformlar

Ankete katilan 150 kiginin en ¢ok hangi sosyal platformlarda varlik gosterdigi

tablo 12’de gosterilmektedir.

Tablo 12: Sosyal medya platformlarinda banka takip etme

Platformlar Frekans Yiizdelik
Facebook 106 70,70
Twitter 6 4
Instagram 30 20
Higbir sosyal agda 7 4,7
tiyeligim yok
Diger 1 0,67

Calismaya katilanlardan 106’s1 (%70,70) ile baskin bir sekilde Facebook
kullanicis1 oldugu ve bunu 30 (%20) kullanici ile Instagram’in takip ettigi
goriiliirken, Twitter 6 (%4) ve diger bir platform kullanicist 1 (%0,67) oldugu
goriiliiyor. Katilimeilarin 7°si (%4.7) higbir sosyal medya hesabina sahip olmadigini
belirtirtmistir.

5.4.9 Sosyal Medyada Banka Takip Sayilar:
Ankete katilan 150 kisinin sosyal platformlarda banka takibi sayilar1 tablo

13 de gosterilmektedir.
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Tablo 13: Sosyal medya platformlarinda banka takip sayilari

Banka Takip Sayilar: Frekans
Creditwest 21
Iktisatbank 28

Asbank 7

Tiirk Bankasi 21
Vakiflar Bankasi 6
Koop Merkez 22
Kapital Bank 4
Yakindogu Bank 14
Limasol Koop 13
Diger 15

Banka Takip Etmiyorum 69

Calismaya katilanlarin genellikle iktisatbank (28), Kooperatif Merkez bankasi

(22), Creditwest (21) ve Tiirk Bankas1 (21) takipgisi oldugunu goriiyoruz. Herhangi

bir banka takip etmeyenlerin de 69 kisi oldugu goriiliiyor.

5.5 Cronbach’s Alfa Analizi

Tablo 14: Guvenirlilik Testi
Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach's

Alpha N of Items

,891 17
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Anketin biitiintine iliskin tutarlilik analizi yiiriitilmiis ve i¢ tutarlilik
katsayisinin (Cronbach’s Alpha) 0.891 oldugu goriilmiistiir. Cronbach’s Alfa analizi
ile 17 soruluk 5°1i likert Olgekli sorularin glivenirliligi i¢in uygulanmistir. Analiz
sonuglarmin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in 0,60°dan yiiksek olmas1 gerekmektedir
ve analiz sonucuna gore anket yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Cronbach alfas1 katsayis1 ise ikiden fazla cevap segene§i bulunan testlerde

kullanilabilen bir i¢ tutarlilik bulma formiiliidiir (Erkus 2003, s.69).
5.6 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Anket calismasinda yer alan sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili
sorular i¢in kadmlar ve erkekler arasinda fark olup olmadigi test edilmek

istenmektedir.

Tablo 15: Sosyal Medya ve Bankacilik islemlerinin Cinsiyet Uzerindeki Etkisi
Cinsiyetiniz N Mean t Sig. (2-tailed)
Sosyal platformlarda kadin 83 3,42 ,022 ,982
markalar ve firmalarla
ilgili igerikler, ilgili
marka veya firmaya erkek 67 3,42 ,022 ,982
kars1 bakis acimda

degisiklik yaratir.

Bankacilik islemlerinin kadin 83 2,45 -, 706 482
sosyal medya

platformlarin iizerinden

yapilmasinin giivenli erkek 67 2,58 | -,700 485
olacagin
diisiiniiyorum.
Sosyal medya kadin 83 2,77 | -,516 ,607

iizerinden verilen
bankacilik hizmetlerini
kullanarak sube veya
cagri merkezinden daha erkek 67 2,87 | -510 ,611
iyi bir hizmet
alabilecegimi

diistiniiyorum.
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Sosyal medya
iizerinden verilen
bankacilik
hizmetlerinde sube
bankaciligina gore,
daha fazla hata
olusmasi beni
korkutmaz.

kadin

erkek

83

67

2,17

2,06

,652

,650

,516

,916

Sosyal medya
bankaciligini
kullanarak kendimi
geleneksel/sube
bankacilig1 kullanan
miisterilerden ayr1
tutacagima ve ¢evreme
daha modern bir imaj
sergileyecegime
inanirim.

kadin

erkek

83

67

2,47

2,70

-1,256

-1,240

211

217

Bankanin sosyal medya
hesabinda baskalariyla
finansal konularda fikir
aligverisi yapilabilecek
bir forum alani
olmasini tercih ederim.

kadin

erkek

83

67

2,80

2,96

-,842

-,843

401

,401

Giinliik finansal
haberleri bankanin
sosyal medyada yer

alan sayfasindan

okuyabilirim.

kadin

erkek

83

67

3,52

3,57

-,258

-,262

197

, 7194

Sosyal medya, iletisim
verimliligini artirmami
sagliyor, clinkii beni
zaman/para kurtartyor.

kadin

erkek

83

67

3,39

3,37

,070

,070

944

944

Sosyal medya,
kesintisiz erisimle
iletisim etkinligini
artirmami saglar.

kadin
erkek

83

67

3,52

3,67

-,906

-,926

,366

,356

Sosyal medya
sayesinde kendimi
stirekli giincel
tutuyorum.

kadin
erkek

83

67

3,78

3,46

1,796

1,798

,075

074

Sosyal medya, benim

kadin

83

2,93

-,224

,823




icin bir durum erkek
simgesidir.
Sosyal medya, aradigim kadin 83 3,65 1,366 174
bilgileri bulmami erkek

67 297 | -,225 ,823

5 67 3,42 | 1,346 ,181
saglar.

Gunluk bankacilik kadin 83 2,70 -,158 875
islemlerinde bir
problemle karsilagirsam
, sosyal medyay1 erkek

kullanarak
arkadaslarima

67 2,73 | -,158 874

danisirim.
Sosyal medyanin kadmn 83 2,76 518 ,605
sundugu avantajlardan
dolay1 negatif yanlarin erkek 67 2,66 517 ,606
g0z ard1 ederim.
Sosyal medyay1 kadin 83 400 | 1,196 234
kullanabilmek i¢in
gerekli bilgi ve erkek 67 3,81 | 1,175 ,242
beceriye sahibim.
Sosyal medyadan kadin 83 3,51 | 2,173 ,031
edindigim bilgiler

sayesinde is
V?rln}hhglm artiyor erkek 67 313 | 2.178 031
ciinkii herseye daha
kolay erisim yapmami
sagliyor.
Sosyal medya zaman kadin 83 3,05 | -,123 ,902
kazanmami sagliyor,
¢iinkii bankaya gidis ve erkek 67 3,07 | -,123 902
gelis gerekmiyor.

Bagimsiz t-testi analizinin sonuglari: Ankete katilan katilimcilarin sosyal
medya ve bankacilik islemlerine olan bakis acisini degerlendirmeyi amaglayan anket
sorularma verdikleri yanitlar kadmlar ve erkekler agisindan degerlendirilmistir.
““‘Sosyal medyadan edindigim bilgiler sayesinde is verimliligim artiyor g¢ilinkii

herseye daha kolay erisim yapmami sagliyor’ sorusu hari¢ Sig(2-tailed) degerleri
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%35 anlamliklik diizeyinin istiindedir. Sorulara verilen cevaplarda kadin ve erkek

arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu da demek oluyor ki,

kadinlar ve erkekler arasinda diislince farki olmadigi anlamina gelmektedir. Bu

durumda kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark yoktur sonucu ¢ikiyor.

Tablo 16: Sosyal Medya ve Bankacilik Islemlerinin Egitim ile iliskisi

N | Mean F Sig.
Sosyal platformlarda markalar ve llkokul 2.00
firmalarla ilgili igerikler , ilgili marka veya
firmaya karsi bakis acimda degisiklik | Oraokul | 3 | 367
yaratir. Lise 31 | 329
OnLisans | 17 | 355 | 1,178 | 321
Lisans 61 3,46
Y uksek
Lisans 38 | 3,55
Doktora 4 2,75
Total 1950 | 3.42
Bankacilik islemlerinin sosyal medya Ikokul 2 | 250
platformlarin tizerinden yapilmasinin Ortaokul
giivenli olacagini diistintiyorum. raokul 1 3 | 2,67
Lise | 31| 232
OnLisans | 17 | 2,82 | 774 | 501
Lisans 61 2,69
Y uksek
Lisans 38 | 2,26
Doktora 4 250
Total 950 | 2,51
Sosyal medya tizerinden verilen bankacilik | llkokul 2 | 350
hizmetlerini kullanarak sube veya ¢agn Ortaokul
merkezinden daha iyi bir hizmet raokul 1 3 | 3,33
alabilecegimi dusuntyorum. Lise 31 | 261
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On Lisans

11 | 3,36 | ,984 |,438
Lisans 61 | 2,75
Y uksek
Lisans 38 | 2,79
Doktora 4 3,25
Total {150 | 2,81
Sosyal medya uzerinden verilen bankacilik | Ilkokul 2 | 3.00
hizmetlerinde sube bankaciligina gore, Ortaokul
daha fazla hata olusmasi beni korkutmaz. raokul | '3 | 2,33
Lise | 31| 213
OnLisans | 17 | 3,09 | 2,671 |,017
Lisans | 61 | 2.03
Yuksek
Lisans 38 | 1,87
Doktora | 4 | 250
Total 1950 2,12
Sosyal medya bankaciligini kullanarak llkokul 2 | 300
kendimi geleneksel/sube bankaciligi Ortaokul
kullanan musterilerden ayr tutacagimave | — 2o<tt | 3 | 4,00
gevreme daha rpod(a:rn bir imaj Lise 31 | 268
sergileyecegime inanirim. L
Onlisans | 11 | 318 | 1,839 |,096
Lisans 61 | 2,41
Y uksek
Lisans 38 | 2,42
Doktora 4 2,75
Total 1950 | 2,57
Bankanin sosyal medya hesabinda Ilkokul 2 | 3.00
baskalariyla finansal konularda fikir Ortaokul
alisverisi yapilabilecek bir forum alani raokul 1 3 | 4,00
olmasini tercih ederim. Lise 31 | 2,90
OnLisans | 11 | 300 | 739 |,619
Lisans 61 | 2,85
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Y iksek

Lisans 38 | 2,68
Doktora 4 3,25
Total {150 | 287
Gunlak finansal haberleri bankanin sosyal | llkokul 2 | 350
medyada yer alan sayfasindan Ortaokul
okuyabilirim. raokttl 3 | 4,00
Lise |31 | 352
OnLisans | 11 | 355 | 385 |,888
Lisans 61 | 3,41
Yuksek
Lisans 38 | 3,74
Doktora | 4 | 350
Total 1950 | 3,54
Sosyal medya, iletisim verimliligini llkokul 2 | 3.00
artirmami saghyor, ¢inka beni zaman/para Ortaokul
kurtariyor. raokul 1 3 | 4,00
Lise |31 |323
OnLisans | 17 | 336 | 945 | 465
Lisans 61 3,26
Y uksek
Lisans 38 | 3,68
Doktora | 4 | 325
Total {150 3,38
Sosyal medya,kesintisiz erisimle iletisim Ilkokul 2 | 350
etkinligini artirmami saglar.
Ortaokul 3 3,33
Lise | 31| 342
OnLisans | 11 | 364 | 1,283 |,269
Lisans 61 | 3,44
Yiiksek
Lisans 38 | 3,97
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Doktora

4 3,50
Total | 155 359
Sosyal medya sayesinde kendimi sarekli llkokul 2 | 200
guncel tutuyorum.
Ortaokul 3 3,33
Lise | 31| 345
OnlLisans | 11 | 382 | 2,514 | 024
Lisans 61 | 3.48
Y iksek
Lisans 38 | 411
Doktora | 4 | 375
Total | 150 364
Sosyal medya, benim igin bir durum llkokul 2 | 300
simgesidir.
Ortaokul 3 3,33
Lise [ 31| 3,00
Onlisans | 11 | 327 | 276 | 948
Lisans 61 | 2.87
Y iksek
Lisans 38 | 2,92
Doktora 4 | 275
Total | 50| 295
Sosyal medya, aradigim bilgileri bulmami | llkokul 2 | 400
saglar.
Ortaokul 3 | 333
Lise | 31| 3,42
OnlLisans | 11 | 364 | 331 |,920
Lisans 61 | 3,49
Y iksek
Lisans 338 | 3,68
Doktora 4 3,75
Total | 450| 355
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Gunluk bankacilik islemlerinde bir

I1kokul

2 | 2,50
problemle karsilasirsam , sosyal medyay: Ortaokul
kullanarak arkadaslarima danisirm. raokul |3 | 3,67
Lise | 31|29
On Lisans | 17 | 3,00 | 1,074 | ,381
Lisans | 61 | 2.46
Yuksek
Lisans 38 | 2,76
Doktora | 4 | 325
Total {450 2,71
Sosyal medyanin sundugu avantajlardan llkokul 2 | 3.00
dolay: negative yanlarini géz ardi ederim.
Ortaokul
3 | 3,00
Lise | 31| 290
OnLisans | 11 | 264 | 665 |,678
Lisans 61 | 2,49
Y uksek
Lisans 38 | 2,87
Doktora 4 3,00
Total {150 2,71
Sosyal medyayi kullanabilmek igin gerekli | llkokul 2 | 4.00
bilgi ve beceriye sahibim.
Ortaokul 3 3,00
Lise | 31| 365
OnLisans | 11 | 382 | 1,281 |,270
Lisans | 61 | 4.03
Y uksek
Lisans 38 | 4,08
Doktora | 4 | 350
Total {150 3,01
Sosyal medyadan edindigim bilgiler Ilkokul 2 | 2,50
sayesinde is verimliligim artiyor ¢linki
Ortaokul 3 3,00

herseye daha kolay erisim yapmami
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saghyor. Lise 31 | 345

Onlisans | 17 | 345 | 484 |,819

Lisans 61 | 3,25
Y iksek
Lisans 38 | 3,45
Doktora | 4 | 325

Toal 1150 3,34

Sosyal medya zaman kazanmami saghiyor , | Ilkokul 2 | 300

cunkd bankaya gidis ve gelis gerekmiyor.
Ortaokul | 3 3,67

Lise |31 | 290
On Lisans | 11 3,45 | ,385 |,888

Lisans 61 3,08

Y iksek
Lisans 38 | 2,97

Doktora 4 325
Total

150 | 3,06

Anova testi sonuglari: Yukaridaki tabloda verilere ait tanimlayici istatistikler ve
varyans analizi degerleri bulunmaktadir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore ‘‘sosyal medya lizerinden verilen bankacilik hizmetlerinde sube
bankaciligina gore, daha fazla hata olusmas: beni korkutmaz’ ve ‘‘sosyal medya
sayesinde kendimi siirekli giincel tutuyorum’’ sorulari haricinde tiim sonuglarda
(sig>0,05) sonucu ¢ikmistir. Bu durumda H; hipotezi kismen kabul edilir. Yani;
Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili egitim diizeyine gore anlamli bir fark

yoktur.
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Tablo 17: Sosyal Medya ve Bankacilik Islemlerinin Meslege Gore Etkisi

66

N [ Mean F Sig.
Sosyal platformlarda markalar ve | Bankacilik/Finans | 37 | 3,54
firmalarla ilgili igerikler, ilgili Akademisyen 5 3,60
marka veya firmaya kars1 bakis Ogretmen 22 | 318
acimda degisiklik yaratir. Memur 23 | 370
Ogrenci 4,00 | 1,618] ,135
Calismiyor 4,00
Serbest meslek 19 | 3,37
Diger 33 | 3,06
Total 150 | 3,42
Bankacilik iglemlerinin sosyal | Bankacilik/Finans | 37 | 2,62
medya platformlarin {izerinden Akademisyen 5 | 2,80
yapilmasinin glivenli olacagini Ogretmen 22 | 2,45
diistiniiyorum. Memur 23 | 2,43
Ogrenci 5 2,80 497 ,835
Calismiyor 6 2,50
Serbest meslek 19 | 2,11
Diger 33 | 2,61
Total 150 [ 2,51
Sosyal medya iizerinden verilen | Bankacilik/Finans | 37 | 3,03
bankacilik hizmetlerini Akademisyen 5 3,40
kullanarak sube veya cagri Ogretmen 22 | 2,59
merkezinden daha iyi bir hizmet Memur 23 | 2,74
alabilecegimi diisiiniiyorum. Ogrenci 5 | 340 | 1,522 164
Calismiyor 6 | 1,83
Serbest meslek 19 | 2,95
Diger 33 | 2,70
Total 150 | 2,81
Sosyal medya iizerinden verilen | Bankacilik/Finans | 37 | 2,22
bankacilik hizmetlerinde sube Akademisyen 5 2,80
bankaciligina gore, daha fazla Ogretmen 22 | 1,95
hata olugsmas1 beni korkutmaz. Memur 23 | 2,30
Ogrenci 5 2,80 | 1,584 ,145
Calismiyor 6 1,33
Serbest meslek 19 | 2,11
Diger 33 [ 1,94
Total 150 | 2,12
Sosyal medya bankaciligini Bankacilik/Finans | 37 | 3,00




kullanarak kendimi Akademisyen 5 | 3,20
geleneksel/sube bankacilig Ogretmen 22 | 1,77
kullanan miisterilerden ayr1 Memur 23 | 2,65
tutacagima ve ¢evreme daha Ogrenci 5 | 3,40 | 3,820| ,001
modern bir imaj sergileyecegime Calismiyor 6 1,83
inanurim. Serbest meslek | 19 | 2,58
Diger 33 | 2,48
Total 150 | 2,57
Bankanin sosyal medya Bankacilik/Finans | 37 | 3,35
hesabinda bagkalariyla finansal Akademisyen 5 3,80
konularda fikir aligverisi Ogretmen 22 | 2,23
yapilabilecek bir forum alani Memur 23 | 2,57
olmasini tercih ederim. Ogrenci 5 3,60 | 3,577| ,001
Calismiyor 6 2,17
Serbest meslek 19 | 2,79
Diger 33 | 2,88
Total 150 | 2,87
Gunlik finansal haberleri Bankacilik/Finans | 37 | 3,92
bankanin sosyal medyada yer Akademisyen 5 | 420
alan sayfasindan okuyabilirim. Ogretmen 22 | 2,86
Memur 23 | 3,48
Ogrenci 5 | 4,00 | 2,460 ,021
Calismiyor 6 3,33
Serbest meslek 19 | 3,79
Diger 33 | 3,33
Total 150 | 3,54
Sosyal medya, iletisim Bankacilik/Finans | 37 | 3,54
verimliligini artirmami sagliyor, Akademisyen 5 3,40
¢iinkii beni zaman/para Ogretmen 22 | 2,73
kurtariyor. Memur 23 | 3,52
Ogrenci 5 | 360 | 1,641 ,128
Calismiyor 6 3,67
Serbest meslek 19 | 3,21
Diger 33 | 3,55
Total 150 [ 3,38
Sosyal medya, kesintisiz erisimle | Bankacilik/Finans | 37 | 3,73
iletisim etkinligini artirmami Akademisyen 5 3,60
saglar. Ogretmen 22 | 3,09
Memur 23 | 3,65
Ogrenci 5 | 4,00 | 1,453 ,189
Calismiyor 6 | 4,33
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Serbest meslek 19 | 3,53
Diger 33 | 3,55
Total 150 | 3,59
Sosyal medya sayesinde kendimi | Bankacilik/Finans | 37 | 4,00
stirekli giincel tutuyorum. Akademisyen 5 | 3,40
Ogretmen 22 | 3,36
Memur 23 | 3,65
Ogrenci 5 | 400 | 1,913| ,072
Calismiyor 6 4,50
Serbest meslek 19 | 3,32
Diger 33 | 3,42
Total 150 | 3,64
Sosyal medya, benim i¢in bir | Bankacilik/Finans | 37 | 3,05
durum simgesidir. Akademisyen 5 | 2,60
Ogretmen 22 | 2,41
Memur 23 | 3,17
Ogrenci 5 | 3,80 | 1,577| ,147
Calismiyor 6 3,50
Serbest meslek 19 | 2,89
Diger 33 | 2,88
Total 150 | 2,95
Sosyal medya, aradigim bilgileri | Bankacilik/Finans | 37 | 3,70
bulmamui saglar. Akademisyen 5 | 3,60
Ogretmen 22 | 3,23
Memur 23 | 3,48
Ogrenci 5 | 420 | 1,463| ,185
Calismiyor 6 4,17
Serbest meslek 19 | 3,16
Diger 33 | 3,64
Total 150 | 3,55
Glinliik bankacilik islemlerinde | Bankacilik/Finans | 37 | 2,95
bir problemle karsilagirsam, Akademisyen 5 3,40
sosyal medyay1 kullanarak Ogretmen 22 | 2,05
arkadaslarima danisirim. Memur 23 | 2,87
Ogrenci 5 | 3,80 | 2,263 ,033
Calismiyor 6 3,00
Serbest meslek 19 | 2,74
Diger 33 | 245
Total 150 | 2,71
Sosyal medyanin sundugu Bankacilik/Finans | 37 | 2,68
avantajlardan dolay1 negatif Akademisyen 5 3,00
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yanlarini goz ardi ederim. Ogretmen 22 | 2,23

Memur 23 | 2,74
Ogrenci 5 | 340 | 1,209( ,302
Calismiyor 6 3,50
Serbest meslek 19 | 2,84
Diger 33 | 2,70
Total 150 | 2,71
Sosyal medyay1 kullanabilmek | Bankacilik/Finans | 37 | 3,89
icin gerekli bilgi ve beceriye Akademisyen 5 | 440
sahibim. Ogretmen 22 | 4,00
Memur 23 | 3,87
Ogrenci 5 | 4,00 315 ,946
Calismiyor 6 | 4,17
Serbest meslek 19 | 3,84
Diger 33 | 3,82
Total 150 | 3,91

Sosyal medyadan edindigim | Bankacilik/Finans | 37 | 3,51
bilgiler sayesinde is verimliligim |  Akademisyen 5 | 4,00

artiyor ¢linkii herseye daha kolay Ogretmen 22 | 2,95

erigim yapmami sagliyor. Memur 23 | 3,48
Ogrenci 5 | 3,60 [ 1,844| ,083

Calismiyor 6 4,17

Serbest meslek 19 | 3,21

Diger 33 | 3,09

Total 150 | 3,34

Sosyal medya zaman kazanmami | Bankacilik/Finans | 37 | 3,41
sagliyor, ¢linkii bankaya gidis ve Akademisyen 5 4,00

gelis gerekmiyor. Ogretmen 22 | 2.36
Memur 23 | 3,13
Ogrenci 5 | 3,60 [ 2,054| ,052
Calismiyor 6 2,83
Serbest meslek 19 | 2,74
Diger 33 | 3,09
Total 150 | 3,06

Anova testi sonuglart: Yukaridaki tabloda verilere ait tanimlayici istatistikler

ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
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sonucuna gore ‘‘sosyal medya bankaciligini kullanarak kendimi geleneksel/sube
bankaciligi kullanan misterilerden ayr1 tutacagima ve ¢evreme daha modern bir imaj

29 (%3

sergileyecegime inanirim’’, ‘“giinliik finansal haberleri bankanin sosyal medyada yer
alan sayfasindan okuyabilirim”’ ve ‘‘giinliik bankacilik islemlerinde bir problemle
karsilagirsam, sosyal medyayr kullanarak arkadaslarima danigirim’’  sorulari
haricinde tiim sonuglarda (sig>0,05) sonucu ¢ikmistir. Bu durumda H; hipotezi
kismen kabul edilir. Yani; Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili meslege

gore anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 18: Sosyal Medya ve Bankacilik Islemlerinin Maasa Gore EtKisi

N | Mean F Sig.
1000 TL ve alt1 9 3,22
Sosyal platformlarda 1001-3000TL | 51 | 3,53
markalar ve firmalarlailgili | 3547_5000 TL 46 | 339 278 892
igerikler , ilgili marka veya ’ ’ ’
firmaya kars1 bakis acimda 5001-7000 TL 29 334
degisiklik yaratir. 7001-10000 TL 7 3,43
Toplam 142 | 3,42
1000 TL ve alt1 9 2,33
Bankacilik islemlerinin 1001-3000 TL | 51 | 2,51
Sosyal medya platformlarln 3001-5000 TL 46 2152 082 088
.. . 1 H H
dzerinden yapilmasinin | 501 70001 | 29 | 2,59
giivenli olacagini
diisiiniiyorum. 7001-10000 TL 7 2,57
Toplam 142 | 2,52
Sosyal medya tizerinden SR LE 9 2,56
verilen bankacilik 1001-3000 TL 51 2.88
hizmetlerini kullanarak sube
veya ¢agri merkezinden daha 3001-5000 TL 46 2,12 337 853
iyi bir hizmet alabilecegimi 5001-7000 TL 29 2,90
dstniiyorum. 7001-10000TL | 7 | 3,00
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Toplam 142 | 2,82
1000 TL ve alt1 9 2,22
Sosyal medya iizerinden 1001-3000 TL 51 295
verilen bankacilik ’
hizmetlerinde sube 3001-5000TL | 46 | 2,13 | 1,197 | ,315
bankaciligina gore, daha 5001-7000 TL 29 1,79
fazla hata olusmasi beni
korkutmaz. 7001-10000 TL 7 2,43
Toplam 142 | 2,13
1000 TL ve alt1 9 2,78
Sosyal medya bankaciligini
kullanarak kendimi 1001-3000 TL | 51 | 2,33
ﬁellel:neksel/sube bankaciligi | 353015000 TL 46 263 138 968
ullanan miisterilerden ayr1 ' '
tutacagima ve ¢evreme daha 5001-7000 TL 29 2,55
modern bir imaj 7001-10000 TL 7 2,71
sergileyecegime inanirim.
Toplam 142 | 2,59
1000 TL ve alt1 9 2,89
Bankanin Sosyal mEdya 1001-3000 TL 51 286
hesabinda baskalariyla ’
finansal konularda fikir 3001-5000TL | 46 | 2,91 442 778
aligverisi yapilabilecek bir 5001-7000 TL 29 2,79
forum alan1 olmasini tercih
ederim. 7001-10000 TL 7 3,43
Toplam 142 | 2,89
1000 TL ve alt1 9 4,11
. 1001-3000 TL 51 3,57
Giinliik finansal haberleri
bankanin sosyal medyada yer | 3001-5000 TL 46 3,63 675 611
alan sayfasindan 5001-7000 TL 29 3,41
okuyabilirim.
y 7001-10000TL | 7 | 357
Toplam 142 | 3,59
1000 TL ve alt1 9 3,67
o 1001-3000 TL 51 3,29
Sosyal medya, iletisim
verimliligini artirmami 3001-5000 TL 46 3,43 979 421
sagliyor, ¢iinkii beni 5001-7000 TL 29 | 3,24
/ kurt )
zamat/para RUtatyor- - 200110000 TL | 7 | 4,00
Toplam 142 | 3,39
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1000 TL ve alt1 9 3,89
1001-3000 TL 51 3,49
Sosyal medya, kesintisiz | 30015000 TL | 46 | 367 | 580 | 678
erisimle iletisim efkmllglm 5001-7000 TL 29 348
artirmami saglar.
7001-10000 TL 7 3,86
Toplam 142 | 3,59
1000 TL ve alt1 9 3,56
1001-3000 TL 51 3,57
Skos{f.' meqyaki?‘y‘?,s'”dle 3001-5000 TL | 46 | 378 | 381 | 822
endimi siirekli glince
tutuyorum. 5001-7000 TL 29 3,55
7001-10000 TL 7 3,86
Toplam 142 | 3,65
1000 TL ve alt1 9 3,44
1001-3000 TL 51 2,90
Sosyal medya, benim icin bir | 3001-5000 TL | 46 | 2,98 847 498
durum simgesidir. 5001-7000 TL 29 2,69
7001-10000 TL 7 3,14
Toplam 142 | 2,93
1000 TL ve alt1 9 3,56
1001-3000 TL 51 3,49
Sosyal medya, aradigim 3001-5000TL | 46 | 3,54 ,655 624
bilgileri bulmami saglar. 5001-7000 TL 29 3,45
7001-10000 TL 7 4,14
Toplam 142 | 3,54
1000 TL ve alt1 9 3,44
Giinliik bankacilik 1001-3000 TL 51 2,49
islemlerinde bir problemle 3001-5000 TL 46 278 1606 176
karsilagirsam, sosyal ’ '
medyay1 kullanarak 5001-7000 TL 29 2,79
arkadaslarima danisirim. 7001-10000 TL 7 3,29
Toplam 142 | 2,75
Sosyal medyanin sundugu 1000 TL ve alt1 9 3,22
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avantajlardan dolay1 negatif

) , 1001-3000 TL | 51 | 2,61
yanlarini goz ardi ederim.
3001-5000 TL | 46 | 2,74 749 560
5001-7000 TL 29 2,62
7001-10000 TL 7 3,14
Toplam 142 | 2,72
1000 TL ve alt1 9 4,11
1001-3000 TL | 51 | 4,18
i S"bs,-‘{al flfe.dyayl (i | 3001-5000TL | 46 | 385 | 1535 | 106
ullanaollmek 1¢1n gerekil
bilgi ve beceriye sahibim. 5001-7000 TL 29 3,69
7001-10000 TL 7 4,14
Toplam 142 | 3,96
1000 TL ve alt1 9 3,33
Sosyal medyadan edindigim | 1001-3000 TL | 51 | 3,31
pilgier sayesinde 15 | 3001-5000TL | 46 | 333 | ;779 | 541
verimiiligim artiyor gunku
herseye daha kolay erisim 5001-7000 TL 29 | 324
yapmami sagliyor. 7001-10000 TL 7 4,00
Toplam 142 | 3,34
1000 TL ve alt1 9 2,78
Sosyal medya zaman 1001-3000 TL 51 2,90
kazanmami saghyor, ¢linkil | 3501 5000 L | 46 | 307 | 610 | 656
bankaya gidis ve gelis ’ '
7001-10000TL | 7 3,43
Toplam 142 | 3,05

Anova testi sonuglari: Yukaridaki tabloda verilere ait tanimlayici istatistikler

ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi

sonucuna gore tiim sonuglarda (sig>0,05) sonucu ¢ikmistir. Bu durumda H; hipotezi

kabul edilir. Yani; Sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili gelir diizeylerine

gore anlaml fark yoktur.
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Tablo 19: Sosyal Medya ve Bankacilik Islemlerinin Yas Uzerindeki Etkisi

inanirim.
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N | Mean F Sig.
18-24 arasi 13| 3,85
25-34 41
Sosyal platformlarda markalar ve S-34arast | 69 3,
firmalarla ilgili ierikler, 1lgili | 35-44 aras1 | 35| 3,60 | 3,409 |,011
marka veya firmaya kars1 bakis
acimda degisiklik yaratir. 45-54 arasi 20| 3,45
55 ve usti 13| 2,54
Toplam 150 [ 3,42
18-24 arasi 13| 2,69
25-34 69| 2,42
Bankacilik islemlerinin sosyal arast
medya platformlarin tizerinden | 35-44 aras1 | 35| 2,60 | 0,733 571
yapilmasinin giivenli olacagini
diisiiniiyorum. 45-54 arasi 20 2,75
55 ve Usti 13| 2,15
Toplam 150 [ 2,51
18-24 arasi 13| 2,92
Sosyal medya iizerinden verilen | 25-34 arasi 69| 2,74
bankacilik hizmetlerini kullanarak
sube veya ¢agr1 merkezinden daha 35-44arast | 35| 3,09| 0,879 |,478
1yi bir hizmet alabilecegimi i
diistmiiyorum. 45-54 arasi 20| 2,70
55 ve usti 13| 2,54
Toplam 150 [ 2,81
18-24 arasi 13| 2,31
25-34 69| 2,09
Sosyal medya iizerinden verilen arast
bankacilik hizmetlerinde sube 35-44 arasi 35| 2,06| 0534 711
bankaciligina gore, daha fazla hata
olusmasi beni korkutmaz. 45-54 arasi 20| 2,35
55 ve usti 13| 1,92
Toplam 150 | 2,12
Sosyal medya bankaciligini 18-24 arasi 13| 3,08
kullanarak kendimi
geleneksel/sube bankaciligi 25-34 arasi 69| 2,38
kullanan miisterilerden ayr1
tutacagima ve ¢evreme daha 35-44 aras1 35| 2,89 2,094 (,085
modern bir imaj sergileyecegime
45-54 arasi 20| 2,55




55 ve st 13| 2,31
Toplam 150 [ 2,57
18-24 arasi 13| 3,38
Bankanin sosyal medya hesabinda | 25-34 aras1 | 69| 2,68
baskalariyla finansal konularda
fikir alisverisi yapilabilecek bir | 3>-44arast | 35| 3,23 | 2,628 |,037
forum alani olmasini tercih
ederim. 45-54 arasi 201 2,85
55 ve usti 13| 2,38
Toplam 150 | 2,87
18-24 arasi 13| 3,92
25-34 arasi 69| 3,54
Glnliik finansal haberleri
bankanin sosyal medyada yer alan | 3°-44arast | 35| 3,71 1,240 |,296
sayfasindan okuyabilirim. 45-54 arast 20| 3,25
55 ve Usti 13| 3,15
Toplam 150 | 3,54
18-24 arasi 13| 3,85
25-34 arasi 69| 3,39
Sosyal medya, iletigim
verimliligini artirmam saghyor, |39-44arast [ 351 3,31| 0,808 |,522
¢linkii beni zaman/para kurtariyor. 45-54 arasi 20| 3.30
55 ve iisti 13| 3,15
Toplam 150 | 3,38
18-24 arasi 13| 3,77
25-34 arasi 69| 3,65
Sosyal medya, kesintisiz erigimle
iletisim etkinligini artirmami 35-44 aras1 | 35| 3,63 | 0,682 |,606
salar. 45-54 arasi 201 3,35
55 ve iisti 13| 3,31
Toplam 150 | 3,59
18-24 arasi 13| 3,54
25-34 arasi 69| 3,74
Sosyal medya sayesinde kendimi | 35.44 aras1 | 35| 3,69 | 1,658 163
stirekli giincel tutuyorum.
45-54 arasi 20 3,75
55 ve st 13| 2,92
Toplam 150 | 3,64
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18-24 arasi 13| 3,38
25-34 arast 69 2,90
Sosyal medya, benim i¢in bir | 35-44 aras1 | 35| 3,11| 1,308 | ,270
durum simgesidir.
45-54 arasi 20| 2,85
55 ve usti 13| 2,46
Toplam 150 | 2,95
18-24 arasi 13| 3,69
25-34 arasi 69| 3,46
Sosyal medya, aradigim bilgileri | 3544 aras1 | 35| 3,63 | 0,296 | ,880
bulmamu saglar.
45-54 arasi 20| 3,50
55 ve Usti 13| 3,69
Toplam 150 | 3,55
18-24 arasi 13| 3,23
25-34 2
Giinliik bankacilik islemlerinde >-34 arasi 69 o9
bir problemle karsilagirsam, 35-44aras1 | 35| 3,03| 1,939 107
sosyal medyay1 kullanarak
arkadaslarima danisirim. 45-54 arasi 20| 2,70
55 ve usti 13| 2,23
Toplam 150 | 2,71
18-24 arasi 13| 2,85
25-34 arasi 69| 2,62
Sosyal medyanin sundugu
avantajlardan dolay1 negatif 35-44arast | 35| 2,94 0,594 ,667
yanlarini g6z ardi ederim. 45-54 arasi 20| 270
55 ve usti 13| 2,46
Toplam 150 | 2,71
18-24 arasi 13| 4,00
25-34 arasi 69| 4,19
Sosyal medyay1 kullanabilmek
icin gerekli bilgi ve beceriye 35-44arast [ 35| 3,89 6,279 ,000
sanibim. 45-54 aras1 | 20| 3,65
55 ve Usti 13| 2,85
Toplam 150 | 3,91
Sosyal medyadan edindigim 18-24 aras1 13| 3,38
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bilgiler sayesinde is verimliligim | o5 34 41aq 69 | 329
artryor ¢iinkii herseye daha kolay ’

erisim yapmami sagliyor. 35-44 aras1 | 35| 3,43| 637 637
45-54 arasi 20| 3,55

55 ve usti 13| 3,00
Toplam 150 | 3,34

18-24 arasi 13| 3,00

25-34 arasi 69| 2,96

Sosyal medya zaman kazanmami

sagliyor, cilinkii bankaya gidis ve
gelis gerekmiyor.

35-44 arasi 35| 3,29 371 ,829

45-54 arasi 20 3,05

55 ve Usti 13| 3,08
Toplam 150 [ 3,06

Anova testi sonuglari: Yukaridaki tabloda verilere ait tanimlayici istatistikler
ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore ‘‘Sosyal platformlarda markalar ve firmalarla ilgili igerikler, ilgili
marka veya firmaya kars1 bakis agimda degisiklik yaratir’’, ‘‘bankanin sosyal medya
hesabinda bagkalariyla finansal konularda fikir alisverisi yapilabilecek bir forum
alan1 olmasini tercih ederim.”” ve ‘‘sosyal medyay1 kullanabilmek icin gerekli bilgi
ve beceriye sahibim.”’ sorular1 haricinde tiim sonuglarda (sig>0,05) sonucu ¢ikmustir.
Bu durumda Hj hipotezi kismen kabul edilir. Yani; Sosyal medya ve bankacilik

islemleriyle ilgili yas durumuna gore anlamli fark yoktur.
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Bolim 6

TUKETICI DAVRANISI

6.1 Giris

Ruzena ve Tomas (2014), tiiketici davranisini, iiriin ve hizmetleri se¢me, satin
alma ve kullanma siireclerinde gerceklestirilen faaliyetler olarak tanimlar. Tiiketici
davraniglarini anlamak, bir iirlinii sunmadan 6nce herhangi bir kurulus i¢in 6nemlidir.
Isletme, bir miisterinin belirli bir {iriinde nasil tepki verecegini analiz etmediginde,
isletme kayiplarla kars1 karsiya kalabilir. Tiiketici davraniglar1 ¢ok karmasiktir; c¢linkii
her tiiketici, iirlinlin satin alinmasi ve tiiketilmesi yoniinde farkli diisiince ve tutumlara
sahiptir (Solomon, 2009). Tiiketici davranis kuramlarini ve kavramlarini anlamak, tiriin
veya hizmetleri basarili bir sekilde pazarlamaya yardimci olur. Isletmelerin ise, tiiketici
davraniglarint detaylt incelemesi bir¢ok ac¢idan yardimer olacagi gibi, yasam
standartlarinda, egilimde, modada ve teknolojideki degisimlerde siirekli bir degisiklik
oldugu i¢in; tiiketicinin iirlin satin alimina yonelik tutumu degisir (Kumar, 2004). Bu
faktorleri anlamak son derece Onemlidir, ¢ilinkii iirlin pazarlamasi biiyiik Olclide bu
faktorlere baglidir. Boylece, tliketici davranigi pazarlamacilar icin satis hedeflerini
gerceklestirmede basarili bir aractir.

6.1.1 Tiiketici Davramslar1 Neden Onemlidir?
Tiiketici Davranist veya Satin Alan Davranisi, bireyin, belirli bir {iriin veya

hizmeti satin almasi, tiiketmesi ve en sonunda da {rini kullanmayr birakma
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davranisidir. Bu davraniglar birden fazla faktérden etkilenebilir. Ayrica, bir iirlin arayisi,
tiikketicinin farkli 6zellikleri degerlendirmesi, {liriinii satin alim1 ve tiiketimini de igerir.
Daha sonra, {riiniin elden ¢ikartilmasimi igerdigi tliketici memnuniyetini veya
memnuniyetsizligini gosteren {iriiniin satin alma sonrasi davranisi incelenmistir
(Solomon, 2009). Bir {iriin satin alirken miisteriler bircok adimdan ge¢mektedirler.
Tiketici davranis1 ¢alismasi, satin alma kararinin nasil verildigini ve bir iirliniin neye
benzedigini anlamaya yardimci olur. Ayrica, tiikketici davramiglarini anlamak,
pazarlamacilara iirlin tiiketiminin ne, nerede, ne zaman, nasil ve neden sorularini
bilmesine yardimci olur (Kumar, 2004). Bu, pazarlamacilara veya isletmelere, iirliniin
tilkketiciler tarafindan satin alinmasinin ardindaki nedeni ve bunlari nasil tahmin ettigini
O0grenmelerine yardimer olur. Diger faktorlerin yani sira, barinak ve aglik gibi temel
ithtiyaglar psikolojik olarak yerine getirilmesi i¢in arzulamakla birlikte tiiketici belirli bir
iriin yada hizmet satin almaya da yonelmektedir.

6.1.2 Isletmeler Tiiketici Davramislarina Neden Onem Vermelidir?

Bir iriinii pazarlamanin arkasindaki temel amag, tiiketicilerin taleplerini ve
isteklerini karsilamaktir. Tiiketici davranislarinin incelenmesi bu amaca ulasilmasina
yardimct olur. Tiketiciler, pazarlamacilar veya satis elemanlar1 i¢in ¢ok Onemlidir,
dolayisiyla tiiketicilerin hoslandiklar1 ve hoslanmadiklarint g6z oniine alarak, mal ve
hizmetleri bunlara gore saglayabilmesi onemlidir (Solomon, 2009). Bu isletmelere,
tiikketicilerin davranislarini incelemeyi ve anlamay1 saglamakta olup, tirlinlerini belirli bir
grup insana veya hedeflenen kisilere yonlendirebilmelerine yardimci olmaktadir.
Isletmeler igin, pazarlamanin temel amaci, daha ¢ok kisiye mal ve hizmet satmasi ve
daha fazla kazang elde edebilmektir. Kar saglama ilkesi hemen hemen tiim isletmeler

tarafindan uygulanmaktadir. Bununla birlikte, gliniimiizde, tiiketicilerin {iriin ve {iriin
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hakkinda bilgilerin kullanimi1 hakkinda daha fazla haberdar olmalar1 nedeniyle,
miisteriyi ¢ekerek {iriinii satmasi kolay degildir (Kumar, 2004). Isletmeler tarafindan
yapilan dikkatli bir analiz, herhangi bir {iriinlin veya hizmetin tiiketicilerinin davranislar
hakkinda daha kesin bir tahminde bulunmasina yardimei olur. Tiiketici davraniglarinin
incelenmesi isletmelere asagidaki sekilde yardimci olur.
e Tiiketicinin ihtiyag¢larini ve taleplerini tamamen karsilayan en iyi {iriinli veya hizmeti
tasarlamak.
e Hizmetin veya {iriiniin tiikketicilerin kolay erisimine ulagsmasina karar vermek
e Tiketicilerin ilgili {riinii veya hizmeti satin almaya hazir olduklar1 bedeli
kararlastirmak
e Bir iirlini satin almak isteyen tiiketiciyi ¢ekmek icin, en iyi tanitim yontemini
bulmak
e Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen neden, ne zaman, nasil, ne ve diger
unsurlar1 anlamak.
6.1.3 Tiiketici Davrams bicimleri
Literatiirde tiiketici davranis bigimleri dort ana baslikta ele alinmistir. Bu
bi¢cimler dort ideal tiiketici davranis tiiriinli 6zetlemektedir. Bu ¢alismada her bir 6zellik
finansal perspektif baglaminda tiiketicilerin satin alma davraniglarimi tanimlamak ve
anlamak i¢in sirasi ile incelenecektir.
6.1.3.1 Tekrarlanan Pasif Miisteri Davramslar:
Yirminci yiizyiln ilk ceyreginde tiiketiciler, finansal iriinlerin alternatif
sunmayan Ozelliklerinin farkinda olduklar1 i¢in finansal kurum ve marka {iriinlerine,

genel iirlinlere oranla ilgisiz kalmislardir. Bu emin olmama ve belirsizlik siireci,
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tiikketicileri pasif olarak tanimlamistir. Bu tanimin baslica nedeni tekrarlanan ama
alternatif aramayan davranis modeli olmustur. Literatiirde “ davranigsal sadakat’” olarak
nitelendirilen bu tekrarlanan alis davranislar1 kapsamli bir sekilde arastirilmistir. Brown
(1952) ve Johnson (1973, 1982), bireyleri tekrar eden davranis kaliplarina tesvik eden
veya giliclendiren pazarlar1 ve sosyal faktorleri tespit ettiler. Onlarin bu caligmalar
alternatif aramay1 tesvik etmek icin motive edici bir olayin olmamasi ve satin alma
kaliplarini degistirmeye yonelik bir tesvik eksikligi gibi diisiincelerin tiiketicileri mevcut
satin alma kaliplarin1 korumaya tesvik ettigini gosteriyor. Mevcut satin alma modellerini
korumak i¢in, tiiketiciler satin alma ve sézlesme yapma davranislarina ‘‘sinirlanmis’’
akiler bir yaklagim benimsiyorlar (Simon, 1957). Buna goére, marka Ornegi gibi
davraniglarini yonlendirmek icin sezgisel yontem segtikten sonra, bu davranis daha iyi
bir alternatif elde edilene dek tekrarlanir. Tek bir kaynaktan veya tiire gore tekrarlanan
alim yapmak, belirsizligi sinirlandirarak satin alimin maliyetini de azaltirken, daha akilci
bir yaklagim tiiketiciyi mali kayiplara neden olabilecek belirsizliklere maruz birakabilir.
Tekrarlanan satin alma davranisinin bu formu, tiiketicilerin satin alma davranisini
belirlemek i¢in markalar1 ve marka kimliklerini kullandiklar1 hizli tiiketim mallar
pazarlarinda yaygindir.

6.1.3.2 Aktif Miisteri Davramslar:

Tiiketicinin kontrol, katilim ve iletisim boyutlar1 bakimindan katilimin ytiksek
oldugu ve iiriin karmasikligina ve sonucun kesinligine olan giivenlerinin yiiksek oldugu
varsayllmaktadir. Ekonomik teorinin norm olarak gordiigli, yetenek ve egilime sahip
olan bu aktif tiiketiciler tim se¢im ortamlarinda dikkatli bir sekilde satin alma karari
verir. Ideal tiiketiciler akilci veya akilct bir egilim gdstermektedir. Eztioni (1988),

akilciligin ¢esitli bigimlerde tanimlanabilecegini ve satin alinan se¢im ortaminin ve
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Ogrenim niteligine bagli olarak bireylerin daha az veya daha ¢ok rasyonel bir sekilde
kararlar aldigmi iddia etmektedir. Mantikla yaklasan bireylerin ornekleri arasinda
benzin, siit, portakal suyu, un vs. gibi emtia mallarin ve hizmetlerin satin alinmasi
sayilabilir. Bu satin alma ortamlarinda, tiiketiciye sartlar1 dile getirebilir ve satin almay1
yapilandirmak i¢in kisa vadeli sozlesmeler kullanilabilir. Bu sozlesmeler MacNeil
(1978, 1980) tarafindan ‘‘bireysel’’ olarak tanimlanmustir, ¢iinkii agik bir baslangiglari,
kisa siireleri ve kesin bir sona sahiptirler. Islem sonrasinda herhangi bir etkilesim
beklenmezken, agik fayda ve maliyet ayrimi vardir. Anlagmalar orijinal sozlesmeye
atifta bulunularak ¢oziilmektedir ve sozlesmeler arasindaki gecis maliyetleri diisiiktir.
Bireysel sozlesmeler, islem yapilan {iriiniin veya hizmetin Ozelliklerinin ve karar
vericinin altinda yatan akilct davranisinin bir yansimasidir.

Tiiketiciler miimkiin olan durumlarda satin alma davranislarin1 yapilandirmak
icin ayri, akilct sdzlesmeye yonelirler, ¢linkii islem maliyetlerini azaltabilir ve satin alma
kararinda yiiksek bir kontrol derecesi uygularlar (Etzioni, 1988). ‘‘Rasyonel Girdi’’ bir
sekilde satin almak i¢in, bireysel tiiketici, rakip iirlinler arasinda kesin karsilastirmalar
yapmalarint ve bdylece bilingli bir se¢im yapabilmelerini saglayacak yeterli bilgi ve
beceriye sahip olduklari kabul edilir. Bilgi mevcut degilse ya da tiiketicinin se¢im yapma
yetenegi yoksa ayri sdzlesme yapmak artik islemleri yapilandirmanin etkili bir araci
olamadigindan ‘‘Girdinin’’ rasyonelliginden uzaklasmalidirlar.
6.1.3.3 Satin Almayan Miisteri Davranisi

Finansal iirtinle hi¢bir iligkisi bulunmadig1 ve islem kararlar1 verme yetenegine
veya giivene sahip olmadigi i¢in satin almayan tiiketiciyi tanimliyor. Daha fazla getiri
yaratabilecek finansal hizmetler satin almaktan ¢ok, para yatirma konusunda 6nemli

miktarda kisiler bu davranisa bir 6rnek teskil etmektedir. Bu kesinlikle bir etkilesim
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modu degildir ve bankaci-miisteri iligkileri literatiiriinde pek tartisilmaz. Bununla
birlikte, 6nemli bir miktarda pazarlama faaliyeti, yirminci yiizyilin ilk c¢eyregindeki
bireylere yoneliktir. Alternatif iirlinler hakkindaki farkindaligi artirmak ve goreceli
avantajlarin1 ikna etmek i¢in uygulanmaktadir. Bu miisteriler diisiik giiven diizeyine ve
diisiik katilim seviyesine sahiptirler (Richins, M.L., 1983). Adindan da anlasilacag: gibi,
bu miisterilerin ¢ok az katilimi ve herhangi bir giivene sahip olmamalar1 nedeniyle
herhangi bir satin alma karar1 vermedigi i¢in herhangi bir satin alma islemi yapmazlar
(Cowles, D. At al., 1990). Bu tiir misteriler riskli olumsuz miisteriler oldugu
varsayilmistir.
6.1.3.4 iliskisel-Baglmll Miisteri Davranisi

Yirminci yiizyilin bu ilk c¢eyreginde, tiiketiciler son derece miidahalede
bulunurlar. Ancak {riiniin karmasikli§i ve nihai sonucun belirsizligi nedeniyle,
tilkketiciler kontrol altinda degildir ve bu da tiiketici giiveninin azalmasina neden olur.
Belirsizligi azaltmak ve satin alma modellerini yapilandirmak ig¢in iligkiler kuran
“‘bagiml tiiketiciler’” se¢imler yapmak i¢in bankalar veya iiclincii sahislardan tavsiye ve
yardim isteyecektir. Iliskisel sozlesme, aktif ya da pasif etkilesim kavramina kolayca
uymaz. Ancak bankaci-miisteri iligkisinin 6nemli bir unsurudur. MacNeil (1978) ve
Williamson (1975, 1985) calismalarindan ortaya ¢ikmistir ki, belirli baglamlarda
rasyonel-aktif ve tekrar-pasif sozlesmenin degisimin yapilandirilmasinda etkili
olmadiginin farkindaydilar. Tiiketicilerin, rasyonel kararlar verme konusunda bilgiden
yoksun olduklari, ancak rakip {iriin veya hizmetler arasinda kalite farklarinin oldugunu
algilayan son derece belirsiz ortamlarda kullanilir. Bu durumda bilingli se¢imler yapmak
ve daha bilingli ti¢lincii sahislarin yardimini1 almak isteyeceklerdir. Bu iligki daha sonra

bilgi aramasinin yerine geger ve tekrarlama-pasif ve rasyonel-aktif sézlesmesinde
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bulunan isleme faaliyetleridir. Bu miisteri gruplarinin katilim diizeyi yiiksektir ancak
kendilerine giivenen miisteriler degildir (Cannon J.P., 1997). Bu miisteriler olduk¢a kati
olmasi ragmen kararin karmasikligina bagl olarak giiveni azdir (Blackwell R.D., 1968).
Dolayisiyla, bu miisterilerin karar verme konusunda kendilerine giiveni yoktur ve bu
miisteriler genelde miisterileri ¢ekme konusunda yardimci olarak diisiintliir (Binks
M.R., 1996). Bu miisteriler, bagimli oldugu soylenilen kararlar almak ig¢in

arkadaslarindan ve ticilincii sahislardan yardim almaktadir.
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Boliim 7

SONUC VE ONERILER

7.1 Sonug

Glinlimiizde artik ticari bankalar sosyal medya etkilesimini artik tamamen
kucaklayarak, bu teknolojinin nimetlerinden faydalanmaya caligmaktadir. Genellikle,
sosyal medya KKTC bankalar1 tarafindan da benimsenmis ve miisteri ile baglanti, yani
iletisim kurulmasinda yardimci oluyor. Sosyal medya, miisteriyle kurulan iki yollu
iletisimde, kuruluslarin pazarlama stratejileri kapsaminda kalici bir pargasi haline
gelmistir (Greenberg, 2010). Giiniimiizde artik geleneksel pazarlamanin 6niine gegcmeye
baslayan dijital pazarlama biitiin bankalarin miisterileri i¢in sundugu en 6nemli servis
haline gelmistir. Sosyal medya, bankalarin yenilik¢i davranislarin1  rahatca
sunabilecekleri ve herhangi bir sinirlama olmaksizin, miisteri taleplerine gore tanitim ve
daha sonra iletisime gecebilecegi diisiik biitceli bir kanal tiirii oldu. Mobil teknolojiler
araciligiyla miisteriler, iireticiler, perakendeciler ve hizmet saglayicilar her an her yerden
iletisime gegebilirler (Lariviere et al., 2013, s.275). Ayrica sosyal medya sayesinde, bir
arastirma gelistirme ekibi fikrini degil, binlerce miisterinin fikirlerini barindiran bir fikir
deposu gibi olmustur. Sosyal medya, bankalar i¢in klasik tanitim faliyetlerinden daha
etkilidir. Ciinkii hedeflenen grup, bu faaliyete kendi istegi ve arzusuyla katilmaktadir.
Bu nedenle, reklam medyasinin sosyal medya etrafinda toplanmasi miimkiindiir. Bu

durum, bankalarin miisterilerine karst seffaf olmalarina ve rekabet {istlinligi
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kazanmalarina yardimci olmustur. Bankalar arasindaki bu rekabet farkli bir boyuta
tasinmaktadir, ¢iinkii reklam ve tanmitim faliyetleri hemen hemen birbirine ¢ok
benzemektedir. Bu nedenle, fiyatlama veya hizmet tiirii faliyetler, rekabeti belirleyen
araclar olmaktan ¢ikmistir. Son zamanlarda rekabet, miisterilerin duygularina hitap etme
ve beklentileri kargilama yoniinde geligsmistir. Bunun sonucunda da sosyal medya bir
¢Ozliim ortag haline gelmis ve bu coziimler pazarlama iletisimini beklenen yonde
gerceklestirmistir. Dolayisiyla, pazarlama iletisimi ve iletisim saglayan araglardan, elde
edilen veriler ¢ergevesinde rekabet acgisindan farkli bir 6neme sahiptir. Miisterilerin
c¢ikarlarini, taleplerini ve davraniglarini sosyal medya araciligiyla analiz ederek, hedefe
yonelik {irlin ve hizmetler sunabilir ve bu faliyetlerin geri bildirimleri hizli ve seffaf bir
sekilde elde edilebilir. Akademik arastirmalara gore, 6zellikle tiiketici katilimiyla sosyal
medyay1 kullanan kuruluslar kendi degerlerini yiikseltiyorlar (Hollebeek et al., 2014).
Sosyal medya nimetlerini avantaja ¢evirmek isteyen bankalar, miisterilerin verilerini
nasil kullanacaklarimi belirlemek i¢in kendilerine bir yol haritas1 olusturmalidir. Bu yol
haritasina gore bankalar kendilerine maksimum fayda saglamalidirlar. Bankalar
misterilerin verilerini yalnizca gercek planli teknolojik bir altyapiyla analiz edip
siniflandirabilir. Stratejiye iliskendirerek Oneriler sunmak, katma deger saglayacak
riinler gelistirmek, tiim bu hizmetleri pazarlamak ve miisteri iliskilerinin ydnetimine
tiriinlerle yardime1 olunmalidir (Deloitte Social Analytics Tool, 2014).

Yapmis oldugumuz anket caligmasi ve sosyal medya platformlarindaki takipgi
sayisina gore bankalar ve miisteriler arasindaki etkilesim icin en yaygin kullanilan
platform olarak Facebook olarak goziikmiistiir. Tabi bu takipg¢i sayist Facebook™un en
fazla kullaniciya sahip olmasina paralel olarak gerceklesmistir. Bununla birlikte,

stratejik olarak se¢ilmis bir durumun, genellestirilmeye katkida bulununabilcegini ve bu
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nedenle, bir bankanin takipgileriyle iletisim kurmak i¢in Facebook’u kullandigi ve
miisteri sorgularina yanit verdigi soylenebilir (Flyvbjerg, 2004). Sosyal medya
etkilesimi, bankalarim miisteri ihtiyaglarini anlamalarini saglamak i¢in pazarlama,
tanittim kampanyasi ve gercek zamanli miisteri geribildirimine erisim igin bir platform
sunmaktadir. Sosyal medya etkilesimi, ticari bankalarin mevcut miisteriyi elde tutma ve
yeni miisteri kazanma maliyetlerini azaltmistir. Ozellikle KKTC’de bankalarin en biiyiik
gelir kaynagi olan mevduatlari, krediye doniistirmek igin onemli dl¢iide geri bildirim
saglamay1 basardigi da bu anlamda reklam kampanyalarina olan ilgi g¢ercevesinde

goziikmektedir.

7.2 Oneriler

Dijitallesmenin donemini yasadigimiz bugiinlerde bankalar, miisterilere sunulan
uygulamalari gelistiriyor. Facebook ve Twitter’da gelistirilen MobileBank uygulamalari
sayesinde miisteriler sosyal medyadan para transferi yapabilirler. 2011°de CommBank
miisterilerinin, Facebook arkadaslarina para aktarmasmma ve internet bankaciligina
benzer sekilde hesap bakiyelerini kontrol etmesine izin veren Apple App Store’da (2011
App store siiriimii, 2012 Android siirimii) bir CommBank Facebook uygulamasi
sunuldu (Canstar Blue, 2013). Giiniimiizde sosyal medya 6neminin artmasi ile birlikte
artik bankalar departmanlari arasina ‘Kurumsal Iletisim’” departmanini eklemeli ve tiim
sosyal platformlar bu kanal vasitasiyla yonetilmelidir. Ayrica bu yiiksek sosyal medya
kullanimi ile birlikte sosyal medya reklamlarimin 6nemi gitgide artmakla birlilikte,
pazarlama kanallarina eklenmesi kaginilmaz olmustur. 2018 yilinda Instagram’a gelen
yeniliklerle birlikte, isletmelerin daha iyi analiz ve bilgilere ulasabilecekleri bir platfom

haline geldiginden, Instagram pazarlamasina daha giiclii bir gecis yapilmalidir.
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Ek A: Web ve Sosyal Medya

Web Gelisimi

[k baslarda askeri kullanim igin tasarlanan web daha sonra bireyler ve kurumlar
icin yeniden diizenlenerek uygun hale getirilmistir. Diinya genelinde bilgi ve iletisim
teknolojileri modern toplum yapisini etkilemistir. Bilgi ve iletisimin gelisimi toplumun
farkli yollarla bilgiye ulagsmasmin Oniinii agmustir. Bilgi ve teknoloji araglarini
kullanmak insanlara daha etkili iletisim ve bilgi servisleri saglamigtir. World Wide Web
(WWW)’in olusmasi ile birlikte insanlarin bilgi ve iletisim sekillerinin de boyutu
degismistir. Sosyal medya da internet iizerinden iletisim kurularak sosyal iliski
kurulmasina olanak saglamistir. World Wide Web son yillarda daha da geliserek
kullanimi katlanarak artmistir. WWW herhangi bir zorlukla karsilasilmadan herhangi bir
bilgisayardan diinyadaki tiim bilgilere ulasmamizi saglamistir. WWW standart bir yazim
formati, grafik, ses ve video igerigiyle aga bagl tiim bilgisayarlarin arama yapmasina
olanak saglamistir. WWW internet uygulamasinda kullanilan tek yontemdir. WWW
internet guruplarinin olugmasia ve yazilarin, resimlerin, animasyonlarin, seslerin ve
daha birgok seyin diinya ¢apinda gelisimini saglayarak herkese hizlica ulasmistir. Web
1.0’1n bulunmasi ile baslayan, web 2.0’1n karsilikli iletisim yoluyla devam eden, web 3.0
is birligi ve web ile kendini gelistiren ve 4.0 biitiinlesmis web ile bu evrenin gelisim hali

olusmustur.
WEB 1.0

1989 yilinda Tim Burners-Lee (evrensel belge tanimlayict) adi verilen herhangi
bir yerden bilgiye ulasabilmek icin bir ag yaratti. Web’in arkasindaki diisiince, bu alanda

insanlarin iletisim kurarak bilgilerini paylastigi ortak bir alan yaratmakti. Web 1.0 statik,
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tek yonlii ve sadece okunabilen bir web idi. Isletmeler yaptiklari islerin katalog ve
brosiirlerini internet {izerinden, insanlarin okuyabilmesi ve okuduktan sonra da
isletmelerle temasa gegebilmesi icin begenilerine sunabilir hale getirdiler. Aslinda
olusturulan katalog ve brosiirler gazete ve dergilerdekiyle benzer reklamlardi ama e-
ticaret siteleri farkli sekillerde aligveris sepeti uygulamalarin1 kullandi. Web siteleri,
nadiren giincellenen HTML sayfalarin1 icermektedir. Web sitelerinin temel amaci
bilgileri herkese her an yayinlayarak bir cevrimi¢i varlik kurmakti. Web siteleri
etkilesimli olmadigindan, sadece iiriin brosiirii gibiydi. Web sitelerinin kullanicilart ve
ziyaretgileri, siteleri yalnizca herhangi bir etki veya katki olmadan ziyaret edebilirlerdi;
bunun sonucu olarak da baglant1 yapist ¢ok zayif olmustur. Web 1.0°1n temel icerikleri

HTTP, HTML ve URI’dir.

WEB 2.0

Web 2.0 terimi resmi olarak 2004 yilinda O’Reilly ve Media Live International
arasindaki beyin firtinas1 oturumunda ortaya ¢ikt1 ve O’Reilly medya baskan yardimcist
Dale Dougherty tarafindan agiklandi. Tim O’Reilly web 2.0’1 kendi web sitesinde soyle
tanimliyor:

“Web 2.0, internete gecisin neden oldugu bilgisayar endiistrisindeki i devrimi
ve bu yeni platformda bagari igin kurallar1 anlamaya yonelik bir girigsimdir. Bu kural su
sekildedir: Daha iyi kullanim saglayacak etkili bir ag kullanan uygulamalar olusturun.’’

Web 2.0 ayni zamanda akilli web, insan merkezli web, katilimc1 web ve okuma-
yazma web’dir. Web iki yonliidiir ve okuma oldugu kadar yazma da vardir. Web 2.0,
web 1.0 da kullanmis olduklar1 kontrollerin bir¢cogundan ayrilabilen bir platformdur.

Baska bir deyisle web 2.0 kullanicilar1 daha az kontrol ile daha fazla etkilesime sahiptir.
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Web 2.0 sadece Web 1.0’ yeni bir versiyonu degil; esnek web tasarimi, yaratici
kullanim, giincellemeler, isbirlik¢i igerik olusturma gibi ozellikleri sayesinde webde
kolay degisiklik imkan1 yaratmistir. Web 2.0’1n en iyi 6zelliklerinden biri de isbirligini
desteklemesi ve web 1.0’a gore kolektif bilgi toplamaya yardimci olmasidir. Tablo 1°de
web 1.0 ve web 2.0 karsilastirmasini goriilmektedir.

Tablo 20: Web 1.0 ve Web 2.0 kiyaslamasi (O’Reilly ,2005)

Web 1.0 Web 2.0
Sabit banner reklam Icerik ile uyumlu Google AdWords
Kisisel Web Sayfalari Bloglar
Britannica ¢evrimigi ansiklopedisi Wikipedia
Sayfa/reklam gosterim maliyeti Tiklama bagina maliyet
Klasorleme Etiketleme
Sabit icerik Senkronize igerik
Icerik yayinlama 6zgiirliigii Icerigi kolayca yayinlama, paylasma
ve igerige yorum yapabilme ozgiirligi
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Ancak yeni tanim, internetin onciisii Tim Berners-Lee tarafindan kabul edilmedi ki,
gerekge olarak boyle bir terim kullanmak igin saglam bir teknolojik temel olmadigini (
Laningham, 2006 ) ve bu teknolojik temel olmadigindan dolay1 da web 2.0’1n etkinligine
kars1 bir tartisma yaratt1. Barskyand Purdon (2006, s.65) ““Web 1.0 ticaretle alakali’’ ve
“Web 2.0 hemen hemen insanlar i¢in’’ oldugunu diisiindii. Kamel Boulosand Wheeler
(2007) Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki fark olarak, Web 2.0’da kullanicilar i¢in igerik
tretme olanagina isaret ediyor ve bu nedenle buna “Sosyal Web” kavrami
olusturmustur. Baumbach (2009) Web 2.0’1 MySpace ve Facebook gibi sosyal ag
sitelerinin, diger sosyal ag sitelerinin yaratilmasina yol agan kavram olarak tanimliyor.
Web 2.0 teriminin genel olarak nasil algilandigina bakilmaksizin, isletmelerin belirli is
alanlarindaki ilgili  gelismeleri, uygulayicilar tarafindan nasil  kullanildigini
gostermektedir. ‘“Girisim 2.0”’ (Kuikkaand Akkinen, 2011) ve ‘‘Kitaplik 2.0’ (Casey
ve Savastinuk, 2006). Boydand Ellison (2007) dikkatlerini hizlica biiyliyen Web 2.0
teknolojisinin insanlarin sosyal paylagim yoniine odaklandilar ve ortak bir tanim olan
““sosyal ag’’ terimini tercih etmislerdir. Bu durum onlarn Web 2.0 ile
iligkilendirmesinden kacindirmistir. Daha sonra sosyal paylasim agin1 yoneten
teknolojiler etrafinda gelisen nitel degisiklikler sonucunda, daha fazla islevler eklenmis
ve sosyal alintilar ve medya paylasimi ile sinirli olmayan islevleri iceren bir dizi yeni
web sitesi olusturulmustur (Warr, 2008). Gunawadena tarafindan bir dizi yeni web
sitesinin yeni fonksiyonlar sundugu goézlemlenmistir (2009). Yeni c¢evrimi¢i sosyal
fenomeni temel alan arastirma c¢alismalar1 onlar1 sosyal paylasim, sosyal yer imi
olusturma ve sosyal etiketleme olarak smiflandirmistir. Biiytimelerinin temel nedeni
kullanici toplulugunun beklentileri dogrultusunda yonlendirilen bu sitelerin hizla gelisen

dogas1 ve daha genis topluluklara ulasmasi olarak goriiliiyor (Liand Bernoff, 2008).
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Boydand Ellison tarafindan tanimlanan ag siteleri, bu degisikliklerin 3 etkisi oldugunu

belirtti (2007). Bu etkiler:

e Isletmelere ve markalara, daha dnce ¢evrimici sosyal baglantilar arasinda hakim olan
karsilikli niteligi olumsuz kilan, diger kullanici profillerine farkli 6zelliklere sahip
kendi profillerini olusturmalarina izin verilmesi;

29

e Kullanicilarin “‘sinirlt sistem’’ terimini reddeden ¢esitli diger sitelerde yaratilan
icerigi paylasmasina izin veren islevlerin dahil edilmesi;
e Gelismis icerik yerlesimi ve zengin fonksiyonlar sozlii iletisimin ikinci siraya
diismesine sebep olmustur.
Bu baglamda sosyal medya terimi, Ozellikle sosyal medyayr tanimlama
girisiminde Web 2.0’1n diizenli sekilde kullanildig: diisiiniiliirse, geleneksel medyada, is

diinyasinda ve akademik literatiirde tartigmalar, haberler ve yazigsmalarda ortaya

cikmaya baglamistir.

WEB 3.0

New York Times gazetesinden John Markoff, Web 3.0’1 2006 yilinda webin
tctlincti kusagr olarak onerdi. Web 3.0’ temel fikri yapr verilerini tanimlamak ve
bunlar1 ¢esitli uygulamalar arasinda daha etkili kesif, otomasyon, entegrasyon ve tekrar
kullanmak i¢in uygulamalari birbirine baglamaktir. Meta verileri kullanarak ‘‘yalnizca
gorlintiilleme’” verileri, yazilim aracilar1 tarafindan bulunabilir, degerlendirilebilir ve
iletilebilir anlaml bilgilere doniistiiriiliir (Patel, 2013). Web 3.0, yeni bilgi akisini elde
etmek icin c¢esitli veri kiimelerindeki verileri baglamaya, biitiinlestirmeye ve analiz
etmeye calismaktadir. Veri yonetimini gelistirebilir, mobil internetin erisilebilirligini

destekleyebilir, yaraticilifi ve yeniligi taklit edebilir, kiiresellesme olgusuna destek

113



verebilir, misterilerin memnuniyetini artirabilir ve sosyal web ’de isbirligini
diizenlemeye yardimci olabilecek diizeydedir.

Web 3.0 ayni zamanda semantik web olarak da bilinir. Semantik web, World
Wide Web’in mucidi Tim Berners-Lee tarafindan diisiiniilmiistiir. Ozel bir ekip sistemi,
dilleri, yayinlar1 ve araglar1 gelistirmeyi ve standartlastirmay1 amaglayan bir World Wide
Web konsorsiyumunda gelistirdi. Semantik web, bilgisayarin anlayabilecegi yaklasimi
gosterebilen bir webdir. Semantik webin temel amaci, webin sadece insanlar tarafindan
degil, makineler tarafindan okunabilir hale getirilmesidir. Su anda gecerli olan web,
belgelerin bir webi olan ve onunla ilgili en 6nemli sorunlarin yer aldig1 genel bir dosya
sistemi gibidir. Web dokiimanlarinin birincil gorevleri insan tiiketimleri i¢in tasarlanan
dokiimanlar ve dokiimanlar arasi baglantilardir. Icerik ve baglanti semantigi kesin ve
nesneler arasindaki yapi1 derecesi oldukga diisiiktiir. Semantik web, mevcut webin
sorunlarinin istesinden gelebilmek adina gelistirilmeye devam ediyor. Semantik web
baz1 acilardan 6zelliklerinin ¢ogunun bulundugu global bir veri tabani gibi bir takim
verilere gore tanimlanabilir. Veri aginin dizayni ilk 6nce makine, daha sonra insanlardir.
Icerik ve baglanti semantigi agiktir ve nesneler arasindaki yap1 derecesi RDF modeline
dayanmaktadir. Web 2.0 ve 3.0 arasindaki temel fark, web 2.0’ kullanicilarin ve
tireticilerin  igerik yaraticiligini  hedeflerken,  web 3.0 baglantt veri setlerini

hedeflemesidir.

Tablo 21: Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki bazi farkliliklari karsilagtirmaktadir.

Web 2.0 Web 3.0
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Web oku/yaz

Tasiabilir kisisel web

Topluluklar Bireyseller
Icerik Paylasimi Dinamik Igerigin
Konsolidesi
Bloglar Canl1 yaym
Ajax RDF

Wikipedia, Google

Dbpedia, igoogle

Etiketleme

Kullanicr etkilesimi

Sosyal Medya

Sosyal medya terimi, akademik literatiirde ve uygulayicilar tarafindan sikca
kullanilir, ancak bu terim igin evrensel olarak kabul edilmis bir terim yoktur.
Dolayisiyla, *“ ¢cevrimici sosyal fonksiyonlar’” sunan bir dizi web sitesini kapsamak i¢in
iyl tanimlanmis kapsamli bir terim gereklidir. Beare-Greenwell (2009) sosyal medyanin
aslinda Web teknolojilerini kullanarak yaraticiligi, bilgi paylasimini ve isbirligini
gelistiren Web 2.0 oldugunu belirtti. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya terimine

tam olarak neyin dahil edilmesi gerektigi konusunda ‘‘yoneticiler ve akademik
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arastirmacilar arasindaki karigikli§i”’ aciklhifa kavusturma girisimlerinde benzer bir
terminoloji benimsemislerdir. Kaplan ve Haenlein sosyal medyay1, Web 2.0’1n ideolojik
ve teknik temelleri tizerine kurulmus, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve degistirilmesine olanak taniyan bir dizi internet tabanli uygulama
olarak degerlendirdi.

Ote yandan Agichtein et al. (2008), sosyal medyayr dogrudan web 2.0 ile
iliskilendirmekten kacindi ve sosyal medyay1 yalnizca kullanici tarafindan olusturulan
icerik olarak kabul etti. Kabul edilebilir genel bir tanimin bulunmamasiyla ilgili
arastirma boslugu oldugunu anladi, Kane et al. (2014). Sosyal paylasim aglar1 i¢in Boyd
ve Ellison (2007) tarafindan yaygin olarak kullanilan tanimlamay1 gilincellemek i¢in
sosyal medya ile iliskili dort temel 6zelligi arastirdi. Bu dort temel 6zellik dijital profil,
arama ve gizlilik, iliskisel baglar ve seffaf agdir. Bu tanimin olusturulmasindan bu yana
meydana gelen teknolojik gelismeleri géz Oniinde bulundurarak bodyle bir ihtiyact
savundular. Odaklanmis olduklar1 bu sosyal ag analizini dort boliimle daralttilar ve
kisileraras1 etkilesimleri desteklemek icin tanimlarin1 sosyal medya ile sinirlamis
oldular. Bugiin goérdiigiimiiz sosyal medya teknolojileri, kullanici tarafindan fiiretilen
icerik veya tiiketici tarafindan tiretilen medya olarak adlandirilmaya ¢alisilmistir (Froget
et al.2013).

Mevcut durumu, ilgili teknolojileri tanimlamayla iligkili olarak degerlendiren bu
aragtirmaci, uygun bir tanimlama formiilasyonunun, evrimin tarihine bakarak sosyal
etkilesimi kolaylastiran web siteleri ile iliskili mevcut ¢evre hakkinda dogru bir anlayis

gelistirme yoluyla en iyi sekilde sunulacagini 6nermektedir.

Modern Sosyal Medya Teknolojileri
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Sosyal medya kavramini tanimladiktan sonra, se¢ilen sosyal medyanin, dzellikle
de isletmelerin halkla iletisim kurmak icin onlar1 kullanmaya tesvik etme potansiyeline
sahip olanlar1 onaylarken, sosyal medyanin nasil bir evrim gecirdigini de anlamak
Oonemlidir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, sosyal paylasim sitesi sixdegrees.com’un
kuruldugu 1996 yilina dayanmaktadir (Boydand Ellison, 2007). O zamandan beri,
benzer islevdeki siteler, yiliz milyonlarca kullanici iiyeligi ile daha biiyiik ve genis tabanl
platformlar haline gelmistir.

Sixdegrees donemi sonrasinda, sosyal medya sitelerinin yaymlanmasi,
kullanicilara sayisiz form ve ¢esitli igerik olusturma ve paylasma olanaklar1 sunmaya
devam etmistir. Ortaya ¢ikan sosyal medya ortami, Sekil 1’e gére son derece

cesitlendirilmis bir hale gelmistir.

Social Media

Facebcok b D

y ¥ v wre
% 3 opens to e o,

m - the public m
¢ -
o> ’ Facebook buys Tuiter by

Klout Instagram; Twitter Perisco re s
L el Google ®® launches, buys Vine; Findery .
Bulletin acquires Church soariny launches as Pinwheel m
Board
Syste: Blogger e Bubbly launches in [}
ystem 1997, the UK: Yahoo buys e
Launched .
Goog e.com Tumblr; Myspace
is registered re-launches Q
# Home / Social / THE REVERSE EVOLUTION OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS

Social

Sekil 1: Sosyal Medya Tarihi 1978-2016 (https://beat.10ztalk.com/2017/09/28/the-
reverse-evolution-of-social-media-platforms/ , 18 Kasim 2017)
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Sosyal medya teknolojisi evrimi Sekil 1’de gosterildigi gibi Internet
kullanicilariyla, ¢evrimici sosyal etkilesim icin bilinen bazi web sitelerinin devam eden
popiilerligini ve baz1 diger sitelerin ise izleyicilerin beklentilerine uymadigi ve
kapatildig1 goriilmektedir. Kullanicilarina benzersiz fonksiyon ve olanaklar sunan sosyal
medya teknolojileri, kullanicilarin Facebook (iliskiler), YouTube (video paylasim) ve
Twitter (sohbetler) gibi teknolojilerin kabuliinde gosterildigi gibi daha yiiksek bir
bliylime yasadilar. Sekil 1’de goriildigli gibi, diger sosyal medya teknolojileri, daha
fazla kullanict ¢ekmek icin fikir aligverisini durdurmus veya odak noktalarini
degistirmislerdir (Catalano,2013). Operasyonlarini durduran en son hizmet Orkut’tur.
Google tarafindan satin alinan Orkut’un ¢okiis sebebi, ana sirketin Google+, Blogger ve
YouTube gibi sosyal medya teknolojilerine odaklanmasinin veya adapte olamamasinin
bir sonucudur (OrkutBlog, 2014). Sekilde gosterilen kullanici platformlari, 6nde gelen
ic sosyal medya teknolojileridir ki bunlar; Facebook, Twitter ve Youtube kullanicilar
yaklasik olarak iki milyar niifusu teskil etmektedirler. Asagidaki basliklarda, 6zellikle bu
dort teknolojiyi, isletmelere nasil ulastiklarini ve isletmelerin de halka daha iyi iletisim
kurmalarinin sagladigi faydalar lizerine odaklanacaktir.

Facebook

Facebook iki milyar1 askin kullanici sayisiyla en baskin sosyal medya
teknolojisidir (satista.com, 2017). Facebook gitgide Academia (akademisyenler igin
arastirma kagitlarini paylasacak bir web sitesi), Pinterest (Internet’te bulduklari resimleri
organize etmelerini ve paylasimlarini saglayan bir web sitesi), ve FourSquare( ziyaret
ettikleri yerden en iyi sekilde yararlanmasia yardimeci olan bir web sitesi) gibi sosyal

medya platformlarina da entegre girisi saglayan bir platform haline gelmistir. MySpace,
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Facebook’un gelisiyle birlikte sosyal medya kullanicilar1 arasindaki ilgisini
kaybetmeden Once lider bir sosyal paylasim sitesi olarak degerlendirilirdi (Helft, 2010).
Facebook ilk tanitildiginda, MySpace’le karsilastirilmasi yapildi; ancak bazilar1 onlar1
rakip gormedi. Eski ve yeni arasinda se¢im yapma imkani géz Oniine alindiginda,
kullanicilar gittikge artan bir sekilde Facebook’u tercih ettiler. Gelisimde ve basarisiz
diizensiz gorliniimii ile MySpace’den uzaklasan kullanicilar, yavas yavas Facebook
kullanimin artirarak bu platforma olan bagliliklarini artirtirlar. Bu degisim Robards’in

(2012, s.389) ““islevsellik ve kritik kitle’’nin yol a¢tig1 bir sonug¢ olarak goriiliiyordu.

Facebook, sosyal medya teknolojisinin Oncelikle kullanici tarafindan iiretilen
icerige dayandigini ve kullanict toplulugunun beklentilerine goére gelistigini (Li &
Bernoff, 2008), ancak Myspace’in bunu basaramadigini belirtti. Bu, sosyal medya
teknolojisi oOnciiliigiine inanilmaz bir katkida bulundu (Bajarin, 2011). Facebook ve
Twitter gibi popiiler olan sosyal medya sitelerinin kullanic1 hesaplarindan ‘Sosyal
Girig”’ yapabiliyor ki, bu da bu dort biiyiik sosyal medya platformunun hakimiyetlerini
daha da vurgulayan bir ortam oldugunu gosteriyor. Daha Once de belirtildigi gibi
Facebook ve Twitter hesabi ile Academia (academia.edu, 2017), Pinterest (Pinterest,
2017), ve FourSquare (FourSquare, 2017) gibi medya teknolojilerine giris yapabilirsiniz.

Facebook, 2011 yilinda Facebook kayitlarina yapmis oldugu *‘giiclii 6zellikler’’
(Facebook, 2011) giincellestirmesi ile sayfa yoneticilerinin sirketlere ve markalara
yonetim paneli olusturarak, sayfa yayimnlarindaki ziyaretcilere sayfaya yorum yapma ve
yayindaki fotograflara yorum yapma olanagi getirdi. Bu faaliyet daha sonra, bir sayfanin
‘‘sahte hesaplar’’in ¢ogalmasina karsi giivenilirligini giiclendirmek i¢in ‘‘dogrulanmis

sayfa’’nin ortaya ¢ikmasina yol acti (Facebook, 2013). Bu gelismeler, yazilimcilarin ve
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uzmanlarin sosyal medya varlig1 olan isletmeleri tanitmalarina ve ¢evrimigi guruplari
olusturmalaria sebep oldu. Ciinkii bu ¢evrimici gruplarin liyeleri giivenilir i¢erik almak
ve olusturmak icin oradaydi. Robards (2012)’a gore ‘‘Facebook’un islevselligi,
kullanicilar1 giinliik yasamin daha siradan, 6nemsiz olmayan gidisatlarini ifade etmeye
davet ediyor’’ (s.391). Gergekte bu basitlik, genellikle yeni teknolojilerle baglantili olan
ve gelismis kullanici katilimi yaratan adaptasyon karmasikligini hafifletmistir. Kullanici
gizliligi acisindan, giivenli tarayici baglantisi ve deneme-uygulama testi seklinde sosyal
kimlik dogrulama (Rice, 2011) ozelliklerine sahip teknoloji getirdi. Bu ozellikler
Facebook’u, ¢cevrimigi sosyal iligkileri destekleyen yeni ve olagan iistii bir teknoloji

olarak kabul etmeyi daha da giiclendirdi.
Twitter

Facebook’un basarisi olumlu duygusal deneyimlerle iliskilendirilebiliyorsa,
Twitter’in basaris1 da kullanicilarinin algilarina adapte olmak ve odak noktasim
degistirmek olarak tanimlanabilir. Twitter 2006’da bir mikro bloglama hizmeti
“‘katilimc1 veya vatandas gazeteciligi’’ olarak ortaya c¢iktt (Kwak et al., 2010, 5.300).
Bernie Borges’a gore (2009), Twitter, mikro bloglama ve sosyal paylasim aginin
birlesimidir (Borges, 2009). Bu siire zarfinda, Twitter heyecanin1 kaybettirmeme adina
cesitli sebeplerden dolay1 slogan degistirdi. Bu sloganlar ‘arkadaslar ve aile igin hizmet,
is arkadaglart ile iletisim kurmak, birinin basit bir sorusuna hizli, sik cevap vermek
suretiyle bagh kalmak, ‘‘Diinyanin herhangi bir yerinde neler olup bittigini kesfedip,
paylasabilirsiniz’® (Leach, 2009); ‘‘insanlar1 kendileri i¢in Onemli olan seylere
yaklastiran bilgi ag1”” (Twitter, 2012) gibi sloganlardir. Resmi web sitelerine gore,

Twitter’in su anki varolus nedeni ‘herhangi bir smirlama olmadan insanlara bilgi ve
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fikir yaratmalar1 i¢in yardimci olur’® (Twitter, 2015). Twitter de tek yanl iletisim
saglayan fakat insani ve glclii topluluklar1 yaratic1 6zelligi olan bir mecradir. Diger
sosyal medya teknolojilerinde oldugu gibi, Twitter da 6zellikle bankalarla etkilesimde
bulunmak i¢in gilivenli bir platform olup olmadig finansal uzmanlar tarafindan
sorguland1 (Pilcher, 2010). Gelisen bir web sitesi olan Twitter, bu endiseleri siirekli
olarak ele aliyor. En son olarak, HTTPS ile tarayici giivenligi gibi diger glivenlik artirict
Onlemleri tamamlamak {izere spam filtrelemede kullanilan bir gilivenlik mekanizmasi
olan Igerik Giivenligi Politikas’nin uygulamasi ve mobil kullanicilar igin giris

dogrulamasi gerektiren bir giivenlik olusturdu (Twitter, 2014).
YouTube

2005 yilinda kurulan YouTube, kullanicilarin videolar1 paylasmasina,
kesfetmesine ve izlemesine olanak taniyan ve zengin medya igerigini kullanarak
iletisimi kolaylagtirmak i¢in bir dagitim platformu olarak kabul edilir (YouTube, 2013).
Ayrica, kullanici ile bir veya daha fazla kullanici arasinda sosyal iliskilerin
stirdiiriilmesine yardimeci olur. YouTube kanallari aylik olarak dort milyar saatlik
videolarin izlenebildigi bir aboneli hizmet araciligidir (Lange, 2007). YouTube’daki bu
etkinlik, daha genis bir kitleye, bir mesaj iletmek i¢in giderek cazip bir hale gelmistir
(Senadheera et al., 2011). YouTube kanalina abone olan kullanicilar, diger sosyal medya
teknolojilerine benzer bir sekilde, kullanicilar bir toplulugun pargasi haline gelir ve diger
katilimcilarla devam eden tartismalara veya paylasimlara katilabilirler. Bu olanak
sayesinde, bazi isletmelerin olusturdugu video igerigi etrafinda bir geri bildirim
mekanizmas1 olusturmalarini ve dogrudan miisteri kitleleri ile etkilesime girmelerini

sagliyor. Arastirma caligmalart gostermistir ki, Twitter gibi diger sosyal medya
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teknolojileri isletmeler tarafindan YouTube tabanli video igeriklerine baglanti
kurdugunu ve boylelikle daha fazla bir izleyici kitlesi olusturdugunu gosterdi
(Senadheera et al., 2011). Sosyal medyanin ¢evrimigi topluluklar1 olusturmak i¢in bir
platform olusturma kabiliyeti, ¢evrimigi topluluklar konusundaki mevcut tartismalara

onemli Olgiide katkida bulunma potansiyeline sahiptir.
Instagram

Instagram sosyal medya platformu olarak piyasaya 2010 yilinda Kevin Systorm
ve Mike Kriger tarafindan Burbn ismiyle c¢ikti ve c¢iktigi ilk haftada ikiyiizbin
kullanictya ulasti. Subat ay1 icerisinde de bu rakami 1.75 milyona tasidi ve 3 ay
icerisinde de bu rakam 4 milyon kisiye ulasti. Onceleri Web sitesi olarak ¢ikt1 ve daha
sonra App Store’da yerini aldi. Bu da Instagramin kullanicilar tarafindan ne denli
sevildigini ve de kullanildigin1 gosterdi. Yaptig1 yeni uygulamalarla insanlarin ilgisini
ceken Instagram, Ocak 2011°de kendi hashtaglerini lireterek insanlar1 veya fotograflari
kolaylikla bulunmasimi saglayacak o6zelligi hayata gecirdi. Ayni yil Instagram 2.0"1
yayinlayarak goriintiilerin daha kaliteli oldugu yeni bir siirlimii piyasaya ¢ikardi. 2012
Nisan ayinda ise Android tabanli uygulamasini yayinladi ve 37 milyon kisiye ulasmay1
basard. Instagramimn kullanicilar tarafindan bu kadar sevilmesi neticesinde Facebook,
Instagramu bir milyar dolara satin ald1.

Facebook’un satin alimiyla birlikte kurumsal kullanicilara 6nem veren
Instagram, yeni 6zelliligiyle kurumlarin daha kolay analiz yapmasina olanak sagliyor.
Bu ozellikde takip sayilari, yas araligi, cinsiyet gibi ve daha bir¢ok detayl bilgiye

kullanicilar ulagabilme imkan1 yakalad.
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Ek B: Anket Formu

Bu anket ¢alismas1 Dogu Akdeniz Universitesi Isletme Béliimii “KKTC bankalariin
sosyal medya uygulamalrina yonelik tiiketicilerin tutumu” konulu lisans iistii tez
kapsaminda gerceklestirilmektedir.

Ankette kisisel bilgiler sorulmamaktadir ve verilen yanitlar sadece bu ¢alisma
kapsaminda degerlendirilecek, baska herhangi bir amagla kullanilmayacaktir.
Zaman ayirdiginiz ve verdiginiz cevaplar igin tesekkiir ederim.

Kamil Ozkan
BOLUM 1

KIiSISEL BILGILER / DEMOGRAFIK BILGILER

[EEN

. Cinsiyetiniz?

) Kadin
) Erkek

—~

N

. Yasimz?

) 18 alt1

) 18-24 aras1
) 25-34 arasi
) 35-44 aras1
) 45-54 arasi
) 55 ve Uistii

AN AN AN AN AN

3. Aylik ortalama geliriniz (TL)?

) 1.000 TL ve alt1

) 1.001 TL —3.000 TL

) 3.001 TL-5.000 TL
)5.001 TL —7.000 TL

) 7.001 TL — 10.000 TL

) 10.001 TL ve distii

) Soylememeyi tercih ederim

AN AN AN AN S S

N

. Mesleginiz nedir?

—~

) Bankacilik/Finans
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) Akademisyen

) Ogretmen

) Memur

) Ogrenci

) Calismiyor

) Serbest Meslek

) Diger (liitfen belirtiniz)

5. Egitim diizeyiniz nedir?

) Ilkokul mezunu

) Ortaokul mezunu

) Lise mezunu

) On lisans mezunu

) Lisans mezunu

) Yiiksek lisans mezunu
) Doktora mezunu

e Y N N N N

BOLUM 2

SOSYAL MEDYA KULLANIMI

6. Banka ile iletisim kuracaksamz, genellikle size en uygun hangi ortam tercih
edersiniz?
(Birden fazla tercih yapilabilir.)

() Sosyal medya (or. Facebook, Twitter)
( ) E-mail
() Web sitesi
( ) Telefon/Fax
Diger (liitfen belirtiniz)
|

7.Asagidaki hizmetlerden herhangi birini kullanarak bir sosyal medya varhginiz
var mi?
Facebook;Google+; MySpace; Twitter; YouTube ; Instagram;LinkdIn

( )Evet ()
() Hayir ()

8- Giinde kag saat sosyal ag platformlarinda vakit geciriyorsunuz?
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) Hi¢ kullanmiyorum
) 1 saatten az

) 1-3 saat

) 4-6 saat

) 7-9 saat

) 10 saat ve tizeri

NN NN NN

9. En c¢ok hangi sosyal agda vakit geciriyorsunuz?

) Facebook

) Twitter

) Instagram

) LinkedIn

) Herhangi bir sosyal agda tiyeligim bulunmuyor.
Diger (liitfen belirtiniz)

10. Sosyal medyada marka veya firmalarla ilgili icerikler, yorumlar o
marka/firmaya olan ilginizde bir degisiklik yaratiyor mu?

() Evet
( ) Hayrr
( ) Bazen

11. Sosyal medya iizerinden takip ettiginiz bankalar isaretleyiniz.

() Creditwest

() Iktisat Bankasi

() Asbank

() Tirk Bankas1

() Vakiflar Bankasi

() Kooperatif Merkez Bankas1

( ) Kapital Bank

( ) Yakindogu Bank

() Limasol Kooperatif Bankas1

() Sosyal ag tizerinden herhangi bir bankayi takip etmiyorum.
Diger (liitfen belirtiniz)

12. Sosyal medya iizerinden hangi bankacilik hizmetlerinin verilmesini tercih
edersiniz?

() Reklam ve tanitim
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( ) Kampanyalar
() Yatirim tavsiyeleri
() Bankacilik islemleri ile ilgili yonlendirme ve bilgilendirmeler
( ) Bankacilik iglemleri ile ilgili sorulan sorulara cevap alma
() Sikayet, istek ve Onerilerin paylagilmasi i¢in olanak olugmasi
() Kredi veya Kredi kart1 bagvuru kabulii

Diger (liitfen belirtiniz)

13. Liitfen sosyal medya ve bankacilik islemleriyle ilgili asagidaki aciklamalara size
en uyacak sekilde ne kadar katildigimizi isaretleyiniz.

wnioAtwyney
NI
wnIoAI ey
wnIoAI ey
uswewe |

WNIOATW]IIE Y]
wnIoAIey zy

1.Sosyal platformlarda
markalar ve firmalarla
ilgili igerikler , ilgili
marka veya firmaya
kars1 bakis acimda
degisiklik yaratir.

2. Bankacilik
islemlerinin sosyal
medya platformlarin
izerinden yapilmasinin
giivenli olacaginm
diisiiniiyorum.

3. Sosyal medya
izerinden verilen
bankacilik hizmetlerini
kullanarak sube veya
cagr1 merkezinden daha
iyi bir hizmet
alabilecegimi
diisiiniiyorum

4. Sosyal medya
izerinden verilen
bankacilik hizmetlerinde
sube bankaciligina gore,
daha fazla hata olugmasi
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wnIoATwyIey

IPfIuISSA

WNIOATW]IIE Y]

wnIoA1ey zy

wnIoAI ey

wnIoAIIey|

uswewe |

beni korkutmaz

5. Sosyal medya
bankaciligini kullanarak
kendimi geleneksel/sube
bankacilig1 kullanan
misterilerden ayr1
tutacagima ve ¢evreme
daha modern bir imaj
sergileyecegime
inanirim

6. Bankanin sosyal
medya hesabinda
baskalariyla finansal
konularda fikir aligverisi
yapilabilecek bir forum
alani olmasini tercih
ederim

7. Glinliik finansal
haberleri bankanin
sosyal medyada yer alan
sayfasindan
okuyabilirim

8.Sosyal medya, iletisim
verimliligini artirmami
sagliyor, clinkii beni
zaman/para kurtartyor

9.Sosyal medya,
kesintisiz erisimle
iletisim etkinligini
artirmami saglar;

10.Sosyal medya
sayesinde kendimi
stirekli giincel
tutuyorum

11.Sosyal medya, benim
i¢in bir durum
simgesidir.
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wnIoATwyIey
IR
wnIoAI ey
wnIoAIIey|
uswewe |

WNIOATW]IIE Y]
wnIoA1ey zy

12.Sosyal medya,
aradigim bilgileri
bulmami saglar
13. Giinliik bankacilik
islemlerinde bir
problemle karsilagirsam
, sosyal medyay1
kullanarak
arkadaslarima danisirim
14.Sosyal medyanin
sundugu avantajlardan
dolay1 negatif yanlarin
g0z ard1 ederim.
15.Sosyal medyay1
kullanabilmek i¢in
gerekli bilgi ve beceriye
sahibim
16.Sosyal medyadan
edindigim bilgiler
sayesinde i
verimliligim artiyor
clinkii herseye daha
kolay erisim yapmami
sagliyor
17.Sosyal medya zaman
kazanmami saghyor,
clinkii bankaya gidis ve
gelis gerekmiyor
Not: Anket sonuglari hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorsaniz, agsagiya e-mail
adresinizi yazin liitfen.( Tiim Sonuglar anket sonrasi e-mail adresinize gonderilecektir.)

E-Mail :

* Anket formu; Bahgesehir Universitesi Genel Isletme Boliimii < Sosyal Medya ve
Bankacilik’” konulu yiiksek lisans proje anketinden adaptedir.

128



