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Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin sosyal medya
kullanimi:  Instagram  degerlendirme endeksi ile
karsilastirmali bir calisma

Social media usage of deposits and participation banks in Turkey: A
comparative study with the Instagram assessment index
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Oz

Giintimiizde bankalar, mevcut ve potansiyel miisterileri ile interaktif olarak iletisimde olma, onlarm
ihtiyaglarmi tanimlama ve bu ihtiyaglara uygun tirtin ve hizmetler ile ilgili reklam yapma gibi
amaclarla sosyal medyay1 pazarlama stratejilerinde bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci, Tiirkiye'deki mevduat ve katilim bankalarmmin Instagram kullanimlarint miisteri iliskileri ve
pazarlama yonetimi perspektifinde degerlendirmektir. Bu baglamda calismada, Miranda vd. (2013)
tarafindan gelistirilen Facebook Degerlendirme Endeksi (FAI) kapsam gecerlilik analizi yapilarak
Instagram o6zelinde uyarlanmustir. Poptilerlik, etkilesim ve icerik olmak tizere ti¢ parametrede
degerlendirilen bu endeks araciligiyla bankalarin Instagram kullanimlari nicel olarak
karsilastirilmistir. Parametrelere iliskin veriler icerik analizi yontemi ile elde edilmistir. Bu yontem,
ilgili bankalarin Instagram hesaplarindan alman halka acik verilerin degerlendirilmesine
dayanmaktadir. Sonuclar Tiirkiye’deki bankalarm 2015 ve oncesi doneme gore Instagram
kullanimlarinin artigim ancak bu bankalarin sadece %36,7’sinin Instagram’t miisteri etkilesimlerinde
etkin bir sekilde kullandigini gostermektedir. Ayrica etkin Instagram kullaniminda takipgi sayisinimn
tek basina yeterli olmadig1 ayn1 zamanda paylasilan gonderilerin icerigi ve bu gonderilere iletilen
miisteri geribildirimlerinin de onemli bir yere sahip oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuglar1
bankalara Instagram kullanimlarmi rakipleri ile karsilastirma imkani tanmiyarak sosyal medya
pazarlamasinda Instagram’m gelecegine yonelik ipuglar1 sunmaktadir. Ek olarak calisma, sosyal
meyda pazarlamasi araclarindan Instagram’m sektérel bazli kullanimina iliskin veriler sunmasi
bakimindan literatiire katki saglamaktadar.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik Sektorii, Sosyal Medya, Instagram Degerlendirme Endeksi
Jel Kodlari: G21, M31, M37

Abstract

Today, banks use social media as a tool in their marketing strategies to interactively communicate
with their existing and potential customers, identifying their needs and advertising products and
services appropriate to these needs. This study aims to evaluate Instagram use of the deposit and
participation banks from customer relations and marketing management in Turkey. In this context,
Miranda et al. (2013) Facebook Assessment Index (FAI) developed by was explicitly adapted for
Instagram by performing a content validity analysis. With this index, which is evaluated in three
parameters: popularity, interactivity and content, the use of Instagram by banks was quantitatively
compared. The data relating to the parameters were obtained by the content analysis method. This
method is based on the evaluation of public data taken from the Instagram accounts of the relevant
banks. Results show that increasing use of Instagram of banks compared to 2015 and before in Turkey,
but only 36.7% of these banks effectively use in customer interaction Instagram. In addition, it has
been determined that the number of followers is not sufficient by itself in the effective use of
Instagram, and the content of the shared posts and the customer feedback conveyed to these posts
have an essential place. The study results provide clues for the future of Instagram in social media
marketing by allowing banks to compare their Instagram usage with their competitors. In addition,
the study contributes to the literature in terms of providing data on the use of Instagram, one of the
social media marketing tools, on a sectoral basis.
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Extended Abstract

Social media usage of deposits and participation banks in Turkey: A comparative study with the
Instagram assessment index

Literature

With the increase in the number of social media platforms such as Instagram, Twitter and Facebook, as in many other sectors,
these platforms have started to be used as a marketing and communication channel in the banking sector. Financial service
providers make use of social networking sites to quickly share information on many issues such as loans, interest rates, payment
plans, credit cards, corporate social responsibility projects, and to be in two-way communication with customers (Isik et al.2017)
and to offer C2C communication environment to customers unlike traditional mass media (Stone, 2009). All these advantages of
social media affect customer loyalty in the long term (Mousavi et al., 2015; Kilig, 2017; Ajina, 2019), increase the behaviour of
consumers concerning market performance to the extent that they will provide profit for the company (Chung et al., 2014) and
increases its competitive power providing cost advantage. (Nyambu, 2013; Arikan, 2015). Despite all these advantages of social
media, many banks in the sector are still sceptical about the reliability of social media platforms and the compliance of their
security standards with the bank system infrastructure (Mitic and Kapoulas, 2012). There is a need for in-depth research to reduce
this suspicion and promote social media as a strategic tool in bank marketing. To address this need and to determine the
relationship between social media and financial behaviour, a study was carried out by ING Group and concluded that 51% of
young people in Turkey expect to make their payments via social media (www.ing.com.tr/ 2020). Deniz et al. (2018) stated in
their study that banks that offer online banking services via social media accounts are more effective than banks that do not have
banking activities on social media. On the other hand, in a study comparing the financial performances of banks using Facebook
and those that do not, it was concluded that there was no statistically significant relationship between Facebook use and return
on assets and equity (Malhatro, 2017). However, Konak and Demir (2018) found that the use of Facebook hurt the performance
of the banks operating in Turkey and Twitter had a positive effect.

Research subject

This study evaluates the Instagram usage of deposit and participation banks in Turkey from customer relations and marketing
management.

Research purpose and importance

The research aims to reveal the levels of Instagram usage of deposit and participation banks in Turkey. Besides, it also aims to
determine the positions of banks and their competitors in Instagram with the help of an adapted index. Since there is not enough
research in this regard, the current study is essential in providing the sector with an index to evaluate their social network usage
levels and be a source of literature.

Contribution of the article to the literature

The positive and negative results of the use of social media by banks indicated in the literature title reveal that the role of social
media in banking services has not yet become apparent. Also, most of the work focuses on Facebook and Twitter, which has led
to a comprehensive analysis of Instagram, which has an increasing number of users and commercial quality in the world,
specifically for banks. Although many studies are examining the use of Instagram for marketing purposes in commodity markets
(Ginsberg, 2015; Vassallo et al., 2018), there are limited studies on Instagram by financial service providers (Al-Kandari et al.,
2019; Ramadawati et al., 2019). In this context, this study, which assesses the use of Instagram by businesses in the banking
industry in detail, offers clues to the future of Instagram in social media marketing.

Design and method
Research type

The Qualitative Research Method was used in the study. A total of 30 banks, including three public deposit banks (KMB), six
participation banks (KB), eight private deposit banks (CPC) and 13 foreign deposit banks, were included in the study (YMB)
(www.tbb.org.tr/ 2020). The data obtained from the official Instagram accounts of these banks were analysed within the
framework of Instagram Rating index (IDE) parameters.

Research problems

The study aims to determine the Instagram usage levels of each bank in the research compared to other banks, both in and out of
its category.

Data collection method

In the study, the Facebook Assessment Index (FAI) developed by Miranda et al. (2013) was explicitly adapted for Instagram by
conducting a scope validity analysis. In this context, the opinions of 14 experts who provide training in the field of social media
marketing online were taken through the expert evaluation form prepared by the researcher, and they were asked to state their
opinions on the usability of the parameter criteria in the Facebook rating index specifically for Instagram as 1-Appropriate, 2-
must be adapted, 3- must be removed. As a result of the index analysis, “The number of likes for the page”, which is the evaluation
criterion for the popularity parameter, has been changed in line with the experts' opinions to the “number of followers”. The
evaluation criteria in the interaction parameter were accepted as they are. The 12 evaluation criteria of the content parameter have
been removed from the final Instagram evaluation index because they do not meet the necessary conditions. As a result of the
excluded criteria, the content validity of the index was found to be statistically significant. The data regarding the parameter
criteria found to be significant were obtained from the official Instagram accounts of the banks by the documentary screening
method.
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Qualitative analysis

Content analysis was used in the evaluation of the data obtained. In order to test the validity of the definitions of parameter
criteria when conducting content analysis, the definitions were checked periodically by two well-trained experts (Kassarjian,
1977:9). The consistency between the researchers who made the criterion definitions shows the reliability of the study. In order
to test reliability, a Kappa analysis should be performed that measures the consistency between researchers in parameter
definitions (Kilig, 2015: 142). In this study, Kappa analysis was not required, as a single researcher made the definitions.

Findings and discussion
Findings as a result of analysis

According to Instagram evaluation index scores, Halkbank in the public deposit bank category, Ziraat Katilim Bank in the public
bank category, Tiirkiye Is Bank in the private deposit bank category and Garanti Bank in the foreign deposit bank category has
the highest value score. It can be said that these banks use Instagram effectively and efficiently compared to other banks in their
categories when their follower numbers, interactions with customers and content shares are evaluated. In the Uncategorized Bank
ranking, it was observed that the bank that uses Instagram most effectively in Turkey is Is Bank with 88.36 IDE points; it is
followed by Garanti Bank with 86.14 IDE points, Ziraat Katilim Bank with 82.47 IDE points, and Halkbank with 71.40 IDE points.
For Halkbank to increase its place in Turkey's ranking, it needs to increase its popularity parameter score, in other words, the
number of followers of its Instagram account. Compared to other banks in the ranking, it is seen that Halkbank has a small number
of followers compared to these banks. It is making campaigns that will increase the number of followers that can allow the index
score to rise.

Despite having the highest popularity and content value score in its category, Kuveyt Tiirk Participation Bank left its first place
in Ziraat Participation Bank due to the low interaction value score. Having too many followers and constantly sharing content is
not enough by itself in using Instagram as a tool to reach the target audience. Interaction with followers/customers has an
essential place in effective Instagram use. Golden Global Bank Investment, ICBC Turkey Bank and Burgan Bank are the banks
with the lowest index values in their category and Turkey's ranking. The index scores of these banks were low since they were
not actively sharing on Instagram, the number of followers was low, and the lack of mutual interaction with customers.

Discussing the findings with the literature

Research results have shown that financial service providers use Instagram as a tool to reach the target audience. Contrary to the
study results by Miranda et al. (2013) analysing the Facebook usage of 200 international banks, it was found in the present study
that Garanti Bank is more active in using Instagram than other banks in its category. This finding is supported by the studies of
Isik et al. (2017). The current study results are similar to the results of previous studies (Rubenwati et al., 2019; Tajvidi & Karami,
2021), suggesting that social media can help promote banking products and services and improve direct relationships with
customers. However, when the participation banks within the scope of the research are evaluated, it is seen that the Instagram
interactions of the participation banks other than Ziraat Participation Bank are not sufficient. Banks in the participation Banking
category, also known as Islamic banking, should use Instagram more effectively, allowing customer participation to reach
potential customers and interact by receiving feedback from existing customers (Parveen et al., 2014).

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

With the current study, an index was created to evaluate the use of Instagram by banks in Turkey, and results and comments on
the parameters included in the index were presented. The fact that 75% of banks, which are first in their category in the popularity
parameter, have more than 100,000 followers makes Instagram a virtual channel for communicating with the target audience. On
the other hand, 10% of the banks covered by the research have under 1,000 followers. Of course, the number of followers alone is
not enough to determine the levels of Instagram usage. Therefore, the interaction and content parameters of the banks should
also be evaluated. In the context of the interaction parameter, the average number of messages that Banks shared, the number of
likes of these messages, the number of comments, and the number of replies to comments were examined. Halk Bank (90), Ziraat
Katilim Bank (88.88), Isbank of Turkey (86.11), and Garanti Bank of Turkey (88.75) are the banks that pay the most attention to
bank-customer interaction in their categories. Although Vakif Bank has a high number of posts and likes, it received a low value
in the interaction parameter due to the low number of comments made to its posts and the low rate of responding to comments.
In the context of the content parameter, it is fair to say that the highest-rated banks in their categories use multimedia elements to
provide information about financial products and services, offer campaigns and special offers, announce social sensitivity
activities, and use Instagram marketing tool in doing all this. After comparing the banks ' popularity, interaction and content
parameters, the final Instagram rating index (IDE) results were presented. According to the index results, Is Bank has been the
most successful bank in Turkey in communicating with the target audience via Instagram, with an index score of 88.36.

On the other hand, it has been determined that Golden Global Bank does not use Instagram as an effective means of
communicating with the target audience. In addition, it was found that 36.7% of the banks subject to the analysis scored above 50
index points, 36.7% scored between 25-50 and 26.6% between 3-25. These results show that most of the banks (63.3%) do not use
Instagram effectively.

Suggestions based on results

Instagram is a powerful marketing tool for banks that want to do social media marketing. Social media platforms can drive
consumer attitudes and behaviours by significantly expanding the domain of banks' products and services (Jashari and Rrustemi,
2017). In this direction, the development of strategies to increase the effectiveness of social media accounts is essential for the
marketing activities of banks in the digital environment. Banks with little Instagram interaction should use Instagram to reach
out to customers rather than imitating a competitor's move. The advantages of social media platforms, such as delivering content
related to products and services to the target audience quickly and effectively, thereby providing an advantage in marketing and
advertising costs, as well as keeping brand visibility up to date in the digital environment thanks to its flexibility, should be noted.
It can be said that banks with high popularity value points have these advantages. However, to provide a sustainable advantage,
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the statistical information provided by the Instagram platform should be continuously evaluated, and future strategies should be
determined accordingly.

Sharing frequently on Instagram is quite essential. The high number of likes, comments and shares on the account indicates that
consumers see more of the shares made and that the bank interacts with consumers. However, each post must be a quality post.
Sharing destructive content can cause an immediate reaction from consumers and a bad image of the bank. That is why keeping
the sharing schedule consistent is essential for success. As a result of the reviews, it was observed that the popularity and
interaction value scores of banks with a small number and insufficient content sharing were also low. Contests, gamification
applications, posts with special offers allow for both effective content and increased follower count. The number of followers,
which increased due to the content sharing, enables the bank to expand the target audience to convey its marketing messages and
increase the interaction between the bank-customer and the customer-customer.

The current study provides tips to banks that want to exist effectively on Instagram. With these tips, banks can strengthen their
communication and relationships with their customers by identifying their strengths and weaknesses compared to their
competitors. In addition, high-quality content sharing can influence customers and enable them to make e-WOM an essential
place in using Instagram as an effective marketing tool in the financial services industry. In this context, banks should constantly
follow the updates on Instagram, a dynamic social network and adapt their strategies according to these updates.

Limitations of the article
Research is limited to the deposit and participation banks operating in Turkey. Although it is categorically within the scope of
the research subject, nine banks that cannot be evaluated either because they do not have an Instagram account or do not share

anything despite having an account were not included in the study. Future research can compare the marketing use of Facebook
and Instagram in different sectors with these indices developed.

Giris
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Tiim diinyanin dijital verilerini iceren ve bu verilere iligkin giincel tablolar sunan We Are Social Digital
Report 2020'ye gore, internet ve aktif sosyal medya kullanicilarinda 6nceki yillara gore biiytik oranda
artis yasanmaktadir. We Are Social Digital Turkey 2020 raporunda ise, sosyal medya platformlari
kullanic1 sayisina gore siralanms ve YouTube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter platformlarinin
Turkiye’de en sik kullanilan sosyal medya platformlar: olarak yerini aldig1 goriilmistur. Instagram
ozelinde {iilke bazl erisim siralamasma bakildiginda Tiirkiye besinci sirada yer almaktadir
(www.wearesocial.com, 2020). Ttim bu bilgiler, Tiirkiye’de Instagram’in yiikselmeye ve popiilerlesmeye
devam ettiginin bir gostergesidir. Bu ytikselis bircok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de
firsatlar yaratmaktadir. Dijitallesme, finansal tirtin ve hizmetleri sosyal medya gibi ¢evrimici ortamlarda
kolay ve hizli bir sekilde tamitmaya olanak saglamustir. Ayrica sosyal medya platformlar: tizerinden
mevcut ve/veya potansiyel muisteriler ile kurulan ¢ift yonlii iletisim, miisteri memnuniyetini artirmakta
ve bankalarin sektordeki konumunu giiclendirmektedir (Gu ve Ye, 2014; Ramanathan, Subramanian ve
Parrott, 2017). Baska bir ifadeyle isletmelerin sosyal medya platformlar1 tizerinden pazarlama ve
markalasma faaliyetleri yapmalari, performanslarimi ve stirdirtlebilirliklerini olumlu yo6nde
etkilemektedir (Tajvidi ve Karami, 2021).

Tum bu olumlu gelismelere ragmen bankacilik sektoriindeki isletmelerin Instagram’daki yeri ¢ok eski
degildir. 2010-2015 yillar1 arasinda sosyal medya kullanan 30 bankanin sadece %10,3"ti Instagram
hesabina sahipken (Gogiis, 2015), 2016-2020 yillar1 arasinda sosyal medya kullanan banka sayis1 40'a
¢ikmus ve yiizdesel olarak bankalarin Instagram kullanim oram %82,5’e yiikselmistir. Katiim ve kamu
mevduat bankasi kategorilerindeki bankalarin tiimti 2010-2015 yillar1 arasinda resmi Instagram hesabia
sahip degilken 2016-2020 yillar1 arasinda bu bankalarin tamami resmi Instagram hesab almistir. Ozel
mevduat bankalar1 kategorisinde 2010-2015 yillar1 arasinda Instagram kullanan banka sayis1 1 iken 2016-
2020 yillar1 arasinda bu sayimin 8'e yiikseldigi gozlemlenmistir. Benzer bir sekilde yabanci mevduat
bankalar1 kategorisinde ilgili periyotlarda Instagram hesab1 olan banka sayis1 2’den 16'ya yiikselmistir.
Toplamda 2010-2015 yillar1 arasinda Instagram kullanan banka sayist 3 iken bu say1 2016-2020 yillar
arasinda 11 kat artarak 33’e ytiikselmistir. Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin ve Google Plus sosyal
medya platformlari ile karsilastirildiginda ilgili donem ve bankalar 6zelinde kullanim sayisi ve yiizdesi
en yiiksek artis gosteren sosyal medya platformu Instagram olmustur.’

Instagram vb. sosyal medya platformlarmin, geleneksel iletisim araclarina kiyasla daha diistik biitceli
olma ve eszamanli olarak nihai tiiketici ile dogrudan temasa izin verme gibi avantalara sahip olmasi
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 67) bu platformu, bankalarin tutundurma stratejilerinde kullanilabilecek
onemli bir ara¢ haline getirmistir. Miisterilerin bankacilik tirtin ve hizmetleriyle ilgili geribildirimlerini
zaman ve mekan kist1 olmadan iletebildikleri bu platform, bankalarin miisterileriyle olan iliskilerini
gelistirerek miisteri memnuniyetinin artmasina (Aldaihani ve Ali, 2018) ve yaratic iceriklerle marka
imajin1 gtiglenmesine olanak tamimaktadir (Bhatti, Maraim ve Arif, 2017). Onceki arastirmalar,
stratejilerinde sosyal medyaya yer veren isletmelerin daha basarili oldugunu gostermistir
(Schniederjans, Cao ve Schniederjans, 2013; Tajvidi ve Karami, 2021). Dijital ¢agin gerisinde kalmak
istemeyen bankalar, stratejilerini sosyal medya 6zelinde uyarlamalidir. Bu baglamda mevcut arastirma,
bankalarin Instagram kullanimlarini miisteri iliskileri ve pazarlama yonetimi perspektiflerinden
degerlendirmeyi ve uyarlanmis bir endeks araciligiyla bankalarin Instagram kullanimlarimi analiz
etmeyi hedeflemektedir. Calisma ile ortaya konan Instagram Degerlendirme Endeksi (IDE), bankalarin
endiistrideki diger bankalara kiyasla Instagram hesaplarmin giicli ve zayif yonlerini kesfetmelerini
saglamasi bakimindan sektore; sosyal medya pazarlama stratejilerinde hangi ogelerin daha etkili
oldugu konusunda verdigi ipugclar1 agisindan literatiire katki sunmaktadir.

Calismanin sonraki boltimlerinde, bankalarin sosyal medya kullanimlarini konu alan literatiirdeki
eserler irdelenmis ve Instagram Degerlendirme Endeksi (IDE) nin olusturulmasina iliskin bilgilere yer
verilmistir. Arastirma metodolojisi cercevesinde bankalarin sosyal medya kullanimlar1 ve Instagram
degerlendirme endeksi arastirmasina iliskin bulgular ve yorumlar sunulmustur. Calisma, arastirmaya
iligkin sonuglar ve tnerilerle tamamlanmustur.

Literatiir

Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal medya platformlarimin kullanici sayilariin artmasiyla birlikte
bircok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de pazarlama ve iletisim kanali olarak bu platformlar
kullanilmaya baslanmistir. Finansal hizmet saglayicilary; krediler, faiz oranlari, ddeme planlari, kredi
kartlari, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gibi bircok konuda hizli bir sekilde bilgi paylasmak,
geleneksel kitle iletisim araclarinin aksine miisterilerle cift yonlii iletisimde olmak ve miisterilere C2C

12016-2020 donemi Instagram kullanimlarma iliskin bilgiler, bankalarin resmi web sitelerinde yayimnladiklar: resmi sosyal medya
hesaplarmnin incelenmesi sonucu elde edilmistir.
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iletisim ortam1 sunmak i¢in sosyal ag sitelerinden yararlanmaktadir (Stone, 2009). Sosyal medya
platformlarimin  sagladigr tiim bu avantajlar uzun vadede miisteri sadakatini de beraberinde
getirmektedir (Mousavi, Rad, ve Asayesh 2015). Ajina (2019) nin Suudi Arabistan bankacilik sektoriinde
sosyal medya kullaniminin miisteri sadakatine etkisini inceledigi calismasinda, sosyal medya
etkilesiminin miisteri sadakatini etkiledigi; sadakatin ise bankanin mali yapisiu giiclendirdigi
belirtilmistir. Bezer bir sekilde Chung, Animesh, Han ve Pinsonneault (2014) sosyal medya kullaniminin
piyasa performans: ile 6nemli dlgiide iliskili oldugunu ve tiiketicilerin davramslarini firmaya kar
saglayacak olgtide arttigm tespit etmislerdir. Ote yandan geleneksel pazarlama araglarmna kiyasla
maliyet avantaji saglayan sosyal medya, teknolojideki gelismelerin bir sonucu olarak isletmelerin
rekabet giictinii de artirmaktadir (Nyambu, 2013). Ancak giintimiizde sosyal medyanin tiiketici
davranislar {izerindeki potansiyelinin farkina varan bankalar, etkin kullanici sayisina sahip sosyal
medya platformlarinin cogunda pazarlama stratejilerini aktif bir sekilde ytirtitmektedir. Sosyal medya
platformlarinda artan bankalar arasi rekabet, bankalar1 sosyal iceriklerinde farklilik yaratacak ve marka
kisiligi olusturacak stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Sosyal medya platformlarinda yaratilan
marka Kkisiligi marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle mevcut miisterilerini
korumak ve potansiyel miisterileri pazar payina dahil etmek isteyen bankalar, sosyal medya igeriklerini
miisterileri istek ve ihtiyaclari ile uyumlu marka kisiligi 6zeliklerine doéntistiirerek paylasmalidir
(Garanti ve Kissi, 2019).

Pazarlama stratejilerinde sosyal medyay1 bir arag olarak kullanmanin yukarida siralanan avantajlaria
ragmen halen sektorde bir¢ok banka, sosyal medya platformlarmin giivenirligi ve bu platformlarin
giivenlik standartlarinin banka sistem alt yapisi ile uyumlulugu konusunda stiphe duymaktadir (Mitic
ve Kapoulas, 2012). Bu siipheyi azaltmak ve sosyal medyanin banka pazarlamasinda stratejik bir arag
olarak kullanimini yayginlastirmak icin derinlemesine arastirma yapma ihtiyac1 vardir. Bu ihtiyaci
gidermek ve sosyal medya ile finansal davranis arasindaki iliskiyi belirmek amaciyla ING Grup
tarafindan bir arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmada Tiirkiye'deki genclerin %51'inin 6demelerini
sosyal medya tizerinden yapmak gibi bir beklentilerinin oldugu, sosyal medya araciligiyla bankalariyla
iletisime gecen ve mobil bankacilik hizmetlerini kullanan kisilerin paralarinin y6énetimi konusunda
kendilerini giivende hissettikleri sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirmaya katilanlarin %39'u banka
hakkinda genel bilgi almak, %32'si sikayette bulunmak, %31'i ise yardim ve banka ile iletisime gegmek
icin sosyal medyay1 kullandiklarini ifade etmislerdir (www.ing.com.tr/ 2020). Deniz, Derici ve Kilig
(2018) sektore ve alan yazinina katki saglamak amaciyla yabanci ve 6zel sermayeli mevduat
bankalarmin internet bankacilig1 hizmetinin, sosyal medya hesaplari tizerinden sunulup sunulmadigini
inceleyerek bankalarin etkinligini 6l¢timlemislerdir. Bulgular, sosyal medya hesab1 tizerinden gevrimigi
bankacilik hizmeti sunan bankalarin, sosyal medyada bankacilik faaliyetlerinde bulunmayan bankalara
gore daha etkin oldugu gostermistir. Ayrica sosyal medya etkilesiminin mevduat bankalarinin
etkinligini artirmada 6nemli bir kanal oldugu vurgulanmustir.

Bir diger calismada, Tiirkiye Bankalar Birligi'nin verilerine gore Tiirkiye’deki en biiyiik ti¢ bankanin
(Ziraat Bankas, [s Bankasi, Garanti Bankast) resmi Facebook hesaplari irdelenmistir. Elde edilen bulgular
cercevesinde, Garanti Bankasi'nin, basta sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim sunma 6zelligi olmak tizere
pek cok ozelligini diger bankalara gore daha etkin kullandig1 gozlemlenmistir (Isik, Karaca, Ispir, Caki
ve Yildirim, 2017). Kilig (2017) ise pazarlama faaliyetleri baglaminda BIST 30’da yer alan bankalarmn
Twitter kullanumini tahlil etmis ve bankalarin imajlarini gelistirmek, iliskilerini giiclendirmek, hedef
kitleleriyle duygusal bir bag yaratmak ve sadakati arttirmak amaciyla bu platformu kullandiklarmi
belirtmistir. Arikan (2015) bankacilik sektoriindeki inovasyonlardan biri olan sosyal medyanin rekabet
avantaji saglamada 6nemli rol oynadigini ifade etmistir. Ote yandan Hindistan’da Facebook kullanan ve
kullanmayan bankalarin finansal performanslarinin karsilastirildigr calismada, Facebook kullanimu ile
aktif ve 6z sermaye karlilik oranlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski bulunmadig1 sonucuna
varilmistir (Malhatro, 2017). Bununla birlikte Konak ve Demir (2018) Tiirkiye'de faaliyet gosteren
bankalarin firma performans: tizerinde Facebook kullaniminin negatif, Twitter'n ise pozitif etkisi
oldugunu tespit etmislerdir.

Bankalarin sosyal medya kullanimimin yukarida ifade edilen pozitif ve negatif ¢iktilari, bankacilik
hizmetlerinde sosyal medyanin roliiniin hentiz netlesmedigini ortaya koymaktadir. Ayrica calismalarin
cogunun Facebook ve Twitter odaginda gerceklesmesi, diinyada kullanici sayis1 ve ticari niteligi giderek
artan Instagram’in bankalar 6zelinde kapsamli bir sekilde incelenmesi gerekliligini dogurmustur. Mal
piyasalarinda Instagram’in pazarlama amagh kullanimini inceleyen bir¢ok calisma olmasina ragmen
(Ginsberg, 2015; Vassallo, Kelly, Zhang, Wang, Young ve Freeman 2018) finansal hizmet saglayicilarinin
Instagram kullanimina iliskin sinirli sayida ¢alisma vardir (Al-Kandari, Gaither, Alfahad, Dashti ve
Alsaber, 2019; Rahmawati, Dewi ve Ferdian, 2019). Bu baglamda bankacilik endiistrisindeki isletmelerin
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Instagram kullanimlar1 ayrintili olarak degerlendirilerek bu gevrimigi iletisim kanalinda rakiplere gore
glicli ve zayif yonler tespit edilmelidir.

Metodoloji
Arastirmanin amaci ve 6nemi

Mevcut ¢alismada, 200 uluslararast bankanin Facebook kullanimlarimi analiz etmek amaciyla Miranda
Chamorro, Rubio ve Morgado (2013) tarafindan gelistirilen Facebook Degerlendirme Endeksi Instagram
Ozelinde uyarlanarak kullanilmistir. Facebook Degerlendirme Endeksinde; popiilerlik, etkilesim ve
icerik olmak tizere ti¢ temel parametre ve bu parametreleri olusturan sirasiyla 1,4 ve 22 alt kriter
bulunmaktadir. Endeksin hesaplanmasina iliskin detaylara bulgular boliimiinde yer verilmistir.
Kapsam gecerliligi sonucu Instagram 6zelinde uyarlanan endekste bankalarin Instagram kullanimlar:
popiilerlik, etkilesim ve icerik olmak tizere ti¢ temel parametre ve sirasiyla 1,4,10 alt kriter ile analiz
edilmistir. Arastirma Turkiye'deki mevduat ve katilim bankalarinin Instagram kullanim dtizeylerini
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica, uyarlanmis bir endeks yardimiyla bankalarin ve rakiplerinin
Instagram’daki konumlarim belirlemeyi hedeflemektedir. Bu konuda yeterli sayida arastirma
bulunmadigindan mevcut ¢alisma literatiire kaynak teskil edecek bir ¢alisma olmasinin yaninda sekttre
sosyal ag kullanim diizeylerini degerlendirebilecekleri bir endeks sunmasi bakimindan énemlidir.

Arasgtirmanin evreni

Turkiye Bankalar Birligi verilerine gore 2020 yil itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren mevduat ve
katilim bankasi sayis1 39’dur. Ancak arastirmaya 3’ii kamu mevduat bankasi (KMB), 6’s1 katilim bankast
(KB), 8'i 6zel mevduat bankasi (OMB) ve 13"t yabanct mevduat bankasi (YMB) olmak tizere toplam 30
banka dahil edilmistir (www.tbb.org.tr/ 2020). 9 bankanin arastirma evrenine dahil edilememesinin
sebebi, bu bankalarin bazilarmin Instagram hesaplarinin olmamasi, bazilarinin ise Instagram hesabi
olmasina ragmen hicbir paylasimda bulunmamasidir.

Veri toplama aracinin gelistirilmesi

Facebook degerlendirme endeksinde yer alan parametrelere iliskin kriterlerin, bir Instagram
hesabini/profilini degerlendirmede uygun parametreler ve kriterler olup olmadigini test etmek
amaciyla kapsam gegerlilik analizi yapilmistir. Bu baglamda arastirmaci tarafindan hazirlanan uzman
degerlendirmesi formu araciligiyla ¢evrimigi ortamda sosyal medya pazarlamas: alaninda egitimler
veren 14 uzmandan goriis alimmis ve Facebook degerlendirme endeksinde yer alan parametre
kriterlerinin Instagram 6zelinde kullanilabilirligine iliskin goriislerini 1-Uygundur, 2-Uyarlanmali, 3-
Cikartilmali olacak sekilde belirtmeleri istenmistir. Uzman se¢iminde alanda en az 5 y1l deneyime sahip
olma kriteri goz dniinde bulundurulurken yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik degiskenler dikkate
alinmamustir. Lawshe (1975)’e gore kapsam gecerliliginin belirlenmesinde en az 5, en fazla ise 40 uzman
goristiniin olmasi yeterlidir (Yurdagiil, 2005:2). Uzman goriisleri sonucunda degerlendirilen parametre
kriterlerinin hangisinin Instagram degerlendirme endeksinde yer alip almayacagina karar verilirken
Kapsam Gegerlilik Orani (KGO) dikkate alinmaktadir ve asagidaki formiil ile hesaplanmaktadir
(Lawshe, 1975):

Kapsam Gegerlilik Orani (KGO)=(n/ (g)—l)

Formiilde; n: Uygun diyen uzman goriis sayisini, N: Toplam uzman goriis sayisin ifade etmektedir.
Instagram degerlendirme endeksinin parametre kriterlerine iliskin KGO degerleri <0 olan igerik
parametresine iliskin 11 kriter Instagram degerlendirme endeksine dahil edilmemistir (Yesilyurt ve
Capraz, 2018: 259). KGO degerleri hesaplandiktan sonra sifirdan biiyiik parametre kriterlerinin her
birinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin test etmek icin Kapsam Gegerlik Olgiitii (KGO) tespit
edilmelidir. Ayre ve Scally (2014), yaptiklari gesitli hesaplamalar sonucunda p=0,05 anlamlilik
diizeyinde farkli uzman sayilarma gore KGO degerlerini tablolastirmiglardir (Yesilyurt ve Capraz, 2018:
257). Bu tabloya gére p=0,05 anlamlilik diizeyinde 14 uzman icin KGO degerinin 0,571’dir. KGO degeri
KGO degerinden kiiciik icerik parametresindeki bir kriter istatistiki olarak anlamli olmamasindan
dolay1 gecerliligi test edilen Instagram degerlendirme endeksinden cikartilmustir.

Cikarilan kriterler sonucunda tiim endeksin kapsam gecerliliginin istatistiki olarak anlamli olup
olmadigini belirleyebilmek i¢in Kapsam Gegerlik indeksi (KGI) degerinin hesaplanmasi gerekmektedir.
KGI degeri ise olgekte yer alan kriterlerin KGO degerlerinin ortalamasindan elde edilmektedir.
Instagram degerlendirme endeksi iig (3) parametreden olustugundan her parametre icin ayr1 ayr1 KGI
degeri hesaplanmalidir (Yesilyurt ve Capraz, 2018: 257). Hesaplamalar sonucunda sirasiyla popiilerlik
parametresinin KGi degeri 1.00; etkilesim parametresinin 0,857; icerik parametresinin 0,813 olarak
bulunmustur. Parametrelerin nihai endeksteki agirliklar ise popiilerlik %25, etkilesim %40, icerik %35
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olmak tizere orijinal endekste oldugu gibi kabul edilmistir. Parametrelerin endeksteki ytizdelerinin KGI
degeri ise 0,760 olarak hesaplanmustir. 12 kriter cikarilan nihai Instagram degerlendirme endeksinin KGI
degeri 0,825 olarak hesaplanmistir. KGIZKGO olmasi endekste kalan parametre kriterlerinin kapsam
gecerliginin istatistiki olarak anlamli oldugunu gostermektedir (Lawshe, 1975; Yesilyurt ve Capraz,
2018: 260; Yurdagiil, 2005).

Kapsam Gegerliligi Analizi sonucunda 14 uzman tarafindan degerlendirilen endeksin; popiilerlik
parametresi icin degerlendirme kriteri olan “sayfanin begenilme sayisi” uzmanlarin goriisleri
dogrultusunda “takip¢i sayisi” olarak degistirilmistir. Etkilesim parametresinde yer alan
degerlendirme kriterleri oldugu gibi kabul edilmistir. Icerik parametresinin ise 12 degerlendirme kriteri
yukarida ifade edilen gerekcelerden dolay1 nihai Instagram degerlendirme endeksinden ¢ikartilmustir.
Tablo 1'de Instagram degerlendirme endeksini olusturan parametreler ve parametre kriterleri ayrintili
olarak verilmistir.

Tablo 1. Instagram Degerlendirme Endeksi Parametreleri ve Kriterleri

Parametreler Parametre Kriterleri

Popiilerlik Hesabin takipci sayisi

Son 7 giin icinde banka tarafindan paylasilan duvar ileti say1st
Son 10 iletinin ortalama begeni sayis1
Etkilesim Son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayisi
Son 24 saat igerisinde ve son 10 ileti arasindan banka tarafindan cevaplanan ortalama
kullanict yorum sayist

Videolar Uriin bilgileri
Fotograflar Kurumsal kimlik (logo)
fgerik Pazarlama mesajlar1 Talep ve oneriler
Etkinlikler Sosyal duyarlilik etkinlikleri
Kuponlar ve 6zel teklifler Oyunlastirma uyg./ yarismalar

Instagram degerlendirme endeks puan1 Tablo 1’de gosterilen parametrelerin deger puanlarinin agirlikli
toplamudir. Baska bir ifadeyle her bankanin Instagram degerlendirme endeksi, ilgili bankanin popiilerlik
deger puanimin (pdp) %257, etkilesim deger puaninin (edp) %401 ve icerik deger puanimn (idp)
%35'inin toplamindan olusmaktadir. Instagram degerlendirme endeksini asagidaki gibi formiilize
etmek miimkiindiir:

25 40 35

Instagram Degerlendirme Endeksi= (pdp X ﬁ) + (edp X ﬁ) + (1dp X ﬁ)
Popiilerlik parametresi, Instagram kullanicilarimin bankalarmn Instagram hesaplarina olan ilgilerini
Olgmeye yonelik degeri icermektedir. Popiilerlik deger puani, “hesabin takipgi sayisi” ile
belirlenmektedir. Etkilesim parametresi, bankalar ile bankalarin Instagram hesaplarini takip eden
kullanicilar arasindaki etkilesim diizeyini 6lgmeye yonelik degerleri icermektedir. Etkilesim
parametresi, Tablo 1'de gosterilen parametre kriterlerinden olusmaktadir. Etkilesim deger puani, bu
dort degerin her banka icin ayr1 ayr1 aritmetik ortalamasinin hesaplanmast ile belirlenmektedir. Igerik
parametresi, bankalarin tirtin ve hizmetlerini pazarlamada kullandiklar1 yontemleri ve takipcileri
tizerindeki etkilerini 6lgmeye yonelik degerlerden olusmaktadir. Icerik deger puani, Tablo 1'de
gosterilen on degerin, her banka i¢in ayr1 ayr1 aritmetik ortalamasinin hesaplanmasiyla bulunmaktadir
(Miranda vd., 2013: 8-9).

Verilerin toplanmasi

Aragtirma verilerinin toplanmasinda, birincil kaynaklardan faydalamlmustir. Toplanan veriler halka
acik yaymlandig icin etik kurul izin onayr gerekmemektedir. BDDK ile TBB'nin web sitesi ve
yayimnlarindan Tirkiye’de faaliyet gosteren mevduat ve katiim bankalarmin iletisim bilgilerine
ulasilmistir. Ulasilan bilgiler ile bankalarin resmi web sitelerine, buradan da bankalarin web siteleri
araciligiyla yayinladiklar: resmi Instagram hesaplarina erisilmistir. Instagram dinamik bir sosyal medya
platformudur. Bu nedenle arastirma verileri 31 Mart 2020 ve oncesi donemi kapsamaktadir. ilgili
dénemde arastirmaya dahil edilen bankalarin resmi Instagram hesaplarindan, belgesel tarama yontemi
ile veri toplama islemi gerceklestirilmistir. Nitel veri toplama yontemlerinden biri olan belgesel tarama
yontemi, var olan kayit ve belgeleri inceleyerek veri toplama olarak tanimlanmaktadir. Baska bir
ifadeyle belgesel tarama, belli bir amaca dontik olarak, kaynaklar1 bulma, okuma, not alma ve
degerlendirme islemlerini kapsamaktadir (Bowen, 2009). Kapsam gegcerlilik analizi sonucunda
gelistirilen endeksteki parametreleri olusturan kriterlerin (Tablo 1) bankalarin Instagram hesaplarinda
ne siklikta kullamldig1 icerik analizi yapilarak incelenmistir. igerik analizi, toplanan verilerin belirli bir
amag bakimindan siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin 6lgiilmesi ve anlam
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¢ikarilmasi icin 6n ¢alisma yaparak kategorilere ayrilmasi olarak tanimlanmaktadir (Tavsancil ve Aslan,
2001: 85). icerik analizi ile bankalarin Instagram degerlendirme endeks parametre verileri (popiilerlik,
etkilesim ve icerik) ayrintili olarak incelenmistir. Igerik analizi yaparken parametre kriterlerine iliskin
tanimlamalarin gegerligini test etmek amaciyla tanimlamalar, iyi egitimli iki uzman tarafindan diizenli
araliklarla kontrol edilmistir (Kassarjian, 1977: 9). Kriter tanumlamalarini yapan arastirmacilar
arasmdaki tutarlilik, calismanin giivenirligini gostermektedir. Giivenirligi test etmek igin parametre
tanimlamalarinda arastirmacilar arasindaki tutarliligs 6lgen Kappa analizi yapilmalidir (Kilig, 2015:
142). Bu galismada tanimlamalar tek arastirmaci tarafindan yapildigindan Kappa analizine gerek
duyulmamustir.

Bulgular

Calismanin bu kisminda arastirma kapsamindaki bankalarin Instagram degerlendirme endeks
puanlarnin  hesaplanmasi icin popiilerlik, etkilesim ve icerik parametrelerinin deger puanlari
hesaplanip degerlendirilmistir.

Popiilerlik deger puani (PDP)

Popiilerlik deger puari {ic asamada tespit edilmektedir. ilk asamada tiirlerine gore siniflandirilan
bankalarin takipgi sayilari, ikinci asamada, bankalarin Instagram hesaplarinin popiilerlik degerlerini 0
ila 100 arasinda puanlayabilmek icin “baz deger” tespit edilmesi gerekmektedir. En yiiksek takipgi
say1sina sahip banka Instagram hesabimn takipgi sayisi, baz degeri teskil etmektedir. Ugtincii asamada,
ilgili banka Instagram hesabinin takipgi sayisi (t), / en yiiksek takipgi sayisina sahip banka Instagram
hesabinin takipgi sayisina (baz/bd) boluntir ve 100 ile garpilir.

lgili Banka Instagram Hesabinin Takipci Sayist (i)
En Yiiksek Takipgi Sayisina Sahip
Banka Instagram Hesabinin Takipci Sayisi (Baz)

x 100

Popiilerlik Deger Puani=

Bu islem sonucunda ulasilan deger, ilgili banka Instagram hesabinin popiilerlik deger puanin
olusturmaktadir (Miranda vd., 2013: 9-10). Tablo 2'de her bir bankanin “Popiilerlik Deger Puani”nin
hesaplamasina yer verilmistir.
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Tablo 2. Bankalarin Popiilerlik Deger Puanlar:

Takipgi o
?2:;1;; Bankalar Sayi g Baz Deger (t/bd)x100

t bd pdp
Vakiflar Bankast 39.200 201.900 19,42
KMB Halk Bankas1 53.000 201.900 26.25
Ziraat Bankast 201.900 201.900 100
Ziraat Katilim Bankas1 33.900 34.100 99,41
Vakif Katilim Bankasi 10.000 34.100 29,33
KB Tiirkiye Finans KB 9.457 34.100 27,73
Tiirkiye Emlak KB 1.694 34.100 4,97

Kuveyt Tiirk KB 34.100 34.100 100
Albaraka Tiirk KB 18.900 34.100 55.43
Yap1 ve Kredi Bankasi 96.000 104.000 92,31

Tiirkiye Is Bankast 104.000 104.000 100
Tiirk Ekonomi Bankas1 25.400 104.000 24,42

OMB Turkish Bank 1.285 104.000 1,24
Sekerbank 6.095 104.000 5,86
Fibabanka 19.200 104.000 18,46
Anadolubank 1.948 104.000 1,87

Akbank 79.200 104.000 76,15

Tiirkiye Garanti Bankas1 113.000 113.000 100
Rabobank 16.800 113.000 14,87
QNB Finansbank 43.800 113.000 38,76

Odea Bank 4.519 113.000 4,00
ING Bank 27.100 113.000 23,98

ICBC Turkey Bank 446 113.000 041
YMB HSBC Bank 36.500 113.000 32,30
Golden Global Bank 39 113.000 0,03
Deutsche Bank 31.500 113.000 27,88
Denizbank 40.700 113.000 36,02
Citibank 63.300 113.000 56,02

Burgan Bank 785 113.000 0,69
Alternatifbank 4.749 113.000 4,20

Tablo 2’ye gore Kamu Mevduat Bankalar1 (KMB) kategorisinde popiilerlik deger puani en yiiksek olan
banka Ziraat Bankasi iken en diisiik olan banka Vakiflar Bankasidir. Bu kategorideki bankalar, devlet
bankas1 olmalar1 sebebiyle tiiketicilerin giivendigi finansal kurum olma ozelligi tasimaktadirlar. Bu
nedenle tilke igerisinde genis bir kitleye hitap etmektedirler (Sakar, 2000: 19). Daha fazla Instagram
takipcisine sahip olmak, bankanin veya markanin daha giivenilir gortinmesini saglamaktadir. Baska bir
ifadeyle Instagram’da 6zgiin ve gtivenilir bir gortintime sahip olmak icin daha fazla takipgiye ihtiyag
vardir (Ates ve Karaduman, 2019: 176).

Katilim Bankalar1 kategorisinde Kuveyt Tiirk KB 34.100 takipci sayisiyla en avantajli banka
konumundadir. Takipci sayisinin fazla olmasi, diger katiim bankalarina gore Instagram hesabini aktif
kullanmasz ile agiklanabilir. Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi ise 1.694 takipgi ile popiilerlik deger puani
en disiik banka olarak tespit edilmistir. Bu durum kurulus itibariyle yeni bir banka olmasi ve sosyal
medyay1 aktif kullanmamasi ile iliskilendirilebilir.

OMB grubunu olusturan bankalar, mevduat toplayip, kredi kullandirma genel islevi olan bankalardur.
Toplanan mevduat tilkenin sanayi ve ticaretle ugrasan kesimin kredi ihtiyaci i¢in kullandirilmaktadir
(Kaya, 2012: 72). Sosyal medya kullanimlar1 aktif olmasina ragmen, tiiketici portfoyii sinirlidir. Daha
¢ok cazip faiz oranlari ile 6zel kisi/sektor ihtiyaglarini karsilamaya yonelik faaliyetler gostermektedir.
Is Bankas1 bu grupta, en yiiksek takipgi sayisina sahip bankadir. Hem kurulus itibariyle tilkenin ilk 6zel
bankas1 olma o6zelligi tasimasi, hem de diger bankalara gore Instagram’da daha fazla aktif olmasi
kullanict sayisinin fazla olmasinda etkili oldugu soylenebilir. Bu grupta yer alan diger bankalarin
takipgi sayilarinin Is Bankasi’'na oranla daha az olmasina belirli mesleki faaliyetlere hitap etmesi ve
dolayistyla sosyal medya hesaplarinin aktif kullanilmamasi gerekce gosterilebilir.

YMB grubunu olusturan bankalar, kamu hizmetlerinden bireysel bankacilik hizmetlerine, emeklilik
yatirimlarindan yurt dis1 bankacilik hizmetlerine kadar pek ¢ok alanda hizmet yelpazesine sahiptirler.
Ozellikle kiigiik ve orta olgekli igletmeler ile bireysel tiiketiciler hizmet verdigi en énemli portfoy
grubunu olusturmaktadir (www.bankalar.org/). Bu bakimdan aktif sosyal medya kullaniminin yamn
sira stirekli giincel, cazip {iirtin ve hizmetleri tiiketicilere ulastirmasi oldukca 6nem arz etmektedir.
Rekabetin de yogun olmas1 bankalarin sosyal medya gibi giincel pazarlama araclaria yogunlasmasin
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zorunlu kilmaktadir. Tiirkiye Garanti Bankasinin Instagram’t pazarlama stratejilerine entegre ederek
hedef kitlesine hizli ve kolay bir sekilde ulastig1 soylenebilir. Hgili kategorideki diger bankalara nazaran
oldukga ytiksek bir takipgi sayisinin olmasi bu durumu desteklemektedir.

Etkilesim deger puani (EDP)
Etkilesim deger puani, asagida siralanan etkilesim parametresi kriterlerine iliskin deger puanlarinin,
her bir banka i¢in hesaplanip sonrasinda bu dort deger puaninin ortalamasinin alinmasiyla ortaya gikan

rakami temsil etmektedir. Etkilesim parametresi kriterlerine iliskin deger puanlarinin hesaplanmasinda
asagidaki formiilden yararlanilmistir (Miranda vd., 2013: 9-10):

Ilgili Bankanin Etkilesim Degeri (i)
En Yiiksek Etkilesim Degerine Sahip
Bankanin Etkilesim Degeri (Baz)

x 100

Etkilesim parametresi kriterinin deger puani=

e  Son 7 giin iginde banka tarafindan paylasilan duvar ileti sayist
e  Son 10 iletinin ortalama begeni sayis1
e  Son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayisi

e  Son 24 saat icerisinde ve son 10 ileti arasindan banka tarafindan cevaplanan ortalama kullanici
yorum paylasilan ileti sayis1

Son 7 giin iginde banka tarafindan paylagilan duvar ileti sayis1 deger puaninin (IP) hesaplanmasi

Bu deger puani, bankalarin tirtin ve hizmetlerinin kullanicilarina tanitimindaki etkinligini 6l¢gmektedir.
Goruntrlugt stirekli olarak artirmak ve genis kitlelerin tirtin ve hizmetlerden haberdar olmasini
saglamak i¢in bankalarin paylastiklar: iletiler 6nemli bir yer tutmaktadir. Tablo 3’te her bir bankanin
“ip” hesaplamasina yer verilmistir.

Tablo 3. Son 7 Giin Icinde Banka Tarafindan Paylasilan Duvar Tleti Sayis1 Deger Puan

Banka Bankalar ' [G/ bd.)x100)]
Tiirleri i bd *ip
Vakaflar Bankast 10 10 100
KMB Halk Bankas1 6 10 60
Ziraat Bankast 6 10 60
Ziraat Katilim Bankasi 5 9 55,55
Vakif Katilim Bankasi 9 9 100
KB Ttiirkiye Finans KB 4 9 44,44
Tiirkiye Emlak KB 3 9 33,33
Kuveyt Tiirk KB 5 9 55,55
Albaraka Tiirk KB 6 9 66,66
Yap1 ve Kredi Bankas1 4 9 44,44
Tiirkiye [s Bankast 4 9 44,44
Tiirk Ekonomi Bankas1 9 9 100
OMB Turkish Bank 7 9 77,77
Sekerbank 5 9 55,55
Fibabanka 5 9 55,55
Anadolubank 4 9 44,44
Akbank 3 9 33,33
Tiirkiye Garanti Bankas1 11 11 100
Rabobank 5 11 45,45
QNB Finansbank 3 11 27,27
YMB Odea Bank 3 11 27,27
ING Bank 2 11 18,18
ICBC Turkey Bank 3 11 27,27
HSBC Bank 0 11 0
Golden Global Bank 1 11 9,09
Deutsche Bank 6 11 54,54
Denizbank 10 11 90,90
Citibank 2 11 18,18
Burgan Bank 1 11 9,09
Alternatifbank 3 11 27,27

i=Son 7 giin icinde banka tarafindan paylasilan duvar ileti sayisi, bd=Baz deger.
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Tablo 3’e bakildiginda Kamu Mevduat Bankalar1 kategorisinde ‘ip” degeri en yiiksek olan banka
Vakiflar Bankasi iken diger iki bankanin “ip” degerinin esit oldugu goriilmektedir. Benzer bir sekilde
Katilim Bankalar1 kategorisinde Vakif Katilim en avantajli banka konumundadir. Tiirkiye Emlak
Katilim Bankasi 3 ileti sayisiyla KB icerisinde “ip” degeri en diisiik banka olarak tespit edilmistir. OMB
kategorisinde TEB “ip” degeri en yiiksek banka iken Akbank 3 ileti sayisiyla “ip” degeri en diisiik banka
olarak belirlenmistir. YMB kategorisinde Garanti Bankasi gtinliik ileti paylasimi bakimindan
kategorisindeki diger bankalara gore daha aktiftir. HSBC Bank ise son 7 giin igerisinde hicbir ileti
paylasmamistir. KB kategorisinde Albaraka Tiirk KB (66.66); OMB grubunda Turkish Bank (77,77); YMB
grubunda Denizbank (90,90), Deutsche Bank (54,54) ve Rabobank (45,45) yiiksek “ip” degerine sahip
dikkat ceken diger bankalardir.

Son 10 iletinin ortalama begenilme sayis1 deger puaninin (OBP) hesaplanmasi

Bu deger puani, bankalarin {irtin ve hizmetlerinin kullanicilar tarafindan begenilme oraninm
olgmektedir. Tablo 4’te her bir bankanin “‘obp” hesaplamasina yer verilmistir.

Tablo 4. Her Bir Bankanin “Son 10 iletinin Ortalama Begenilme Sayis1” Deger Puamn

Banka .
Tiirleri Bankalar b ob bd obp
Vakaflar Bankasi 6197 619,7 681,7 90,90
KMB Halk Bankast 6817 681,7 681,7 100
Ziraat Bankas1 4620 462 681,7 67,77
Ziraat Katilim Bankasi 5686 568,6 568,6 100
Vakif Katilim Bankasi 2122 212,2 568,6 37,31
KB Tiirkiye Finans KB 4585 458,5 568,6 80,63
Tiirkiye Emlak KB 953 95,3 568,6 16,76
Kuveyt Tiirk KB 2535 253,5 568,6 44,58
Albaraka Tiirk KB 2541 254,1 568,6 44,68
Yapi ve Kredi Bankas1 17776 1777,6 2686,3 66,17
Tiirkiye 1@ Bankasi 26863 2686,3 2686,3 100
Tiirk Ekonomi Bankas1 2569 256,9 2686,3 9,56
. Turkish Bank 371 37,1 2686,3 1,38
OMB
Sekerbank 2185 218,5 2686,3 8,13
Fibabanka 1418 141,8 2686,3 5,27
Anadolubank 9672 967,2 2686,3 36
Akbank 4617 461,7 2686,3 17,18
Tiirkiye Garanti Bankas1 11327 1132,7 2059,4 55
Rabobank 1565 156,5 2059,4 7,59
QNB Finansbank 3727 372,7 2059,4 18,09
Odea Bank 4229 4229 2059,4 20,53
ING Bank 6200 620 2059,4 30,10
YMB ICBC Turkey Bank 589 58,9 2059,4 2,86
HSBC Bank 4356 435,6 2059,4 21,15
Golden Global Bank 81 8,1 2059,4 0,39
Deutsche Bank 3141 314,1 2059,4 15,25
Denizbank 20594 20594 20594 100
Citibank 1876 187,6 2059,4 9,10
Burgan Bank 652 65,2 2059,4 3,16
Alternatifbank 707 70,7 2059,4 3,43

*(ob / bd )x100 b=Son 10 Iletinin Toplam Begeni Sayis1, ob=Ortalama Begeni Sayis1 bd=Baz Deger.

Kamu Mevduat Bankalar: kategorisinde Halk Bankas1 681,7 ortalama begeni sayisiyla “obp” degeri en
yiiksek olan banka iken en diisiik banka ise Ziraat Bankas1'dir. Katilim Bankalar: kategorisinde Ziraat
Katilim 568,6 ortalama begeni sayisiyla en avantajli banka konumundadir. Tiirkiye Emlak KB 95,3
ortalama begeni sayisiyla KB igerisinde “obp” degeri en diisiik banka olarak tespit edilmistir. OMB
kategorisinde Tiirkiye Is Bankas1 2.686,3 ortalama begeni sayisiyla “obp” degeri en yiiksek banka olarak
belirlenirken Turkish Bank en diistik banka olarak tespit edilmistir. Denizbank 2.059,4 ortalama begeni
sayisiyla kategorisindeki “obp” degeri en yiiksek bankadir.
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Son 10 iletiye yapilan ortalama yorum sayis1 deger puaninin (OYP) hesaplanmasi

Bu degeri puani, bankalarmn trtin ve hizmetlere kullanicilar tarafindan olumlu ve/veya olumsuz
yapilan geri dontisleri ol¢mektedir. Bu degerin sonuclari, Instagram ileti paylasimlariyla dogru
orantilidir. Tablo 5’te her bir bankanin “oyp” hesaplamasina yer verilmistir.

Tablo 5. Her Bir Bankanin “Son 10 {letiye Yapilan Ortalama Yorum Say1s1” Deger Puan

bd )x100

"l}"}i?ll“;l;:i Bankalar y oy bd v/ oy;)a
Vakiflar Bankast 18 1,8 36,8 4,89

KMB Halk Bankas1 368 36,8 36,8 100
Ziraat Bankasi 45 45 36,8 12,22

Ziraat Katilim Bankasi 420 42 42 100

Vakif Katilim Bankasi 18 18 42 4,28

KB Turkiye Finans KB 17 1,7 42 4,04
Tiirkiye Emlak KB 6 0,6 42 1,42

Kuveyt Tiirk KB 33 3,3 42 7,85

Albaraka Tiirk KB 40 4 42 9,52
Yapi ve Kredi Bankasi 438 43,8 63,4 69,08

Tiirkiye Is Bankast 634 63,4 63,4 100

Tiirk Ekonomi Bankasi 41 41 63,4 6,46

. Turkish Bank 3 0,3 63,4 0,47
OMB Sekerbank 16 16 63,4 2,52
Fibabanka 75 7,5 63,4 11,82
Anadolubank 16 1,6 63,4 2,52
Akbank 249 24,9 63,4 39,27

Tiirkiye Garanti Bankasi 329 32,9 32,9 100

Rabobank 22 2,2 329 6,68
QNB Finansbank 98 9,8 329 29,78

Odea Bank 17 1,7 32,9 5,16

ING Bank 206 20,6 32,9 62,61

ICBC Turkey Bank 4 0,4 32,9 1,21

YMB HSBC Bank 193 19,3 32,9 58,66
Golden Global Bank 2 0,2 32,9 0,60

Deutsche Bank 50 5 329 15,19

Denizbank 285 28,5 32,9 86,62

Citibank 324 324 32,9 98,48

Burgan Bank 4 0,4 329 1,21
Alternatifbank 4 0,4 32,9 1,21

y= Son 10 iletiye Yapilan Toplam Yorum Sayisi, oy=Ortalama Yorum Sayisi, bd=Baz Deger.

Tablo 5'e gore KMB kategorisinde “oyp” degeri en yiiksek olan banka Halk Bankas: iken en diisiik
banka Vakiflar Bankasi'dir (4.89). KB kategorisinde Ziraat Katilim 42 ortalama yorum sayisiyla en
avantajli banka konumunda iken Tiirkiye Emlak KB 0,6 ortalama yorum sayisiyla kategorisindeki
“oyp” degeri en diisiikk banka olarak tespit edilmistir. OMB kategorisinde Is Bankasi 63,4; YMB
kategorisinde Garanti Bankas: kategorilerindeki “oyp” degeri en yiiksek bankalardir. Ayica OMB
kategorisinde Yap: ve Kredi Bankasi (69,08), Akbank (39,27) ve YMB kategorisinde Citibank,
Denizbank, ING Bank ve HSBC Bank sirasiyla 98,48, 86,62, 62,61 ve 58,66 “oyp” deger puani ile dikkat
ceken diger bankalar olarak sdylenebilir.

Son 24 saat icerisinde ve son 10 ileti arasindan banka tarafindan cevaplanan ortalama kullanici
yorum sayis1 deger puaninin (OCP) hesaplanmasi

Bu deger puani, bankalarin tiriin ve hizmetlerine kullanicilar tarafindan olumlu ve/veya olumsuz
yapilan bildirimlere kurumca geri doniislerin durumunu 6lgmektedir. Tablo 6’da her bir bankanin
“ocp” hesaplamasina yer verilmistir.

bmij (2021) 9 (2):579-602

591



Ceylan Bozpolat & Efe Duran

Tablo 6. Her Bir Bankanin “Son 24 Saat Icerisinde ve Son 10 Ileti Arasindan Banka Tarafindan
Cevaplanan Ortalama Kullanic1 Yorum Say1s1” Deger Puam

Banka Bankalar (oc/bd )x100
Tiirleri c oc bd ocp
Vakiflar Bankasi 0 0 3 0
KMB Halk Bankasi 30 3 3 100
Ziraat Bankasi 10 1 3 33,33
Ziraat Katilim Bankasi 80 8 8 100
Vakaf Katilim Bankas1 0 0 8 0
KB Ttiirkiye Finans KB 0 0 8 0
Tiirkiye Emlak KB 0 0 8 0
Kuveyt Tiirk KB 0 0 8 0
Albaraka Tiirk KB 0 0 8 0
Yap1 ve Kredi Bankasi 30 3 4 75
Tiirkiye {s Bankast 40 4 4 100
Tiirk Ekonomi Bankast 0 4
OMB Turkish Bank 0 0 4 0
Sekerbank 0 0 4 0
Fibabanka 10 1 4 25
Anadolubank 0 0 4 0
Akbank 20 2 4 50
Tiirkiye Garanti Bankasi 30 3 3 100
Rabobank 0 0 3 0
QNB Finansbank 10 1 3 33,33
Odea Bank 0 0 3 0
ING Bank 20 2 3 66,66
ICBC Turkey Bank 0 0 3 0
YMB HSBC Bank 10 1 3 33,33
Golden Global Bank 0 0 3 0
Deutsche Bank 10 1 3 33,33
Denizbank 20 2 3 66,66
Citibank 20 2 3 66,66
Burgan Bank 0 0 3 0
Alternatifbank 0 0 3 0

c=Son 10 Iletide; 24 Saat igerisinde, Banka Tarafindan Cevaplanan Kullanic1 Yorumunun Toplam Sayisi, oc= Son 10 iletide; 24 Saat

Igerisinde, Banka Tarafindan Cevaplanan Kullanici Yorumunun Ortalama Sayisi, bd=Baz Deger,

Tablo 6'da goriildiigii tizere KMB kategorisinde Halk Bankasi; KB kategorisinde Ziraat Katiim, OMB
kategorisinde Is Bankasi; YMB kategorisinde Garanti Bankas1 “ocp” degeri en yiiksek olan bankalardir.
Katilim Bankalar1 kategorisinde Ziraat Katiim disindaki diger bankalar iletilerine son 24 saat icerisinde
yapilan yorumlarin hicbirine geri déniis yapmamistir. OMB kategorisinde Yap: ve Kredi Bankasi,
Akbank ve Fibabank “in sirasiyla “ocp” degerleri 3, 2 ve 1'dir. Diger bankalarin “ocp” degerleri 0 olarak
tespit edilmistir.

”oou

Tablo 7’de her bir bankanin yukarida hesaplanan “ip”, “obp”, “oyp” ve “ocp” degerlerinin aritmetik
ortalamasi alinarak ortaya ¢ikarilan “Nihai Etkilesim Deger Puani (edp)” sonuclarina yer verilmistir.

Nihai etkilesim deger puani, bankalarin tirtin ve hizmetlerinin tanitim icin paylastiklar: ileti sayusi,
kullanicilarin paylasimlar: begenme sayisi, paylasimlara yapilan yorum sayisi ve bankanin yapilan
yorumlara geri bildirimde bulunma sayisi kriterleri dikkate alinarak hesaplanmistir. Tablo 7'de
Instagram etkilesimi konusunda KMB grubunda Halk Bankasi, KB grubunda Ziraat Katilim Bankasi,
OMB grubunda Tiirkiye Is Bankasi ve YMB grubunda Tiirkiye Garanti Bankasi'nin en yiiksek deger
puanina sahip oldugu goriilmektedir. Instagram'n pazarlama aract olarak etkin bir sekilde
kullanilmadan once anlasilmasi gereken kendi kiiltiirti vardir. Kaliteli fotograf ve videografi bir
zorunluluktur, ancak popiiler bir hesapta bundan daha fazlas1 olmasi gerekmektedir. Instagram icerigi
takipci beklentilerini karsilamalidir. Bankanin etkilesim oraninin ytiiksek olmasi, tiiketiciler ile banka
arasinda bir bag olustugunun bir gostergesidir. Paylasilan igeriklere énem verdiklerini ve devaml
olarak miisterilerini takip ettiklerini gostermektedir. Bu da bankanin bilinirligini ve giivenilirligini
olumlu yonde etkilemektedir.

bmij (2021) 9 (2):579-602

592



Ceylan Bozpolat & Efe Duran

Tablo 7. Her Bir Bankanin Nihai Etkilesim Deger Puamn

N i ob 0 oc (a+b+c+d)/4
Banka Tiirleri Bankalar ( 5) (bf (Z)p ( df edp
Vakiflar Bankasi 100 90,90 4,89 0 48,94
KMB Halk Bankas1 60 100 100 100 90
Ziraat Bankas1 60 67,77 12,22 33,33 43,33
Ziraat Katilim Bankasi 55,55 100 100 100 88,88
Vakif Katilim Bankasi 100 37,31 4,28 0 35,40
Tiirkiye Finans KB 44,44 80,63 4,04 0 32,28
KB Tiirkiye Emlak KB 33,33 16,76 1,42 0 12,88
Kuveyt Tiirk KB 55,55 44,58 7,85 0 26,99
Albaraka Tiirk KB 66,66 44,68 9,52 0 30,21
Yap1 ve Kredi Bankas1 44,44 66,17 69,08 75 63,67
Tiirkiye Is Bankas1 44,44 100 100 100 86,11
Tiirk Ekonomi Bankas1 100 9,56 6,46 0 29,00
OMB Turkish Bank 77,77 1,38 047 0 19,90
Sekerbank 55,55 8,13 2,52 0 16,55
Fibabanka 55,55 5,27 11,82 25 24,41
Anadolubank 44,44 36 2,52 0 20,74
Akbank 33,33 17,18 39,27 50 34,94
Tiirkiye Garanti Bankas1 100 55 100 100 88,75
Rabobank 45,45 7,59 6,68 0 14,93
QNB Finansbank 27,27 18,09 29,78 33,33 27,12
Odea Bank 27,27 20,53 5,16 0 13,24
ING Bank 18,18 30,10 62,61 66,66 44,39
ICBC Turkey Bank 27,27 2,86 1,21 0 7,83
YMB HSBC Bank 0 21,15 58,66 33,33 28,28
Golden Global Bank 9,09 0,39 0,60 0 2,52
Deutsche Bank 54,54 15,25 15,19 33,33 29,58
Denizbank 90,90 100 86,62 66,66 86,05
Citibank 18,18 9,10 98,48 66,66 48,10
Burgan Bank 9,09 3,16 1,21 0 3,36
Alternatifbank 27,27 3,43 1,21 0 7,98

ip=Son 7 Giin Iginde Kurulus Tarafindan Yapilan Duvar Ileti Sayis1 Degeri Puani, obp=Son 10 Iletinin Ortalama Begeni Sayist
Deger Puani, oyp=Son 10 iletiye Yapilan Ortalama Yorum Sayisi Deger Puani, ocp=Cevaplanan Kullanici Yorumunun
Ortalama Sayis1 Deger Puani.

Icerik deger puan1 (IDP)

Bankalarin

icerik parametresi

kriterlerinin  deger

puanlari

asagidaki

formiil

yardimiyla

hesaplanmaktadir. Bu islem asagida siralanan her bir icerik parametresi kriteri igin ayr1 ayr1 yapilir
(Miranda vd., 2013: 9-10):

Icerik parametresi kriterinin deger puani=

e Videolar

e Uriin bilgileri

e Fotograflar

e Kurumsal kimlik (Logo)
e Pazarlama mesajlar1

[lgili Bankanin Igerik Degeri (i)

En Yiiksek Igerik Degerine Sahip

Bankanin Icerik Degeri (Baz)

e Etkinlikler

e Sosyal duyarlilik etkinlikleri
e Kuponlar ve 6zel teklifler

¢ Opyunlastirma uygulamalar1 / Yarismalar
e Talep ve oneriler

x 100

Yukarida siralanan 10 farkl igerik parametresi kriterinin deger puanlarimin aritmetik ortalamasi, her
bankanin igerik deger puanini (idp) olusturmaktadir. Bu kisimda tiirlerine gore gruplandirilan
bankalarin ayri ayriigerik deger puanlarina yer verilecektir. Tablo 8’de KMB kategorisindeki bankalarin
icerik deger puanlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 8. KMB Icerik Deger Puani

Kriterler bd ZB HB VB (ZB/bd)x100 (HB/bd)x100 (VB/bd)x100
Videolar 50 18 38 50 36 76 100
Urtin bilgileri 120 95 90 120 79,16 75 100
Fotograflar 115 114 115 100 99,13 100 86,95
Kurumsal kimlik (Logo) 112 110 112 100 98,21 100 89,28
Pazarlama mesajlar1 95 90 88 95 94,73 92,63 100
Talep ve oneriler 60 44 52 60 73,33 86,66 100
Etkinlikler 25 19 17 25 76 68 100
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 23 2 22 23 95,65 95,65 100
Kuponlar ve 6zel teklifler 15 10 12 15 66,66 80 100
Oyunlastirma uyg. / Yarismalar 6 4 3 6 66,66 50 100
TOPLAM 526 549 5% 785,56" 823,95" 976,24*
Icerik Deger Puani (*/10) 78,55 82,39 97,62

ZB=Ziraat Bankas:, HB=Halk Bankas: VB=Vakifbank, bd=Baz Deger

Tablo 8'de yer alan bilgilere gore; “Icerik Deger Puani” en yiiksek banka Vakiflar Bankasi (97,62) iken
en diisiik olan banka ise Ziraat Bankast’dir (78,55). Ote yandan Vakiflar Bankasi, kategorisindeki diger
bankalara gore cok sayida icerik parametresinde giiclii konumda olmasina ragmen kurumsal kimlik
(logo) ve fotograf paylasimi konusunda rakiplerinin gerisinde yer almaktadir. Bu parametre
kriterlerindeki dezavantajin1 sunmus oldugu trtin ve hizmetlerle ilgili bilgi paylasimi yaparak
dengeledigi goriilmektedir. Kategorideki bankalarin tiimii toplumun hassasiyet gosterdigi konularda
benzer diizeyde paylasimda bulunmustur. Tablo 9’da KB gurubunun igerik deger puanlar: verilmistir.

Tablo 9. KB icerik Deger Puant

Kriterler bd ATKB™ KTKB™ TEKB™ TFKB™ VKB* ZKB™
Videolar 105 85,71 100 14,28 42,85 64,76 11,42
Uriin bilgileri 110 80,90 100 7,27 63,63 72,72 54,54
Fotograflar 122 93,44 100 7,37 73,77 86,88 95,90
Kurumsal kimlik (Logo) 114 89,47 100 12,28 74,56 85,96 36,84
Pazarlama mesajlar1 100 82 100 6 75 78 46
Talep ve oneriler 46 84,78 100 2,17 54,34 63,04 65,21
Etkinlikler 40 70 100 2,50 45 50 55
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 65 89,23 100 1,53 61,53 86,15 92,30
Kuponlar ve 6zel teklifler 30 83,33 100 0 63,33 66,66 73,33
Oyunlastirma uyg./ Yarismalar 1 100 100 100 100 100 100
Toplam 858,88" 1000 1534 654,04" 754,2 630,57
icerik Deger Puani (//10) 85,88 100,0 15,34 65,40 75,42 63,05

Not: ATKB=Albaraka Tiirk KB, KTKB=Kuveyt Tiirk KB, TEKB=Tiirkiye Emlak KB, TFKB=Tiirkiye Finans KB, VKB=Vakif KB,
ZKB=Ziraat KB, bd=Baz Deger, “=(I¢erik Deger Sayis /bd)x100

Tablo 9a gore Katilim Bankalar: kategorisinde igerik deger puani en yiiksek olan banka Kuveyt Tiirk
KB'dir. Icerik etkinligi agisindan bakildiginda kategorisindeki bankalarin gerisinde olan Tiirkiye Emlak
Katilim Bankas1 15,34 puan ile icerik deger puani en diisiik olan bankadir. Bu bankanin kategorisindeki
rakiplerine gore pazarlama igerikli az sayida paylasim yapmasi Intagram’i hedef kitleye ulasmada bir
arag olarak gérmediginin bir gostergesi olabilir. OMB kategorisindeki bankalarin igerik deger puanlar
Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10’a bakildiginda OMB kategorisinde Tiirkiye Is Bankasinin Instagram icerigi acisindan
rakiplerine fark attig1 goriilmektedir. Is Bankasi'nin misterilerine ozel teklifler sunma ve sosyal
duyarhilik etkinliklerine iliskin paylasimlarda bulunma konularma agirlik verdigi tespit edilmistir. Is
Bankasi'ni, igerik deger puanu siralamasinda TEB (69,97), Akbank (65,59) ve Fibabanka (63,71) takip
etmektedir. Ote yandan Sekerbank ve Anadolubank’in siralamanin gerisinde kaldigini sdylemek yanlis
olmayacaktir.
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Tablo 10. OMB icerik Deger Puam

Kriterler bd AKB™ ANB"™ FB™ SB™ TUB™ TEB™ TiB* YKB™
Videolar 100 70 62 100 20 44 50 72 48
Uriin bilgileri 120 62,5 50 79,16 41,66 83,33 100 54,16 43,33
Fotograflar 100 30 31 20 64 88 100 72 45
Kurumsal kimlik (Logo) 100 43 35 86 50 95 100 90 40
Pazarlama mesajlar1 100 44 32 80 48 90 100 60 30
Talep ve oneriler 72 100 27,77 50 27,77 41,66 63,88 90,27 30,55
Etkinlikler 35 100 51,42 80 40 22,85 34,28 91,42 54,28
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 40 55 42,5 57,5 75 20 50 100 52,5
Kuponlar ve 6zel teklifler 35 51,42 34,28 40 22,85 14,28 57,14 100 54,28
Oyunlastirma uyg. / Yarismalar 27 100 29,62 44,44 14,81 3,70 44,44 96,29 37,03

Toplam 65592° 39562 637,1° 4041° 502,84° 699,76 826,16° 434,99
icerik Deger Puami (/10) 6559 3956 6371 4041 5028 6997 8261 4349

AKB=Akbank, ANB=Anadolubank, FB=Fibabanka, SB=Sekerbank, TUB=Turkish Bank, TEB=Tiirk Ekonomi Bankasi,
TiB=Tiirkiye Is Bankasi, YKB=Yap1 ve Kredi Bankas1, bd=Baz Deger, *= (Icerik Deger Sayist /bd)x100

Tablo 11. YMB icerik Deger Puan

Kriterler bd ALB™ BB™ CB™ DB*™ DEB” GGB”
Videolar 75 41,33 13,33 16 80 40 2,66
Uriin bilgileri 90 100 18,88 11,11 44,44 13,33 1,11
Fotograflar 80 88,75 21,25 37,5 88,75 75 12,5
Kurumsal kimlik (Logo) 85 100 32,94 18,82 47,05 14,11 1,17
Pazarlama mesajlar1 70 100 28,57 11,42 45,71 7,14 1,42
Talep ve oneriler 40 37,5 17,5 7,5 100 12,5 0
Etkinlikler 85 11,76 2,35 38,82 70,58 100 12,94
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 80 15 12,5 37,5 43,75 100 13,75
Kuponlar ve 6zel teklifler 8 75 25 25 50 25 12,5
Oyunlastirma uyg./ Yarismalar 12 25 16,66 8,33 100 16,66 8,33

Toplam® 59434 189,00 21202 67030 403,76 66,40
icerik Deger Puam (/10) 5943 1890 21,20 67,03 4037 6,64

Kriterler HSBC” ICBC” ING” OB* QNB* RB™ TGB”
Videolar 21,33 5,33 66,66 46,66 65,33 53,33 100
Urtin bilgileri 1,11 8,88 24,44 47,77 55,55 55,55 75,55
Fotograflar 21,25 17,5 31,25 48,75 65 77,5 100
Kurumsal kimlik (Logo) 3,52 11,76 35,29 52,94 64,70 81,17 88,23
Pazarlama mesajlar1 1,42 1,42 34,28 50 97,14 94,28 98,57
Talep ve oneriler 0 5 25 30 35 35 47,5
Etkinlikler 37,64 11,76 21,17 21,17 34,11 25,88 32,94
Sosyal duyarlilik etkinlikleri 40 13,75 25 22,5 27,5 25 40
Kuponlar ve 6zel teklifler 12,5 12,5 62,5 100 50 37,5 75
Oyunlastirma uyg./Yarismalar 8,33 8,33 75 83,33 100 91,66 75
Toplam* 147,13 96,26 400,61 503,14 59435 576,90 732,80
icerik Deger Puani (//10) 14,71 9,62 40,06 50,31 59,43 57,69 73,28

ALB=Alternatifbank, BB=Burgan Bank, CB=Citibank, DB=Denizbank, DEB=Deutsche Bank, GGB=Golden Global Bank, HSBC=HSBC
Bank, ICBC=ICBC Turkey Bank, ING=ING Bank, OB=0Odea Bank, QNB=QNB Finansbank, RB=Rabobank, TGB=Tiirkiye Garanti
Bankast, bd=Baz Deger, **=(Icerik Deger Sayisi /bd)x100

Tablo 11 incelendiginde YMB kategorisinde icerik deger puani en yiiksek banka Tirkiye Garanti
Bankast'dir (73,28). Ikinci sirada 67,03 icerik deger puani ile Denizbank yer almaktadir. Ote yandan
ICBC Turkey Bank (9,62) ile Golden Global Bank (6,64) kategorisindeki igerik deger puani en diisiik
bankalardir. Bu bankalarin rakiplerine kiyasla talep ve oneri igerikli paylasimlarda bulunmamas: ise
ilgingtir.

Instagram degerlendirme endeksi (IDE)

Arastirma kapsamindaki bankalarin popiilerlik, etkilesim ve igerik parametre deger puanlar
belirlendikten sonra nihai Instagram Degerlendirme Endeks (IDE) puani hesaplanmistir. Her bankanin

IDE puany, ilgili bankanin popiilerlik deger puaninin %251, etkilesim deger puanimnin %401 ve icerik
deger puaninin %35’inin toplamindan olusmaktadir (Miranda vd., 2013: 10).
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Tablo 12'de KMB, KB, OMB ve YMB kategorilerindeki bankalarin Instagram degerlendirme endeks
puanlar1 sunulmustur.

Tablo 12. Bankalarin Instagram Degerlendirme Endeks (IDE) Puanlar1

Kategoriler Bankalar 5/1 ‘;7; ;i% %?5 IDE
Vakiflar Bankast 19,42 48,94 97,62 58,60
KMB Halk Bankas1 26,25 90 82,39 71,40
Ziraat Bankasi 100 43,33 78,55 69,82
Ziraat Katilim Bankasi 99,41 88,88 63,05 82,47
Vakif Katilim Bankasi 29,33 35,40 75,42 47,89
KB Ttirkiye Finans KB 27,73 32,28 65,40 42,73
Tiirkiye Emlak KB 4,97 12,88 15,34 11,75
Kuveyt Tiirk KB 100 26,99 100 70,79
Albaraka Tiirk KB 55,43 30,21 85,88 56,00
Yap1 ve Kredi Bankas: 92,31 63,67 43,49 63,77
Tirkiye Is Bankas1 100 86,11 82,61 88,36
Tiirk Ekonomi Bankast 24,42 29,00 69,97 42,19
OMB Turkish Bank 1,24 19,90 50,28 25,87
Sekerbank 5,86 16,55 40,41 22,23
Fibabanka 18,46 24,41 63,71 36,68
Anadolubank 1,87 20,74 39,56 22,61
Akbank 76,15 34,94 65,59 55,97
Ttiirkiye Garanti Bankast 100 88,75 73,28 86,14
Rabobank 14,87 14,93 57,69 29,88
QNB Finansbank 38,76 27,12 59,43 41,34
Odea Bank 4 13,24 50,31 23,90
ING Bank 23,98 44,39 40,06 37,77
ICBC Turkey Bank 041 7,83 9,62 6,60
YMB HSBC Bank 32,3 28,28 14,71 24,53
Golden Global Bank 0,03 2,52 6,64 3,34
Deutsche Bank 27,88 29,58 40,37 32,93
Denizbank 36,02 86,05 67,03 66,88
Citibank 56,02 48,10 21,20 40,66
Burgan Bank 0,69 3,36 18,90 8,13
Alternatifbank 42 7,98 59,43 25,04

pdp=Popiilerlik Deger Puani, edp=Etkilesim Deger Puam, idp=Icerik Deger Puan

Tablo 12'deki Instagram degerlendirme endeks puanlarina gore; KMB kategorisinde Halk Bankasi, KB
kategorisinde Ziraat Katilm Bankasi, OMB kategorisinde Tiirkiye Is Bankasi ve YMB kategorisinde
Garanti Bankas1 en yiiksek deger puanina sahiptir. Bu bankalarin takipci sayilari, miisterilerle
etkilesimleri ve igerik paylasimlar1 degerlendirildiginde Instagram’i etkin ve verimli bir sekilde
kullandiklar: soylenebilir. Kategorilestirilmemis banka siralamasinda Tiirkiye'de Instagram’t en etkin
kullanan bankanin 88,36 IDE puar ile is Bankasi oldugu; siralamay1 86,14 IDE puani ile Garanti
Bankasi, 82,47 IDE puaru ile Ziraat Katiim Bankasi, 71,40 IDE puani ile Halk Bankasi'nin takip ettigi
gozlenmistir. Tablo 12'ye gore Halk Bankasi'min Tiirkiye siralamasindaki yerini ytikseltebilmesi i¢in
popiilerlik parametre puamimi baska bir ifadeyle Instagram hesabmin takipgi sayisini artirmasi
gerekmektedir. Siralamadaki diger bankalarla karsilastirildiginda Halk Bankasimin bu bankalara
oranla takipgi sayisinin az oldugu goriilmektedir. Takipgi sayisini artiracak kampanyalar yapmasi
endeks puaninin yiikselmesine olanak saglayabilir.

Kuveyt Turk KB, kendi kategorisinde en ytiksek popiilerlik ve icerik deger puanina sahip olmasina
ragmen etkilesim deger puanmin diisik olmasindan dolay:r birinciligi Ziraat Katilim Bankasi'na
birakmuistir. Instagram’t hedef kitleye ulasmada bir arag olarak kullanmada ¢ok fazla takipgiye sahip
olma ve siirekli icerik paylasimi yapma tek basina yeterli degildir. Etkin Instagram kullaniminda
takipcilerle/ miisterilerle etkilesim 6nemli bir yere sahiptir. Golden Global Bank Yatirim, ICBC Turkey
Bank ve Burgan Bank ise hem kendi kategorisinde hem de Tiirkiye siralamasinda en diisiik endeks
deger puanlarina sahip bankalardir. Bankalarin popiilerlik, etkilesim ve icerik deger puanlar: oldukca
dusuktiir. Bu bankalarin aktif bir sekilde Instagram’da paylasimda bulunmamasi, takipgi sayisinin az
olmasi ve miisteriler ile karsilikli etkilesimde bulunmamasindan dolay1r endeks puanlar1 diistik
cikmustir.
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Sonug ve Oneriler

Bu calisma, Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin hedef kitleye ulasmak icin Instagram’i ne
diizeyde kullandiklarini anlamaya hizmet etmektedir. Daha 6nce yapilmis calismalara benzer sekilde
(Miranda vd., 2014, Gogiis, 2015), bu calisma Miranda vd., (2013)'nin bankalar icin gelistirdigi Facebook
Degerlendirme Endeksi (FAI)'ni Instagram’a uyarlayan ilk calismadir. Calismada bankalar arasi
karsilastirmalar yapilarak etkin I[nstagram kullaniminda hangi stratejilerin etkili olduguna dair
ongoriilerde bulunulmustur. Finansal hizmet saglayicilarinin sosyal medya kullanimina odaklanan
onceki arastirmalarda, Facebook kullaniminin banka finansal performansina etkisi (Nyambu, 2013;
Malhatro, 2017; Konak ve Demir, 2018), cift yonlt miisteri iletisiminde (Chikandiwa, Contogiannis ve
Jembere, 2013; Efma ve Capgemini, 2014; Ulas, 2020), sikayet yonetiminde (Giiler, 2020) ve sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylasimlarda (Siillii, 2019) Facebook ve Twitter kullanimi incelenmistir.
Isik vd., (2017) Turkiye'nin i¢ buiyiik bankasimin Facebook kullanimlarini degerlendirirken; Kilig (2017),
BIST 30'da yer alan bankalarin pazarlama iletisiminde Twitter kullanimini; Deniz vd., (2018)
Turkiye’deki yabanci ve 6zel mevduat bankalarin sosyal medya tizerinden ¢evrimici bankacilik hizmeti
sunma durumlarini incelemistir. ~ Ancak mevcut calisma, Facebook ve Tuwitter sosyal medya
platformlarina odaklanan yukarida belirtilen calismalarin aksine Tirkiye'de faaliyet gosteren 30
mevduat ve katilim bankasinin Instagram kullanimlarini ayrintili olarak inceleyip uyarlanmus bir endeks
yardimuyla nicel veriler sunan ilk calismadir. Elde edilen bulgularin, sosyal medya ve dijital pazarlama
uzmanlarina rehberlik etmesi ve ileriki sosyal medya pazarlamas: arastirmalarina yol gostermesi
beklenmektedir.

Ttirkiye’deki mevduat ve katihm bankalarimnin Instagram kullanimlarina igerik analizi yapilmadan énce
bankalarin sosyal medya kullanimlarma yoénelik 6n bir arastirma yapilmustir. Bu arastirmada
bankalarin web siteleri araciligiyla resmi sosyal medya hesaplarina ulasilmistir. Yapilan incelemelerde
mevcut arastirma kapsamindaki bankalardan sadece ti¢tintin 2015 y1li 6ncesinde Instagram kullandigy;
2020 yilma gelindiginde bu saymin 11 kat artarak 33’e ytikseldigi tespit edilmistir. Elde edilen bu
bulgular, 6zellikle son dénemde ¢ogu bankanin Instagram hesaplarini, tirtin/hizmet tanitimi, marka
farkindaligs, tutundurma ve diger is stratejileri igin aktif bir sekilde kullandiklarmi gostermektedir.
Instagram, sosyal medya pazarlamas: yapmak isteyen bankalar icin giiclii bir pazarlama aracidir.
Cetinkaya ve Ozdemir (2014)'in yaptiklari calisma sonuglari ile uyusmaktadir. Sosyal medya
platformlari, bankalarin tirtin ve hizmetlerinin etki alanini 6nemli 6lctide genisleterek tiiketici tutum ve
davranislarin1 yonlendirebilmektedir (Jashari ve Rrustemi, 2017). Bu dogrultuda sosyal medya
hesaplarmin etkinligini artiracak stratejilerin gelistirilmesi, bankalarin dijital ortamdaki pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nem tasimaktadir. Benzer bir sekilde Barutgu ve Tomas (2013) sosyal medyada
stirdtrilebilir faaliyette bulunmanin isletme uygulamalarinda bagsar1 sansmi artirabilecegini
ongormektedir.

Bu baglamda mevcut calisma ile Tiirkiye'deki bankalarin Instagram kullanimlarim degerlendirmek
tizere bir endeks olusturulmus ve endekste yer alan parametrelere iliskin sonuclar ve yorumlar
sunulmustur. Bankalarin popiilerlik parametresi degerlendirildiginde Ziraat Bankasi, Kuveyt Tiirk
Katilim Bankas, Tiirkiye Is Bankasi ve Tiirkiye Garanti Bankasi'nin bulunduklari kategorilerde en fazla
takipgi sayisina sahip bankalar oldugu goriilmiistiir (Bkz. Tablo 2). Incelemeler sonucunda Kuveyt Tiirk
Katilim Bankas1 disindaki diger ti¢ bankanin 100.000'in tizerinde takipgisi oldugu ve bu bankalarin
takipci sayilarimi artirmak icin gesitli kampanyalar diizenledigi tespit edilmistir. Ayrica analiz edilen
Instagram hesaplarmin %53,3'tintin 25.000’in {izerinde takipgisi olmasi Instagram’i hedef kitle ile
iletisimde onemli bir kanal haline getirmektedir. Ote yandan yabanci mevduat bankasi kategorisindeki
ICBC Turkey Bank, Golden Global Bank ve Burgan Bank’in 1000 in altinda takipgiye sahip olmasi,
parametre degerlerinin sabit bir aralikta olmadiginin gostergesidir. Bu durum Instagram’t miisteriye
ulasmada bir arag¢ olarak kullanmaktan ziyade rakibin yaptig1 hamleyi taklit etme ile aciklanabilir.
Elbette ki izlenen bu yol arastirma sonuglarinin da destekledigi gibi basarili olmayacaktir. Basar icin
sosyal medya platformlarimnin, triin ve hizmetlerle ilgili icerikleri hizl1 ve etkili bir sekilde hedef kitleye
ulastirma ve bdylece pazarlama ve reklam maliyetlerinde avantaj saglama ayrica esnekligi sayesinde
dijital ortamdaki marka goruntrligiinti giincel tutma gibi avantajlar1 unutulmamalidir. Tasdemir
(2011) calismasinda sosyal medyanin bahsedilen avantajlariin bu platformlarin isletmeler tarafindan
hizli bir sekilde benimsenmesinde etkili oldugunu belirtmistir. Bu baglamda popiilerlik deger puani
yliksek olan bankalar, siirdiirtilebilir avantaj saglayabilmek icin, Instagram platformunun sunmus
oldugu istatistiki bilgileri stirekli olarak degerlendirilmeli ve ileriki stratejiler bu dogrultuda
belirlenmelidir.

Instagram; {irtin, hizmet ve kampanyalar hakkinda bilgi vermenin yam sira, miisterilerle cift yonlii
iletisim kurma ve musteri katilimiyla (6neriler, sikayetler) yeni tirtin ve hizmetler gelistirme olanagma
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sahiptir. Alan, Kabaday1 ve Eriske (2018) calismalarinda, sosyal medyada yapilan miisteri iligkileri
yonetiminin etkilesim ve etkin bir miisteri deneyimi yaratmaya olanak tanidigini ayn1 zamanda bunun
isletmenin miisterinin sesine cevap vermesi olarak goriildiigiini ifade etmislerdir. Ticari amag tasiyan
paylasimlarin ayni zamanda mitisteri istek ve ihtiyaclariyla uyumlu ikna edici mesajlar icermesi,
kullanic1 tutumlarimin degismesine ve farkli etkilesimlere neden olmaktadir. Goktas ve Tarakg (2018)
calismalarinda markalarin Instagram’daki reklamlarmin klasik tekniklere kiyasla daha dikkat gekici,
akilda kalic1 ve diger tiiketicilerin o markanin gonderisini kendi profillerinde paylasmasi durumunda
satin alimda daha ikna edici oldugu sonuclarina varilmislardir. Instagram’da banka-miisteri
etkilesimini olgmek icin ilk olarak bankalarin son 7 giin icinde paylastiklart duvar ileti sayist
belirlenmistir. Bankalar haftada ortalama 4,8 ileti paylasimi yapmistir. Ancak arastirmaya dahil edilen
bankalarmn 9%50’si ortalama ileti sayisinin altinda paylasimda bulunurken Garanti Bankasi, Denizbank
ve Vakiflar Bankas: haftada 10'un tizerinde gonderi paylasarak ilgili parametre puaninda en yiiksek
puan alan bankalar olarak siralamadaki yerlerini almislaridir (Tablo 3). Diger etkilesim parametresi
degerlendirme kriteri olan son on iletinin ortalama begenilme sayisina bakildiginda Is Bankasi'nin 2.686
tizerinde paylasilan ileti basina begeni sayis1 bulunurken Golden Global Bank ve Turkish Bank’in 50'nin
altinda paylasilan ileti bagina begeni sayisina sahiptir. Bu sonuglara gore Is Bankasi'min paylasimlari ile
miisterilerini etkiledigi soylenebilir. Paylasilan ileti basina yorum sayist degerlendirildiginde
bankalarmn %33,3"i 19'un tizerinde yorum alirken %43,3’1i 3’tin altinda yorum almustir. 634 yorum sayisi
ile Is Bankas1 en fazla yorum alan banka olmustur. Son on iletiye yapilan miisteri yorumlarinin bankalar
tarafindan cevaplanma durumlari degerlendirildiginde bankalarin %46,7’sinin kendilerine iletilen
yorumlar1 24 saatten daha kisa bir siirede cevapladig: tespit edilmistir. Miisteri yorumlarina cevap
veren bankalarin yapilan yorumlari cevaplama oranlarina bakildiginda Ziraat Bankasi ve Ziraat Katilim
Bankasi’nin %19un tizerinde cevaplama orani bulunurken HSBC Bank kendisine iletilen yorumlarin
sadece %5,2’sini cevaplamustir.

Paylasilan ileti sayisy, ileti begenilme sayisi, yorum sayisi ve cevaplanan yorum sayist kriterleri deger
puanlarmin ortalamasi ile belirlenen nihai etkilesim deger puanina bakildiginda (Tablo 7) Halk Bankas1
(90), Ziraat Katilm Bankast (88,88), Tiirkiye Is Bankasi (86,11) ve Tiirkiye Garanti Bankasi (88.75)
bulunduklar1 kategorilerde banka-miisteri etkilesimine en fazla 6nem veren bankalar oldugu
goriilmektedir. Vakiflar Bankasi yiiksek ileti ve begenilme sayisina sahip olmasma ragmen
gonderilerine yapilan yorum sayisinin ve yorumlara cevap verme oraninin diisitk olmasindan dolay:
etkilesim parametresinde diisitk deger almistir. Daha sik paylasim yapmak oldukca onemlidir.
Hesaptaki begenilerin, yorumlarin ve paylasimlarin fazla olmasi tiiketicilerin, yapilan paylasimlari
daha ¢ok gordiigiinii ve bankanin tiiketicilerle bir etkilesime girdigini gostermektedir. Ancak, her bir
gonderinin kaliteli bir gonderi olmasi gerekmektedir. Koétii igerikli paylasim tiiketiciler tarafindan
aninda tepkiye ve banka hakkinda kotii bir imaj olusmasina neden olabilir. Bu nedenle gonderi
programini tutarli tutmak, basari icin ¢nemlidir. Bu sonuglarla benzer bir sekilde Yavuz (2019)
calismasinda, Instagram gonderilerinin kaliteli icerige sahip olmasmin, begeni ve yorum sayilarmi
artiracagini ve etkin kullanici etkilesiminin olusacagini belirtmistir. Ayrica yiiksek takipgi sayisi, yorum
ve begeniye sahip hesaplarin pozitif bir alg1 olusturarak uzun vadede basar: saglayacagini ifade
etmisgtir.

Bankalar igerik parametresi baglaminda degerlendirildiginde Vakiflar Bankas1 (97,62), Kuveyt Ttirk
Katilim Bankasi (100), Tiirkiye Is Bankasi (82,61) ve Tiirkiye Garanti Bankasi (73,28) kategorilerinde en
yiiksek icerik deger puanina sahip bankalardir. Bu bankalarin multimedya 6gelerini kullanarak finansal
trtin ve hizmetler hakkinda bilgi verdigini, kampanyalar ve 6zel teklifler sundugunu, sosyal duyarlilik
etkinliklerini duyurdugunu ve tiim bunlar1 yaparken Instagram’1 bir pazarlama araci olarak kullandigin
soylemek yanlis olmayacaktir. Ziraat Bankasi'na kategorisindeki bankalari icerik parametresi 6zelinde
yakalayabilmesi i¢in video igerikli paylasimlara agirlik vermesi onerilmektedir. fcerik deger puamu
duisiik bankalara (Tirkiye Emlak Katilim Bankasi, Anadolubank, Golden Global Bank) calismada
dikkate alman igerik parametre kriterleri dogrultusunda paylasimlarini gelistirmeleri tavsiye edilir.
Incelemeler sonucunda, az sayida ve yetersiz igerik paylasima sahip olan bankalarin popiilerlik ve
etkilesim deger puanlarmin da diisiik oldugu gozlemlenmistir. Yarismalar, oyunlastirma uygulamalari,
ozel teklifler igeren paylasimlar hem etkili iceriklerin olusmasina hem de takipgi sayisinin artmasina
olanak tanimaktadir. Begenilen icerik paylasimi sonucu artan takipci sayisi, bankanin pazarlama
mesajlarini iletebilecegi hedef kitlesinin genislemesini ve banka-miisteri ile miisteri-miisteri
etkilesiminin artmasmi saglamaktadir. Yavuz (2019) yapmis oldugu calisma ile bu sonuglar
desteklemektedir.

Bankalar1 popiilerlik, etkilesim ve igerik parametreleri baglaminda karsilastirmali olarak
degerlendirdikten sonra nihai Instagram Degerlendirme Endeksi (IDE) sonuglari sunulmustur. Endeks
sonuglarma gore Is Bankasi 88,36 endeks puaniile Tiirkiye’de Instagram tizerinden hedef kitle ile iletisim
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kurmada en bagarili banka olmustur. Ote yandan Golden Global Bank’in ise Instagram’t hedef kitle ile
iletisimde etkin bir ara¢ olarak kullanmadig belirlenmistir. Ayrica analize tabi bankalarin %36,7’sinin
50 endeks puanimn tizerinde, %36,7’sinin 25-50, %26,6’sinin ise 3-25 arasinda puan aldig1 tespit
edilmistir. Bu sonuglar bankalarin cogunun (%63,3) Instagram’i etkin bir sekilde kullanmadigin
gostermektedir. Mevcut calisma, Instagram’da etkin bir sekilde var olabilmek isteyen bankalara ipuglar1
saglamaktadir. Bu ipuglar1 ile bankalar, rakiplerine gore giiglii ve zayif yonlerini tespit ederek
miisterileriyle olan iletisim ve iliskilerini giiclendirebilirler. Miisterileri etkileyebilecek ve e-WOM
yapmalarini saglayacak kaliteli igerik paylasiminin, Instagram’1 finansal hizmetler sektoriinde etkili bir
pazarlama araci olarak kullanabilmede 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bu baglamda bankalar dinamik
bir sosyal ag olan Instagram’daki gtincellemeleri siirekli takip etmeli ve stratejilerini bu giincellemelere
gore uyarlamalidir. Ileriki bilimsel calismalarda, farkli sektor ve kiiltiirlerde Instagram kullanimi1
mevcut calismada onerilen endeks yardimi ile degerlendirilebilir. Bu degerlendirme isletmelerin
finansal performans gostergeleri ile karsilastirilabilir.
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