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Oz

Caligmanin amaci Borsa Istanbul’da islem géren firmalarin sosyal medya kullanim tercihlerinin sosyal medya ag1, sektor ve
finansal performans agisindan arastirilmasidir. Arastirma BIST 100 endeksinde islem goren sirketlerin 2019 yili sonu verileri
ile smirladir. Caligma sonucunda sirketlerin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya ag1 “Linkedin” olarak tespit edilmistir.
Arastirmaya dahil 11 sektor i¢inde sosyal medyay1 en aktif kullanan sektorler “ulastirma ve haberlesme” sektorii ile “toptan ve
perakende ticaret” sektorleridir. Aragtirmaya konu olan sirketler i¢inde her bir girket ortalama 3,5 farkli sosyal medya ag1
hesabina sahiptir. Bu say1 sosyal medyay: aktif kullanan grupta 4,5 iken aktif olmayan grupta ise 2,30’dur. Sonuglar, sosyal
medyay aktif kullanan firmalarin “Fiyat/Kazang oram”, “Firma Degeri/Net Satiglar oran1”, “Piyasa Degeri” ve “Ozsermaye
Karlilig1” oranlarinin, aktif kullanmayan firmalara gore anlamli sekilde farklilagtigini gostermektedir. Buna gore sosyal
medyanin aktif kullanimi finansal performansi olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir. Arastirilan diger finansal oranlarda anlaml
bir farklilik bulunamamustir.
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Abstract

The aim of the study is to investigate the social media usage preferences of companies traded in Borsa Istanbul in terms of
social media network, industry and financial performance. The research is limited to the end of 2019 data of companies traded
in the BIST 100 index. As a result of the study, the most preferred social media network of companies was determined as
"Linkedin". Among the 11 sectors included in the study, the sectors that use social media most actively are the "transportation
and communication" sector and the "wholesale and retail trade" sectors. Among the companies subject to the research, each
company has an average of 3.5 different social media accounts. While this number is 4.5 for the group that uses social media
actively, it is 2.30 for the inactive group. The results show that the "Price / Earning ratio", "Firm Value / Net Sales ratio",
"Market Value" and "Equity Profitability" ratios of companies that actively use social media differ significantly from companies
that do not use actively. Accordingly, it can be said that the active use of social media has a positive effect on financial
performance.No significant difference was found in other financial ratios investigated.
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1.Giris

Sosyal medya Web 2.0 marifetiyle kullanici tarafindan olusturulan icerikler ekseninde galisan, diger kullanicilarla
etkilesim imkani saglayan internet tabanli uygulamalarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Kara,2013;66). Sosyal
medya, “Yeni Medya” olarak tabir edilen internet ve mobil aglar yardimiyla olusturulan, tiimiyle dijital aygit ve
ortamlardan olusan yapinin en biiyiilk dgelerindendir. Cok genis kapsamli bir alan olmakla birlikte burada
calismamizi ilgilendiren kisim, sosyal medyanin insanlar arasinda kurulan etkilesimli bir ag olmasi ve bu agin is
diinyasi i¢in sundugu ekonomik katma degerdir.

Sosyal medya cagimizin biiyilik endiistrileri arasinda yerini almis durumdadir. Yirmi yil 6nce ilk sosyal medya
aglarinin ortaya c¢ikmasindan bu yana, sosyal medya gelismeye ve diinyadaki tiiketicilere, firmalarla etkilesim
kurmanin yeni ve kisa yollarin1 sunmaya devam etmektedir. Bugiin, sosyal aglar tam anlamiyla kiiresel bir olgudur
(The Social Media Report, 2012). Aragtirmalar diinya niifusunun neredeyse yarisinin sosyal medyay1 aktif olarak
kullandigin1 gostermektedir (Global Report 2019). Elbette firmalar da erisimi kolay olan bu kadar biiylik bir
miisteri kitlesini goz ardi etmeyip sosyal medyanin is amag¢hi kullanimint kesfetmislerdir. Firmalar islerine
katkisina inandiklar1 i¢in -veya kullanmamanin eksiklik oldugunu diisiindiikleri- i¢in sosyal medyay1 giderek daha
fazla kullanmaktadirlar. Forrester'in raporuna gore, ABD'deki sosyal medya harcamalari, 2014 yilinda 8,2 milyar
dolardan, bes yilda yaklasik %17 artigla, 18,7 milyar dolara ulagmistir. Reklam, ¢evrimigi satig, misteri bagliligt
ve itibar sosyal medyanin katma deger yaratan unsurlarindan sadece bazilaridir. Sosyal medya etkinligi veya
yatirim getirisi (ROI) anlayisi, sosyal medya pazarlama ve yonetim programlarinin uzun vadeli basarisinda anahtar
bir faktordiir (Vlachvei ve Notta,2015;).

Finansal ¢evredeki karar alicilar degisik kaynaklardan gelen bilgileri kullanarak hareket ederler. Bilginin ortaya
cikmastyla kullanicilara ulagsmasi arasindaki zamani kisaltmaya yarayan teknolojiler her gecen giin daha fazla
gelisme gostermektedir(Ozdemir vd.2019;1174). Kullanimi her gegen giin yayginlasan sosyal medya aglar1 bu is
icin erisimi en kolay ve en genis evren sayilabilir. Aragtirmaya gore sosyal medya reklamlarini gorenlerin %15°1
gordiigiinii bagkalaryla paylagsmakta, %26’s1 “begenmekte”, %14 ise satin alma islemini gergeklestirmektedir
(The Social Media Report, 2012:18). Facebook, Twitter ve Instagram gibi Web 2.0 tabanli sosyal medya aglari,
firmalarin dahili operasyonlarini iyilestirmeleri ve misterileri ve diger paydaslariyla yeni sekillerde isbirligi
yapmalari igin yeni firsatlar yaratmaktadir(Culnan vd.,2010;243).

Bu baglamda sosyal medyanin firmalar i¢in 6nemli bir mecra oldugu goriilmektedir. Birgok alternatif sosyal
medya ag1 ile firmalara birgok farkli fayda sunma potansiyeline sahip bu mecranin daha yakindan incelenmesi
firmalarin finansal stratejilerine 151k tutabilir. Calisma Tirkiye Ozelinde firmalarin sosyal medya kullanim
aliskanliklarini; tercih edilen sosyal medya aglari, bu aglarin ne kadar aktif kullanildig1, sektorler arasi farkliliklar
ve tiim bunlarn finansal performansa etkisi ger¢evesinde arastirmaktadir. Calisma Tiirkiye’de bu konuda yapilmis
en kapsamli caligmalardan biridir. Benzer ¢aligmalar olmakla birlikte sosyal medya kullanim tercihlerinin sektorler
arasi farkliliklarini arastiran ilk calisma olarak bir boslugu doldurmay1 hedeflemektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin
gorece genis olmasi, sektorler arasi farkliliklari tespit etmeye yonelik analizler sunmasi ile benzer ¢alismalardan
ayrilmaktadir.

Calisma alti boliimden olusmaktadir. Konunun genel cercevesinin ¢izildigi ve amacmim anlatildigi giris
boliimiinden sonra literatiir boliimiinde alandaki benzer ¢aligmalara deginilmistir. Ugiincii béliimde galismanin
teorik cercevesi ¢izilmeye caligilmis ve sosyal medya kullanimina dair giincel istatistiki bilgiler verilmistir.
Yontem bolimii olan dordiincii boliimde arastirma verileri ve kullanilan analiz ve testler agiklanmistir. Ayni
zamanda bu boliimde ¢aligmanin cevabini aradigi arastirma sorular tartigilmis ayrica ¢alismanin smirliliklaria
deginilmistir. Bundan sonra besinci boliimde analizler sonucu ulasilan bulgular verilmistir. Son olarak altinct
boliimde arastirma sonuglarina iligkin yorum ve degerlendirmeler sunulmustur.

2.Literatiir

Sosyal medyanin is diinyasinda kullaniminin giderek yayginlagmasi, dijitallesen ve mobillesen tiiketici davranisi
paralelinde hizla gergeklesmektedir. Sosyal medya kullaniminin isletme fonksiyonlariyla iligkileri gilincel bir
aragtirma konusu olmasina ragmen veri sikintist nedeniyle yapilabilen ampirik ¢alimalar sinirlidir (Kara,2013;3).
Literatiirde daha ¢ok sosyal medyanin pazarlama fonksiyonu ile iliskisinin arastirildiglr caligmalara
rastlanmaktadir; Islek (2012), Altindal (2013), Barutcu ve Toma (2013), Hoffman ve Fodor (2010), Oztamur ve
Karakadilar (2014), Ying (2012) bunlardan bazilaridir.

Sosyal medya kullaniminin finansal performans ile iliskisinin analiz edildigi baz1 ¢alismalar da mevcuttur. Sosyal
medya ve finans sektorii lizerine yapilan caligmalar genel anlamda hisse senetleri fiyatlarinin ve yatirimci
davranigimin tahmin edilmesi iizerine yogunlagmaktadir; O’Connor (2013), Nguyen vd. (2015), Yildirim ve Yiiksel
(2017).
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Sosyal medya kullaniminin firmalarin finansal performansina etkisini inceleyen bazi ¢aligmalar sunlardir; Smith
ve Smith. (2015) ¢alismalarinda Fortune 500 sirketlerinin sosyal medya platformlarmim kullaniminin sektére,
firma biiyiikliigline ve biiylime oranlarina gore farklilasip farklilagsmadigini incelemislerdir. Ortalama bir firmanin
yaklagik {i¢ sosyal medya platformu kullandig1, en fazla Twitter, Facebook ve Youtube “un tercih edildigi, sektorler
arasinda sosyal medyanin benimsenmesinde onemli bir fark olmadig: tespit edilmistir. Finansal performans
degiskenleri olarak ROA, ROE, Satiglar/Aktif ve Piyasa Degeri kullanilmistir. Daha yiiksek sosyal medya
kullanimu ile istiin finansal performans arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek icin girket finansal verileri
ile yapilan analiz sonucunda sosyal medya kullanimiyla finansal performans arasinda herhangi bir iliski tespit
edilemedigi belirtilmistir.

Esen vd. (2020) ¢alismalarinda, BIST 100 sirketlerinin, sosyal medya paylasimlarini ve sosyal medya kullanim
diizeyi ile finansal performansin iligkili olup olmadigini arastirmiglardir. Finansal performans gostergesi olarak
Net gelir, Satislar ve Piyasa degeri kullanilan ¢alismanin sonucunda sosyal medya kullanim diizeyi iel finansal
performans arasinda kismi bir iligki bulundugu ifade edilmistir.

Ozdemir vd. (2019) BIST teknoloji sektorii isletmelerinin sosyal medyadaki varliklari ile bazi finansal
gostergelerle izlenen finansal performanslart arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismanmn sonucunda
isletmelerin sosyal medya araglarindan en ¢ok Facebook’ta hesap olusturduklarini en az tercih edilen sosyal medya
aracinin ise Youtube oldugu belirlenmistir. Sosyal medyay1 aktif kullanan isletmelerin piyasa degeri ortalamasi
kullanmayanlardan daha yiiksek bulunmustur. Buna karsin sosyal medya kullanimi ile finansal performans
gostergeleri arasinda benzer bir iliski gdzlemlenmemistir.

Ozmen ve Villi (2014) calismalarinda BIST’te islem goren firmalarin sosyal medya etkinligi ile finansal
performans iligkisi analiz edilmistir. Calisma sonucunda sosyal medya etkinligi olan isletmelerin olmayan
isletmelerden Piyasa Degeri, Net Satislar, Net karlar, Fiyat/Kazan¢ Orani, Firma Degeri/Net Satiglar ve Halka
Aciklik Oranma gore istatistiksel olarak farklilastig1 belirlenmistir.

Dima (2015), Futbol kuliiplerinin sosyal medya kullanimi ile sportif ve finansal performanslari arasinda iliski olup
olmadigimi arastirdigi ¢alismasinda, dijital erisebilirlik ile finansal performans arasinda dogrusal bir iliski
oldugunu ifade etmistir.

Giizel vd. (2018) firmalarin sosyal medya kullaniminin firma performansi lizerindeki etkisini 39 otel igletmesine
uyguladiklar1 anket ile dlgmeye c¢alismislardir. Firma performansinin markalagma, inovasyon ve biiyiime
baglaminda ele alindig1 ¢alismada sonug olarak sosyal medya kullaniminin ve ¢evrimigi ag kullaniminin firma
performansi iizerinde etkisi oldugunu ifade etmislerdir.

Yiice ve Tagdemir (2019) ¢alismalarinda incelenen alt1 farkli sektdrde bulunan kurumlarin en fazla kullandiklar
sosyal medya araglar1 vasitasiyla yaptiklar paylasimlar igerik analizi yontemi kullanilarak incelemistir. Yapilan
aragtirmada firmalarin sosyal medya platformlarinda yaptig1 paylasimlarda hicbir finansal performans bilegsenine
rastlanmamistir. Bu durumun firmalarin sosyal medyada daha ¢ok duygusal baglilik bileseni kullandiklarini
gosterdigini ifade etmislerdir.

Teker ve Aksoy (2018) ¢alismalarinda sosyal medyay1 aktif olarak kullanan bankalar ile aktif olarak kullanmayan
bankalarin finansal performanslari arasinda farklilik olup olmadig1 aragtirilmistir. Sonugta iki grup arasinda bazi
finansal oranlar agisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Farklilik tespit edilen finansal oranlar sunlardir;
net kar, aktif karlilig, likidite orani, 6zkaynak/aktif orani.

Kilig (2011) Fortune 500°de yar alan blog sahibi sirketlerin gelir ve kar rakamlari ile blog sahibi olmayan
sirketlerin gelir ve kar rakamlarini kargilagtirmali olarak analiz etmistir. Sonugta her iki grup arasinda istatistiki
olarak anlaml farklilik bulunmustur. Buna gére kurumsal blog sahibi firmalar daha fazla kar elde etmektedir ve
kurumsal blog sahibi firmalarin ortalama kar1 daha yiiksektir. Ayrica kurumsal blog sahibi olmakla Fortune 500
siralamasinda daha iist seviyelerde yer almak arasinda iligski bulunmaktadir.

3. Teorik Cerceve
3.1.Sosyal Medya

Sosyal medya yaygin olarak bilinen ve kullanilan bir kavram olmakla birlikte literatiirde, Boyd ve Ellison’a gore,
“kullanicilarin tamamen veya kismen agik birer profil olusturup istediklerini sergiledikleri, paylastiklari ve diger
kullanicilarin profil ve iliskilerini gbzlemleyebildikleri sanal ortamlar” seklinde tanimlanabilir(Kara,2013;54).
Diger bir tanimda sosyal medya kullanicinin igerik {iretimine ve paylasimina olanak veren, Web 2.0 internet tabanli
uygulamalar grubu olarak ifade edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010; 61).

“We are Social” ve “Hootsuite” kurumlarinin yaptig1 arastirmalara gore diinya niifusunun %58°1 interneti ve %48’
de sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Bu oran diinya ¢apinda 3,72 milyar insan1 kapsayan bir ag manasina
gelmektedir. Boyle biiyiik bir kitleye elbette is diinyas1 kayitsiz kalmamuistir.
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Diinya (2019/Ekim) | Niifus Mobil Cihaz Internet | Sosyal Medya Mobil Sosyal Medya
Milyar Kisi 7,73 5,15 4,47 3,72 3,66
Niifusa Orani 67% 58% 48% 47%

1 yilda artig 1,0% 2,4% 10,0% 9,6% 15,0%

Kaynak: Global Digital 2019 Reports

Tablo 1’e gore sosyal medyay1 kullananlarin orani son bir yilda yaklasik %10 artmistir ve bu artisin devam edecegi
ongoriilmektedir. insanlarin giinde ortalama 7 saatlerini internette, 3 saate yakin zamani da sosyal medyada

gegirdikleri diisliniildiigiinde sosyal medya endiistrisinin dnemi bir kez daha goézler 6niine serilmis olur.

Tablo 2: Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Tiirkiye (2019/Ocak) | Niifus Mobil Cihaz Internet | Sosyal Medya Mobil Sosyal Medya
Milyon Kisi 82,4 76,3 59,3 52 44

Niifusa Orani 93% 72% 63% 54%

1 yilda artis 1,4% 3,0% 9,3% 3,0% 0,0%

Kaynak: Global Digital 2019 Reports

Tiirkiye’deki internet ve sosyal medya kullanimina bakildiginda diinya ortalamasimin iizerinde oranlarla
kargilagilmaktadir. Tirkiye’de niifusun %72’si interneti, %63°1 de sosyal medyayi aktif olarak kullanmaktadir.
Yani internete erigimi olan her 100 kisiden 88’i sosyal medyay1 kullanmaktadir.

Tablo 3’e gore Tiirkiye’de sosyal medya aglari arasinda en ¢ok tercih edilen %92 ile “Youtube”dur. Bunun
ardindan %84 ile Instagram ve %82 ile Facebook gelmektedir. Linkedin daha ¢ok is diinyasina yonelik bir sosyal
ag1 oldugundan genel ortalamada yayginlig: diisiiktiir.

Tablo 3: Tiirkiye’de Sosyal Medya Tercihleri

Tiirkiye (2019/Ocak) Youtube Instagram Facebook Twitter Linkedin
Niifus/Aktif Kullanim 92% 84% 82% 54% 20%
Reklam ulagan - 38% 43% 9% 7,3%

Kaynak: Global Digital 2019 Reports

Halkla iligkiler uzmanlar1 Facebook'u 2010 yilinda en 6nemli yeni iletisim kanali olarak gormekteydiler ve
siradakilerin Twitter, Linkedin ve YouTube oldugu ifade edilmekteydi(Wright ve Hinson, 2010). 2019 yilinda
siralama ayni olmasa bile daha birgok yeni platformun da katilimiyla bu 6ngdrii gergeklesmis goriinmektedir.
Diinya genelinde en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamasi %74 ile Facebook’tur. Facebook’u %63 ile
Instagram takip etmektedir. Dlinyadaki kullanici sayilar1 Tablo 4’te gosterilmektedir. Buna gore 2,4 milyar iiye ile
Facebook basi ¢gekmektedir.

Tablo.4: Diinya’da Sosyal Medya Tercihleri

Diinya (2019/Ekim) Youtube Instagram Facebook Twitter Linkedin
Aktif Kullanic1 (Milyar) 2 1 2,4 0,33 0,31
Giinliik giris 45% 63% 74% 46%

Kaynak: https://blog.hootsuite.com/social-media-for-business/

3.2. Is Diinyasinda Sosyal Medya

Sirketler her zamankinden daha fazla “tweetleyerek”, “post ederek”, blog yazarak ve bir sekilde sosyal medya
podyumunda boy gostererek tiiketiciler, caliganlar ve diger paydaslari ile iletisim kurmaktadirlar. Ansonalex.com
verilerine gore, isletmelerin dortte iicli i3 hedeflerini  gergeklestirmek i¢in sosyal ~medyay1
kullanmaktadir(https://ansonalex.com). Arastirmacilar, sosyal medyay1 benimseme yoniindeki bu artig egiliminin
devam edecegini tahmin etmektedirler. Oyle ki bazi sirketler igin sosyal medya, miisteriler ve diger paydaslarla
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baglant1 kurmak i¢in birincil iletisim kanali haline gelmesi miimkiindiir(Baird ve Parasnis, 2011’den aktaran Smith
ve Smith,2015;128).

Sosyal medyanin ekonomik boyutuna baktigimizda Facebook, Twitter, YouTube gibi sosyal medya aglarinin
insanlar arasindaki iletigimi etkilemis, yeni sosyal iligkiler ortaya koymus olmasinin yani sira sirketler acisindan
da 6nemli bir tiiketici havuzu olusturma islevini yerine getirdigini sdylenebilir. Bunun bir gostergesi de sirketlerin
kendi kurumsal sosyal medya hesaplariyla kendi tiiketici havuzlarini olusturma ¢abalaridir(Baslar,2013;829).

Sosyal medya sadece bilgi alisverisi icin bir ara¢ degil ayn1 zamanda tiiketicinin karar alma siirecinin etkili bir
bileseni olabilir. Alinan ve gonderilen ¢evrimi¢i mesajlar, farkindalik, tutumlar ve satin alma gibi tiiketici
davranislarinin ¢esitli yonlerini sekillendirmede etkili olmaktadir. Miisteri iizerindeki bu etkinin yatirimci ve diger
karar alicilar iizerinde de gecerli olasi beklenebilir. Dolaysiyla sosyal medyanin, sadece bir bilgi kaynag: degil,
ayn1 zamanda bir etki kaynagi olarak da interneti genislettigi tizerinde durulmasi gereken bir olgudur(Smith ve
Smith 2014;114). Deger, platformun kendisinden degil, belirli bir sosyal medya aginin nasil kullanildigindan
gelmektedir, ¢iinkii herhangi bir ag ¢esitli amaglar i¢in kullanilabilmektedir(Culnan vd.,2010;244).

Sosyal medyay1 kullanmanin birgok potansiyel faydas: vardir ve elde edilen deger uzun vadede daha net
goriilebilir(Smith ve Smith ,2015;131). Sirketlerin yaklasik %80'i calisan istihdam etmek igin sosyal medya
kullanmaktadir(https://ansonalex.com). Sosyal medyay:r kullanmanin diger olast amaglari; reklam, marka
bilinirligi, farkindalik, satis, itibar, miisteri baglilig1, seffaflik ve tiiketici goriislerini yakindan takip etmek gibi
bir¢ok konuda fayda saglamak olabilir. Sirketler kendileri ve faaliyetleri hakkinda dogru bilgi aktararak, paydaslar
ile iligkileri siirdiirmeyi hedeflemekte ve boylece kurulacak etkilesim sayesinde fark yaratarak karliligini arttirmay1
amaglamaktadir (Kilig,2011:139).

Bazi caligmalara gore sosyal medyanin isletmeler i¢in olumlu bir yatirim getirisi sagladigi kanitlanmis bir
gercektir(https://ansonalex.com/infographics/does-social-media-return-a-positive-roi-for-businesses-
infographic/). Bununla birlikte, diger arastirmacilar sosyal medyanin finansal performans iizerindeki etikligini
6lemek hakkinda ¢ok fazla belirsizlik oldugunu sdylemektedir(Smith ve Smith ,2015;131). Giiniimiizde rekabet
gliclinli arttirmak isteyen bir firma muhtemelen faaliyetleri desteklemek icin sosyal medyay1 kullanacaktir. Bu
girisimler tarafindan saglanan deger, geleneksel bilgi sistemleri i¢in gelistirilen dort tiir performans gostergesini
sosyal medya uygulamalartyla kullanilmak tiizere uyarlayarak olgiilebilir (Culnan vd.,2010;247): Finansal,
organizasyonel, personel ve sistem.

Firmalar agisindan bakildiginda sosyal medya, firmanin ticari hedefleri ve is performansi igin etkili bir reklam
panosu olarak goriilmektedir (Tavjidi ve Karami, 2017 den aktaran Giizel vd., 2018;2238). Bu nedenle firmalar,
sosyal medya araciligiyla tiiketicilere bilgi saglamakta ve firma icin iyi algisinin olusturulmasina yonelik
calismalar yapmaktadir(Giizel vd.,2018:2238). Internetin tiiketici davranislarinda ve is ¢evrelerinde yarattig1 etki
sanayi devrimi benzeri niteliktedir(Teker ve Aksoy;289)

Sosyal medyay1 kullanmanin firmalara dort temel faydasi 6n plana ¢ikmaktadir; -marka olusturma ve farkindalik,
-topluluk olusturma ve katilim, -miisteri memnuniyeti ve bagliligi, -ekonomik performans. Aslinda isletmelerin
kar elde etmek amaciyla kurulan organizasyonlar oldugunu diisiiniildiigiinde yukarida sayilan faydalarin timiiniin
ekonomik bir kargiliginin olmasi beklenecektir. Bu ekonomik faydalara daha yakindan bakacak olursak birincisi,
potansiyel miisterilerin sosyal medya aracilifiyla bir e-ticaret sayfasina yonlendirmek olabilir. Boylece artan
satiglar ile birlikte miisteri basina gelir, tekrar satin alma orani, ortalama miisteri 6mrii gibi Sl¢iimler takip
edilebilir. Ikinci yol, firmanm tasarruf yoluyla elde ettigi kazanclardir. Sirketler, geleneksel reklam ve miisteri
hizmetlerinin maliyetine nazaran sosyal medya miisteri hizmetleri ve reklam maliyetleri oldukga diisiiktiir. Ugiincii
yol, satislarin artmasiyla veya olasi satiglarla dlgiilebilen sosyal medya araciligiyla para kazanmaktir. Hedef
satiglari artirmaksa, sosyal medya programinin basarisinin 6l¢iilmesi, web trafigini, sitede gegirilen zamani, hemen
¢tkma oranini, tekrar ziyaretlerini, igerik kabul oranini, takipgileri, sosyal sozleri ve ses paylasimini hesaba
katmalidir(Vlachvei ve Notta,2015;). Bunla birlikte firma piyasa degerinin artirtilmasi da finansal katkilar arasinda
sayilabilir. Giliniimiizde genis bir sosyal medya agina sahip olmak yukaridaki diger ekonomik faydalarla dogru
orantilidir. Dolaysiyla genis sosyal medya ag1 kendi basina da firma degerine ciddi bir katki sunabilir.

Bunun yanimda sosyal medyanin kitle iletisimine yaptig1 etki de {izerinde durulmasi gereken bir konudur. Sosyal
aglar tarafindan Olgiilen sosyal yonlerin, finansal degisimleri yonlendirmekte etkin oldugu sdylenmektedir.
Gergekten de, finansal bulagsma ve nihayetinde krizler, cogu zaman, finansal sistemin i¢sel karmasikligini gosteren
yatirimcilar arasinda bir y1gin olusturan kolektif olaylardan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, yatirimcilarin kolektif
davranigini tetikleyecek mecralarin basinda sosyal medya gelmektedir. (Ranco vd.2015;2)
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4.Yontem

Calismanin amaci firmalarin ve sektorlerin sosyal medya kullanim aligkanliklarmi ve sosyal medyayr aktif
kullanan firmalar ile kullanmayanlarin finansal performans agisindan farkliliklarini arastirmaktir. Bu amagla BIST
100 endeksinde islem goéren firmalarin sosyal medya ag1 kullanim verileri ile baz1 finansal oranlari veri olarak
kullanilmistir. BIST 100 endeksinde islem goren firmalardan “holdingler” sektériinde bulunan 8 adet firma, birden
fazla endiistride faaliyette bulunmalar1 ve bazilarinin tekil sirketleriyle ayn1 endekste var olmalari nedeniyle
calismadan ¢ikarilmigtir. Dolayisiyla ¢alisma BIST 100 endeksinde islem goren “holdingler” hari¢ 92 firmay1
kapsamaktadir.

Sosyal medya kullanim aligkanliklarini 6l¢mek i¢in Tiirkiye’de en popiiler 5 sosyal medya platformu segilmistir.
Bunlar; Facebook, Youtube, Instagram, Twitter ve Linkedin’dir(Digital 2019 Report). Bu platformlara iiye olma,
begeni ve takip sayisi ile paylasim sayilari aktiflik kriteri olarak almmustir. Veriler firmalarin sosyal medya
hesaplarindan 2019 y1l1 sonu itibariyle toplanmistir. Orneklemdeki sirketlerin bu sosyal medya platformlarini aktif
kullanip kullanmadiklarini belirlemek icin bir puanlama sitemi olusturulmustur. Tablo 5’teki kriterlere gore
hesaplanan puanlardan sonra grup ortanca degeri “aktiflik sinir1” olarak belirlenmistir.

Tablo.5: Sosyal Medya Aktiflik Puanlama Kriterleri

Kriter Sosyal Medya Aktiflik Puani
Hesap var 1

Her 100 paylasim 1

Her 1000 takipgi 1

Aktiflik Sinirt Ortanca Puan Degeri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Finansal performans gostergesi olarak segilen oranlar ise; Fiyat Kazang Orani (F/K), Firma Degeri/Faiz Vergi
Oncesi Kar(FD/FVOK) , Firma Degeri/Net Satislar(FD/NSAT), Piyasa Degeri (PD), Piyasa Degeri/Defter Degeri
(PD/DD), Aktif Karlihigi (ROA) ve Ozsermaye Karliligi (ROE) olmak iizere 7 adettir. Bu finansal oranlar borsada
islem goren firmalarin finansal performans degerlendirmelerinde yaygin olarak kullanilan oranlardir. Veriler 2019
yili 4.ceyrek donemine aittir ve www.isyatirim.com, finnet2000.com, kap.org.tr adreslerinden elde edilmistir.
Literatiirde sosyal medyanin finansal performansa etkisini 6l¢gmeyi amaglayan benzer ¢alismalar da bu oranlardan
faydalanildign  gériilmiistiir; Ozmen ve Villi(2014), Ozdemir vd.(2019), Smith ve Smith(2015),Teker ve
Aksoy(2018).

4.1.Arastirma Sorulari
Calismanin cevaplarina ulagmaya calistigi aragtirma sorulari ve aragtirma gerekgeleri asagida 6zetlenmistir.

1.Firmalarin en ¢ok hangi sosyal medya agini tercih etmektedir? Giinlimiizde onlarca popiiler sosyal medya ag1
kullanilmaktadir. Bunlarin bir¢ogunun da isletme planlart mevcuttur. Firmalar amaglariyla orantili bir veya daha
fazla sosyal medya agini1 yonetmeyi tercih edebilir. Burada BIST 100 endeksinde firmalarin en yaygin olarak hangi
sosyal medya platformunu kullandiklar1 ve en aktif olarak hangisini kullanmayi tercih ettikleri sorunun cevabi
aranmigtir. Bu amagla arastirmaya konu sirketlerin sosyal medya platformlarinda hesap bulunma durumuna gore
en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu tespit edilmistir.

2.Sosyal medyanin aktif kullanilmasinda ve firmalarin tercih ettikleri sosyal medya platformunda sektorler
arasinda herhangi bir fark var midir? Sosyal medya platformalar degisik 6zellik ve imkanlar sunarak birbirleriyle
de rekabet halindedirler. Baz1 platformlar daha ¢ok is hayatina yonelik iken bazilar1 bireysel ve ig modiillerini
birlikte sunmaktadir. Firmalarin sosyal medya platformlarina iiye olmanin yaninda bunlar1 aktif olarak kullanip
kullanmadiklart da 6nemlidir. A¢ik ama higbir aktivitesi bulunmayan bir hesap bazen hesabin olmamasindan daha
olumsuz bir etki yaratabilir. Bu noktada sektorel bazda hangi sosyal medya agiin daha ¢ok tercih edildigi ve hangi
sektorlerin sosyal medyay1 daha aktif kullandig1 arastirilmistir. Burada BIST sektor siniflamasina gore arastirmaya
konu sirketlerin dahil oldugu 11 sektor belirlenmistir. En ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu, hesap bulunma
durumuna ve sosyal medyayi en aktif kullanan sektorler “aktiflik puani”(Tablo5)na gore belirlenmistir. Sektorler
arasindaki farliliklarin analizi normal dagilim goéstermeyen gruplarda iic veya daha fazla sayida grubun
ortalamalar1 arasindaki farkliligin anlamliliginin test amactyla kullanilan Kruskall Wallis testi kullanilmistir.

3.Sosyal medyay: aktif kullanan isletmeler ile aktif kullanmayanlarin finansal performanslari1 arasinda herhangi
bir farklilik var midir? Firmalar sosyal medyay1 kullanmakla bir¢ok fayda amagliyor olabilir. Bunlar genellikle
miigteri, yatirnme1 ve diger paydaslara yoneliktir. Sosyal medyanin saglayacagi ekonomik katma degerleri gelir
arttirma, tasarruf saglama ve marka-imaj olusturma konularinda olabilir. Bu kazanimlarin finansal oranlar {izerinde
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etkisi olup olmadig1 arastirilmistir. Bu amagla sosyal medya kullanimi i¢in olusturulan aktiflik puan sistemine gore
belirlenen firma puanlari baz alarak firmalar “(1) aktif” ve “(0) aktif olmayan” seklinde gruplara ayrilmislardir.
Verilerin normal dagilmamasindan hareketle gruplar arasindaki farkliliklarin analizi igin Mann-Whitney U testi
uygulanmustir.

4.2.Smirhliklar

Arastirma 2019 son ¢eyregi verileri lizerinden BIST 100 endeksinde islem goren holdingler hari¢ 92 firmay1
kapsamaktadir. Farkli istatistiklerde veri eksikligi sebebiyle 6rneklem sayisi azalabilmektedir. Sosyal medya
verileri, aragtirmaya konu firmalarin kurumsal isimlerine ait sosyal medya hesaplar1 taranarak 2019 yili sonu
itibariyle elde edilmistir. Arastirmaya “Digital 2019 Report” raporuna gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan 5 sosyal
medya platformu dahil edilmistir.

S.Bulgular
5.1.Tercih Edilen Sosyal Medya A8 Bakimindan Farkhiliklarin Arastirilmasi

Aragtirmaya konu sirketler arasinda en yaygin olarak tercih edilen sosyal medya platformu %82 ile Linkedin
olmustur. Linkedin’i ikinci olarak Facebook ve Instagram takip etmektedir. Tablo 6’da global istatistiklerdeki
Tiirkiye genel kullanim oranlardan (Tablo 3) farkli bir tablo ortaya ¢ikmasi, is amacli sosyal medya tercihlerinin,
kisisel amagli sosyal medya tercihlerine gore farklilik arz ettigini gostermektedir.

Tablo.6: Sosyal Medya Aglar1 Kullanim Durumu

Tiirkiye (2019) Youtube Instagram Facebook Twitter Linkedin
Kullanan Sirket %63 %66 %77 %63 %82
Ortalama takipgi/Begeni 12.5837 155.667 2.205.000 86.000 55.687
Ortalama paylagim 335 801 - 3412 -

5.2.Sosyal Medya Kullanimi Bakimindan Sektoreler Arasindaki Farkhiliklarin
Arastirllmasi

Bu boliimde arastirmaya konu sektorlerin hangi sosyal medya platformunu daha ¢ok tercih ettigi incelenmistir.
Tablo 7°de sosyal medya aktiflik puanina gore sektorlerin siralanmis listesi verilmistir. Buna gore en aktif sosyal
medya kullanimina sahip sektorler “ulastirma-haberlesme” sektorii ve “toptan-perakende ticaret” sektdriindeki
firmalardir. Sosyal medyay1 en az aktif kullanan sektdrii ise “tag ve topraga dayali endiistri” sektoriindeki
firmalaridir. Buna gore havayolu firmalari, telekomiinikasyon firmalar1, market zincirlerine sahip firmalarin %901
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Cimento sektoriinde bu oran %33 ile en alt seviyededir. Siralamadan
cikarilabilecek sonug, nihai tiiketici ile direk ig yapan sektdrlerde sosyal medya kullanimi daha yiiksektir. Sanayi
iiretimi yapan sektorlerin sosyal medya kullanim oranlarinin daha diisiik oldugu goriilebilir.

Tablo.7: Sektorler Gore Sosyal Medya Kullanimi

Sektor N Ort. Aktiflik | Ort. Kullanim

Puanmi Oram % En ¢ok Tercih Edilen
Ulastirma-Haber 6 3.354 90 Instagram
Toptan ve Perakende Tic. 4 3.051 90 Linkedin
Gida, I¢ki ve Tiitiin 5 1.432 88 Linkedin, Facebook
Teknoloji-Biligim 5 332 88 Linkedin
Bankacilik ve Finans 13 789 86 Linkedin, Facebook, Youtube
Metal Egya 11 2.151 80 Linkedin
Enerji 5 172 72 Linkedin,Facebook, Instagram
Kimya, Petrol ve Plastik 16 120 66 Linkedin, Youtube
Metal Ana 6 143 47 Linkedin, Facebook
GYO 5 14 44 Facebook, Twitter
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Tas ve Topraga Dayali 6 30 33 Linkedin, Instagram, Youtube

Tablo 7’de goriildiigii gibi sektorler arasindan sosyal medya platformu tercihi agisindan 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Hemen tiim sektorler Linkedin sosyal medya platformunu yiiksek seviyede kullanmaktadirlar.
Bununla birlikte Ulastirma-Haberlesme firmalar1 en ¢ok Instagram’i, GYO firmalari ise en ¢ok Facebook ve
Twitter’1 tercih etmektedir. Linkedin 6zellikle is sosyal ag1 oldugunda arastirma genelinde de en yiiksek yayginliga
sahip sosyal medya uygulamasi olarak gézlenmektedir, ondan sonraki en ¢ok tercihi Facebook almaktadir. Dikkat
¢eken bagka bir husus, sosyal medyayi aktif kullanan firmalarin hemen hepsinin birden fazla sosyal medya aracini
birlikte kullandigidir. Aragtirmaya konu olan sirketler iginde her bir sirket ortalama 3,5 farkli sosyal medya
platformu kullanmaktadir. Bu say1 sosyal medyay1 aktif kullanan seklinde siniflandirdigimiz grupta 4,5 iken aktif
olmayan grupta ise 2,30 dur.

Sektorler arasi sosyal medyanin aktif kullanilmasi noktasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespiti i¢in,
BIST sektor ayrimina gore 11 ayri sektérde gruplanmis olan firmalara istatistiki analiz uygulanmustir. Verilerin
normal dagilama sahip olmamasi nedeniyle ¢oklu gruplarin ortalamalarini arastirmakta kullanilan Kruskal-Wallis
testi uygulanmistir. Teste dair agiklayicr istatistikler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Agiklayic Istatistikler

N Ortalama Std. Sapma Minimum Maksimum
Puan 83 960,3253 2384,09301 ,00 15967,00
Sektor 83 5,1446 3,06885 1,00 11,00

Analize 11 ayr1 sektorden, her sektdrde en az 3 firma olmak kaydiyla 83 firma dahil edilmistir. Ugten az sayida
sirket bulunan sektorler veri setinden ¢ikarilmistir. Tablo 9°da sektorlerin sosyal medya aktiflik puanina gore sira
ortalamalar1 gosterilmektedir. Goriildiigl gibi en yiiksek ortalama degeri toptan ve perakende ticaret sektoriine
aittir. Tkinci olarak ulastirma ve haberlesme, iigiincii olarak ise Gida sektérii gelmektedir. En az ortalama puana
sahip sektor tas ve topraga dayali endiistrilerdir.

Tablo.9: Sektorlere Gore Sosyal Medya Aktiflik Siralamasi

Sektdr N Sira Ortalamast

Puan Banka 14 53,32
Tas ve Toprak 6 15,83
Metal 11 49,32
Metal Ana 6 29,58
Enerji 5 35,20
Kimya 16 30,00
Gida 5 60,20
GYO 5 16,40
Ulastirma 6 62,92
Teknoloji 5 45,60
Toptan ve Perakende 4 70,00
Toplam 83

Sektorler arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in parametrik olmayan
testlerden Kruskal-Wallis testi uygulanmistir. Tablo 10 test sonuglarini gostermektedir. p degeri yiizde 5’ten kiigiik
oldugundan sektorler arasinda sosyal medyanin aktif kullanim1 agisindan anlamli bir fark bulundugu sonucuna
ulagilmugtir.

Tablo.10. Test istatistikleri
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Puan
Chi-square 35,670
df 10
Asymp. Sig. ,000

5.3.Sosyal Medya Kullanim ile Finansal Performans arasindaki iliskinin Arastirilmasi

Bu boliimdeki sosyal medyay: aktif kullanan ve aktif kullanmayan firmalarin finansal performanslar1 yoniinden
farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Bunun igin literatiirde siklikla kullanilan bazi piyasa gostergelerine dair
veriler analiz edilmistir. Ayn1 zamanda bu oranlarin se¢ilme nedeni daha 6nceki benzer ¢aligmalarda kullanilmis
olmalaridir. Segilen oranlar sunlardir;

Fiyat/Kazan¢ Oram (F/K)= Sirketin giincel hisse senedi fiyatinin hisse basina karina boliinmesiyle bulunur. Bu
oran piyasa fiyatinin, hisse senedi kazancinin kag kat1 oldugunu gosterir. Yani; hisse senedinin sagladigi her bir
birimlik kazang i¢in yatirimcilarin 6demeye razi olduklar: fiyati ifade eder(Gtirsoy, 2007: 304).

Firma Degeri/Faiz Vergi Oncesi Kar oram (FD/FVOK); EV/EBITDA olarak ta analistler tarafindan 6zellikle
uluslararasi alanda sik¢a kullanilan bir orandir. Firma degeri faiz, vergi, amortisman 6ncesi kara boliinerek garpan
hesaplanir. Ulkeler arasindaki vergilendirme farkliliklarini ortadan kaldirarak sirketin gelecekte kar yaratma
kapasitesini (olagan faaliyetlerinden ne kadar kar saglayacagini) gosterir. Sirketin degeri hesaplanirken 6z sermaye
degeri ve net finansal borcunun piyasa degerleri toplanir. Basak bir degisle Firma Degeri, Piyasa Degeri +Net Borg
toplamina esittir.

Firma Degeri/Net Satislar Oran1 (FD/NSAT) : Firma degerinin son bir yillik net satiglara oranidir. FD/ Net
Satiglar oraninin bilyiikliigii ile sirketin biiylime potansiyeli arasinda ters oranti oldugu kabul edilir. Bu oranin
diistik olmasi sirketin degerine gore satislarinin giiclii oldugunu gosterir.

Piyasa Degeri/Defter degeri Oran1 (PD/DD); Bu oran firmanin piyasadaki degerinin 6z sermayesinin kag kati
oldugunu gosterir. Bir hisse senedi fiyatinin, bir hisse senedi defter degerine boliimiiyle bulunur. Defter degeri
(DD) sirketin net varlik degeridir ve sirketin bilango kalemleri arasinda yer alan toplam varliklarindan toplam
borglarinin ¢ikarilmasi ile elde edilir. Defter degeri ayn1 zamanda 6zsermaye (Ozkaynak) olarak ifade edilebilir.

Piyasa Degeri (PD); Piyasa degeri olarak adlandirdigimiz degeri firmanin giincel varliklarin potansiyel satisindan
ele gececek olan degerini gosterir. Hisse fiyati ile hisse sayisinin ¢carpimiyla bulunur. Sirketin degeri hesaplanirken
6z sermaye degeri ve net finansal borcunun piyasa degerleri toplanir. Genellikle faiz, vergi, amortisman dncesi
karin pozitif olmasi nedeniyle tiim sirketler i¢in hesaplanabilir. Net Finansal borg¢ hesaplanirken sirketin tiim
finansal borcundan nakit ve nakit benzerleri diisiiliir(Oztiirk,2017;91).

Aktif Karlihg Oram (ROA); Sirket varliklariin kar yaratmada ne kadar etkin kullanildiklarini gésteren bir
orandir. Bu oranin biiyiikligii varliklarin etkin kullanildigi ile dogru orantilidir.

Ozsermaye Karhhgi (ROE); Oz sermaye karlilig1 her bir birim sermaye karsiliginda kag birim kar yaratildigini
gosteren bir orandir. Onemli bir karlilik gostergesi olan ROE, ayn1 zamanda bir yonetim performansi gostergesidir.
ROE oranimin yiiksek olmasi igletme kaynaklarinin verimli kullanildigimin gdstergesi kabul edilir.

Yukaridaki oranlardan olugan veri setinin normal dagilip dagilmadigini tespit etmek i¢in normallik testi
yapilmigtir.

Tablo 10. Normallik Testi Sonuglar1

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
FK ,191 54 ,000 ,844 54 ,000
FD/FVAOK ,089 54 ,200 937 54 ,007
FD/SAT ,151 54 ,004 ,898 54 ,000
PD/DD ,210 54 ,000 ,805 54 ,000
PD ,253 54 ,000 ,763 54 ,000
ROA ,309 54 ,000 ,388 54 ,000
ROE ,145 54 ,007 ,933 54 ,005
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Tablo 10. Normallik testi sonuglarimi gostermektedir. Tiim veri setlerinin p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu igin
verilerin normal dagilama sahip olamadigi kabul edilir. Bu durumda analiz i¢in nonparametrik testler
kullanilmalidir.

Arastirmaya konu sirketler, calismanin 6nceki boliimiinde sosyal medyay1 kullanma derecesine gore aktif ve aktif
olamayan sirketler olarak iki guruba ayrilmisti. Burada bu guruplar arasinda hisse performansi agisindan anlamli
bir fark olup olmadigmi arastirmak icin Mann-Whitey U testi kullanilmigtir. Tablo 11 teste dair aciklayici
istatistikleri gdstermektedir.

Tablo.11: Agiklayici Istatistikler

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

FK 80 1 34 10,45 7,333
FD/FVAOK 68 0 32 8,01 5,916
FD/NSAT 71 0 27 1,69 3,198
PD/DD 91 0 21 2,23 2,652
PD 92 508 47334 7680,74 10336,656
ROA 82 -99 446 19,47 54,846
ROE 83 -1 98 37,64 22,763
Valid N (listwise) 54

Tablo 12 finansal performans oranlarinin her iki grup icin sira ortalamalarmi gostermektedir. F/K oranina
bakildiginda aktif olmayan gurubun sira ortalamasi, aktif olan gruba gore daha diisiiktiir. Benzer sekilde PD/DD
orani ortalamalarina gore, aktif grubun PD/DD oraninin aktif olmayan gruba gore daha yiiksek gerceklestigi
goriilmektedir. Diger bir sonug¢ PD ortalamalar arasindaki farkliligi gostermektedir. Buna gore sosyal medyada
aktif olan sirketlerin piyasa degeri aktif olmayanlara gore oldukga yiiksektir.

Tablo.12: Siralamalar

AKTIFLIK N Mean Rank Sum of Ranks

F/K AKTIFDEGIL 40 33,74 1349,50
AKTIF 40 4726 1890,50
Total 80

FD/FVAOK AKTIFDEGIL 34 37,74 1283,00
AKTIF 34 31,26 1063,00
Total 68

FD/SAT AKTIFDEGIL 37 41,64 1540,50
AKTIF 34 29,87 1015,50
Total 71

PD/DD AKTIFDEGIL 46 44,92 2066,50
AKTIF 45 47,10 2119,50
Total 91

PD AKTIFDEGIL 46 35,76 1645,00
AKTIF 46 57,24 2633,00
Total 92

ROA AKTIFDEGIL 40 41,78 1671,00
AKTIF 42 41,24 1732,00
Total 82

ROE AKTIFDEGIL 41 51,56 2114,00
AKTIF 42 32,67 1372,00
Total 83

Tablo 13 Mann-Whitney U testinin sonuglarmi gdstermektedir. Buna gore p degeri 0,05°ten kiigcliik olan
degiskenlerin gruplar arasinda anlamli olarak farklilasgtig1 sdylenebilir. Test sonuglarina gére F/K orani, FD/NSAT
orani PD ve ROE degiskenlerinin p degerleri 0,05’ten kiigiik bulunmustur. %5 anlamlilik diizeyinde ¢alistirilan bu
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test sonucuna gore bu oranlarin sosyal medyay: aktif kullanan ile aktif kullanmayan firmalar arasinda anlaml
olarak farkli oldugu sdylenebilir.

Tablo.13: Test Istatistikleri

FK FD/FVAOK | FD/NSAT PD/DD PD ROA ROE
Mann- 529,500 468,000 420,500 985,500 564,000 829,000 469,000
Whitney U
Wilcoxon 1349,500 1063,000 1015,500 | 2066,500 1645,000 1732,000 1372,000
w
Z -2,603 -1,349 -2,404 -,393 -3,858 -,102 -3,570
Asymp. Sig. ,009 177 ,016 ,694 ,000 919 ,000
(2-tailed)

FD/FVOK, PD/DD ve ROA degerlerinin p degerleri 0,05°te biiyiiktiir. Dolayisiyla bu degiskelerde sosyal medyay1
aktif kullanan grup ile aktif kullanmayan grup arasinda anlamli bir fark yoktur.

6.Sonuc¢ ve Degerlendirme

Calisma Tiirkiye’de isletmelerin sosyal medya kullanimin alisgkanliklar1 ve bu alisgkanliklarin finansal performansa
etkisi arastirilmistir. Bu kapsamda BIST 100 endeksinde islem goren firmalar 6rneklem olarak secilmis ve
aragtirma sorularina cevap aranmigtir. Arastirma sosyal medyanin firmalarca kullanimi ile ilgili ii¢ soruya
odaklanmistir: (1)isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen ve en aktif kullanilan sosyal medya aglar1 nelerdir?
(2)Bu tercihlerde sektorler arasi farkliliklar var midir? (3)Sosyal medyayr aktif kullanana firmalar ile aktif
kullanmayanlar arasinda finansal performans a¢isindan fark var midir?

flk olarak 6rneklemdeki firmalarmn popiiler sosyal medya aglarindan Linkedin’i en yaygin olarak kullandiklart
tespit edilmistir. Bunun sebebi, Linkedin platformunun tamamen profesyonel is diinyasina yonelik bir ag olmasi
ve dolaysiyla is ¢evrelerine 6zel bir iletisim kanali sunmasi olabilir. Bu agdaki hesaplarin mesleki kimliklerini 6n
plana ¢ikarmasi, hem insan kaynaklari hem de ig ortaklig gibi faktorlerin dolagimi igin etkin bir firsat sunmaktadir.
Arastirma sonuglarma gore Tiirkiye’de firmalar arasinda ikinci en yaygin platform Facebook’tur. Bu platform ayn1
zamanda diinyada 2,4 milyar ile en fazla kullaniciya sahip olan sosyal medya platformudur. Tarihsel olarak diger
platformlardan dnce kurulmus olmasi, isletme sayfas1 modiiliiniin olmasi, yazi-goriintii ve ses olarak kisitlamasiz
bir paylagim imkéan1 sunmasi daha ¢ok tercih edilme sebeplerinden sayilabilir. Tiirkiye genel kullanim oralarindan
farkli bir tablo ortaya ¢ikmasi, is amagli sosyal medya tercihlerinin, kisisel amagli sosyal medya tercihlerine gore
farklilik arz ettigini gostermektedir

Arastirmaya konu firmalar sektdrel bazda incelendiginde en ¢ok tercih edilen sosyal medya aglarinin sektorlere
gore farklik gosterdigi gozlemlenmistir. Analiz sonuglarina gore sosyal medyayr en aktif kullanan sektorler
sirasiyla “Toptan ve Perakende Ticaret” ve “Ulagtirma ve Haberlesme” sektorlerdir. En az ortalama puana sahip
sektor “Tas ve Topraga Dayali” sektoriidiir. Daha ayrmtili bir degerlendirmeye gore havayolu firmalari,
telekomiinikasyon firmalar1 ve market zincirlerine sahip firmalarin %901 sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadir. Cimento iireticilerinde bu oran %33 ile en alt seviyededir. Siralamadan ¢ikarilabilecek sonug,
nihai tiiketiciye hitap eden, rekabetin yogun oldugu sektorler sosyal medyay1 daha aktif kullanmakta iken sanayi
mali {iretimi yapan sektorlerin sosyal medya kullanim oranlarinin daha diisiik oldugudur. Sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan firmalarin hepsinin birden fazla sosyal medya agmi birlikte kullandiklari tespit edilmistir.
Arastirmaya konu olan sirketler iginde her bir girket ortalama 3,5 farkli sosyal medya ag1 hesabina sahiptir. Bu
say1 sosyal medyay1 aktif kullanan grupta 4,5 iken aktif olmayan grupta ise 2,30’ dur.

Arastirmanin sosyal medyay aktif kullanan firmalar ile aktif kullanmayan firmalarin finansal performanslarinin
karsilastirilmasi igin yapilan analiz sonuglarinda, arastirilan 7 finansal degiskenden 4’iinde anlaml farkliliklara
ulagilmistir. Sosyal medyay1 aktif kullanan firmalar ile aktif kullanmayan firmalar arasinda anlamli sekilde
farklilasan finansal degiskenler; Fiyat/Kazang orani, Firma Deger/Net Satislar orani, Piyasa Degeri ile Oz sermaye
Karlihigrdir. Bu sonuglar Smith ve Smith(2015), Ozmen ve Villi (2014), Ozdemir vd.(2018), Esen vd.(2020)
caligmalari ile kismen Ortiismektedir.

Analiz sonuglarina gore sosyal medyay1 aktif kullanan firmalarin F/K orani kullanmayanlara gore daha yiiksektir.
Ayni zamanda istatistik p degerine gore iki grup arasinda anlaml bir fark bulunmustur. Bu durum sosyal medyada
aktif olan firmalarin hisse senedi fiyatlarinin piyasa degerine daha yakin fiyatlandigini gosterir. Bagka bir degisle
sosyal medyay1 aktif kullanan firmalarin hisseleri aktif kullanmayanlara gére daha pahaldir. Sosyal medyayi aktif
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kullanmanin sirketin bilinirliligini ve gorlinlirligiini arttirdiginda hisse senedi fiyatinin piyasaya gore
degerlenmesi iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

FD/NSAT orani firmanin piyasa degerinin biiylime potansiyelini gosteren bir degiskendir. Genel olarak bu oranin
diisiik olmasi sirket i¢in pozitif bir durum olarak kabul edilir. Test sonuglarina gore sosyal medyada aktif olan
firmalarin FD/NSAT oran ortalamasi, aktif olamayanlara gore daha diisiiktiir. Ayn1 zamanda analiz sonucunda p
degeri 0,016 ¢ikmistir. Dolayisiyla bu oran ortalamalarinda iki grup arasinda anlamli olarak fark vardir. Bu sonug
yine sosyal medyada aktif olan sirketlerin daha olumlu oranlara sahip oldugunu gostermektedir.

Aragtirma sonuglaria gore sosyal medyada aktif olan sirketlerin piyasa degerleri ortalamasi aktif olamayanlara
gore oldukca yiiksek bulunmustur. Test sonucu p degerine gore sosyal medyay1 aktif kullanan firmalar ile
kullanmayanlarin piyasa degerleri birbirinden anlaml olarak farklidir. Bunun sebebi sosyal medyanin faydalari
arasinda sayilan, reklam, farkindalik, misteri baghlig1 ve itibar gibi faktorlerin sirket degerine yaptigi pozitif etki
olabilir.

ROE sirketin bir birim sermaye kullanimi karsiliginda ne kadarlik bir kar yarattigini ifade eder. Analiz sonuglarina
gore sosyal medyayi aktif kullanan igletmelerin ROE oranlari aktif kullanmayanlara nazaran daha diigiik ¢ikmustir.
Diger bir degisle sosyal medyay:1 aktif kullanmayan grubun sermaye karliligi daha yiiksektir. Bu sonug diger
oranlarla geligkili sekilde sosyal medyay1 aktif kullananlar i¢in olumsuz bir performans dl¢iitii sunmaktadir. Ancak
sosyal medyada var olmak i¢in katlanilan maliyetler karlilig1 olumsuz yonde etkileyebilecegi diisiintilebilir.

Aragtirilan diger piyasa degiskenleri olan; FD/FVOK, PD/DD ve ROA oranlarinin p degerleri 0,05’te biiyiik
bulunmustur. Dolayisiyla bu degiskelerde sosyal medyayi aktif kullanan grup ile aktif kullanmayan grup arasinda
anlaml bir fark yoktur. Genel olarak bakildiginda sosyal medyay: aktif kullanan firmalarin bazi finansal oranlari
aktif kullanmayan firmalara gore daha olumlu degerler sergilemektedir. Sosyal medyay1 aktif kullanan firmalarin
F/K, FD/NSAT ve PD degiskenleri digerlerine gore daha iyidir. Ancak ROE orani sosyal medyay1 aktif
kullanmayanlar i¢in daha olumlu ortalamaya sahiptir. Onceki ¢aligmalarda da finansal performans degiskenlerine
dair farkli sonuglara ulasildigr goriilmektedir. Genel olarak sosyal medyayi aktif kullanan firmalarin hisse
degerlerinin, piyasa degerlerinin ve biiylime potansiyellerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Daha net ve
kapsamli sonuglar elde edebilmek i¢in benzer ¢aligmalar genis zaman serilerini ve daha biiyiik bir 6rneklemi
kapsayacak sekilde genisletilebilir.
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