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Oz

Sosyal Medya kavrami hayatimizin her alaninda etkisini giinden giine arttirmaktadir. Bu
calisma, sirketlerin sosyal medya kullanimlarinin finansal performanslari lzerindeki iligkisini
incelemektedir. Calisma kapsaminda MSCI Gelismekte olan (lkeler endeksinde yer alan
firmalar dahil edilmektedir. Endekste yer alan firmalarin 5 blyik sosyal medya
platformlarindaki; Twitter, Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin kullanici sayilari ve
performans ciktilari elde edilmistir. Ayni zamanda bu firmalarin glincel dénemdeki piyasa
dederi, toplam aktif biiyiikliikleri, piyasa defter dederleri, piyasa geliri gibi ¢esitli finansal verileri
Eikon Reuters veri tabanindan temin edilmistir. Elde edinilen iki farkli veri seti binary lojistik ve
basit dogrusal regresyon modellemeleriyle incelenmistir. Calisma sonucunda piyasa dederi
rasyosuyla, sosyal medya kullanimi ve c¢esitli uygulamalar arasinda anlamii ve pozitif yénde
bir iligki tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Facebook, Sosyal Medya, MSCI Gelismekte Olan Ulkeler
Jel Kodlar: L82, C25, D71

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA USE OF COMPANIES ON FINANCIAL PERFORMANCE:
A STUDY ON DEVELOPING COUNTRIES

ABSTRACT

The concept of Social Media is increasing its impacton every aspect of our lives day by day.
This study aims to examine the impact of the use of social media on the financial performance
of companies. Within the scope of the study, companies included in the MSCI Emerging Market
index were examined. The number of users and performance out puts of the companies
included in the index on the 5 major social media platforms (Twitter, Facebook, Youtube,
Instagram, Linkedin) were obtained. At the same time, various financial data of these companie
ssuch as market value, total asset, price to book, entreprise value to ebitda in the current period
were obtained from the Eikon Reuters database. The two different data sets obtained were
examined with binary logistic and simple linear regression models. The result of the study
shows that a significant and positive relationship was determined between the use of social
media and various applications of the market value ratio.
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1. GIRIS

insanoglunun var olusundan beri siire gelen belirli bir toplumun pargasi olma anlayisi,
21.yuzyildan itibaren tamamen dijital bir sre¢ haline evrilmeye baslamistir. 2004
yiinda Facebook sosyal medya aginin kurulmasi bu sirece hiz kazandirmistir
(Caliskan & Mencik, 2015). Gincel bulundugumuz dénemde ise sosyal medya
kavrami artik hayatimizin bir pargasidir. Sosyal medya kavrami hukuk, ekonomi, spor,
pazarlama, uluslararasi iligkiler, siyaset, saglik gibi konularda artik hayatimiza
dogrudan etki etmektedir. Ulkeler, sirketler, bireyler artik belirli bir kamuoyu
olusturmak ve savunduklari ideolojileri farkli insan ve toplumlara sunmak ya da kendi
artnlerini pazarlamak ve markalarini daha iyi yerlerde konumlandirmak igin sosyal
medyayi en 6nemli faktdrlerden biri olarak kullanmaktadir.

Gelisen teknoloji, teknolojik araglara erisilebilirligin artmasi, uygun teknoloji aletlerinin
temin edilebilmesinin sonucu sosyal medya kullanimi her gegen giin artmaktadir. Oyle
ki bazi verilere goére dunya nufusunun %40’ sosyal medyayi aktif kullanmaktadir.
Uygulamalari kullanan bireylerin ginlik ortalama kullanim siresi yaklasik 2 saattir
(Brown, 2018). Bu kadar buylk bir pazardan her anlamda yararlanmak sirketlerin,
kamu ve bireylerin en énemli hedeflerinden biri haline gelmektedir. Sirketlerin, kendi
artnleri ve misyonlarini kargi tarafa aktarmalarinda sosyal medyanin payi buyuk dnem
arz etmektedir.

ilgili calismada sosyal medya kullanimlarinin, firmalarin finansallarina olan etkilerinin
belirli bir istatiksel model dogrultusunda anlamlilik ve pozitif/negatif yondeki iligkilerinin
incelenmesi amaclanmistir. Bu dogrultuda, gézlem pazari olarak gelismekte olan
tilkeler segilmistir. ilgili pazardaki firmalarin en dnemli gésterge endeksi olan MSCI EM
endeksi ele alinmistir. Endekste yer alan firmalarin, sosyal medya ve finansal
performanslari incelenmistir.

2. LITERATUR GALISMASI

Arastirma kapsaminda literatir incelemesi yapilirken, calismalar yerel ve kiresel
anlamda ayri ayri incelenmistir. lilgili ¢alismalarda baz alinan sosyal medya
platformlari, arastirmaya konu olan pazar yapilari ya da finansal performanslardaki
kriterler oldukga farklilik géstermektedir. Bu ¢calismada ise daha 6nce ele alinmamig
bir pazar Uzerinden, farkli sosyal medya platformlar ile finansal performanslar
arasindaki iliski ele alinmistir.

Oncelikle yerel anlamda yapilan galismalari incelemek gerekirse, sosyal medya ile
firmalarin finansal performanslari arasindaki iligkiyi inceleyen ¢alismalarin oldugu
gbzlemlenmektedir.

Ozdemir ve diger. (2019) tarafindan yapilan bu ¢alismada XUTEK (BIST Teknoloji)
endeksi secilmistir. Bu endekste yer alan firmalarin Twitter, Facebook, Youtube
hesaplarindaki kullanim oranlari, medyan degerleri ile hesaplanmigtir. Daha sonra
sosyal medyay aktif ve pasif kullanan firmalar iki ayri kategoride siniflandiriimistir.
ikincil veri setinde ise bu firmalarin belirli finansal analiz rasyolari hazirlanmistir. Son
asamada ise iki farkli degiskenin daginik parametrik yapida olmasi nedeniyle Mann
Whitney U modellemesi ile iki veri seti arasindaki iligki bulgulari degerlendirilmigtir.
Bulgularda sosyal medya ve piyasa degeri arasinda anlamh farkhhklar bulunmustur.

Teker & Aksoy (2018) tarafindan yapilan ilgili caismada Turk Bankacilik sistemindeki
bankalarin, sosyal medya kullanimlari ile finansal performanslari arasindaki iligki
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incelenmistir. Facebook, Twitter, Instagram verileri baz alinmistir. Elde edilen
sonuglarda, sosyal medyayi aktif kullananlar (1), kullanmayanlar (2) seklinde
kategorize edilmigtir. Sonraki agamada ise bankacilik sektorindeki rasyolar, ilgili
bankalar ile siniflandiriimistir. En son bélimde ise verilerin daginik parametrik yapida
olusmasindan dolayr Mann Whitney U yontemiyle ilgili veriler karsilastiriimis ve
incelenmistir. Sosyal medyada aktif rol oynayan bankalarin net kar ortalamalari, likidite
orani, 6zkaynak/aktif orani, kredi mevduat ortalamalari, takipteki kredi ortalamalari,
mevduat/aktif ortalamalarinin sosyal medyada pasif rol oynayan bankalara gore,
olumlu anlamda farklh olduklari ortaya ¢ikmistir.

Yerel anlamda vyapilan c¢alismalarda incelenen pazar yapisi, genellikle BIST
endeksleri ve gesitli sektorler UGzerinedir. Ayrica analize dahil olan sosyal medya
uygulama sayisi sinirli sayidadir. Analiz tarafinda ise T-Test yapisi tercih edilmistir.

Global anlamda yapilan ¢aligmalari inceledigimizde ise agirlikli yapilan arastirmalarin
sosyal medya kullaniminin, firma fiyatlari Gzerindeki etkilerine yoneliktir. Belirli zaman
diliminde gergeklesen haber akiglarinin, sosyal medya araciliyi ile genis kitlelere
aktariimasi sonucunda ortaya c¢ikan hisse senedi fiyatlarindaki degisimler, cesitli
modelleme yontemileri ile ifade edilmistir.

Wu (2017) ilgili tezde sosyal medyanin varlik fiyatlari UGzerindeki etkisi
arastirimaktadir. Arastirma U¢ bolume ayrilmigtir. Birinci bolumde yatirrmcilarin
neden oldugu fiyat tepkisini tahmin etmek igin teorik bir model olusturulmustur. 2014
yilinda belirlenen firmalarin Twitter hacmi ve Twitter hesaplarindaki buyumeler baz
alinmistir. ikinci bolimde Twitter'da olusan herhangi bir iyi haberin, fiyatlara nasil
yansidi§i analiz edilmistir. Uglinci béliimde ise sosyal medya etkileri incelenmigtir.
Calismalar sonucunda "kétl kazang haberlerini" duyuran sirketlerin bile, eger sosyal
medyada yeterince dikkat cekmigse hisse senedi fiyatlarini yukari yénde etkileyebildigi
durumlar tespit edilmigtir.

Takeda & Wakao’nun (2014) ilgili calismalarinda, Japonya borsasinda yer alan
firmalarin Google’da aranma sayilari ile borsa iglem hacmi arasindaki iligki,
davranissal finans olarak incelenmistir. Elde edilen sonuglara gére Google’da yapilan
arama sayllari ile islem hacmi arasinda paralellik gorulurken, hisse senedi getirileri ile
olan iligkilerinde ise sinirli pozitif sonug elde edilmistir.

Vozlyublennaia (2014) c¢alismada Google’da yapilan aramalarin  endeks
performanslari ile yatirnmci yaklagimlarini nasil etkiledigi arastiriimistir. Kisa dénemde
endeks performansini dogrudan etkiledigi goérulirken, uzun vadede getirilerde
degiskenlik goruldigu goézlemlenmektedir. Uzun vade getirileri ile yatirnmci ilgisi
arasinda pozitif yonli korelasyon saglanmistir. Yatirimci ilgisinin, endeksin tahmin
edilebilirligini de etkiledigi gorulmektedir. Yatinmci ilgilerindeki artig, tahmin
edilebilirligi dusurirken piyasa verimliligini arttirmaktadir.

Rao & Srivastava (2012) galismalarinda Twitter uygulamasinda atilan tweetler ile
volatilite, hacim ve hisse senedi gibi finansal degiskenler arasindaki baglantilari
incelemistir. DJIA, NASDAQ-100 endeksi baz alinmigtir. Arastirma sonucunda, hisse
senedi fiyati ve atilan tweetler arasinda pozitif yonli korelasyon goértlmektedir. Kisa
donemde Twitterdaki hareketliligin, hisse senedi fiyatlari ve endeksleri dogrudan
etkiledigi g6zlemlenmektedir.

126



Erol AKPINAR / Serkan CANKAYA

Tum yapilan ¢alismalar incelendiginde, elde edilen sonuglara goére, sosyal medya ile
finansal gostergeler arasinda parametreler degismesine ragmen anlamlilik ifade eden
verilere ulasilabilmektedir. Genellikle literatlire konu c¢alismalarin bircogu Twitter
Uzerinden incelenmesine ragmen bazi durumlarda Facebook, Google Trendlerin ya
da belirli arama motorlarinin kullanildigi gértlmektedir. Finansal tarafta yapilan
calismalarin belirli bir dénemde yapilan paylasimlarin getirileri ve ilgili finansal
araclarin hacimleri Gzerine oldugu gorilmektedir. Yapilan analizlerin genellikle; duygu
analizi yontemi, Granger nedensellik modellemesi, regresyon modellemesi, Mann U
Whitney testi seklinde oldugu gézlemlenmistir. Ayrica sosyal medyanin ginimuzde;
sirketlerin marka yonetiminde, halkla iligkiler faaliyetlerinde, pazarlama alanlarinda ne
kadar 6nemli bir yere sahip oldugu tekrar gézler éniine serilmistir. TUm bu faaliyetlerin
sonucunda artan verimliligin, finansal fiyat ve performanslara dogrudan etkiledigi
g6zlemlenmektedir.

Bu kapsamda literatlire katki saglamak amaciyla yaptigimiz calismada, MSCI
Gelismekte Olan Ulkeler Endeksinde yer alan firmalar incelenmistir. Bu firmalarin
belirli ddbnemlerdeki finansal analiz performanslari ve rasyolari belirlenmistir. Sosyal
medya veri ¢alismasinda daha dnceki yapilan calismalarin, genellikle ele aldigi sosyal
medya uygulama sayisinin az olmasi nedeniyle, bu sayi arttirilmistir. ilgili firmalarin 5
farkll sosyal medya platformundaki performanslari incelenmigtir. Analiz yonetiminde
ise Binary logit regresyon ve basit dogrusal regresyon analizleri segilmistir.

3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Teknolojinin buglinki geldigi noktada, sosyal medya platformlari glinlik yasamin her
alaninda etkisini gostermektedir. insanoglunun var olusundan beri devam eden
iletisim slreci ginumuzde farkl bir boyuta evrilmistir.

Bu slrecle birlikte, bireyler diledikleri sosyal ortamlara sadece bir internet baglantisi
sayesinde ulasabilmektedir. Bu yuzden istenilen sekilde cesur, 6zglir ve guncel
anlamda iletisim kurulabilmektedir (Varnali, 2013). Gunumuzde hedef Kkitlelere
dogrudan ulagilabilmek i¢cin sosyal medya artik bir arag olarak gértlmektedir. Sosyal
medya artik bireylerin sadece kendi bilgi ve goérugslerini paylastiklari bir yapidan
uzaklasmistir. Sagladigi yeni yapilar; bilgi ve etkilesime olan ilgiyi arttirirken, en
temelde iletisim sureclerine farkl bir boyut kazandirmaktadir (Vural & Bat, 2010).

icinde bulundugumuz cag itibariyla, sosyal medya hayatimizin her noktasina niifuz
etmeye baslamigtir. 2000’li yillardan 2010’lu yillara kadar, bu durumun etkisi tam
olarak anlasiimazken 2010 yilindan gunumuze gelen suregte, sosyal medyanin
yasamimiza olan etkisi her gecen giin artis gostermektedir. Ozellikle bu ¢alismanin
hazirlandid1 dénemde mevcut pandemi sartlari nedeniyle insanlarin sosyallesme
anlayiglari ve iletisim kurma ihtiyaclari tam anlamiyla dijitallestiginden, bu ihtiyaglarin
sosyal medya tarafina aktarildigi gdézlemlenmektedir.

GUnumaz itibariyla 7.81 milyar olan dinya nufusunun %67’sinin mevcut cep telefonu
kullanicilari oldugu, %60’nin aktif interneti kullandiklari, %53’Gnln ise en az bir sosyal
medya platformunda kullanici oldugu gézlemlenmektedir. 4 milyar insan en az bir
sosyal medya platformu kullanirken her gun 2 milyon kisinin sosyal medya
platformlarina dahil oldugu gérilmektedir. Ozellikle gectigimiz sene ile bir
karsilastirma yaptigimizda, pandemi sirecinin de etkisiyle sosyal medya kullaniminin
%12 artarak 4.14 milyar seviyelerine geldigi gorulmektedir (Kempf, 2020).
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Pandemi sturecinde ortalama 16 ila 64 yas arasindaki kitlelerin, bir gin icerinde
kullandiklari medya araclarini incelersek; gunluk internet kullanimlari 6.55 saat iken,
sosyal medya kullanimlar1 2.29, TV kullanimlari 3.29, mizik servisleri 1.34, video oyun
sureleri ise 1.14 saat seviyelerindedir. ilgili veriler 1s1§inda, internet kullanimlari ve
sosyal medya kullanimlarinin hayatimizda ne kadar buydk vyer edindigi
gorilebilmektedir. Ayrica arastirma sonugclari, kullanicilarin sosyal medyayi bir giinde
toplam 10 milyar saatten fazla kullandigini gostermektedir (Kempf, 2020).

4. ARASTIRMA VERILERI, YONTEM VE BULGULAR
4.1. Ana kitle, Orneklem ve Veri Toplam Siireci

Calismanin merkezindeki MSCI EM endeksinde yer alan Ulkelerdeki borsalarin
agirhikh firmalari, bir tablo Gzerinden bdlge ve llke bazinda ayristiriimistir. Elde edilen
veriler sonucunda 169 firma belirlenmigtir. Cin’in  mevcut konjekturel yapisini
disundigumuizde, sosyal medya alaninda dunyaya kapali olmalari ve devlet
kontrolindeki sosyal medya uygulamalarini kullanmalari nedeniyle veri temin
edilemediginden dolayi arastirma kapsamindan c¢ikartiimistir. Daha énce yapilan
calismalarda sinirli sayida sosyal medya uygulamasi baz alindigindan dolay! bu
calismada yaygin kullanilan en populer 5 sosyal medya uygulamasi; Facebook,
Twitter, Youtube, Linkedin ve Instagram baz alinmistir. Firmalarin 2020 yilh Aralik
ayinda ilgili sosyal medya platformlarindaki, kullanici sayisi ve performans olmak
Uzere iki farkli sosyal medya performans oélgutiine bakilarak, sosyal medya mecrasini
aktif kullanip kullanmadigi tespit edilmistir. Sosyal medya analiz asamasinda
firmalarin kullanici sayilari arasinda ciddi farklar olmasi nedeniyle; aktif kullanan ya da
kullanmayan kategorisinin belirlenmesi asamasinda, ortalama analizin hatali oldugu
gbzlemlenmistir. Bu dogrultuda medyan analizleri yapiimistir. Facebook’da ilgili
firmalarin proje ve istiraklerilerinin kullanici sayilari ve begeni verileri ayri ayri
incelenmistir. Twitter'da ise bu firmalarin yine kullanici sayilari ve atilan tweet sayilari
ele alinmistir. YouTube’da ise firmalarin toplam izlenme oranlari ve kanallarinin
abone sayilari belirlenmistir. Linkedin’de ulagabilecegimiz tek veri olmasi sebebiyle,
sadece sayfay takip eden kisi sayisi baz alinmistir. Son zamanlarin popluler sosyal
medya platformu olan Instagram’da firmalarin toplam takip¢i sayisi ve sayfalarindan
atilan post sayisi da arastirmaya dahil edilmistir. Her sosyal medya platformunda bir
medyan analizi yapilmig, medyan degerinin Ustinde kalan firmalarin ilgili sosyal
medya platformunun aktif kullandigi kabul edilmigtir. Nihai sonugta ise 5 farkli sosyal
medya platformunun 3’Unu basarili bir sekilde kullanan firmalar, sosyal medyayi aktif
kullanan firma olarak nitelendirilmigtir. Sosyal medyayi aktif olarak kullanan firmalar
(1) pasif olarak kullananlar (0) rakamlariyla kategorize edilmistir.

Dunya Uzerinde var olan Ulkeler yasam standardi, insani geligim, finansal 6zgurluk,
altyapi, kisi basina dusen yillik gelir gibi gesitli parametreler ile birbirlerinden tamamen
farkhlik gostermektedir. ilgili kavramlarda belirli bir standardin Ustiinde olan (lkeler
gelismis ulke statlisiinde yer almaktadir. Bu standarda yaklasan ulkeler ise gelismekte
olan ulkeler olarak nitelendirilebilmektedir. Calisma kapsaminda, gelismekte olan
ulkeler incelenmistir. Bu Ulkelerin, dnemli sirketlerinin finansal performanslarinin takip
edildigi dncl ve isabetli olan MSCI EM endeksi baz alinmistir.

Gunumuzde var olan tim sirketler, kar etmek amaciyla kurulmustur. Bu amacin takibi
hususunda, finansal bazi kalem ve rasyolar dnemli 6lgide fayda saglamaktadir.
Literatirde var olan en yaygin karlihk performans olg¢Utlerinden bazilari; 6zkaynak
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karllik orani, aktif karlilik orani, fiyat kazan¢ orani ve toplam varliklardir (Bernard &
Bradford, 1999). Arastirmada kullanilan veriler ise toplam varliklar, piyasa degeri,
piyasa degeri / defter degeri, firma degeri/favok seklindedir. Arastirma kapsaminda
logaritmik veriler kullaniimasindan dolayi, (-) tutarlara sahip rasyolarin ve finansal
kalemlerin kullanilmamasina dikkat edilmistir. Elde edilen tim veriler, Eikon Reuters
veri tabanindan saglanmisir.

Toplam Varliklar (Total Assets): Firmalarin sahip oldugu varliklarin tamaminin
belirtildigi bakiyedir. Firmalarin ekonomik kaynaklarinin gosterildigi alanlardir. Nakit ve
nakit benzerleri, stoklar, alicilar, maddi ve maddi olmayan tim varliklar bu alanda
gosterilmektedir.

Piyasa Degeri (Market Value): Bir firmanin bulundugu piyasadaki degerini gosteren en
onemli veridir. Piyasa kapitalizasyonu anlaminda adlandirilabilir. Firmalarin gincel
piyasadaki hisse senedi fiyati ile dolagsimdaki hisse senedinin garpimi ile bu deger elde
edilir.

Formul 1. Piyasa Degeri (Market Value)
Market Value: Hisse Senedi Fiyati x Dolasimdaki Hisse sayisi

Firma Degeri / FAVOK (Entreprise Value to EBITDA): Giincel dénemdeki firma
degerinin, belirli bir donemde faaliyetlerinden elde ettigi fona bdlinmesiyle
olusmaktadir. Firma degeri, bir sirketin piyasadan satin alinip tamamina sahip
olunmasi igin 6denmesi gereken fiyat olarak nitelendirilebilir.

Formiil 2. Firma Degeri / FAVOK (EV/EBITDA)
EV/EBITDA: Firma Degeri (Piyasa Degeri — Net Nakit) / FAVOK

Piyasa Degeri / Defter Degeri (Price to Book): Bir firmanin guncel piyasa degerinin
defter degerine bolinmesiyle bu rasyo olugsmaktadir. Defter Degerini (Book Value) bir
sirketin 6z sermayesini ifade etmektedir. Bir firmanin hisse senedi fiyatinin ucuz olup
olmadiginin tespitini saglamaktadir.

Formiil 3. PD/DD (Price to Book)
PD/DD: Piyasa Degeri / Defter Dederi
4.2. Arastirma Yontemi

Calismanin ilk asamasinda, sosyal medya ve finansal degiskenler arasindaki anlamli
sonuglarin olasiliginin tespiti amaciyla Binary logit regresyon analizi kullaniimigtir.
Bagimli degiskenimiz olan sosyal medya verileri aktif kullananlar ya da kullanmayan
seklinde degerlendirilmistir. Bagimsiz degisken olan finansal degiskenlerde ise
logaritmik veriler kullaniimistir. Sosyal medya ve finansal analiz degiskenleri 2020 yili
Aralik ayini icermektedir. Arastirma kapsaminda, negatif veriler analize dahil
edilmemistir. Calismanin ikinci asamasinda elde edilen anlamh sonuclar
dogrultusunda, sosyal medya uygulamalari bazinda incelemelerde bulunulmustur.
Tdm analizler Eviews 11 Uzerinden yapilmigtir.
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Arastirma Sorulart:

S 1: Sosyal Medyanin aktif ya da pasif kullaniimasinin firmalarin finansal verileri
Uzerinde herhangi bir etkisi var midir?

S 2: Eger anlamli veriler varsa bu verilerin sosyal medya uygulamalari ile olan iligkileri
nedir?

4.2.1. Binary Logit Regresyon Modeli

Binary lojistik analiz; kategorik iki durumlu bagimli degiskenlerin, diger bagimsiz
degiskenlerle arasindaki neden sonug iligkilerini belirlemektedir (Kaya & Yesilova,
2011).

Formiul 4. Binary Lojistik Formulu
Logit(p)=a + Bxy + Bxy + PBxz + Pxy + -

Logit(p): Bagiml Degiskenimiz olan kategorik sosyal medya verilerini ifade etmektedir.
a: Sabit katsayimizdir.

Bx; : Bagimsiz Degiskenimiz olan Toplam Varliklar (Total Asset) degerini ifade
etmektedir.

Bx,: Bagimsiz Degiskenimiz olan Piyasa Degeri (Market Value) ni ifade etmektedir.
Bxs: Bagimsiz Degiskenimiz olan Piyasa Degeri /Defter Degeri ni ifade etmektedir.
Bx,: Bagimsiz Degiskenimiz olan Firma Degeri/FAVOK degerini ifade etmektedir.

4.3. Arastirma Bulgulari

Sosyal medya kullanim oranlarinin bagimli degisken secildigi, finansal rasyolarin ise
bagimsiz degisken belirlendidi Binary logit analiz sonuglari asagida yer almaktadir.

Tablo 1. Binary Lojistik Analizi

Degisken Katsayi Std. Hata z-istatistik ~ Olasilik
C -1.658923 1.223695 -1.355566 0.1752
Firma Degeri/  -0.084214 0.491583 -0171312  0.8640
FAVOK
Piyasa Degeri  0.293943 0.098064 2.997470 0.0027
PD/ DD 0.1297706 0.474914 0.273115 0.7848
Toplam -0.121384 0.063360 -1.914579 0.0554
Varliklar

McFadden R? 0.074244

Olasilk (LR 0.001971

istatistik)
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Gozlem sayisi 169 adettir. ilgili firmalarin, 5 farkl sosyal medya platformlarindaki
kullanici ve performans sayilari belirlenmis, bu dogrultuda medyan analizi ydntemi ile
sosyal medyayi aktif kullanan ya da kullanmayan firmalar kategorize edilmistir. 169
firmanin en glincel toplam varlik, piyasa degeri, PD/DD (piyasa dederi/ defter degeri),
FD/FAVOK (firma degeri/ favok) rasyolari ele alinmistir. Analiz sonucunda, sosyal
medya kullanim olasilidi ile piyasa degerleri arasinda anlamlilik (olasilik < 0.05) tespit
edilirken, toplam varlik, PD/DD, FD/FAVOK rasyolari arasinda herhangi bir anlamlilik
tespit edilememistir. Piyasa degerindeki %1’lik artis, sosyal medya kullanim olasiligini
%29 oraninda arttirmaktadir.

Elde edilen ciktilar dogrultusunda, sirketlerin piyasa degerlerindeki artisin sonucunda
sosyal medya alaninda da aktif hale geldikleri gbézlemlenmistir. Finansal agidan
inceledigimizde, bu istatiksel modelleme dogruluk ifade etmektedir. Firmalarin piyasa
degerlerindeki artis, populerliklerini de ayni oranda etkilemektedir. Basarili reklam,
pazarlama, marka yonetimi, Halkla iliskiler (PR) politikalarinda giniimiz itibariyla,
sosyal medyanin payi buyik bir 6nem arz etmektedir.

Calismanin ikinci asamasinda, sosyal medya uygulamalari bazinda kullanici sayisi
artisinin piyasa degerlerine olan etkileri incelenmistir. ilgili sirketlerin, mevcut sosyal
medya platformlarindaki kullanici sayilari ile piyasa de@erleri basit dogrusal regresyon
modellemesiyle analiz edilmistir.

Sosyal medya kullanim oraninda anlamli dizeye sahip olan piyasa degeri
rasyosunun, Facebook sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iligkileri,
basit dogrusal regresyon analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 2. Facebook Analizi

Degisken Katsayi Std. Hata z-istatistik Olasilk
C 8.063126 0.651914 12.36839 0.0000
Facebook 0.275854 0.110819 2.489223 0.0138
R? 0.028345
Diizenlenmis R? 0.022437

Olasilik (F-istatistik) 0.028919

Bagimli degisken piyasa degeri segilirken, bagimsiz degisken ise Facebook kullanici
sayllari segilmistir. iki veride Logaritmik cinsinden incelenmistir. Sonuglar 1si§inda,
Facebook verileri lzerinde anlamlilik (olasiik < 0,05) tespit edilmistir. Facebook
kullanici sayilarindaki %1’lik artig firma piyasa degerleri GUzerinde %27’lik bir artisa
neden olmaktadir. Facebook sosyal medya uygulamasinin bol goérsel ve text (yazi)
formatinda igeriklere sahip olmasindan dolayi kullanicilar tarafindan diinyada en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamasi statustndedir. Bunun sonucunda, sirketlerin var
olan hesaplardaki kullanici sayilarindaki artisin, piyasa degerleri (izerinde olumlu
yonde artig gostermesi kabul edilebilir bir yaklagimdir.

Sosyal medya kullanim oraninda, anlamli dizeye sahip olan piyasa degeri
rasyosunun, Twitter sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iliskileri,
basit dogrusal regresyon analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 3. Twitter Analizi

Degisken Katsayi Std. Hata z-Istatistik Olasilik

C 7.949780 0.489929 16.22638 0.0000

Twitter 0.388423 0.097732 3.974368 0.0001
R? 0.103672

Diizenlenmis R? 0.098305
Olasilik (F-istatistik) 0.000020

Bagimli degisken piyasa degeri segilirken bagimsiz degisken ise Twitter kullanici
sayllari secilmistir. iki veride Logaritmik cinsinden incelenmistir. Sonuglar
dogrultusunda, Twitter verileri tGzerinde anlamlilik (olasilik < 0,05) tespit edilmistir.
Twitter kullanici sayilarindaki %1’lik artis firma piyasa degerleri Uzerinde %38’lik bir
artisa neden olmaktadir. Literatir arastirmasinda da gérdigimuiz (zere, sosyal
medyadaki haber akisi ile Twitter arasindaki etkilesim (izerine yapilan calismalarin
sayisi, diger sosyal medya uygulamalarina gére daha fazladir. Bunun en dnemli
sebebi, Twitter uygulamasinin text (yazi) agirlikh olmasi, gindem belirleyebilmesi,
farkl goruslere yer vermesi, anlik haber akigi olusturabilmesidir.

Sosyal medya kullanim oraninda anlamli dizeye sahip olan piyasa degeri
rasyosunun, Youtube sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iligkileri,
basit dogrusal regresyonla analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. Youtube Analizi

Degisken Katsayi Std. Hata z-istatistik Olasilik
C 8.211239 0.501624 16.36930 0.0000
Youtube 0.335565 0.111973 2.996849 0.0031
R? 0.053921
Diizenlenmig R? 0.048256

Olasilik (F-istatistik) 0.002382

Bagimli degisken piyasa degeri segilirken bagimsiz degisken ise Youtube abone
sayllari secilmistir. iki veri de Logaritmik olarak incelenmistir. Bu incelemeden sonra,
Youtube verileri Gzerinde anlamlilik (olasilik < 0,05) tespit edilmistir. Youtube kullanici
sayllarindaki %71’lik artis firma piyasa degerleri Uzerinde %33’lUk bir artisa neden
olmaktadir. Youtube platformu gunumuz itibariyla TV’nin karsisindaki en blyuk rakip
konumundadir. Cok uygun maliyetler ile yayin yapilabildigi gibi reklam potansiyeli her
gecgen gun artmaktadir. Bu dogrultuda yapilan élgimlerde izleyici sayilari her gegen
gun artis gostermektedir. Sirketlerin mevcut piyasa degerlerini arttirmak i¢in bu alana
yatirim yapmasi son derece makul karsilanmaktadir.

Sosyal medya kullanim oraninda anlamli duzeye sahip olan piyasa degeri
rasyosunun, Instagram sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iliskileri,
basit dogrusal regresyon analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmigtir.
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Tablo 5. Instagram Analizi

Degisken Katsayi Std. Hata z-Istatistik Olasilik

C 9.037356 0.387026 23.35079 0.0000

Instagram 0.112615 0.079227 1.420635 0.1573
R? 0.007431

Diizenlenmis R? 0.001488
Olasilik (F-istatistik) 0.265106

Calisma kapsaminda, 169 adet firmamizin var olan Instagram hesaplarindaki kullanici
sayllari ile piyasa degerleri analiz edilmigtir. Bagimli degisken piyasa degeri segilirken
bagimsiz degisken ise Instagram kullanici sayilari secilmistir. iki veride Logaritmik
cinsinden incelenmistir. Elde ettigimiz sonuglar sonrasinda Instagram verileri izerinde
anlamhlik (olasilik < 0,05) tespit edilememistir. Instagram sosyal medya platformunun
fotograf ve video albim platformu olarak tanimlanmasindan dolay! firmalarin piyasa
degerleri ile arasinda anlamli sonuglar tespit edilememesi makul goériimektedir.
Sirketlerin bu platformda yaratabilecegi kamuoyu etkisi, diger platformlara gére daha
sinirh sayidadir.

Sosyal medya kullanim oraninda anlamli dizeye sahip olan piyasa degeri
rasyosunun, Linkedin sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iligkileri,
basit dogrusal regresyonla analizi ile agsagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 6. Linkedin Analizi

Degisken Katsayi Std. Hata z-istatistik Olasilik
C 6.906500 0.873180 7.909593 0.0000
Linkedin 0.495734 0.160811 3.082702 0.0024
R? 0.079830
Diizenlenmis R? 0.074287

Olasilik (F-istatistik) 0.000207

Bagimli degisken piyasa dederi secilirken bagimsiz degisken ise Linkedin abone
sayllari secilmigtir. ki veride Logaritmik cinsinden incelenmigtir. Elde ettigimiz
sonuglar sonrasinda Linkedin verileri Uzerinde anlamhlik (olasilik < 0,05) tespit
edilmistir. Linkedin kullanici sayilarindaki %1’lik artis firma piyasa degerleri tzerinde
%49’luk bir artisa neden olmaktadir. Linkedin platformunun, diger sosyal mecralara
gbre daha resmi ve is odakli olmasindan dolayi sirket hesaplarinin abone sayilarindaki
artis ile piyasa degerlerindeki artis iliskisi, kabul edilebilir seviyededir.

5. SONUG VE DEGERLENDIRME

GUnUmuzde sosyal medya kullaniminin her gecen gun arttigi gézlemlenmektedir. Bu
durum literatir ve sosyal medya raporlarindan takip edilebilmektedir. Bireylerin,
toplumlarin, sirketlerin, devletlerin her gegen gin bu alandan vyararlandigi
gérilmektedir. Ozellikle bu paydaslarda yer alan sirketler ise misteriye ulasma
yolunda en etkili ara¢ olarak sosyal medyayi kullanmaktadir. Pazarlama, reklamcilik,
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marka yonetimi, halkla iligkiler gibi belli bagl kavramlar sosyal medyadan dogrudan
beslenmektedir.

Arastirma kapsaminda sirketlerin sosyal medya kullanim durumlari ile firmalarin
karllik ve marka degerine etki saglayan gesitli finansal rasyolari arasindaki anlamlilik
iliskisi incelenmistir. Caligmaya MSCI EM endeksinde yer alan ulkelerin endekse dahil
olan en blylk sirketleri secilmistir. ilgili firmalarin 2020 Aralik ayinda en popiiler 5
sosyal medya platformlarindaki Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin, Instagram
kullanici sayilari ve giktilari tek tek incelenmistir. Ayrica ilgili firmalarin g¢esitli finansal
rasyolari Eikon Reuters veri tabani yardimi ile temin edilmistir.

Analizin ilk béluminde firmalarin sosyal medyayi aktif kullanip kullanmadigi ve
finansal rasyolar ile sosyal medya arasindaki iligki incelenmistir. Analiz sonucunda
sosyal medya kullanim olasiligi ile toplam varliklar, PD/DD, FD/DD gibi finansal
degerleri arasinda anlamli sonuglar bulunmadigi gézlemlenmistir. Sosyal medya
kullanim olasih§i ve firmalarin piyasa degerleri arasinda ise pozitif yonde anlaml
sonuglar elde edilmistir. Firma piyasa degerindeki %21’lik artiglarin sosyal medya
kullanim olasiligini %29 oraninda arttirdigi tespit edilmistir. Literatirde yer alan BIST
Teknoloji endeksi Uzerine yapilan ¢calismada da bu rasyonun anlamli ifadeler verdigi
gorulmastar.

Bu sonuca gore, firmalarin bulunduklari piyasalarda var olan degerlerini arttirmak
amaclyla sosyal medya kullanimini énemli bir ara¢ olarak kullandiklari, yapilan
inceleme neticesinde tespit edilmistir. Arastirmanin ikinci bélimiande ise hangi sosyal
medya kanalinin, finansal oranlari nasil etkiledigi incelenmektedir.

Calismaya konu olan firmalarin 5 farkli sosyal medyadaki kullanici ve abone sayilari
ile piyasa degerleri arasindaki iligkiler basit dogrusal regresyon modeli ile ele
alinmistir. Facebook kullanimi ve piyasa degeri arasinda anlamli sonuglar elde
edilirken, Facebook kullanimindaki %71’lik artisin firma piyasa degerlerini %27
oraninda arttirdigi goérilmektedir. Twitter kullanimi ve piyasa degeri arasinda anlamli
sonuglar elde edilirken, Twitter kullanici sayilarindaki %Z21’lik artisin firma piyasa
degerleri Uzerinde %38’lik bir artisa neden oldugu gézlemlenmektedir. Sosyal medya
ve finans arasindaki iligkiyi incelemek igin yapilan literatirdeki calismalarda da
Twitter'in etki gucine deginilmistir. Youtube tarafinda ise firmalarin kanallarindaki
abone sayilari baz alinmigtir. Youtube kullanimi ve piyasa deg@eri arasinda anlaml
sonuglar elde edilirken, abone sayilarindaki %1’lik artis firma piyasa degerleri Gzerinde
%33 IUk bir artisa neden olmaktadir. Instagram Uzerinde yapilan ¢alismalarda ise
anlamh degerler elde edilememistir. Uygulamanin fotograf ve video albim platformu
niteliginde olmasindan 6tirl bu sonuglarin ¢ikmasi makulddr. Linkedin'de ise
sirketlerin sayfalarindaki takipgi sayilari baz alinarak yapilan g¢aligmada, Linkedin
kullanimi ve piyasa degeri arasinda anlamli sonuglar elde edilirken, Linkedin kullanici
sayillarindaki %1’lik artig, firma piyasa degerleri Uzerinde %49’luk bir artisa neden
olmaktadir.

Her gegen gun varligini ve hayatlarimizdaki etki duzeyini arttiran sosyal medya
uygulamalarinin girketler tarafindan dogru kullaniminin ne kadar buyuk bir potansiyel
barindirdig1 yapilan analiz ile ortaya koyulmaktadir. Calisma sonucunda, sosyal
medyanin aktif kullanilmasi piyasa degerlerini arttirma imkani saglamaktadir. Bu
calisma ile literatire daha kapsamli bir veri seti kazandiriimistir. Yapilacak yeni
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calismalarda farkli endeksler ve pazar yapilari arastirmaya dahil olabilecegi gibi tlke
bazinda da ayristirma yapilarak incelenebilir. Ayrica firmalarin bulunduklari sektor
bazinda da farkli incelemeler yapilabilir. ilgili alisma ileriki ddnemlerde yapilacak yeni
arastirmalara da 6ncu olacaktir.
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