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Insan sosyalligi ile internet birlesiminin sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal
medya, isletmelere farkli alanlarda firsatlar yaratabilmektedir. Isletmecilik
diinyasinda sosyal medya, agirlikli olarak miisteri iletisimi ve pazarlama temelli
kullanilmaktadir. Bu noktada, sosyal medyanin isletmelerin kurumsal diizeyde
yatirimcilart ile etkilesim kurmasindaki potansiyeli ve finansman konusundaki
kullanim  alternatifleri goézden kacirilmaktadir. Calismada, bu hareket
noktasindan cikarak, Borsa Istanbul’da faaliyet gosteren isletmelerden sosyal
medya etkinligi olan igletmeler ile olmayan igletmelerin finansal performanslar
analiz edilmistir. Calisma sonucunda sosyal medya etkinligi olan isletmelerin
olmayan isletmelerden Piyasa Degeri, Net Satiglar, Net karlar, Fiyat/Kazang

Orani, Firma Degeri/Net Satiglar ve Halka Agiklik Orani Piyasa Degerine gore
istatistiksel olarak farklilastigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kurumsal Performans, Borsa Istanbul

Abstract

Having emerged as a result of the combination of human sociability and the
Internet, social media can create opportunities in different fields for enterprises.
Social media is substantially used as customer communication and marketing
based in the world of business administration. At this point, social media’s
potential in the corporate level interaction of the enterprises with their investors
and the alternatives of usage in terms of finance are overlooked. From this point
forth, the financial performances of the enterprises with and without social media
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activities which operate in Istanbul Stock Exchange have been analyzed in this
study. As a result of the study, it was determined that Market Value, Net Sales,
Net profits and Free Float Rate of the enterprises with social media activities
statistically differed from the enterprises without social media activities when
compared to Market Value.

Key words: Social Media, Corporate Performance, Borsa Istanbul

1. Giris

Sosyallesme istegi insan dogasinin yapisi geregidir. iletisimde bulunma,
duygu ve diisiincelerini paylasma ve baskalarmin ne diisiindiigiinii
ogrenme giidiisii sosyallesme isteginin bir sonucudur. Bu nedenle insanlar
yakin cevrelerinden baglayarak, cevrelerindeki diger insanlarla iletisim
kurmakta ve paylasimda bulunmaktadir (Scott, 1991). Kurulan bu iletisim
ve paylagim insanlarin ¢evresini saran bazilar zayif bazilarn giiclii bir ag
olusumuna sebep olmaktadir. insanlar arasinda olusturulan bu iletisim ag1
“Sosyal Ag” olarak adlandirilmaktadir (Barnes, 1954). Bu iletisim ve
paylasimin kisilerin duygu, diisiince ve davraniglari {izerinde olumlu
ve/veya olumsuz etki yaratmasi ise kaginilmaz bir gergektir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde kaydedilen gelismeler insanlarin
olugturmus olduklart sosyal aglarin yayilmasint ve gelismesini
saglamistir. Bu siiregte, internetin iletisim olanaklarinda acgtigi devrimci
atilim, insanlarin yakin c¢evreleri ile kurdugu iletisim aginin 6lgegini bir
anda diinya capina tagimig ve sosyal ¢evrenin Olgeksizlesmesine neden
olmugtur. Artik giinimiizde ger¢ek diinya ve sanal diinya arasindaki
farklar azalmaya baslamis hatta (ikinci Hayat-Second Life' gibi web
siteleri nedeniyle) ortadan kalkmaya baslamistir. Ikinci nesil (Web 2.0)
internetin gelistirilmesi ile gergek hayattaki sosyal aglar, internet iizerine
tasinmaya baslamistir. Internet iizerinde sosyal aglarm olustugu,
yayimlandigi ve yayginlagtii platformlar sosyal medya siteleri olarak
adlandirilmaktadir.

Ikinci Hayat (Second Life) Linden Research firmasi tarafindan 2003 yilinda hizmete
sokulmus internet tabanli sanal bir diinyadir. Internet sitesine kullanici olarak kayit
yaptiranlar cinsiyet, yas ve fiziksel dzelliklerini istedikleri gibi olusturarak bir karakter
yaratmakta (avatar) ve gercek zamanli olarak internet iizerinde ikinci bir hayat
yasamalarina olanak saglamaktadir. Sitenin sanal olmasina karsmn, insanlar
evlenebilmekte ve sanal {iriinler lireterek/degistirerek gelir elde edilebilmektedir. Sanal
site igerisinde emlakgilikla ugrasan bir kullanici 1 milyon $ gelir (gercek olarak) elde
etmistir. Ayrintili bilgi icin bkz. <http://www.secondlife.com>
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Bireylerin sosyal medyadaki varliklar ile olusturduklar1 sosyal aglar,
isletmeleri de bu alana ¢cekmekte ve sosyal medya iizerinde kendi aglarini
olusturmaya yonlendirmektedir (Barnes, 2008:74-78; Simon, Alcami ve
Ribera, 2012:1881). Boylece isletmeler sosyal medya sitelerinde boy
gostermeye baslamakta ve kendilerine yer edinmeye calisarak basarili
olmak icin stratejiler gelistirmektedir. Sosyal medya isletmelere gerek
mevcut, gerekse de potansiyel miisterilerine ulasabilmenin G&tesinde
onlarla birlikte olma firsati da saglamaktadir. Kars1 etkilesimli bu yap1
isletmelerin hem kendilerini hedef kitlelerine daha iyi anlatmalarini
saglarken, hem de miisterilerini daha iyi tanimalarina ve beklentilerini
kargilamaya yonelik galigmalarini saglamaktadir. Dolayist ile igletmeler
acisindan sosyal ag iizerindeki faaliyetler, miisteriler ile birlikte
calisanlarla da iletisim ve etkilesim kurmanin bir yolu olarak
degerlendirilmektedir  (Algesheimer ve  Wangenheim, 2006:39;
Sweeetser, 2010:289; Armelini ve Villanueva, 2011:33). Ayn1 zamanda
isletmeler, sosyal aglar yolu ile c¢alisanlarin Orglitsel baglhiligini ve
verimliligini de artirilabilmektedir (AT&T, 2008; Bennett ve vd.,
2010:139; Leidner, Koch ve Gonzalez, 2010:234; Li ve Bernoff, 2008:
246, Patel ve Jasani, 2010:630).

Isletmeler agisindan sosyal medya kanallar1 iizerinde sosyal ag
olusturarak i¢ ve dig misteriler ile etkilesim kurmak, geleneksel
pazarlama kanallarina gore daha diisiik maliyetli bir yontem olarak
degerlendirilmektedir (Mane, Desikan ve Srivastava, 2005:1; Culnan,
McHugh ve Zubillaga, 2010:257; Mukherjee, 2011:1). Internet iizerinden
sosyal ag olusturmak i¢in uzman personel ve bilgisayar donanimi disinda
ihtiya¢ duyulan bagka bir sey bulunmamaktadir. Ayrica sosyal medya
sitelerine iicretsiz iiye olunmasi ek bir maliyet yaratmamaktadir. Sosyal
medya kanallar1 ile ulagilan miisteri sayisi ile geleneksel pazarlama
kanallar1 ile ulasilan miisteri sayis1 kiyaslandigi zaman isletmeler
acisindan maliyet avantajinin bulundugu ifade edilebilir (Gillin, 2009:12;
Neti, 2011:3). Pazarlama, halka iliskiler ve insan kaynaklar1 uygulamalar1
disinda sosyal medya finansal piyasalar ve yatirimcilar ile iliskiler kurma
noktasinda da isletmelere yeni olanaklar sunabilmektedir. Isletmeler
sosyal medya kanal1 araciligi ile yatirnmcilarla etkilesime gegme olanagi
saglayabilir.

Bu calismada Borsa Istanbul’da (BIST) faaliyet gosteren isletmelerin
sosyal medya Tlzerindeki varliklart ve etkinlikleri belirlenmeye
calisilarak, etkin olan isletmeler ile etkin olmayan isletmeler arasinda
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kurumsal diizeyde bir performans farklilagsmasi bulunup bulunmadigi
istatistiksel olarak belirlenemeye ¢alisilmistir.

2. Literatiir

Kavram olarak “Sosyal Medya” bir internet Onciisii ve AOL’de
(American Online) {ist diizey yonetici olan Ted Leonsis tarafindan
kullanilmistir. Leonsis (1997), Sosyal medyayr “insanlarin sosyal
cevreleri icinde eglendikleri, iletisim kurduklar1 ve paylasimda
bulunduklar internet iizerindeki yer” olarak ifade etmektedir (Bercovici:
2010).

Akademik literatiirde sosyal medya, cok sayidaki interaktif yayin
faaliyetlerini ve sosyal ag sitelerini kapsayan genel bir terim olarak
kullanilmaktadir (Pannuzio, 2008:6; Evangelopoulos, Margo ve Sidorova,
2012:248). Kullanicilarin internet sitelerini sadece gorebildigi (Web 1.0),
kullanilan igerige yorum yapma, eklemelerde bulunma ve katki saglama
gibi miidahale olanagimmin olmadigi donemden sonra gelistirilen ikinci
nesil (Web 2.0) internet altyapisinin {izerinde insa edilen sosyal medya,
internet kullanicilarmin  yer ve zaman sinir1 olmadan paylagmak
istedikleri herhangi bir seyi yayimlayabildikleri ve diger kullanicilarinda
bu igerikler iizerinde kendi isteklerine gore fikir iiretip
yorumlayabildikleri veya istediklerinde degistirebildikleri bir arayliz
iizerinde c¢alisan platformdur (Evans, 2010:4; Wilson, 2010:12-13;
Comm, 2010:2-3; Kaplan ve Haenlein, 2010:60). Bir sosyal medya
platformu olan Wikipedia tarafindan sosyal medya ise, “internet
iizerinden tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanlh bilgi
paylasilmasini saglayan medya sistemi” olarak tanimlanmaktadir.
(Wikipedia, 2013). Sosyal Medyanin tanimlanmasinda ¢evrimigi (online)
bilgi iletisimi, isbirligi ve katilim temel kavramlar olarak kullanilmaktadir
(Newson, Houghton ve Patten, 2008:49).
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Sekil 1. Sosyal Medya Gelisiminin Zaman Cizelgesi

2004
Fickr
1997 2000 2002 Piczo 2006 2008 2010
SixDegrees LunarStor Fotolog Facebook QQ Gays Folkdirect
- m Friendster  (Harvard) Facebook MeinVZ Audimated
iGente Skyblog Mixi (Kiiresel) The Diaspora
Multiply Windows Sphere
aSmalWorld Live Spaces
Dodgeball Twitter
Catster MyChurch
Hyves
1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011
LiveJournal Cyworld LinkedIn Yahoo! 360 Bahu DailyBook Google +
AsianAven Ryze Counchsurfi YouTube Flixster Uthink
ue ng Xanga Ravelry
BlackPlanet MySpace Bebo Platinnetz
Last.FM Fa_cebogk Sonico
Hi5 Dogster (L'S’? A3)  |livemocha
Ning

Kaynak: Boyd, D.M., Ellison, N.B., 2008, Social Network Sites: Definition, History,
And Scholarship, Journal of Computer-Mediated Communication, Vol. 13, No. 1, ss. 210-
230, s. 212’dan yararlanilarak hazirlanmigtir.

1997 yilinda kurulan SixDegrees ile baslamis olan sosyal medya
sitelerinin sayis1 her gegen gilin artmakta ve giiniimiizde bu sitelerin
niifusu diinya ¢apinda milyar kisi diizeyine ulasmis bulunmaktadir.
Sosyal medya siteleri igerisinde en fazla aktif kullaniciya sahip olan site
Facebook’tur. 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencilerine ydnelik
olarak acilan sosyal medya platformu popiiler olmasina bagli olarak 6nce
2005 yilinda lise 6grencileri igin hizmet vermeye baglamig, 2006 yilinda
ise popiilerliginin artmasi ile kiiresel kullanicilara da hizmet vermeye
baslamistir (Messinger, Stroulia ve Lyons, 2008: 5). Asagidaki tabloda
2012 yili sonu itibariyle diinya capinda lider sosyal medya sitelerinin
aktif kullanici sayilar goriilmektedir.
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Tablo 1 Sosyal Ag Aktif Kullanici1 Rakamlari

SITE AKTIF KULLANICI SAGLAYICI

Facebook 1 Milyar Facebook

Qzone 599 Milyon TechCrunch

Twitter 500 Milyon Twopcharts

Sina Weibo 400 Milyon Yahoo

Renren 170 Milyon iResearch iUser Tracker
LinkedIn 187 Milyon LinkedIn

Google Plus 100 Milyon Google

Tumblr 83 Milyon Tumblr

Instagram 100 Milyon TechCrunch

Tagged 20 Milyon Tagged

Foursquare 25 Milyon SmartBlog on Social Media
Pinterest 25 Milyon AdWeek

Posterous 15 Milyon Posterous

Reddit 46.4 Milyon Reddit

Kaynak: The Realtime Report, < http://therealtimereport.com/2012/12/07/ social-
networking-stats-42-of-those-with-foursquare-app-are-active-users-rltm-scoreboard/>

Sosyal Medya flzerine uluslararasi literatiirde olduk¢a fazla sayida
calisma olmasma karsin (Bkz. Paquette, 2013; Schein, 2011), ulusal
literatiir heniiz yeni gelismektedir. Bu noktada sosyal medyanin oldukca
yeni bir yapt olmasmin ve etkilerinin son yillarda yogun olarak
gbzlemlenmesinin pay1 oldugu sdylenebilir.

Ulkemizde sosyal medya iizerine yapilan calismalar agirlikli olarak
Halkla Iliskiler, Kurumsal Iletisim, Pazarlama alanlarina y&nelik
calismalardir. Bu kapsamda yapilan bazi ¢aligmalar agsagida agiklanmugtir,

Onat (2010), sivil toplum kuruluslarinin halkla iligkiler uygulama alam
olarak sosyal medya kullanimini arastirdigi ¢alismasinda 5 sivil toplum
kurulusunun sosyal medya hareketini incelemistir.

Vural ve Bat (2010), Ege Universitesi lletisim Fakiiltesi 6grencilerinin
iletisim ortamm olarak sosyal medya kullanimi incelemis, 6grencilerinin
%82,4’liniin sosyal medya kullanicist oldugunu ve %55,2’sinin her giin
sosyal medya aglarina giris yaptigini belirlemistir.

Kara (2011), bilgi ve iletisim sektdriinde faaliyet gosteren 6 isletmenin
sosyal medya aglarimi nasil kullandiklarimi arastirdigi ¢aligmasinda,
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bireysel kullanima yonelik {iriin {ireten isletmelerin, kurumsal tirlinler
iireten isletmelere gore daha fazla sosyal medya aglarimi kullandigini
belirlemistir.

Islek (2012), 845 kisi iizerinde yaptig1 arastirmasinda sosyal medyanin
tiikketici davraniglarina etkisini incelemis ve sosyal medya araglarinin
tiketicilerin  satin alma davranislart {izerinde etkili oldugunu
gozlemlemistir.

409 facebook kullanicis1 iizerinde Kazangoglu vd. (2012) yaptigi
arastirma sonucunda, tiiketici tutumunun olusmasinda Facebook’a girme
sikliginin degil, Facebook’ta gegirilen zamanin ve Facebook reklamlarina
yonelik tiiketici dikkatinin etkili oldugu ortaya konustur.

Koksal ve Ozdemir (2013), sosyal medyanmn pazarlama karmasi
icerisindeki yerini teorik cer¢evede ele alarak, sosyal medyanin
pazarlama karmasi icerisinde kullanilan ara¢ olarak degil, yeni bir
pazarlama karmast unsuru olarak degerlendirilmesi gerektigini
vurgulamistir.

Isler vd. (2013), soayal medyanin halkla iliskiler arac1 olarak kullanim
stratejilerini teorik c¢er¢evede incelemis ve kurumlarin itibar yonetimi,
risk yonetimi ve kriz yonetimi stratejileri uygulayabilecegini belirtmistir.

3. Isletmeler Acisindan Sosyal Medya Kullanim

Henry Ford’un sdylemis oldugu “Her miisteri istedigi renk arabayi satin
alabilir; rengi siyah oldugu siirece!” sozii, 20. yiizyilin temel isletmecilik
mantigini en iyi 6zetleyen slogan olarak gosterilebilir. Bu bakis agisindan
isletmeler, kontroliin kendilerinde olmasimi istemekte ve kendi bakis
acilarmma gore Urlinleri, hizmetleri ve pazarlama mesajlarim
tasarlamaktadir (Bernoff ve Li, 2008: 36). Bu diisiince sadece isletmeleri
sekillendirmekle kalmayip ayni zamanda toplumsal yapilart da
sekillendirmistir  (Alizon, Shooter ve Simpson, 2009:588-589).
Isletmecilik  anlayismin  bilimsel ~diisiince temelli incelenmeye
baslanmasindan giiniimiize kadar olan siire¢te ekonomik, teknolojik ve
sosyal yapilarda ¢ok onemli degisimler yagsanmis ve yasanmaktadir. Bu
baglamda 1929-1930 Biiyiikk Buhrani, II. Diinya Savasi, 1970 Petrol
Krizi, post-modern diisiincenin gelisimi ve bilisim teknolojilerindeki
geligsmeler bu degisimlere kaynak olarak gosterilebilir. Bu baglamda bilgi
teknolojileri ve internetin yayginlagsmasi sonrasinda gelisen ve degisen
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iletisim aglar1 ve yapilan isletmecilik anlayisinin miisteri merkezli bir
temele dayanmasina yol agmustir.

Bugiin miisteri iletisimi ve etkilesimini artirmak isteyen isletmeler
faaliyetlerini giderek artan oranda internet temelli hale getirmektedir.
Internet, isdiinyasinda ve tiiketici davramslarinda Endiistri Devriminin
yaptigima benzer koklii bir degisim yaratmistir. Internetin isdiinyasina
girisi, matbaa teknolojisinin ve demiryolu ulagiminin ticareti degistirmesi
gibi parasal islemler, iletisim ve miibadele platformlari degistirmistir
(Sharma ve Sheth, 2004:696).

Kurumsal isletmeler agisindan sosyal medya kullanimi giderek yayginlik
kazanmakta ve igletmenin yeni yiizii olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Wright ve Hinson (2009) tarafindan yapilan arastirmada Halkla iliskiler
uzmanlarinin %84°1 stratejik hedef kitlelere ulagsmada sosyal medya
platformlarim1  diisiik maliyetli bir yontem olduguna inandiklarim
belirlemislerdir. FedEx/Ketchum tarafindan 2012 yilinda hazirlanan 12
ayr1 sektorde faaliyet gosteren 62 farkli kurumda gorev alan, 55 {ist diizey
iletisim ve/veya pazarlama yoneticisi ile 30 iletisim uzmaninin
degerlendirmelerine dayanan “Sosyal Is Calismasi” raporunda,
isletmelerinin  %69’unun sosyal medya kullanimi ile marka/miisteri
farkindaligini1 artirmaya calistigi, %44 iiniin ¢alisanlar1 ve paydaslan ile
sosyal medya tizerinden isbirligi gelistirmek icin iletisim ve etkilesim
kurmaya calistig1 belirlenmistir (FedEx/Ketchum, 2012:14). Bu ¢abanin
arkasinda yatan temel diisiince ise erisilebilirligi artirip maliyet avantaji
yaratarak satiglart ve net kari artirmaktir.

Bu baglamda sosyal medyada yasanan geligsmeler, isletmeler agisindan
yeni firsatlar sunmaktadir (Dryer, 2010:21). Ozellikle web (2.0) temelli
sosyal medya uygulamalar1 isletmelere miisteriler ile daha yakin iletisim
gelistirme ve miisterilerle bir olma sansi saglamaktadir. Isletmeler
acisindan sosyal medya kullanim alanlar1 Tablo 2’de agiklanmaya
calisilmustir.
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Tablo 2. isletmeler Acisindan Sosyal Aglarin Kullanim Alanlar

IS ALANI FAALIYETLER

Uriin Gelistirme

Arastirma v listirm
$ ¢ Gelistirme Pazar Aragtirmasi

Pazarlama Kampanyalari
Agizdan Agiza Pazarlama
Hedeflenmis Reklamlar

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Pazarlama ve Satig

Miisteri Hizmetleri

Miisteri Hizmetleri Satis Sonrasi Destek

Ise Alma

Insan Kaynaklar Isverenin Markalasmasi

) Uzman Arama _
Kurum I¢i Uygulamalar Sanal Takimlar Arasi Isbirligi
Bilgi Yonetimi

Kaynak: Heidemann, J., Klier, M., Probst, F., 2012, Online social networks: A survey
of a global phenomenon, Computer Networks, Vol. 56, No.18, s. 3873

Isletmeler iiriin gelistirme ve pazar arastirmasi icin sosyal medya
sitelerindeki kullanicilarin begenme davranisi egilimlerine bakabilmekte,
pazarlama ve satig faaliyetleri icin sosyal medya kampanyalari
diizenlemekte ve bu sayede kisiye 6zel hedeflenmis reklam uygulamalari
gerceklestirebilmektedir (Evans, 2010:22; Hoffman ve Novak, 1996:55 ;
White, vd., 2008:41; Neti, 2011:7). Amerikan Federal Ticaret Komisyonu
1998 raporunda web sitelerinin yaklasik %92’sinin tiiketicilerin kisisel
bilgilerini gelecek pazarlama faaliyetleri i¢in topladiklar: belirtilmektedir
(Yu ve Cude, 2009:253). Bununla birlikte miisteri hizmetleri ve satis
sonrast destek hizmetleri i¢in sosyal medya sayfalar1 olusturarak online
destek saglamaktadir (Schultz ve Peltier, 2013:7; Armelini ve Villanueva,
2011:33; Walter, Leimeister ve Krcmar, 2003:233). Sosyal medya ayrica,
insan kaynaklar1 uygulamalarinda ise alinacak isgéren ve personelin
se¢iminde de etkili olmaktadir. insan kaynaklar1 ise alinacak personelin
internet profiline bakarak, aday hakkinda daha detayli bilgiye sahip
olabilmektedir (Slovensky ve Ross, 2012:55; Sinha, vd., 2012:71;
Hauptmann ve Steger, 2013:29).

Tablo 2 incelendiginde isletmeler agisindan sosyal medyanin kullanim
alanlarinda finansman ve finansal iligkilerin yer almadigi, goéz ardi
edildigi goriilmektedir. Halbuki giiniimiizde sosyal medya isletmelerin
yatinnmcilar ile iligki kurmasi ve kiigiik yatirimcilar: gekmesi agisindan da
verimli bir altyap1 sunabilmektedir. Yatirimer iligkileri agisindan sosyal
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medya isletmelere hisse senedi sahipleri ile birebir iletisim kurma ve
etkilesime gegme sansi yaratabilmektedir. Cogu isletme sosyal medyayi,
geleneksel medya kanallarinin yerine konumlandirdigr igin, yatirimci
perspektifi gozden kagirilmaktadir.

Sosyal medya ve finans sektorii lizerine yapilan ¢aligmalar genel anlamda
hisse senetleri fiyatlarinin ve yatirimci davraniginin tahmin edilmesi
iizerine yogunlagmaktadir (Bollen, Mao ve Zeng, 2011:1; Zhang,
Fuehres, Gloor, 2011:55-62; Chen ve vd., 2013:25; Mao ve vd., 2012).
Zhang, Fuehres ve Gloor (2011), Down Jones, NASDAQ ve S&P500
borsa gostergelerini twitter mesajlarin1 analiz edere tahmin etmeye
calismiglardir. Calismalarinda duygusal mesajlar ile borsa gostergeleri
arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu ortaya ¢ikmugtir. 1 Ocak-30
Haziran 2010 tarihleri arasinda 250.000 sosyal medya (twitter) mesaji
analiz edilerek yapilan bir arastirmada Twitter’t takip eden bireysel
yatirimeilarin ortalama %15 daha kazangh ¢iktig1 belirlenmistir (Sprenger
vd., 2013:24-25). Bilgi giivenligi isletmesi olan Symantech tarafindan
diinya genelinde 33 iilkede 1225 bilisim uzman ve orta diizey yoOnetici
iizerinde yapilan arastirma bulgularina gore, sosyal medyanin yanlis ve
verimsiz kullanimi soncunda hisse senedi fiyatinin diistiigii, dogrudan
finansal maliyet olustugu ve miisteriler lizerinde marka itibarinin azaldigi
belirlenmistir (Symantech, 2011).

Kurumsal yonetim ilkeleri ac¢isindan, sosyal medya kullanimini
degerlendirdigimizde oOzellikle halka acik isletmeler acisindan 6nemli
etkinlik alanlar1 bulundugu bir gergektir. SPK tarafindan 2003 yilinda
yayimlanan Sermaye Piyasasi Kurulu Kurumsal Yonetim Ilkelerinde
acikca belirtildigi gibi; pay ve menfaat sahipleri sirketin ydnetimi,
finansal ve hukuki durumu ile ilgili olarak diizenli ve giivenilir bilgiye
erisim ihtiyact duymaktadir. Halka agik sirketler “Kamuyu Aydinlatma
ve Seffaflik ilkesi” uyarinca, pay ve menfaat sahiplerine, sirketin hak ve
yararlarint da gozetecek bir sekilde, zamaninda, dogru, eksiksiz,
anlagilabilir, analiz edilebilir, diisiik maliyette kolay erisilebilir bilgileri
sunmalidir (SPK, 2003:20). Bu baglamda, halka acik sirketlerde yatirimci
iligkileri ofisi tarafindan etkin bir sekilde sosyal medya kullanimu ile pay
ve menfaat sahipleri ile etkilesim kurularak bu amagclar
gergeklestirilebilir.
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4. Analiz

Bu bélimde aragtirmanin ama¢ ve kapsami, yontemi ve bulgular
aciklanmaya galigilmigtir.

4.1. Amac ve Kapsam

Sosyal Medya isletmeler tarafindan agirlikli olarak Tablo 2’de gegen
arastirma ve gelistirme, pazarlama ve satig, miisteri hizmetleri, insan
kaynaklar1 ve kurum i¢i uygulamalarda kullanilmaktadir (Heidemann,
Klier ve Probst, 2012:3873). Bu alanlara giiniimiizde kurumsal yatirimci
iligkileri de eklenmektedir (Chen vd.,2013). Hisse senedi piyasalarinda
yatinmcilarin ~ gerceklestirdigi  islemlerin  agirlikli  olarak internet
iizerinden gergeklestirilmesi, hisse senetleri finansal piyasalarda islem
goren isletmelerin sosyal medya stratejileri lretmelerine ve sosyal
medyada yer alarak yatirimci iliskileri gelistirmelerine neden olmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, BIST’te hisse senetleri islem goren isletmeler
(BIST TUM Endeksi) igerisinde aktif olarak sosyal medyay1 kullanan
isletmeler ile kullanmayan isletmeler arasinda kurumsal finansal
gostergeler agisindan farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesidir.
Bu baglamda arastirma kapsamina sektdr ayrimi yapmadan BIST TUM
endeksinde hisse senetleri islem goren tiim isletmeler alinmistir. Agustos
2013 itibariyle BIST TUM endeksinde hisse senetleri islem géren 353
isletme bulunmaktadir. 2013 yilinda halka arz olan isletmeler ve birden
fazla hisse senedi islem goren (Adana Cimento, Carrefoursa ve Isbankasi
vb.) isletmeler veri setinden ¢ikarilmistir. Boylece analiz kapsamina 340
isletme alinmistir.

4.2. Yontem

Aragtirma kullamlan veriler iki temel eksende toplanmustir. Oncelikli
olarak Kamuyu Aydinlatma Platformu (www.kap.gov.tr) internet
sayfasindan isletmelerin 2012 yillik finansal tablolar1 saglanmistir.
Ayrica Is Yatiim Menkul Kiymetler A.S. tarafindan yayimlanan BIST
verileri (http://www.isyatirim.com.tr/LT isadatatable.aspx) saglanmustir.
S6z konusu isletmelere ait finansal tablolardan finansal performans
gostergesi olarak degerlendirilebilecek Net Kar, Net Satislar, Sirket
Piyasa Degeri ile Fiyat/Kazang orani, Piyasa Degeri/Defter Degeri,
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Firma Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar Finansal oranlar1 alimmustir.” Bu
gostergeler asagida kisaca agiklanmustir.

Net Kar: Bir igletmenin belli bir dénem i¢inde yapmis oldugu biitiin
faaliyetler ile olagan veya olaganiistli gelir ve giderleri elde etmesinden
sonra olusan vergi Oncesi kardan 6denmesi gereken yasal verginin
¢ikmasindan sonra kalan kar.

Net Satislar: Briit satiglardan, satig indirimlerinin ve iadelerin diislilmesi
suretiyle elde edilen deger.

Piyasa Degeri: Bir isletmenin hisse senedi degerinin, hisse senedi adedi
ile carpilarak elde edilen degerdir. Isletmenin hesaplama yapilan giindeki
piyasa degerini verir.

Fiyat/Kazan¢ Orani: Bu oran isletmenin Piyasa Degerinin, Net Donem
Karma boliinmesi ile veya Hisse fiyatinin Hisse basi net kéra boliinmesi
ile bulunur.

Piyasa Degeri/Defter Degeri: Piyasa Degeri/Defter Degeri orani
(PD/DD), yatinmcinin bir sirketi degerlendirirken dikkate aldigi en
onemli Olgiitlerden biridir. Hisse Senedi Fiyati’min Hisse Basi Defter
Degerine boliinmesi ile bulunur.

Firma Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar: FAVOK, vergi, amortisman
ve faiz giderlerinin net kir kalemine ekleyerek, payday: sirkete Ozgii
operasyonel ve mali yapinin etkilerinden ve sektorel etkilerden goreceli
olarak arindirmaktadir. Firma degerinin faiz ve vergi oncesi kara (Satis
Gelirleri - Satiglarin Maliyeti - Faaliyet giderleri + Amortisman)
bolinmesi ile hesaplanir. FAVOK rakami sadece sirketin asil
faaliyetlerinden elde ettigi kar1 gosterir.

Halka Acikhk Oram Piyasa Degeri: Isletmenin hakla agik kisminin
piyasada o islem giinii hisse senedi degeri ile carpilarak elde edilen
tutardir. Diigiik halka agiklik orani konsantre ortaklik yapisini si1g bir
piyasay1 ifade etmektedir. Bu diisiikliik yatirnme1 kararii etkilemektedir
(Bostanc1 ve Kilig, 1997:2).

Isletmelerin kurumsal performanslarin1 finansal gostergeler iizerinden
degerlendirmek, tek bir bakis agisina dayandigi igin yeterli olmayacaktir.
Kurumsal performansin tam olarak Olciilebilmesi i¢in finansal boyutla

® Finansal performans gostergeleri icin bkz. Walker, 2001; Peterson, 2002;
Vernimmen vd., 2005, Elitas, Agca:2006; Taynar vd., 2014.
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birlikte, miisteri, sirket ici islevler ve 6grenme ve gelisme boyutlarinin da
degerlendirilmeye alinmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada finansal tablo
ve gostergelerin ele alinmasi ¢alismanin birinci kisitini olusturmaktadir.
Finansal tablo ve gdstergeleri etkileyen pek ¢ok degisken bulunmaktadir.
Bu baglamda, kiiresel, sektorel, ekonomik, politik, toplumsal ve kurumsal
pek cok degisken isletmelerin finansal performansini etkileyebilmektedir.
Bu etki yillar i¢inde farkliliklar gosterebilmektedir. Dolayist ile
isletmelerinin finansal tablo ve gdstergelerinin yillara yaygin olarak degil
de tek bir yil1 (2012) kapsayacak sekilde analizin yapilmasi, ¢alismanin
diger bir kisitini olusturmaktadir.

Aragtirmanin sosyal medya verileri Facebook ve Twitter tizerinden
saglanmistir. BIST TUM endeksinde yer alan isletmelerin sosyal medya
varlig1 tarafimizdan arastirilmstir.

Verilerin toplanmasinda &ncelikli olarak BIST TUM endeksinde yer alan
isletmelerin bilgileri KAP web sitesinden alinmistir. Endekste yer alan
isletmelerin 6ncelikle kendi web sayfalari incelenerek, web sayfalarinda
Facebook ve Twitter adresleri ve linkleri olup olmadig1 belirlenmistir.
Sonrasinda ise, Facebook ve Twitter iizerindeki arama motorlarinda
isletmelerin adlar1 aranarak sosyal medya iizerinde etkinliklerinin
bulunup bulunmadig1 belirlenmistir. Isletmelere ait sosyal medya veri
tablosu asagidaki basliklar altinda olusturugsmus ve isletmelerin gergek
anlamda kurumsal diizeyde kullanip kullanmadiklari ortaya konmaya
caligtlmustir.

Tablo 3. Sosyal Medya Varlig1 Degerlendirme Kriterleri

Facebook Twitter
Begenen | Katilim - Takipgi
Sayist Tarihi Fotograf Sayisi Sayist Tweet Sayist

Facebook iizerinde isletmeyi begenen sayisinin varligi, katilim tarihinin
onceligi ve isletme ile ilgili olarak fotograflarin yayimlanmis olmasi
isletmenin facebook kullanimmi gostermektedir. Benzer sekilde Tiwitter
izerindeki takipgi sayisi ve isletmenin kurumsal yapisi tarafindan atilan
tweet sayisi da twitter’t etkin olarak kullanip kullanmadigini
gostermektedir. Yapilan arastirma sonrasinda 135 isletmenin kurumsal
anlamda sosyal medyay1 etkin kullandig: tespit edilmistir. Bu isletmeler
disinda kalan bazi isletmelerin sadece alan adlarini alip bos kullandiklari,
bazilarin ise sadece bilgilerini paylastiklar1 ve sayfanin aktif olarak
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kullanilmadig belirlenmistir. Analizde sosyal medyay1 kurumsal diizeyde
aktif kullanan igletmelere bir (1), kullanmayan isletmelere iki (2) rakami
atanarak veriler istatistiksel olarak analize uygun hale getirilmistir.

Oncelikli olarak verilerin dagilimlarinin normal olup olmadig1 test etmek
amaci ile Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri uygulanmustir.
Analiz sonucunda verilerin normal bir dagilim goéstermedigi saptanmis
(p<0,05) ve parametrik olmayan testlerin uygulanmasi gerektigi
belirlenmistir (Kalayci, 2006:15). Sosyal medyada kurumsal diizeyde
etkin faaliyet gosteren isletmeler ile géstermeyen isletmelerin, finansal
performanslarinda farklilik olup olmadigini test etmek i¢in parametrik
veriler i¢in kullanilan bagimsiz iki 6rneklem t testinin yerine parametrik
olmayan veriler i¢in kullanilan Mann-Whitney U Testi kullanilmigtir. Bu
baglamda hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur.

H;: Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere gore
Piyasa Degeri ortalamalari farklidir.

H,: Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere gore
Net Satis ortalamalar1 farklidir.

H;: Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere gore
Net Kar ortalamalar1 farklidir.

H,: Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere gore
Fiyat/Kazang¢ Degeri ortalamalar1 farklidir.

Hs: Sosyal Medya faaliyeti olan igletmelerin, olmayan isletmelere gore
Piyasa Degeri/Defter Degeri ortalamalari farklidir.

H¢: Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere gore
Firma Degeri / Net Satislar ortalamalari farklidir.

H;: Sosyal Medya faaliyeti olan iletmelerin, olmayan isletmelere gore
Firma Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar ortalamalar farklidir.

Hg: Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere gore
Halka Agiklik Orani Piyasa Degeri ortalamalar1 farklidir.
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4.3. Bulgular

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (V17) programinda analiz
edilmistir. Verilere iliskin Mann-Whitney U testi sonuglar1 asagida
sunulmustur.

Sosyal medya etkinligi olan ve olmayan isletmelerin piyasa degerlerinin
karsilastirilmasi igin yapilan Mann-Whitney U testi sonrasinda piyasa
degeri ortalamalarinin (U= 9891, p<0,01) farkli oldugu belirlenmistir.
Tablo 4’de goriilecegi iizere BIST’te faaliyet gosteren isletmelerden
Sosyal Medya Etkinligi (SME) olan isletmelerin Piyasa Degerleri
ortalamalari, olmayan igletmelerden daha yiiksektir.

Tablo 4. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Piyasa
Degerlerinin Karsilastirilmasi I¢in Mann-Whitney U Testi Tablosu

Grup N  SiraOrt. Sira Toplamm U Z p
SME Olan 135 199,73 26964

9891 -4,450 ,000*
SME Olmayan 205 151,25 31006

*0,01 diizeyinde anlamlilik

Tablo 5’te sosyal medya etkinligi olan ve olmayan isletmelerin Net
Satislarinin  karsilastirilmasi  i¢in  yapilan Mann-Whitney U testi
sonrasinda ortalamalarinin istatistiksel olarak farkli oldugu belirlenmistir
(U=7971, p<0,01). Bu sonuca gore BIST’te faaliyet gosteren
isletmelerden Sosyal Medya etkinligi olan isletmelerin Net Satis
Ortalamalari, Sosyal Medya etkinligi olmayan daha yiiksektir.

Tablo 5. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Net
Satiglarinin Karsilastirilmasi I¢in Mann-Whitney U Testi Tablosu

Grup N Sira Ort. Sira Toplam U V/ p
SME Olan 123 188,63 23202

7179 -5,485 ,000*
SME Olmayan 185 131,81 24384

*0,01 diizeyinde anlamlilik

Tablo 6’da sosyal medya etkinligi olan isletmelerin Net kar ortalamalari
olmayan isletmelerden daha yiiksektir ve Sosyal Medya etkinligi olan ve
olmayan isletmelerin Net Karlarinin karsilastirmasi i¢in yapilan Mann-
Whitney U testi sonrasinda ortalamalarin istatistiksel olarak farkli oldugu
belirlenmistir. (U=10810,50, p<0,01).
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Tablo 6. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Net
Karlarmin Karsilastirilmasi I¢in Mann-Whitney U Testi Tablosu

Grup N Sira Ort.  Sira Toplam U Z p
SME Olan 135 192,92 26044,50
SME Olmayan 205 155,73 31925,50
*0,01 diizeyinde anlamlilik

10810,50 -3,413 ,001*

Tablo 7’de ise, sosyal medya etkinligi olan isletmelerin Fiyat/Kazang
degeri ortalamalarinin, olmayan isletmelerden daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Ancak, Sosyal Medya etkinligi olan ve olmayan
isletmelerin Fiyat/Kazang Degeri karsilagtirmasi i¢in yapilan Mann-
Whitney U testi sonrasinda ortalamalarin istatistiksel olarak farkli oldugu
belirlenmistir. (U=4707, p>0,05).

Tablo 7. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Piyasa
Degeri/Defter Degeri Karsilastirilmas I¢in Mann-Whitney U Testi

Tablosu
Grup N Sira Ort. Sira Toplamm U Z p
SME Olan 132 97,57 9172
2 - *
SME Olmayan 203 118,54 14699 4707 2431015

*0,05 diizeyinde anlamlilik

Tablo 8’de, sosyal medya etkinligi olan igletmelerin Piyasa Degeri/Defter
Degeri ortalamalarinin, olmayan isletmelerden daha biiyilk oldugu
goriilmektedir. Ancak, Sosyal Medya etkinligi olan ve olmayan
isletmelerin Piyasa Degeri/Defter Degeri karsilastirmast igin yapilan
Mann-Whitney U testi sonrasinda ortalamalarin istatistiksel olarak farkli
olmadig1 belirlenmistir. (U=12702,50, p>.05).

Tablo 8. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Piyasa
Degeri/Defter Degeri Karsilastirilmasi Igin Mann-Whitney U Testi Tablosu

Grup N  SwraOrt. Sira Toplam U y/ p
SME Olan 132 178,04 23501,50
SME Olmayan 203 161,47 35778,50

12072,50 -1,532 ,126
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Tablo 9’da, sosyal medya etkinligi olan ve olmayan isletmelerin Firma
Degeri/Net Satislar karsilagtirmasi i¢in yapilan Mann-Whitney U testi
sonrasinda, ortalamalarin istatistiksel olarak farkli oldugu belirlenmistir
(U=6691, p<0,05). Sosyal Medya etkinligi olan igletmelerin Firma
Degeri/Net Satislar ortalamalari, olmayan isletmelerden daha diisiiktiir.

Tablo 9. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Firma
Degeri/Net Satislar Karsilastiriimasi i¢in Mann-Whitney U Testi Tablosu

Grup N Sira Ort. Sira Toplamm U Z p
SME Olan 104 116,84 12151

SME Olmayan 152 136,48 20745
*0,05 diizeyinde anlamlilik

6691 -2,086 ,037*

Tablo 10’da, sosyal medya etkinligi olan ve olmayan isletmelerin Firma
Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar karsilastirmasi i¢in yapilan Mann-
Whitney U testi sonrasinda ortalamalarin istatistiksel olarak farkl
olmadig1 belirlenmistir (U=4529, p>0,05 ). Sosyal Medya etkinligi olan
isletmelerin  Firma Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar deger
ortalamalarinin, olmayan isletmelerden daha disiikk oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 10. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Firma
Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar Karsilastirilmasi I¢in Mann-Whitney

U Testi Tablosu
Grup N Sira Ort.  Sira Toplamm U Z p
SME Olan 86 96,16 8270
4529 -0,510 ,610
SME Olmayan 110 100,33 11036

Tablo 11°de, sosyal medya etkinligi olan ve olmayan isletmelerin Halka
Aciklik Orani Piyasa Degeri karsilastirmasi icin yapilan Mann-Whitney
U testi sonrasinda ortalamalarin istatistiksel olarak farkli oldugu
belirlenmistir (U=12096, p<0,05). Sosyal Medya etkinligi olan
isletmelerin Halka Aciklik Oram1 Piyasa Degeri ortalamalari, olmayan
isletmelerden daha yiiksektir.
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Tablo 11. Sosyal Medya Etkinligi Olan ve Olmayan Isletmelerin Halka
Aciklik Orani Piyasa Degeri Karsilastirilmasi Igin Mann-Whitney U Testi

Tablosu
Sira
Grup N Sira Ort. Toplam U Z p
SME Olan 135 183,40 24759
12096  -1,964 ,049*
SME Olmayan 205 162 33211

*0,05 diizeyinde anlamlilik
5. Sonug ve Degerlendirme

Sosyal medya, giiniimiizde kavram olarak ifade ettiginden daha genis bir
anlama ve etki giicline sahip hale gelmis bulunmaktadir. Ekonomik,
siyasi, teknolojik ve toplumsal baglamda yasanan gelismeler bu etkinin
artarak devam edecegini de acikca gostermektedir. Sosyal medyanin
sahip oldugu bu giic, isdiinyasinda ¢ekim etkisi yaratarak isletme
faaliyetleri icerisindeki yeri ve 6dnemini artirmakta ve isletmeleri sosyal
medya kanallarinda yer almaya yoneltmektedir. Bu calismada BIST te
faaliyet gosteren isletmelerin sosyal medya etkinlikleri incelenerek, etkin
olanlar ile olmayan isletmelerin finansal performansinda farkliligin var
olup olmadigi incelenmeye ¢aligilmigtir. Analiz sonrasinda hipotez
testleri  sonuglarmin genel degerlendirilmesi asagidaki tabloda
Ozetlenmistir.

Tablo 12°den de goriilecegi iizere, Sosyal medya faaliyeti olan
isletmelerin, olmayan isletmelere gore Piyasa Degeri, Net Satig, Net Kar
ve Halka Ag¢iklik Orani1 Piyasa Degeri ortalamalar1 sosyal medya olmayan
isletmelerden farkli olarak belirlenmistir. Piyasa Degeri/Defter Degeri,
Firma Degeri/Net Satiglar, Firma Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar
ortalamalar1  arasinda  istatistiksel olarak anlamli  bir  fark
bulunmamaktadir. Bu sonuglara bagl olarak piyasa degeri yiiksek, net
satiglart ve kérlar1 fazla, fiyat kazang oranlar1 diisiik, firma degeri/net
satiglar1 diisiik ve halka agiklik orani piyasa degeri yiiksek olan isletmeler
sosyal medya kanallarim1 daha etkin ve fazla kullanmaktadir. Bu
baglamda isletme Olceginin sosyal medya kullaniminda etkili oldugu
diisiintilebilmektedir.
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Tablo 12. Hipotez Testleri Ozet Gosterimi

No Hipotez Sonug¢

H;: [Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere
gore Piyasa Degeri ortalamalari farklidir.

H,: [Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere
gore Net Satig ortalamalari farklidir.

H;: [Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere
gore Net Kar ortalamalari farklidir.

H,: [Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere
gore Fiyat/Kazang Degeri ortalamalari farklidir.

Hs: [Sosyal Medya faaliyeti olan igletmelerin, olmayan isletmelere
gore Piyasa Degeri/Defter Degeri ortalamalar: farklidir.

He¢: [Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere
gore Firma Degeri / Net Satislar ortalamalar: farklidir.

H;: [Sosyal Medya faaliyeti olan igletmelerin, olmayan isletmelere
gore Firma Degeri/Faiz ve Vergi Oncesi Kar ortalamalari| Red
farklidir.

Hg: [Sosyal Medya faaliyeti olan isletmelerin, olmayan isletmelere
gore Halka Agiklik Orani Piyasa Degeri ortalamalar farklidir.

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Red

Kabul

Kabul

Caligmanin kisitlart gdz oniinde bulundurularak, ¢aligma daha genis bir
zaman araligina yayilarak yapilabilir. Ayrica calisma tiim sektorleri
kapsama dahil ederek yapilmistir. Bu baglamda calisma sektorler
itibariyle degerlendirilebilir ve sektorler arasinda her hangi bir farkliligin
olup olmadig da ayrica arastirilabilir.

Glinlimiizde kiigiik Olgekli dahi olsa tiim isletmelerin sosyal medya
kanallarin1 kullanmalarinin isletmelere yarar saglayacagi bir gergektir.
Ancak, analize konu olan BIST te faaliyet gosteren isletmelerden sadece
135’1 sosyal medya kanallarini aktif olarak kullanmaktadir. Ulkemizde
sirketlerin internet sitesine sahip olma zorunlulugunun Yeni Tiirk Ticaret
Kanunu ile Temmuz 2013’ tarihi itibariyle getirildigini diisiiniirsek bu

* Yeni Tiirk Ticaret Kanunu 1524. Maddesinin ilk fikrasinda “her sermaye

sirketinin, bir internet sitesi agmaya” mecbur oldugu ve anonim, limited ve
sermayesi paylara boliinmils komandit sirketlerin 1 Temmuz 2013 tarihinden
itibaren Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan diizenlenecek bir yonetmelik
ile belirlenen hususlart web sayfalarinda agiklamak zorunda oldugu
belirtilmistir.
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konuda kat etmemiz gereken adimlarin oldukca fazla oldugu agikca
goriilmektedir.

Kaynakca

Algesheimer, R., Wangenheim, F. (2006). “A Network Based Approach
to Customer Equity Management”, Journal of Relationship
Marketing, 5 (1), 39-57.

Alizon, F., Shooter, S.B., Simpson, T.W. (2009). “Henry Ford and the
Model T: Lessons for Product Platforming and Mass
Customization”, Design Studies, 30 (5), 588-605.

Armelini, G., Villanueva, J. (2011). The Power of Mouth: Adding Social
Media to the Marketing Mix, IESEinsight, Second Quarter, (9), 29-
36.

AT&T. (2008). “Social Networking in the Workplace Increases
Efficiency”, <http://www.corp.att.com/emea/insights/pr/eng/social
_111108.html>

Barnes, J.A. (1954). “Class and Committees in a Norwegian Island
Parish”, Human Relations, February (7), 39-58.

Barnes, N. G. (2008). “Society for New Communications Research
Study: Exploring the Link Between Customer Care and Brand
Reputation in the Age of Social Media”, Journal of New
Communications Research, 3 (1),86-91.

Bennett, J., Owers, M., Pitt, M., Tucker, M. (2010). “Workplace Impact
of Social Networking”, Property Management, 28 (3), 138 - 148.

Bercovici, J. (2010). “Who Coined 'Social Media'? Web Pioneers
Compete for Credit, Forbes”, <http:/www.forbes.com/sites/
jeffbercovici/2010/12/09/who-coined-social-media-web-pioneers-
compete-for-credit/>

Bernoff, J., Li, C. (2008). “Harnessing the Power of the Oh-So-Social
Web”, MIT Sloan Management Review, 49 (3), 36-42.

Bollen, J., Mao, H., Zeng, X. (2011). “Twitter Mood Predicts the Stock
Market”, Journal of Computational Science, 2 (1), 1-8.

Bostanci, F., Kilig, S. (1997). “Sirketlerde Halka Agiklik Oraninin Piyasa
Performansina Etkisi: Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 Uzerine
Ampirik Bir Calisma”, IMKB Dergisi, 12 (45), 1-27.

288



AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:14, Yil:14, Sayi:1, 14:269-293

Boyd, D.M., Ellison, N.B. (2008). “Social Network Sites: Definition,
History, And Scholarship”, Journal of Computer-Mediated
Communication, 13 (1), 210-230.

Chen, H., De, P., Hu, Y.J., Hwang, B.H. (2013). “Customers as Advisors:
The Role of Social Media in Financial Markets”, 3rd Annual
Behavioural Finance Conference, Queen’s University, Kingston,
Canada. <http://www.bhwang.com/customers.pdf>

Comm, J. (2010). Twitter Power 2.0: How to Dominate Your Market One
Tweet at a Time, Wiley and Sons, New Jersey.

Culnan, M.J., McHugh, P.J., Zubillaga, J.J. (2010). “How Large U.S.
Companies Can Use Twitter and Other Social Media to Gain
Business Value”, MIS Quarterly Executive, 9 (4), 243-259.

Dryer, R. L. (2010). “Advising Your Clients (and You!) in the New
World of Social Media: What Every Lawyer Should Know About
Twitter, Facebook, Youtube, & Wikis”, Utah Bar Journal, 23 (3),
16-21.

Elitag, C., Agca, V. (2006). “Firmalarda Cok Boyutlu Performans
Degerleme Yaklasimlari: Kavramsal Bir Cergeve”, Afyon Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (2), 343-370.

Evangelopoulos, N., Margo, M. J., Sidorova, S. (2012). “The Dual
Micro/Macro Informing Role of Social Network Sites: Can Twitter
Macro Messages Help Predict Stock Prices?”, The International
Journal of an Emerging Transdiscipline, 15, 247-268.

Evans, D. (2010). Social Media Marketing: The Next Generation of
Business Engagement, Wiley and Sons, Indianapolis.

FedEx/Ketchum. (2012). “From Social Media to Social Business”,
<http://www.2012socialbusinessstudy.com/pdf/shareable/FedEx_F
indings_Report.pdf>

Gillin, P. (2009). Secrets of Social Media Marketing: How to Use Online
Conversations and Customer Communities to Turbo-Charge Your
Business, Fresno, CA: Quill Driver Books.

Hauptmann, S., Steger, T. (2013). “A brave new (digital) world?” Effects
of In-house Social Media on HRM, Zeitschrift fiir
Personalforschung, 27 (1), 26-46.

Heidemann, J., Klier, M., Probst, F. (2012). “Online Social Networks: A
Survey Of A Global Phenomenon”, Computer Networks, 56 (18),
3866-3878.

289



AIBU Journal of Social Sciences, Vol:14, Year:14, Issue:1, 14:269-293

Hoffman, D. L., Novak, T. P. (1996). “Marketing in Hypermedia
Computer Mediated Environments: Conceptual Foundations”,
Journal of Marketing, 60, 50-68.

Islek, M.S. (2012). Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri:
Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Ens.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karaman.

Isler, D.B., Cift¢i, M., Yarangiimelioglu, D. (2013). “Halkla Iligkiler
Araci Olarak: Sosyal Medyanin Kullanim1 Ve Yeni Stratejiler”,
Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 5 (1), 174-185.

Kalayci, S. (Ed.). (2006). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik
Teknikleri, 2. Baski, Asil Ya., Ankara.

Kaplan, A. M., Haenline, M. (2010). “Users of the World, Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media”, Business
Horizons, 53 (1), 59-68.

Kara, T. (2011). “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama Ve
Tirkiye Bilgi ve Iletisim Hizmetleri Endiistrisinde Sosyal Aglarin
Kullanimina Yonelik Bir Arastirma”, Global Media Journal, 2 (4),
102-117.

Kazancoglu, I., Ustiindagli, E., Baybars, M. (2012). “Tiiketicilerin Sosyal
Ag Sitelerindeki Reklamlara Yonelik Tutumlarimin Satinalma
Davranislar1  Uzerine Etkisi: Facebook Ornegi”, Uluslararast
Iktisadi Incelemeler Dergisi, 4 (8), 159-182.

Koksal, Y., Ozdemir, S. (2013). “Bir iletisim Aract Olarak Sosyal
Medya’'nin Tutundurma Karmasi Igerisindeki Yeri Uzerine Bir
Inceleme”, Siileyman Demirel Unv. IIBF Dergisi, 18 (1), 323-337.

Leidner, D., Koch, H., Gonzalez, E. (2010). “Assimilating Generation Y
IT New Hires into USAA’s Workforce: The Role of an Enterprise
2.0 System”, MIS Quarterly Executive, 9 (4), 229-242.

Li, C., Bernoff, J. (2008). Groundswell: Winning in a World Transformed
by Social Technologies, Harvard Business Review Press., Boston.

Mane, S., Desikan, P. Srivastava, J. (2005). From Clicks to Bricks: CRM
Lessons from Ecommerce. Technical Report 05-033, Department
of Computer Science, University of Minnesota, Minneapolis.

Mao, Y., Wang, B., Wei, W., Liu, B. (2012). “Correlating S&P 500
Stocks with Twitter Data”, HotSocial '12 Proceedings of the First

290



AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:14, Yil:14, Sayi:1, 14:269-293

ACM International Workshop on Hot Topics on Interdisciplinary
Social Networks Research, August 12, Beijing, China, 69-72.
Messinger, P.R, Stroulia, E., Lyons, K. (2008). “A Typology of Virtual
Worlds: Historical Overview and Future Directions”, Journal of

Virtual Worlds Research, 1 (1), 1-18.

Mukherjee, D. (2011). “Banking 2.0: Social Media Security Policies:
Guidelines for Organizations”, Infosys Socialedge, December, 1-8.

Neti, S. (2011). “Social Media and its Role in Marketing”, International
Journal of Enterprise Computing and Business Systems, 1 (2), 1-
15.

Newson, A., Houghton, D., Patten, J. (2008). Blogging and Other Social
Media: Exploiting the Technology and Protecting the Enterprise,
Gower Publishing, Burlington.

Onat, F. (2010). “Bir Halkla iliskiler Uygulama Alan1 Olarak Sosyal
Medya Kullanimi: Sivil Toplum Orgi:ltleri Uzerine Bir Inceleme”,
Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, 31, 103-122.

Pannuzio, C. O. (2008). “Leverage the Power of Social Media”, Practice
Management Solitions, September-October, 6-10.

Patel, N., Jasani, H. (2010). “Social Media Security Policies: Guidlines
for Organizations”, Issues in Information Systems, 11 (1), 628-634.

Paquette, H. (2013). “Social Media as a Marketing Tool: A Literature

Review”, University of Rhode Island <http://digitalcommons.uri.edu
/tmd_major_papers/2>

Peterson, R.H. (2002), Accounting for Fixed Assets, Wiley and Sons,
New York.

Schein, R. (2011). “Literature Review on Effectiveness of the Use of
Social Media: A Report for Peel Public Health”, Brampton, ON:
Peel Public Health.

Schultz, D. Peltier, J. (2013). “Social Media’s Slippery Slope:
Challenges, Opportunities and Future Research Directions”,
Journal of Research in Interactive Marketing, 7 (2), 20-21.

Scott, J. (1991). Social Network Analysis: A Handbook, by John Scott.
Newbury Park, Sage.

Sharma, A., Sheth, J.N. (2004). “Web-based Marketing: The Comming
Revolution in Marketing Thought and Strategy”, Journal of
Business Research, 57 (7), 696-702.

291



AIBU Journal of Social Sciences, Vol:14, Year:14, Issue:1, 14:269-293

Simon, F. J., Alcami, R. L., Ribera, T. B. (2012). “Social Networks and
Web 3.0: Their Impact on the Management and Marketing of
Organizations”, Management Decision, 50 (10), 1880-1890.

Sinha, V., vd. (2012). “The Contemporary Framework on Social Media
Analytics as an Emerging Tool for Behavior Informatics”, HR
Analytics and Business Process, Journal of Contemporary
Management Issues, 17 (2), 65-84.

Slovenksky, R., Ross, W.H. (2012). “Should Human Resource Managers
Use Social Media to Screen Job Applicants? Managerial and Legal
Issues in the USA”, Info, 14 (2), 55-69.

Sprenger, T.O. vd. (2013). “Tweet and Trades: the Information Content
of Stock Microblogs”, European Financial Management, 9999
(9999), 1-32.

SPK, (2003). Kurumsal Y&netim ilkeleri, SPK Ya., Ankara.

Sweetser, K. D. (2010). “A Losing Strategy: The Impact of
Nondisclosure in Social Media on Relationships”, Journal of
Public Relations Research, 22 (3), 288-312.

Symantech. (2011). “Social Media Protection Flash Poll Global Results”,
<http://www.symantec.com/about/news/release/article.jsp?prid=20
110721_01>

Taynar, N., vd. (2014), BiST’e Kayith Bilisim ve Teknoloji Alaninda
Faaliyet Gosteren Isletmelerin Finansal Performanslarmin Analitik
Hiyerarsi Prosesi (AHP) ve Gri Iliskisel Analiz (GIA) Yontemiyle
Degerlendirilmesi, Muhasebe ve Finansman Dergisi, 61, 19-40.

The Realtime Report. (2012). “Social Networking Stats”, <http://the
realtimereport.com/2012/12/07/social-networking-stats-42-of-those
-with-foursquare-app-are-active-users-rlitm-scoreboard/>

Vernimmen, P., vd. (2005), Corporate Finance: Theory and Practice, John
Wiley & Sons.

Vural, Z.B., Bat, M. (2010). “Yeni Bir Iletisim Ortami Olarak Sosyal
Medya: Ege Universitesi fletisim Fakiiltesine Yonelik Bir
Arastirma”, Journal of Yasar University, 20 (5), 3348-3382.

Walker, J. (2001), Accounting in a Nutshell, Elsevier Ltd, Burlington.

Walter, S., Leimeister, J. M., Krcmar, H. (2003). “Towards Value Webs
in the After-Sales —Service Area of the German Automotive
Industry”, Proceedings of the The Tenth Research Symposium on
Emerging Electronic Markets RSEEM 2003: A Research Agenda

292



AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt:14, Yil:14, Sayi:1, 14:269-293

for Emerging Electronic Markets and E-Marketplaces — Between
Market and Cooperation, 13-15.September, Bremen, 229-244.

White, T., Zahay, D., Thorbjornsen, H., Shavitt, S. (2008). “Getting too
Personal: Reactance to Highly Personalized Email Solicitations”,
Marketing Letters, 19 (1), 39-50.

Wikipedia. (2013). “Sosyal Medya”, <http://tr.wikipedia.org/wiki/
Sosyal_medya>

Wilson, S. (2010). Social Media and Small Business Marketing, Create
Space Independent Publishing, New York.

Wright, D. K., Hinson, M. D. (2009). “Examining How Public Relations
Practitioners Actually are Using Social Media”, Public Relations
Journal, 3 (3), 1-33.

Yu, J.,, Cude, B.J. (2009). “Possible Disparities in Consumers’
Perceptions Toward Personalized Advertising Caused by Cultural
Differences: U.S. and Korea”, Journal of International Consumer
Marketing, 21, 251-269.

Zhang, X., Fuehres, H., Gloor, P.A. (2011). “Predicting Stock Market
Indicators Through Twitter “I hope it is not as bad as I fear”, Social
and Behavioral Sciences, 26, 55-62.

293



294



