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OZET

Bu c¢alisma, Orta Dogu iilkelerinde borsada islem goren sirketlerin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar1 goniillii agiklamalar ile finansal performanslar1 arasindaki bir iliski
olup olmadigimi arastirmaktadir. Bu amagla sirketlerin sosyal medya (LinkedIn, Facebook,
Instagram, X (Twitter) ve YouTube) hesaplarindaki paylasimlari incelenmis, igerik analizi ile
kategorize edilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini, Tiirkiye, Suudi Arabistan, Kuveyt, Birlesik Arap
Emirlikleri, Katar ve Bahreyn borsalarinda islem goren toplam 1.041 sirket olusturmaktadir.
Arastirma, sosyal medya etkilesiminin finansal sonuclarla nasil bir iliski i¢inde olabilecegini
anlamak amaciyla sinyal teorisi gercevesinde yiirlitiilmustiir. Hipotez testleri i¢in parametrik
olmayan istatistiksel yontemlerden Kruskal-Wallis testi kullanilmis ve tiim analizler IBM SPSS
Statistics 25 yazilimi ile gerceklestirilmistir. Arastirma bulgularma goére, Orta Dogu’daki
sirketlerin %64’ sosyal medyay1 aktif olarak kullanmakta, bu sirketlerin de %96’s1 ise sosyal
medya hesaplar1 tizerinden gonulli agiklamalar (stratejik, finansal ve finansal olmayan)
yapmaktadir. Sirketlerin kurumsal sosyal medya platformlarinda yaptiklart gonullii agiklamalar
ile finansal performansi degerlendirmek igin kullanilan bazi gostergeler arasinda istatistiksel
olarak anlamli iliskiler tespit edilmis olmakla beraber, bu alanin olduk¢a karmasik oldugu ve

cikarimlarin ¢ok boyutlu ele alinmasi gerektigi gz 6niinde bulundurulmalidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Goniillii Agiklama, Finansal Performans, Sinyal Teorisi,
Icerik Analizi, Orta Dogu



SUMMARY

VOLUNTARY DISCLOSURES ON SOCIAL MEDIA AND FINANCIAL
PERFORMANCE OF QUOTED FIRMS IN THE MIDDLE EAST

This study investigates whether there is a relationship between the voluntary disclosures
shared by publicly listed companies in Middle Eastern countries on social media platforms and
their financial performance. For this purpose, corporate posts on social media platforms
(LinkedIn, Facebook, Instagram, X (Twitter), and YouTube) were examined and categorized
using content analysis. The research sample consists of 1,041 companies listed on the stock
exchanges of Turkey, Saudi Arabia, Kuwait, the United Arab Emirates, Qatar, and Bahrain. The
study is grounded in signaling theory, aiming to understand how social media engagement may
be associated with financial outcomes. To test the hypotheses, the non-parametric Kruskal-Wallis
test was applied, and all analyses were conducted using IBM SPSS Statistics 25 software.
According to the research findings, 64% of companies in the Middle East actively use social
media, and 96% of these companies voluntarily disclose information (strategic, financial and
non-financial) through their social media accounts. While statistically significant relationships
were identified between certain indicators of financial performance and the voluntary disclosures
made by companies on corporate social media platforms, it should be noted that this domain is

highly complex, and interpretations must be approached from a multidimensional perspective.

Keywords: Social Media, Voluntary Disclosures, Financial performance, Signaling theory,
Content analysis, Middle East



Xi

TESEKKUR

Tez siirecim boyunca rehberligiyle bana yon veren, engin bilgi birikimi, tecriibesi ve
miitevazi yaklasimiyla her zaman destek olan; zarif kisiligi, zekas1 ve akademik donanimiyla
ornek teskil eden degerli damismanim Prof. Dr. Ashhan ERSOY BOZCUK’a en icten
stikranlarimi1 sunarim. Kendisinin akademik katkilar1 ve yol gosterici tavsiyeleri, bu ¢alismanin

basartyla tamamlanmasinda ve ortaya ¢ikan sonucun niteliginde biiyiik rol oynamuistir.

Aym sekilde, tez jiirisinde yer alan tiim hocalarima tesekkiir ederim. Ozellikle,
arastirmamin gelisimine sunduklar1 yapici oneriler ve destekleyici rehberlikleriyle katki saglayan

Prof. Dr. Can Deniz Koksal ve Dog. Dr. Filiz YETIZ e goniilden minnettarim.

Taha Ismael Mohammed Mohammed
Antalya, 2025



GIRIS

Gliniimiiziin en 6nemli teknolojik ilerlemelerinden biri kuskusuz internetin ortaya
cikisidir. Modern dénemin 6ne ¢ikan kavramlarindan biri olan baglantililik, bireyler, kurumlar,
toplumlar, uygarlik ve ¢evre arasindaki karsilikli bagimliliga iliskin farkindaligin artisini ifade
etmektedir. Sosyal ag teknolojileri ise ticaretin ve girisimciligin temel dinamiklerini kokli bir
bigimde doniistiirerek, kisa bir siire dncesine kadar tasavvur edilmesi dahi gug¢ olan yeniliklerin
hayata gecirilmesini miimkiin kilmaktadir (Quinn vd., 2015: 11). Ozellikle internetin
yayginlagmasi ve dijital iletisim araclarinin gelismesi, bireyler kadar kurumlarin da bilgiye
erisim, paylagim ve etkilesim bi¢imlerinde koklii degisimlere neden olmustur (Hitt vd., 2011: 12).

Sosyal medya platformlari, yalnizca bireylerin degil, isletmelerin de aktif bigimde
kullandig1 baslica iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Bu dijital mecralar, sirketlerin
kamuoyuna, yatirimcilara ve diger paydaslara yonelik bilgi agiklama davranislarini yeniden
sekillendirmistir (Kapoor vd., 2018: 531; Agarwal vd. 2021: 1614). Ozellikle kurumsal
aciklamalar artik yalnizca yasal zorunluluklara bagli kalmaksizin, gonillii bir stratejik tercih
olarak da degerlendirilmektedir (Rouf, 2011: 7836). Bu baglamda, goniillii agiklamalar, sermaye
piyasalarindaki cesitli paydaslarin farkli bilgi ihtiyaglarini karsilamaya yonelik stratejik bir
iletisim araci olarak da degerlendirilebilir (Ghomi ve Leung, 2013: 110).

Kurumsal goniillii agiklamalar, paydaslarin karar alma siireclerinde ihtiyag duydugu
bilgilerin seffaf, zamaninda ve giivenilir bir bigimde iletilmesini saglamaktadir. Bu gergevede
degerlendirildiginde, finansal performans gostergeleri kadar, finansal olmayan unsurlar da
(0rnegin c¢evresel siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk faaliyetleri vb.) yatirimer gliveninin
ingasinda ve kurumsal itibarin giiclendirilmesinde kritik rol oynamaktadir (Hill vd., 2013: 377).
[lk kez 1987 yilinda Brundtland Komisyonu tarafindan, “bugiiniin ihtiyaglarmm gelecek
kusaklarin imkanlarin1 tiilketmeden karsilamak” seklinde tanimlanan Sirdiiriilebilir Kalkinma
kavrami, glinlimiizde gerek halihazirdaki gerekse potansiyel yatirimcilar tarafindan takip edilen
bir kavram olup, g¢evresel, sosyal ve yoOnetisimsel boyutlar1 ile sirketlerin faaliyetlerini daha
‘hesap verilebilir’ kilmaktadir (Obaid, 2020:10).

Sirketler faaliyetlerine iliskin yillik raporlarini gerek internet yoluyla web sitelerinde,
gerekse yazili olarak ilgililere duyurup bilgilendirirler. Sermaye piyasalarinda islem goren

sirketler ise, kotasyon kosullar1 geregi yapilan zorunlu yillik denetim raporunu ve diger istege



bagli kurumsal yonetisim raporlarint (6rn. Risk komitesi ve siirdiiriilebilirlik raporlarini) da bu
yillik faaliyet raporu setine dahil ederler. Tiim bu agiklama ve bildirimlerin sirkete belli bir
maliyeti vardir. Geleneksel olarak kullanilan ‘yazili’ kanallarin maliyeti beklendigi lizere
‘elektronik’ kanallardan daha fazla olmaktadir. Ayrica, sosyal medyada sirketlerin sunduklari
bilgilere, paydaslar tarafindan hem ¢ok daha hizli olarak erisilebilir hem de genis kitleye ulagsmasi
miimkiin olabilir. Bu sebeple, diinya c¢apinda binlerce sirket sosyal medya iizerinden iletisim
kurmay1 se¢mistir. Sosyal medya aracilifiyla yapilan agiklamalarin, sirket ile borsadaki
yatirimcilar arasinda aracisiz, kalic1 ve siirekli bir bilgilendirme diyalogunun olugsmasina katkisi
oldugu bulunmustur (Awuz, 2013: 58). Hatta, sosyal medya kanallar1 {izerinden bilgi
paylasiminin yatirnmcilar arasindaki bilgi asimetrisini azaltma potansiyeline sahip oldugu 6ne
stirilmiistiir (Chanda ve Zaorski, 2013: 5, Harris vd., 2021: 48).

Sinyal teorisi baglaminda degerlendirildiginde ise, sosyal medya iizerinden yapilan
aciklamalar, sirketlerin ig¢sel bilgilerini piyasaya aktarmaya yonelik stratejik sinyaller olarak
kabul edilmektedir. Bu sinyallerin igerigi, bicimi ve sikligi, piyasa aktorlerinin firma degerini
degerlendirme seklini etkileyebilmektedir (Ghomi ve Leung, 2013; Khlifi, 2021). Yatirimci
iliskileri acisindan ise, sosyal medya, sirketlere hissedarlariyla bireysel olarak iletisim ve
etkilesim kurma firsat1 sunabilmektedir (Ozmen ve Villi, 2014, 270). Ayrica, goniillii
aciklamalar, 6zellikle yatirimcilarin ve menfaat sahiplerinin ihtiya¢ duydugu bilgilerin hizli bir
sekilde yayilmasini saglayarak gilivenin tesis edilmesi ve giiglendirilmesine de yardimeci
olabilmektedir (Khlifi, 2021:27).

Bu calismanin amaci, Oncelikle, Orta Dogu iilkelerinin borsalarinda islem goren
sirketlerin sosyal medya kullanim yayginligi ve paylagimlarin icerigine iliskin bir resim ortaya
koymaktir. Bu amagla, ilk etapta, Tiirkiye, Suudi Arabistan, Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri,
Katar, ve Bahreyn borsalarinda islem goren 1.041 sirketin sosyal medya kullanip kullanmadig:
aragtirilmugtir. Ikinci etapta ise, sosyal medya kullandigi tespit edilen sirketlerin Linkedin,
Facebook, X (Twitter), Instagram ve YouTube olmak {izere bes farkli platformda, 1 Ocak- 31
Aralik 2022 donemi igerisindeki toplam 389.954 paylasimi incelenmis ve igerik agisindan
(finansal, stratejik, cevresel, sosyal, yonetisimsel, vd.) siniflandirilmustir. igerik analizi sirasinda
tiim Tiirkce, Ingilizce, ve Arapca paylasimlar degerlendirmeye alinmistir. Bu etapta da amacg,
sosyal medya tizerinden yapilan goniillii a¢iklamalara iliskin, Orta Dogu iilkelerindeki varolan

durumu tespit etmek ve gelinen noktay1 gozler oniine sermektir. Calismanin ikincil amaci ise



sirketlerin sosyal medya kullanimi ile finansal performans gostergeleri arasinda bir iliski olup
olmadigin1 irdelemektir.

Bu baglamda, tez dort ana boliimden olusacak sekilde yapilandirilmistir. Tezin birinci
boliimiinde sosyal medya konusu ele alinmakta olup, bu ¢ergevede Oncelikle sosyal medyanin
gelisimi, kapsami ve biiyiikligli incelenmis; ardindan farkli sosyal medya platformlar: ile
kurumlar tarafindan kullanim bigimleri detayli bir sekilde incelenmistir.

Tezin ikinci boliimiinde, goniillii agiklamalar konusu ele alinmis; bu kapsamda
aciklanan bilgi tiirleri stratejik, finansal ve finansal olmayan bilgiler olarak siiflandirilmistir.
Ayrica, agiklama davranisini ele alan gesitli teorilere deginilmis ve bu teoriler arasindan, sinyal
teorisi bu tez kapsaminda, sosyal medyada yapilan goniillii a¢iklamalar ile finansal performans
arasindaki iligkiyi analiz edebilmek igin kullanilmistir. Boliimiin sonunda ise bilgi agiklama
kanallar1 yazili ve elektronik olmak {izere iki grupta incelenmis; elektronik kanallar ¢ercevesinde
ozellikle internet ve sosyal medya araglar1 vurgulanmstir. Onceki yazinda kullanilan degiskenleri
ve yontemleri daha iyi anlamak icin, Tirkce, Arapca Ve Ingilizce tez, bilimsel dergi ve
uluslararas1 kongre bildirileri, Web of Science, Researchgate, Sciencedirect, Academia, YOK
Ulusal Tez Merkezi ve Iraqi Academic Scientific Journals (iasj) kaynaklarinda taranmistir.

Tezin Gglncl boliminde ise finansal performans konusu ele alinmig, finansal
performansin tanimi ve 6nemi tizerinde durulmustur. Finansal performans gostergeleri ayrintili
bicimde incelenmis ve bu gostergelere iliskin karsilasilan sinirlamalar ile sorunlara deginilmistir.

Tezin son boliimii, ¢aligmanin uygulama kismina ayrilmistir. Bu boliimde oncelikle
arastirmanin amaci, onemi, orneklemi, kullanilan veri kaynaklar1 ve test edilen hipotezlere yer
verilmistir. Ardindan, verilerin analizine gecilmis; bu ¢ercevede verilerin normal dagilima
uygunlugu test edilmistir. Hipotezleri test etmek ve degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek
amaciyla, orneklem ve verilerin dogasi itibariyle normal dagilimi saglamak miimkiin olamadigi
icin parametrik olmayan Kruskal-Wallis testi tercih edilmistir. Calismanin tlm istatistiksel
analizleri IBM SPSS Statistics 25 programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Boliimiin sonunda

ise elde edilen bulgular sunulmus ve onceki yazin 1s18inda tartisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

1.1. Gelisimi, Biiyiikliigii, Kapsam
Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle hayatimiza giren teknolojik cihazlar ve

internet, giinlilk yasamda onemli bir yer tutmakta ve yasam tarzimizda degisikliklere yol
acmaktadir (Uz, 2017: 394). Sosyal ag (SN) hizmetleri ve siteleri, kullanicilarin benzer ilgi
alanlarma sahip diger kullanicilarla baglant1 kurabilecekleri ve etkilesimde bulunabilecekleri
¢evrimigi topluluklar olusturmalarina olanak tanimaktadir (Bertot vd., 2011: 78). Sosyal medya,
Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik altyapisi lizerine kurulan ve kullanicilarin igerik tretip
paylasmasina imkén saglayan internet tabanli uygulamalardan olugmakta olup, Web 2.0
tarafindan saglanan etkilesimli uygulamalar arasinda en dikkat ¢eken 6rneklerden biri olarak 6ne
ctkmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-68; Tutgun-Unal, 2019: 152). Sosyal medya,
geleneksel ¢evrimici medyadan daha gorindr tarzda Uretilmekte ve yayilmaktadir (Luo vd., 2013:
146). Bununla beraber, sosyal medya uygulamalari, internete bagli platformlar oldugundan,

internetten ayr1 olarak ele alinmamalidir (Tutgun-Unal, 2019: 154).

Geleneksel medyanin aksine, sosyal medya (SM) kullanic1 tarafindan olusturulan
icerige dayanir; bu, geleneksel veya profesyonel kaynaklarin aksine son kullanicilar veya genel
halk tarafindan olusturulan herhangi bir igerigi ifade eder (Bertot vd., 2011: 80). Sosyal medya,
metin ve gorseller de dahil olmak {iizere fikir ve bilgi paylagimina izin veren dijital teknolojidir ve
bunu sanal aglar ve topluluklar aracilifiyla yapmaktadir (Dollarhide, 2024). Daha genis bir bakis
acistyla sosyal medya, modern kullaniminda, kullanicilarin kelimeler, goriintiiler, sesler ve
videolar araciligiyla etkilesim kurmasina olanak taniyan mobil cihazlar, laptop, iPad ve ev

bilgisayarlarinda kullanilan platformlari ifade eder (Al-Quran, 2022: 145).

Sosyal medya, igerik yaraticilar1 arasinda yeni baglantilar kurarken, kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasini, degistirilmesini, glincellenmesini ve degis tokusunu tesvik
etmeyi amaglayan bir dizi internet tabanli uygulama olarak da tanimlanmaktadir (Xu ve Zhang,
2013: 1043). Baska bir deyisle sosyal medya, kullanicilarin ¢esitli formatlarda hizli bir sekilde
baglanip etkilesimde bulunmalarin1 saglayan internet ve web tabanli iletisim platformlarinin en

son evrimini tanimlamak i¢in kullanilan genis bir terimdir (Kumar ve Singh, 2014: 343). Bu



ozelligiyle sosyal medya, cesitli kullanici odakli platformlardan olusmakta olup, zorlayici
olabilen igeriklerin yayilmasini, bu igerikler iizerine diyalog olusturulmasini ve daha genis bir
kitle ile iletisimin saglanmasini kolaylastirmaktadir. Bu sayede, farkli seviyelerde etkilesimlerin

ve aglarin olusmasina uygun bir ortam saglamaktadir (Kapoor vd., 2018: 535).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla, bireylerin yalnizca bir internet baglantisi kullanarak
her seyi paylagsmasit miimkiin hale gelmistir (Rakowski vd., 2018: 1). Bu agidan sosyal medya,
farkli geg¢mislere sahip kullanicilar arasinda bir iliski kurulmasina izin verir (Constantinides,
2014: 40). Bu yapinin 6ne ¢ikan bir sonucu, muazzam miktarda bilginin Gretilmesidir (Kapoor
vd., 2018: 531). Ana amaci iletisimi kolaylastirmak ve icerik paylagimini saglamak olan sosyal
medya, diinyanin dort bir yanindaki insanlari tek bir sanal topluluga baglar (Bukovina, 2016: 1-
22).

Sosyal medyanin evrimi, baslangicta sadece site sahiplerinin veri girebildigi bir donemle
baslayip, silire¢ iginde etkilesim unsurlarinin devreye girmesiyle ilerlemistir. Yorumlarin,
forumlarin, bloglarin ve paylasim sitelerinin ¢ogalmasiyla fotograf paylasim platformlari, 6rnegin
Flickr gibi siteler yayginlasmis, ardindan Facebook'un yaygin kullanimi baslamis, YouTube ve
Twitter'in ortaya ¢ikisiyla birlikte hizla gelisen teknoloji, diinyamizi sosyal ve teknolojik bir kdy
haline getirmistir (Giiney, 2020: 188-199).

Ik sosyal medya platformu olan SixDegrees, 1997 yilinda ortaya ¢ikmistir. Ardindan,
1998 yilinda Xanga ve Care2, 1999 yilinda ise LiveJournal, AsianAvenue ve BlackPlanet
platformlar1 kullanicilarla bulusmustur. Sosyal medya platformlari, 21. ylizyilin ilk on yilinda da
hem gelistirme stireglerinde hem de ¢esitlilik agisindan kayda deger bir ilerleme gdstermistir.
Linkedin’in 2003 yilinda hayata gecirilmesinden 6nce, 2000 ile 2003 yillar1 arasinda (Ryze,
Fotolog, Friendster, Skyblog, Couchsurfing, MySpace, Hi5, Last.FM, LunarStorm, MyPeople ve
Cyworld) gibi 11 farkli platform olusturulmustur. 2004 yilinda Facebook’un, 2005 yilinda ise
YouTube’un olusturulmasiyla bu alanda 6nemli bir doniim noktasiydi. Bu dénemde Flickr, Piczo,
Mixi, Multiply, Dogster, aSmallWorld, Orkut, Dodgeball, Catster, Hives, Yahoo!360, Cyworld
ve Bebo dahil olmak {izere 13'ten fazla yeni platform tanmitilmistir (Boyd ve Ellison, 2008: 210—
230).

Baslangicta Facebook yalmzca Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan

kullanilabilirken, sonrasinda liselere yayilmis ve kurulusundan iki yil sonra, 2006' da, herkese



acik bir platform haline gelmistir. Yine 2006 yilinda olusturulan ve en dikkat g¢ekici
platformlardan biri olan Twitter (giniimizde X) dahil olmak tzere, 2011°e gelindiginde yaklasik
19 yeni sosyal medya platformu kullanilmaya baslanmistir (bkz. Sekil 1.1). Bu biiyiime siireci,
Instagram, Snapchat ve TikTok gibi platformlarin ortaya ¢ikmasiyla diinya genelinde hiz
kazanarak devam etmistir (Heidemann vd., 2012: 3866—3878).

Facebook Bahu
LinkedIn (Lise Aglart) Flixster
Counchsurfing Yahoo!360 Ravelry
LiveJournal MySpace YouTube Platinnetz
AsianAvenue Cyworld Last FM Cyworld Sonico Google +
SixDegrees BlackPlanet Ryze HisS Bebo Livemocha DailyBook Uthink

h 2006 » 2007 _ 2008 N
Xanga LunarStorm Fotolog Fickr QL Gays Folkdirect
Carel MiGente Friendster Piczo Facebook MeinVZ Aundimated
Skyblog Mixi (Herkes) The Sphere Diaspora
Facebook Windows Live
(Harvard) Spaces
Multiply Twitter
Dogster MyChurch
aSmalWorld
Orkut
Dodgeball
Catster
Hywves

Sekil 1.1 Sosyal Ag Sitelerinin Zaman Cizelgesi
Kaynak: Boyd, D. M. ve Ellison, N. B. (2008). “Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship”.
Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230.

Diinya niifusunun yaklasik %60'ma denk gelen, 4.7 milyardan fazla insan sosyal medya
kullanmakta olup bu platformlarinin gelisim siireci, kullanic1 sayisindaki artis agisindan halen
devam etmektedir (Dollarhide, 2024). Datareportal sitesinin raporuna gore, dinya genelinde
sosyal medya kullanici sayisi son 10 yilda, 2014'teki 2.03 milyardan 2024'te 5.22 milyara
ulasmistir (bkz Sekil 1.2). Bu da, 2014-2024 doneminde sosyal medya kullanict sayisinda
%157'lik bir bllyiime yasandigimi gostermektedir.
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Sekil 1.2 Yillar igerisinde Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-october-global-statshot, (erisim tarihi; 21.12.2024).

Sosyal medya platformlar1 (SMP), kullanicinin sohbet etmesine, etkilesimde
bulunmasina, bilgi paylasmasina, etkinlikler hakkinda giincelleme yapmasina, diinya ¢apindaki
kullanicilarla iletisim kurmasina ve deneyimi paylagsmak i¢in igerik olusturmasina yardimeci
olmustur (Parida ve Prasanna, 2021: 8). Diger bir ifade ile sosyal medya siteleri ve uygulamalart,
insanlarin arkadagslar, aile, meslektaslar veya miisterilerle diinya capinda baglanti kurmasina ve

ortak ilgi alanlarina dayali sanal topluluklar olusturmasina yardimci olmustur (Parker, 2022).

Sosyal medya, sosyal etkilesimi kolaylastiran, isbirligini miimkiin kilan ve paydaslar
arasinda miizakereyi miimkiin kilan teknolojilerdir (Bryer ve Zavattar, 2011: 320-345). Sosyal
medya platformlarinin temel yapisi, yani insanlarin ilgi ve algisal faktorleriyle artan bir egilim
sergileyen bu araglar, kendilerine bir yasam alani olusturmay1 basarmistir (Giiney, 2020: 188-
199). Sosyal aglar, kullanicilarin genis bir kitleyle iletisim kurmasina, ekonomik, siyasi ve sosyal
konular1 tartigmasina, insanlarin bilgilere yonelik tutumlarin1 anlamasia ve bilgi paylasiminda
bulunmasina olanak taniyan web siteleridir (Singh ve Singh, 2015: 41-48). Sosyal medya,
kullanic1 profili gibi bir tiir kullanici profiline dayanan bir esler arasi (peer-to-peer) agdir ya da
esler aras1 diyalogu destekler, ve insanlarin ilgi alanlarini, etkinliklerini veya hatta kisilerini
paylasabilecekleri diger insanlarla baglanti kurmalarina izin verir (Robbins vd., 2014: 172;

Constantinides, 2014: 40-57). Gergekten, sosyal medyanin ana faydalarindan biri, tek bir


https://datareportal.com/reports/digital-2024-october-global-statshot,%20(erişim%20tarihi;%2021.12.2024

platformun topluluk tarafindan yapilan bilgi ve yorumlar1 entegre etmesidir (Royo vd., 2020:

263-276).

Kietzmann vd. (2011) gore, sosyal medya siteleri yedi temel islevsel bloga sahiptir:
kimlik, sohbetler, paylasim, varlik, iliskiler, itibar ve gruplar. Bu islevsel bloklar, bir yap1 olarak
petek yapis1 formunda tasarlanmistir (bkz. Sekil 1.3). Kimlik islevsel blogu, kullanicilarin sosyal
medya platformunda kimliklerini ne derece agiga vurduklarini gosterir. Bu, isim, yas, cinsiyet,
meslek, konum gibi bilgilerin yani sira, kullanicilar1 belirli 6zelliklerle tanimlayan bilgilerin
ifsasini igerebilir. Sohbetler islevsel blogu da, kullanicilarin sosyal medya platformunda diger
kullanicilarla ne kadar iletisimde bulundugunu gosterir. Bircok sosyal medya platformu, bireyler
ve gruplar arasindaki etkilesimleri kolaylastirmak amaciyla tasarlanmistir. Paylagim islevsel
blogu ise, kullanicilarin igerik aligverisi yapma, dagitma ve alma seviyesini ifade eder. 'Sosyal’
terimi genellikle insanlar arasindaki etkilesimlerin onemli oldugunu vurgular. Varlik islevsel
blogu da, kullanicilarin diger kullanicilarin erisilebilirligini ne derece algilayabildiklerini gosterir.
Bu, bagkalarinin sanal ya da gercek diinyada nerede oldugunu ve ulasilabilir olup olmadiklarinm
bilmeyi kapsar. Sanal ortamda bu, 'uygun' veya 'gizli' gibi durum mesajlariyla saglanir. liskiler
islevsel blogu ise, kullanicilarin diger kullanicilarla ne kadar baglanti kurabilecegini ifade
etmistir. 'Tliskilendirmek’, iki ya da daha fazla kullanicinin sohbet etmesi, sosyallesme icerikleri
paylasmasi, bir araya gelmesi veya birbirlerini arkadas ya da hayran olarak listelemeleri gibi

etkilesimleri i¢eren bir iligki tiiriine sahip olmalarini ifade etmistir.

Itibar islevsel blogu da, kullanicilarin sosyal medya platformunda hem kendilerinin
hem de baskalarinm durumunu degerlendirme yetenegini ifade etmistir. Itibar, sosyal medya
platformlarinda farkli anlamlar tasiyabilir ve genellikle giivenle iliskilendirilir. Sosyal medyada
itibar, yalnmzca kisilerle sinirli kalmaz, aym1 zamanda igerikler de degerlendirilir. Bu
degerlendirme genellikle igerik oylama sistemleriyle yapilmistir. Ornegin, YouTube'da videolarin
itibar1 'izlenme sayist' veya 'derecelendirme' ile belirlenirken, Facebook'ta 'begeniler’, Twitter'da
'takip¢i sayis' ve Linkedin'de bagkalarindan alinan 'onaylar' itibar1 sekillendirir. Son olarak
gruplar islevsel blogu ise, kullanicilarin topluluklar ve alt topluluklar olusturma yetenegini ifade
etmistir. Bir ag ne kadar 'sosyal' olursa, arkadas, takip¢i ve iletisim gruplarinin biiytikligi de o

kadar artar (Kietzmann vd., 2011: 241-251).
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Sekil 1.3 Sosyal Medyanin Petek Yapisi
Kaynak: Kietzmann, J.H., Hermkens, K., McCarthy, I.P. ve Silvestre, B.S. (2011). Social Media? Get Serious!

Understanding the Functional Building Blocks of Social Media. Business Horizons, 54(3), 241-251.

1.2. Farkh Platformlar
Diinya genelinde, farkli amaglara hizmet eden ve ¢esitli kullanic1 kitlelerine hitap eden

onlarca sosyal medya platformu bulunmaktadir. Ancak temel olarak hepsi, cografi konumdan
bagimsiz olarak insanlar arasinda baglar kurmay1 hedefler. Bu baglar, bilgi paylasimi ve giinliik
aktivitelerin aktarilmasi amaciyla olusturulur. Popiiler sosyal ag hizmetlerine 6rnek olarak sunlar
verilebilir: Facebook, Bebob, Orkut, Linkedin ve MySpace (Bertot vd., 2011: 78-91). Sosyal

aglar, 21.ytizyilin ilk on yilinda yapilan 6nemli yeniliklerden biridir. Belki de en popiiler ve
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onemli sosyal ag internet siteleri Facebook, MySpace, Twitter ve Linkedin'dir (Hitt, 2011: 392).
Genel olarak Google, hem Twitter hem de Facebook gibi toplumun davranislarina iligkin veriler

saglar (Bukovina, 2016: 1-22).

Sosyal medya, genis bir perspektifle ele alindiginda, Instagram, TikTok, Twitter ve
Facebook gibi popiiler platformlarin yani sira, LinkedIn gibi profesyonel aglarin olusturulmasina
olanak saglayan platformlar1 da kapsamaktadir (Al-Quran, 2022: 145-160). Ayn1 zamanda, sosyal
medya siirekli degisen bir alandir ve TikTok, Signal ve Clubhouse gibi nispeten daha yeni
uygulamalar, Facebook, YouTube, X ve Instagram gibi daha kokli sosyal aglarin arasinda
kendilerine yer edinmeye baslamistir (Dollarhide, 2024; Singh ve Singh, 2015: 41-48).
Isletmeler, kiiresel oOlgekte bir kitleye ulasmanin en hizli yolu olarak bu platformlara

yonelmiglerdir.

Son on yilda, sosyal medya ve c¢evrimi¢i topluluklara katilim, insanlarin giinlik
yasamlarinin rutin bir parcasi haline gelmistir (Chanda ve Zaorski, 2013: 5-20). Ornegin,
Facebook diinya ¢apinda yaklasik 150 milyon kisi tarafindan kullanilmakta olup, aylik olarak 50
milyonun {izerinde ziyaretgiye sahiptir. MySpace ise 76 milyon iliyeye sahip olup, kullanicilari
sitenin rakiplerine gore, uygulamada ortalama 1.7 saat daha fazla zaman harcamaktadir. Mikro
bloglama platformu Twitter ise 2008 yilinda kullanimda hizli bir artis gostermistir. Ornegin,
2009°da Facebook aylik yaklasik 1.2 milyon ziyaretGi seviyesine ulasirken, ikinci sirada aylik
800.000’den biraz fazla ziyaretgiye sahip MySpace ve lgiincii sirada Twitter yer almistir.
Profesyonel ag sitesi olan LinkedIn ise, ayn1 donemde, profesyoneller arasinda hizla biiyliyerek

dordiincii siraya yerlesmistir (Hitt vd., 2011: 392).

Statista'nin raporuna gore, Nisan 2024 itibartyla diinya ¢apinda en popiiler sosyal aglar,
aylik aktif kullanici sayisina gore siralandiginda, Facebook 3 milyar kullaniciyla lider konumunu
korumustur. Facebook'u, 2.5 milyar kullaniciyla YouTube takip etmistir. Uglincti ve dordinc
siralarda ise 2 milyar kullaniciyla WhatsApp ve Instagram yer almistir (bkz. Sekil 1.4). Bir
milyardan fazla kullaniciya sahip olan aglar arasinda TikTok, WeChat ve Facebook Messenger
one cikarken, 1 milyar alti kullanici sayisina sahip olan platformlar ise Telegram, Douyin,

Snapchat, Kuaishou, X (Twitter), Sina Weibo, QQ ve Pinterest olarak siralanmustir.

Tezin 6rnekleminde yer alan iilkeler géz 6niinde bulunduruldugunda, bu sosyal aglardan

en populer olanlari, bir sonraki alt boliimde detayli olarak ele alinmistir.
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Facebook 3,065
YouTube 2,504
Instagram 2,000
WhatsApp' 2,000
TikTok 1,582
WeChat 1,343
Facebook Messenger 1,010
Telegram 900
Snapchat 800
Douyin 755
Kuzishou 700
X/ Twitter 611
\Weibo 598
o0 554

Pinterest 498

Sekil 1.4 Popiiler Sosyal Aglar Siralama
Kaynak: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/,  (erisim

tarihi: 21.05.2024).

1.2.1. Linkedin
Linkedin, Ozellikle kariyer degisikligi planlayanlar ve sektor hakkinda bilgi edinmek

isteyenler arasinda popiiler bir platformdur (Newberry, 2022). Ayrica, ise alim siirecinde
kullanilan en énemli kaynaklardan biri olarak kabul edilen bu platform, sirketlerin yaklasik yiizde
80'1 tarafindan ise alim amaciyla kullanilmaktadir (Edosomwan vd., 2011: 79-91). LinkedIn,
kullanicilarin baskalariyla olan baglantilarin1 ve tanigmak istedikleri bir isveren tarzi “hedef” bir
iiyeye ne kadar uzak olduklarini gérmelerine de olanak tanimaktadir. iliski kurmay1 amaglayan
Linkedin, kullanicilarin, arkadas aglart  araciligiyla tamigmak  istedikleri  kisilere
yonlendirilmelerini saglayan bir tavsiye sistemi Sayesinde, hedefledikleri kisilere daha kolay

ulagsmalarin1 miimkiin kilar (Kietzmann vd., 2011: 241-251).


https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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1.2.2. Facebook
Facebook 170 farkli UGlkede kullanilmakta ve 35 farkli dilde hizmet vermektedir (Hitt

vd., 2011: 392). Bu sosyal ag, kullanicilarin birbirlerini "arkadas" olarak ekleyip birbirleriyle
baglanti kurmalarina izin verirken bilgi paylasmalarimi ve gorundrlik saglar (DiStaso ve
McCorkindale, 2013: 1-32). Kayitli kullanicilarin profiller olusturmasina, fotograf ve video
paylagmasina, mesaj gondermesine ve arkadaglari, ailesi ve meslektagslartyla baglantida kalmasina

olanak taniyan en popiiler iicretsiz sosyal ag sitelerinden biridir (Khanom, 2023: 88-98).

1.2.3. YouTube
YouTube, bireylerin kendi ¢ektikleri videolar1 yiikleyip paylasabildikleri bir platform

olarak ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda, YouTube'un temel amaci, kullanicilarin kisisel
deneyimlerini ve gézlemlerini diinyayla paylasmalarini saglamak olmustur (Kietzmann vd., 2011:
241-251; Khanom, 2023: 88-98). Ote yandan halkla iliskilerde YouTube, bir kampanya
baslatmak, bir krize miidahale etmek, topluluklar1 ortaya ¢ikarmak, bir markay1 genisletmek veya
medya ve blog yazarlartyla baglanti kurmak i¢in de kullanilabilir (DiStaso ve McCorkindale,
2013: 1-32).

1.2.4. X (Twitter)
Twitter, kullanicilarin tweet olarak durum giincellemeleri paylasabildigi, ilgilendikleri

kisileri takip edebildigi, baskalarinin gonderilerini retweet edebildigi ve dogrudan iletisim
kurabildigi yaygin olarak kullanilan bir mikroblog platformudur (Zhang vd., 2011: 55-62).
Ayrica, diinya genelindeki ¢ogu iilkeden gercek zamanli (real-time) olarak milyonlarca genel
mesaja (nispeten) kolay ve Ucretsiz olarak erisim saglar (Barbera ve Rivero, 2015: 712-729).
Twitter aktivitesinin, sirketlere ilisgkin bilgi olaylarinin igeriginin daha genis bir yatirimet
kitlesine yayilmasina olanak saglayarak, piyasalarda daha biiyiik ve daha kalic1 fiyat tepkilerine
yol acabildigi gosterilmistir (Rakowski vd., 2018: 1-76).

1.2.5. Instagram
Instagram, diinya ¢apinda 6nde gelen bir sosyal ag platformu olarak ortaya ¢ikmis ve

gorsel kiiltiirde fotograflarin ve fotograf¢iligin roliinii 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir (Caliandro
ve Graham, 2020: 1-7). Bununla birlikte, Instagram, bireylerin sanal bir ag olusturmasi ve takipgi

kazanmas1 ic¢in bir platform sunar (Raza, 2022: 51-59). Bu baglamda, Instagram, baslangic
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itibariyle, c¢evrimigi bir fotograf paylasim platformu olup, tek bir tiklamayla cesitli fotograf
filtrelerinin uygulanmasina ve ardindan bu fotograflarin baskalartyla paylagilmasina olanak

taniylp, daha sonralar1 video paylasimi ve kisa videolar1 (reels) da igerecek sekilde

giincellenmistir (Khanom, 2023: 88-98).

1.2.6. Snapchat
Snapchat, goruntu ve video paylasimi i¢in mobil tabanli bir multimedya mesajlasma

uygulamasidir. Aile ve arkadaslarla kolayca iletisim kurmay1 saglarken, kullanicilarin diinyay:
kesfetmelerine ve denecyimlemelerine olanak taniyan Live Stories 6zelligi sunar. Snapchat,
ginlik yasama eglence unsurlar1 katmakta olup, birka¢ saniye i¢inde kaybolan goriintiilerin
paylasilmasina imkan tantyan bir “hikaye” 6zelligini de igermektedir (Dhiman, 2022: 1-9). Bu
uygulama, kullanicilarin 1-10 saniye arasinda siiren video veya fotograflart profillerinde
paylagmalarina ya da arkadaslarina 6zel mesaj olarak gondermelerine olanak tanimaktadir.
Snapchat ayrica, paylasilan igeriklere yaz1 yazma, ¢izim yapma ve altyazi ekleme imkani sunar.
Anlik mesajlasma platformu olarak Snapchat, artirilmis gergeklik gibi ileri teknolojilerden
faydalanarak markalara hedef kitleleriyle etkilesim kurmalari i¢in interaktif, yaratici ve eglenceli

yollar saglar (Tilic, 2017: 122-129).

1.2.7. TikTok
TikTok, kullanicilarin miizik videolar1 olusturmasina, canli yaymn yapmasina Ve

mesajlagsmasina olanak taniyan bir sosyal medya platformudur. Cin pazarinda liderligini
saglamlastirmis olan TikTok, diinya genelinde de hizla popiilerlik kazanmaktadir. Uygulama,
bireysel kullanicilarin 6tesinde, markalarini tanitmak i¢in TikTok'un kullanan isletmelerin de
ilgisini ¢cekmektedir (Nazarov ve Nazarov, 2021: 1-7). Baska bir ifadeyle TikTok, kisa video
paylasimi i¢in bir sosyal medya platformu olarak hizla en popiiler uygulamalardan biri haline
gelmistir. Kullanicilarin orijinal igerik olusturabilecegi ve meydan okumalara, diietlere ve ¢esitli
etkinliklere katilabilecegi etkileyici ve etkilesimli bir ortam sunmaktadir (Miltsov, 2022: 664-
676).

Yukarida belirtilen sosyal medya platformlarinin her biri kendine 6zgii 6zelliklere sahip
olup farkli hizmetler de sunmaktadir. Tablo 1.1°de bu platformlara ait temel bilgiler 6zetlenip

sunulumustur.
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Tablo 1.1 Diinyada En Popiiler Sosyal Medya Platformlarina iliskin Temel Bilgiler

SMP Kurulus Kurucu(lar) Ait Gonderilere Misyon
Tarih Oldugu  Katihm Sekli
Ulke
Reid Hoffman, LinkedIn'in ~ misyonu,  diinyanin
LinkedIn 2003 Konstantin ABD Takip etmek  profesyonellerini birbirine baglayarak
Guericke, onlar1 daha iiretken ve basarili hale
Eric Ly, Allen getirmektir (LinkedIn)
Blue, ve Jean-
Luc Vaillant
Facebook'un  misyonu, insanlara
Facebook 2004 Mark ABD Begenmek topluluklar olusturma ve diinyay1 daha
Zuckerberg baglantili  hale getirme imkam

sunmaktir (Facebook, 2015).

YouTube’in misyonu, herkese sesini

YouTube 2005 Jawed Karim, ABD Abone olmak  duyurma firsati vermek ve onlara
Steve Chen ve diinyay1 gostermektir (YouTube).
Chad Hurley
Twitter''!n misyonu, herkesin fikir ve
Twitter 2006 Jack Dorsey, ABD Takip etme bilgiyi aninda, engeller olmadan
Biz Stone, olusturma ve paylagma giiciine sahip
Noah Glass ve olmasini saglamaktir (Twitter)
Evan Williams
Instagram''n = misyonu, insanlari
Instagram 2010 Kevin Systrom ABD Takip etmek  paylasilan deneyimler ve gorsel
ve Mike hikaye anlatimi yoluyla birbirine
Krieger yakinlastirmaktir (CBM, 2024)
Snapchat’in  misyonu, insanlara
Snapchat 2011 Evan Spiegel ABD Takip etmek  kendilerini ifade etme, ami yasama,

diinyay1 kesfetme ve birlikte eglenme
firsatt sunmaktir (Snapchat)

TikTok’un misyonu, yaraticiliga ilham
TikTok 2016 Zhang Yiming Cin Takip etmek  vermek ve nese getirmektir (TikTok)
Kaynak: Metinden ve sosyal medya platformlarindan faydalanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

2024 yilinda diinya genelinde sosyal medya kullanict sayisinin 5.22 milyara ulastigi
daha once Sekil 1.2°de belirtilmistir. Konu, Tirkiye 6zelinde degerlendirildiginde ise, Ulke
nifusunun %66.8’1 sosyal medya kullanmakta olup, 86.4 milyonluk niifus igerisinde bu rakam
57.5 milyona denk gelmektedir. Suudi Arabistan’da ise 37.21 milyonluk niifusun %94.3’1, yani
35 milyonu sosyal medya kullanicisidir. Birlesik Arap Emirlikleri’'nde bu oran %112 olarak
hesaplanmistir (bkz. Asagida Tablo 1.2’nin altindaki not). Kuveyt’te sosyal medya kullanim
orant %95.9 olup, 4.33 milyonluk niifusun 4.15 milyonu sosyal medya kullanmaktadir. Benzer

sekilde Katar’da, 2.73 milyonluk niifusun %95.2’sine denk gelen 2.6 milyon kisi sosyal medya


https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Reid+Hoffman&si=APYL9btMsmZl0P9CyeA1NmMZFYv4xkDb-_Q4WCJadY9pxozSRT7rQ-kA6zPFFYpNb2GfebahQb6Pe3CXMCHhrU0EOyo8EqqH8Y-3Cjy3MEW6aQiFoZWoBpQSb4uJUo4Wy8ahFPKyhQ-VPD0A2F6jurpHWXvKgEYxWP26e0DLdK4ID4AOt56bL7zAcDzN-tHASy0UaFd_EFAx78CNCrXp6lfZ5NgweUmZieqLxd9pKpKOJpvKwfiw0oiTTNR_qkvtrS9JgNbFcQtlUfCsLox3D9UYNCdhnqjqXQ%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoAHoECDAQAg
https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Konstantin+Guericke&si=APYL9btKi1TLoawpxIKkhA47KIc3RH36yjJAdk2TmwBtOZld-vcZGWlt1k7rZ0Pmed45Tlc4xknUfO7mDAd-P2v3WOgE8g0ynAgq9ZA0mjxg70xijNbrX4ZexnUqlGf6SmftY6GbjVTzBfU1AwAFq8ywFj4EsFih42igdRaQvWEOJpPrABD9aLo3Gd5-tRJ6qy3F_v1taY5ymHDhey3w9z_BkO-yVO6WN6mGo-7POFE1bV5CSgC9iUbhChM8RVtuEtkpnFkVwwhK9XSZ5d1VT9Z-6q74Giebpw%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoAXoECDAQAw
https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Konstantin+Guericke&si=APYL9btKi1TLoawpxIKkhA47KIc3RH36yjJAdk2TmwBtOZld-vcZGWlt1k7rZ0Pmed45Tlc4xknUfO7mDAd-P2v3WOgE8g0ynAgq9ZA0mjxg70xijNbrX4ZexnUqlGf6SmftY6GbjVTzBfU1AwAFq8ywFj4EsFih42igdRaQvWEOJpPrABD9aLo3Gd5-tRJ6qy3F_v1taY5ymHDhey3w9z_BkO-yVO6WN6mGo-7POFE1bV5CSgC9iUbhChM8RVtuEtkpnFkVwwhK9XSZ5d1VT9Z-6q74Giebpw%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoAXoECDAQAw
https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Eric+Ly&si=APYL9bvbTYBlvjo9HgsKokb80VOuw9zV-z5EXyhbMKCadi8Rh9gDNWQfJsnsd85YA1G-uG-xR-QBXcS_2S12VBm0IW3fiTH8hOSkXE8PRBNcljPGr7fmj8z0VLBNBHz9wa1jjlKIT8GcIrhW7xiNf5l4S7ukGrHua9UmzkNynlYOGkJAsp6VhC4TUI8SueMZH0G7IzlQgxyKgltk-u_C3eY5QbF5qnZmAoDyIXlyRjtvN7NiS_zm5-XqNkKeafsXBsLWiwVv-0BbTSplY_Yzaxt0-_lCuEm__g%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoAnoECDAQBA
https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Allen+Blue&si=APYL9btKi1TLoawpxIKkhA47KIc3RH36yjJAdk2TmwBtOZld-lzTtUcekbNNHRdRwvQVjCHQyxAjUp1XEs1pKgjAsHvWQMccdlSuWPHwhTePTtnfzZX4kMGAVUxHi5YDujrax_D8tznRDcFIypzok0Fl87laIiNYdfNc13Vw_eEQhFpA8p_Wh4fWzJsPjOayLxVb8c8DcegJg6Nnm-rGq2RxOIM2TsZB_KqTXvkudFTZJZj4LF6-Mh70Omf_tzLPhgsdZZY3v7MK_zA9apXB96og5lzUIYwLMw%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoA3oECDAQBQ
https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Allen+Blue&si=APYL9btKi1TLoawpxIKkhA47KIc3RH36yjJAdk2TmwBtOZld-lzTtUcekbNNHRdRwvQVjCHQyxAjUp1XEs1pKgjAsHvWQMccdlSuWPHwhTePTtnfzZX4kMGAVUxHi5YDujrax_D8tznRDcFIypzok0Fl87laIiNYdfNc13Vw_eEQhFpA8p_Wh4fWzJsPjOayLxVb8c8DcegJg6Nnm-rGq2RxOIM2TsZB_KqTXvkudFTZJZj4LF6-Mh70Omf_tzLPhgsdZZY3v7MK_zA9apXB96og5lzUIYwLMw%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoA3oECDAQBQ
https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Jean-Luc+Vaillant&si=APYL9btKi1TLoawpxIKkhA47KIc3RH36yjJAdk2TmwBtOZld-gGEw-V5IVLg1HxKoWKrOlTvrjHTP1GWgmRKoRyZ71H72gfb3Qrn9GmIOkz-nSzv-mbhO-_laQfN1peUbARRaY6mE8jjpJkRd-IkYmiG2u8akFrK2A6jgXvlrt2DvaDmHhZSnFpOPwva7zxFEozsXDkdmt2aVcMFBR4V_M66nv5mLr6xN6VII9q9Pbx8FZz0c0GIi3x2vGcItwdd4ZcQxA0MDu2PwzOuWsWvn8pknJR4T5sL1A%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoBHoECDAQBg
https://www.google.com/search?sca_esv=466548a72e02d59d&sxsrf=AHTn8zoo-1Or8e_NA3RpqnSN2r66jOe2vA:1737892416556&q=Jean-Luc+Vaillant&si=APYL9btKi1TLoawpxIKkhA47KIc3RH36yjJAdk2TmwBtOZld-gGEw-V5IVLg1HxKoWKrOlTvrjHTP1GWgmRKoRyZ71H72gfb3Qrn9GmIOkz-nSzv-mbhO-_laQfN1peUbARRaY6mE8jjpJkRd-IkYmiG2u8akFrK2A6jgXvlrt2DvaDmHhZSnFpOPwva7zxFEozsXDkdmt2aVcMFBR4V_M66nv5mLr6xN6VII9q9Pbx8FZz0c0GIi3x2vGcItwdd4ZcQxA0MDu2PwzOuWsWvn8pknJR4T5sL1A%3D%3D&sa=X&ved=2ahUKEwjK6pXhqZOLAxWL9rsIHUhVFoIQmxMoBHoECDAQBg
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kullanicisidir. Son olarak, Bahreyn’de 1.49 milyonluk niifusun 1.45 milyonu, yani %97.2’si
sosyal medyada aktiftir (Datareportal, 2024).

Tablo 1.2 Orta Dogu’daki Secilmis Ulkelerde Sosyal Medya Kullanic1 Sayilari

Ulke Nufus Sosyal Medya Kullanici Sayisi %

Tirkiye 86.4 Milyon 57.5 Milyon 66.8
Suudi Arabistan 37.21 Milyon 35.10 Milyon 94.3
Birlesik Arap Emirlikleri 9.55 Milyon 10.73 Milyon 112*
Kuveyt 4.33 Milyon 4.15 Milyon 95.9
Katar 2.73 Milyon 2.6 Milyon 95.2
Bahreyn 1.49 Milyon 1.45 Milyon 97.2

Not: *Kullanim oranlarinin toplam niifusun, "uygun" niifusun veya internet kullanicilarinin %100'inii asmasi
gercekei goriinmeyebilir. Ancak, okuyucularn kendi yorumlarmi yapabilmelerine olanak tanimak icin kaynak
verileri oldugu gibi sunmay tercih ettik. Ornegin, bu tiir tutarsizliklar, kullanici sayilarinin sisirilmesinde sahte veya
yinelenen hesaplarin potansiyel roliinii degerlendirmek ya da kullanicilarin yaglarini yanlis beyan etme diizeyini
(6rnegin, 18 yasindan biiyiik olduklarini iddia etmeleri durumunda) incelemek i¢in okuyuculara yardimer olabilir
(Datareportal, 2024).

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Sosyal medya platformlar1 agisindan kullanici sayilar1 degerlendirildiginde, oranlarin
oldukga farkli oldugu goriilmektedir. Datareportal sitesinin Ocak 2024 raporuna gore, Tirkiye’de
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu 57.50 milyon kullaniciyla (%66.8) YouTube’dur.
Ikinci sirada, 57.5 milyon kullaniciyla (%66.4) Instagram yer almaktadir. Uciincii, dordinci ve
besinci siralarda ise sirasiyla 37.73 milyon kullaniciyla (%43.6) TikTok, 34.35 milyon
kullanicryla (%39.9) Facebook ve 24.67 milyon kullaniciyla (%24) X(Twitter) bulunmaktadir.
Daha diisiik kullanim oranlarma sahip platformlar arasinda 16 milyon kullaniciyla (%18.6)
Linkedin ve 15.40 milyon kullaniciyla %17.9 Snapchat yer almaktadir (bkz. Tablo 1.3). Suudi
Arabistan’da sosyal medya platformlarinin kullanim siralamasi farklilik géstermektedir. TikTok,
35.10 milyon kullanictyla (%94.3) en ¢ok tercih edilen platformdur. Onu, 28.30 milyon
kullaniciyla (%76) YouTube takip etmektedir. Snapchat ise 22.64 milyon kullaniciyla (%60.8)
iclincii sirada yer almaktadir. Dordiincii, besinci ve altinci siralarda ise birbirine yakin oranlarla
sirastyla 16.84 milyon kullaniciyla (%45.3) X (Twitter), 16.30 milyon kullaniciyla (%43.8)
Instagram ve 14.60 milyon kullaniciyla (%39.2) Facebook bulunmaktadir. En diisiik kullanim
oranina sahip platform ise 8.90 milyon kullaniciyla (%23.9) Linkedin’dir.

Birlesik Arap Emirlikleri'nde de, tipki1 Suudi Arabistan'da oldugu gibi, TikTok 10.73*
milyon kullaniciyla (%112*) en popiiler sosyal medya platformudur. Onu, 9.10 milyon
kullanicryla (%95.2) Facebook ve 8.82 milyon kullaniciyla (%92.3) YouTube takip etmektedir.
Linkedin, 7.90 milyon kullaniciyla (%82.7) dordiincii sirada yer alirken, Instagram 7.00 milyon



16

kullanictyla (%73.3) besinci sirada bulunmaktadir. En disiik kullanim oranlarina sahip
platformlar ise 4.58 milyon kullaniciyla (%47.9) Snapchat ve 3.13 milyon kullaniciyla (%32.7) X
(Twitter) olmustur. Kuveyt’te en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu, 4.15 milyon
kullanictyla (%95.9) TikTok’tur. Onu, 3.46 milyon kullaniciyla (%79.9) YouTube takip
etmektedir. Uciincii sirada ise 2.80 milyon kullaniciyla (%64.7) Instagram yer almaktadir.
Dordiincii ve besinci siralarda ise birbirine yakin oranlarla sirasiyla 2.40 milyon kullaniciyla
(%55.4) Facebook ve 2.26 milyon kullaniciyla (%52.2) Snapchat bulunmaktadir. En diisiik
kullanim oranlarina sahip platformlar ise 1.69 milyon kullaniciyla (%39.1) X (Twitter) ve 1.10
milyon kullaniciyla (%25.4) Linkedin’dir.

Katar’da da en c¢ok kullanilan sosyal medya platformu, 2.60 milyon kullanictyla
(%95.2) TikTok’tur. Onu, 2.57 milyon kullaniciyla (%94.2) YouTube takip etmektedir. Ugiincii
sirada 2.40 milyon kullaniciyla (%88) Facebook yer alirken, dordiincii ve besinci siralarda
sirastyla 1.65 milyon kullaniciyla (%60.5) Instagram ve 1.40 milyon kullaniciyla (%51.3)
Linkedin bulunmaktadir. Kullanim oranmi en diisiikk platformlar ise 1.07 milyon kullaniciyla
(9%39.1) Snapchat ve 802 bin kullaniciyla (%29.4) X (Twitter) olarak goriilmektedir. Son olarak,
Bahreyn’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu 1.45 milyon kullaniciyla (%97.2)
YouTube’dur. Onu, 1.18 milyon kullaniciyla (%79.2) TikTok takip etmektedir. Ugiincii ve
dordiincii siralarda ise birbirine yakin oranlarla sirasiyla 1.10 milyon kullaniciyla (%73.7)
Instagram ve 1.04 milyon kullaniciyla (%69.4) Snapchat yer almaktadir. Besinci sirada ise 795.5
bin kullaniciyla (%53.3) Facebook bulunmaktadir. Kullanim orani en diisiik olan platformlar ise
birbirine yakin oranlarla sirasiyla 570 bin kullaniciyla (%38.2) Linkedin ve 567 bin kullaniciyla
(%38) X (Twitter) olarak gorulmektedir.
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Tablo 1.3 Orta Dogu’daki Secilmis Ulkelerde Baz1 Popiiler Sosyal Medya Platformlarinin Kullanic1 Sayilar

Linkedin Facebook Youtube X(Twitter) Instagram Snapchat TikTok
Ulk
¢ Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Turkiye 16 18.6 34.35 399 5750 66.8 24.67 24.0 5710 664 1540 179 37.73 436
ili:gilstan 890 239 14.60 392 2830 760 16.84 453 16.30 438 2264 608 3510 943
Birlesik Arap 790 827 9.10 95.2 8.82 923 313 32.7 7.00 733 458 479 1073 112*
Emirlikleri

Kuveyt 110 254 2.40 55.4 3.46 799 1.69 39.1 2.80 64.7 2.26 52.2 4.15 95.9
Katar 140 513 2.40 88.0 2.57 942  0.802 294 1.65 60.5 1.07 39.1 2.60 95.2
Bahreyn 0570 382 0.7955 533 1.45 97.2 0567 38.0 1.10 73.7 1.04 69.4 118 79.2

Not: Sayilar milyonla ifade edilmistir. Kullanim oranlarinin toplam niifusun, veya internet kullanicilarinin %100'ini
agabilmesinin sebebi sahte veya yinelenen hesaplar, kullanicilarin yaglarini yanlis beyan etmeleri (6rnegin, 18
yagindan bilyiik olduklarini iddia etmeleri) vd. olarak 6zetlenebilir (Datareportal, 2024).

Kaynak: Metinden Faydalamlarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

1.3. Kurumsal Kullanimi
Sosyal medya, kullanicilarin arkadaslar1 ve aileleriyle etkilesimde bulunmalar1 igin

baslasa da, kisa siirede bir¢ok farkli amaca da hizmet etmeye baslamigtir (Dollarhide, 2024).
Omegin, giiniimiizde sosyal medya platformlari, kurumsal iletisim, bilgiye erisim, finansal
islemler, aligveris ve miisteri etkilesimi gibi bir¢ok alanda bir arag¢ olarak islev gormekte ve
insanlar1 birbirine baglamaktadir (Bawre ve Kar, 2019: 355). Boylelikle, yalnizca bireysel
amagclar icin degil, sirketler tarafindan da birgok farkli amag igin kullanilmaya baslanmistir.
Basarili sirketler sosyal medyay: stratejik olarak kullanmaktadir (DiStaso ve McCorkindale,
2013: 1-32). Dolayisiyla sosyal medya, organizasyonlar arasinda da onemli bir stratejik arag
olarak blytmektedir (Parveen vd., 2014: 12). Glnumuzde internet ve sosyal medya sirketlerin is
yapma seklini degistirmistir (Khanom, 2023: 88-98). Herhangi bir organizasyonun - ne kadar
kicik olursa olsun - son teknoloji sosyal medya teknolojilerini benimseme yetenegi, rekabetci
anlamda 6nemli firsatlar sunar. Ornegin, sirketler, Urlin veya hizmetlerini tanitmak igin
YouTube'u siklikla kullanmaktadir (Khanom, 2023: 88-98). Diger yandan sosyal medyanin hizli
olmasi ve kisa silirede genis kitlelere ulasabilmesi, kurumun mesajlarin1 hedef kitlesine kisa
stirede iletmesini mimkdin kilar (Dugan, 2018: 293-313).

Belki de sosyal medyadan elde edilen en Onemli avantaj, isletmelerin dogrudan
yatirimeilar, miisteriler, tedarikgiler ve diger paydaslarla etkilesimde bulunma firsatt ve aym
zamanda paydagslar arasinda diinya ¢apinda bir diyalog saglama imkanidir (Alexander ve Gentry,
2014: 161-167). Sosyal medya, calisanlari, tliketicileri, tedarikgileri, ortaklar1 ve hatta
yatirimcilart diyaloga dahil etmede 6nemli bir rol oynayabilir. Ayrica, sosyal medya araciligiyla

iliskiler kurmak ve marka sadakati olusturmak, geleneksel pazarlamadan daha hizli ve daha
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dusiik maliyetli olabilir (Robbins vd., 2014: 173). Sirketler, kurumsal amag¢ veya hedeflere
ulagsmak i¢in sosyal medyay1 farkli amaglarla kullanmaktadir. Sosyal medya, sagladigi hizl,
kolay ve nispeten diisiik maliyetli etkilesim sayesinde, kurumsal iletisimi ve paydas katilimini

gelistirmek i¢in muazzam bir kaynaktir (Gomez-Vasquez ve Soto Velez, 2011: 157-174)

Girigimciler, sosyal ag platformlarin1 is amaglar1 i¢in kullanarak farkli pazarlara
erisebilmektedir. Ayn1 zamanda sorunlar1 ¢6zmek ve hatta stratejik kararlar almak i¢in de yararl
olabilecek yeni fikir ve bilgilere erisim saglayabilmektedirler (Hitt vd., 2011, 392). Sosyal
medya, sirketlerin niyetlerinde, sorunlarinda, fikirlerinde, ve vizyonlarinda seffaf olmalarina
imkan verdigi i¢in (Pavicevi¢ vd., 2020: 142-146), yolsuzlukla miicadele girisimlerinin de

merkezi bir pargasi haline gelmistir (Bertot vd., 2011: 78-91).

Maliyet acgisindan ise, sosyal medya platformlari, sirketin paydaslar1 ile arasinda
dogrudan baglanti saglayip aracilar1 ortadan kaldirarak, islem maliyetlerini diistirebilir (Khan vd.,
2020: 145-154). Ornegin, filiz girisim sirketler (Startup Companies), Urlin ve hizmetlerini
tanitmak i¢in sosyal medya pazarlamasi kullanarak, kisitli bitce ile nispeten biylk Kitlelere
ulagabilir (Parida ve Prasanna, 2021: 1-8). Uygun sekilde yonetildiginde, sosyal medya
platformlari, bu sirketlerin yenilik strecinde, yeni Urtn fikirlerinin belirlenmesinden, pazar
arastirmasina ve pazar erisimine kadar, nispeten diisiik maliyetle biiyiik firsatlar sunabilir (Hitt

vd., 2011: 392).

Zamanla, kurumsal icerikli internet ve sosyal medya etkilesimi, iiriin reklaminin 6tesine
gecip kullanicilarin herhangi bir bilgi i¢in yorum yapabilecegi ve geri bildirim (Feedback) olarak
ileti gonderebilecegi iki yonli iletisim (Two-way communication) haline doniismiistiir.
Gunumuzde, bilgi paylasimi ve geri bildirim i¢in en genis etkiye sahip ara¢ olarak kabul
edilmektedir (Parida ve Prasanna, 2021: 1-8). Hatta, “canli” miisteri sesi kaynagi olarak
degerlendirilmekte ve sirketlerin pazarlama faaliyetlerinin “ince ayar1” igin kullanilmaktadir
(Constantinides, 2014: 40-57). Dolayisiyla, sosyal medya bir¢ok sirketin pazarlama stratejilerinde
o6nemli bir rol oynamakla kalmayip, sirketlerin miisterileriyle etkilesim kurma seklini de devrim
niteliginde degistirmistir (Goyal, 2018: 35-39; Khanom 2023: 88-98). Bu durum, insanlarin her
gun internet web sayfalari, sosyal medya platformlar: ve mobil uygulamalarda gecirdikleri sire
dikkate alindiginda sasirtic1 degildir (Dollarhide, 2024).
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Kurumsal sosyal medya kullaniminin zaman igerisindeki gelisimine baktigimizda, farkli
amagclar icin farkli platformlarin tercih edildigi goze carpmaktadir. Ornegin, (riin reklam: veya
urin bilgisini paydaslara hizla duyurmak icin Twitter (X) veya benzeri mikro blog hizmetleri
tercih edilebilmektedir (Asur ve Huberman, 2010: 492-499). Uriin, hizmet ve marka tanitimi
amaciyla, Facebook Uzerinden paylasma, etiketleme, mesajlasma, yorum yapma ve bildirimde
bulunma gibi islevleri kullanmak da mimkundar (Ainin vd., 2015: 570-588). Biiyiik sirketler ise
eszamanli olarak birden fazla platform tzerinden aktif ¢evrimigi varlik gelistirmeyi tercih

edebilmektedir (Chanda ve Zaorski, 2013: 5-20).

Finansal piyasalar acisindan bakildiginda, Twitter' dan kaynaklanan anlik bilgi,
piyasalarda blyuk ve derin etkiye yol agabilmektedir (Rakowski vd., 2018: 1-76). Alexander ve
Gentry’e (2014: 161-167) gore, sirketin yatirimcilari ile arasindaki iliskide seffafligi artirmanin
odula, itibar ve yiksek piyasa degeri olmaktadir. Bu baglamda sosyal medya platformlari,
hisseleri borsada islem goren sirketler igin, yatirimecilar ile iletisim kanali olmasi sayesinde,
sirketin yatirnm toplulugu i¢cinde daha genis bir varlik olusturmasina ve yeni paydas gruplarina
ulagmasina yardimci olur (Kumar ve Singh, 2014: 343-352). Halkla iliskiler uzmanlarinin kurulus
hakkinda bilgi iletmek ve sirket paydaslariyla etkilesim kurmak i¢in kullandiklari en popiiler
sosyal medya platformlarindan olan Facebook, Twitter ve YouTube, iki yonli iletisim

kurulmasina olanak tanimistir (DiStaso ve McCorkindale, 2013: 1-32).

Insan kaynaklar1 cephesinde de, isverenler, bagvuru sahiplerinin Facebook ve Linkedin
profillerini taramak veya Twitter akislarint okumak suretiyle milakat oncesi elemeye tabi
tutmaktadir (Robbins vd., 2014: 155). Sosyal ag siteleri ayrica potansiyel yeni calisanlari
belirlemek ve her tiirlii profesyonel ve is baglantisini kurmak igin de kullanilmaktadir (Hitt vd.,
2011, 392). Sosyal medyanin isletmeler tarafindan farkli alanlarda nasil kullanildig1 ve sagladigi

avantajlar, Sekil 1.5'te 6zetlenmistir.



& atejik Alaninda Kullanimi
1.Pazarlara erisme

2.Rekabet avantaj1 olusturma

3.Yeni fikirler ve bilgilere erisim saglama
4.Uzun vadeli stratejik avantaj olusturma
5.Paydaslarla iligki kurma

6.Pazar arastirmasi

Pazarlama Alaninda Kullanim
1.Pazarlama kampanyalar1 yapma
2.Uriin ve/veya hizmetlerin tanitimi
3.Marka sadakati olusturma

4 Miisterileriyle etkilesim kurma

\_

Sosyal Medyanin
Kurumsal Kullanimi

Finansal Alaninda Kullanim

1.Finansal piyasalar etkisi etme
2.Yatinmcilarla baglanti kurma
3. Goniillii agiklamalari yapma

4 Sirketlere itibar ve piyasa degeri agisindan
kazang saglama

5.Yatirim toplulugunda bir varlik olusturma
6.Maliyet tasarrufu saglama

\

Insan Kaynaklar1 Alaninda Kullanimi
1.Yeni calisanlari belirleme

2. s ag1 kurma

3.Ise alim

Sekil 1.5 Sosyal Medyanmin Kurumsal Kullanim

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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IKINCi BOLUM
GONULLU ACIKLAMALAR

2.1. Kapsam ve Gelisimi
Kurumsal agiklama, bir isletmenin uzun vadeli siirdiiriilebilirligine giiven tazelemek igin

finansal sagligi agisindan seffafligi saglamaya calisir (Hoffman, 2018: 1-11). Finans diinyasinda
aciklama, bir sirket hakkinda yatirnmcinin kararini etkileyebilecek tiim bilgilerin zamaninda
yayinlanmasini ifade eder (Begum ve Vepa, 2022: 2981-2991).

Finansal agiklama kavrami, sirketin finansal durumuna iliskin bilgileri, i¢ ve dis
kullanicilara ayni1 anda, zamaninda, agik ve samimi bir sekilde, yaniltma veya aldatma icermeden,
gercegi yansitacak sekilde sunmasi anlamina gelir (Hasnawi ve Kazim, 2020: 135-172).

Hisse senedi borsalari tarafindan borsada islem goéren sirketlere uygulanan ‘agiklama’
kurallari, bilgi asimetrilerini azalttigi ve hissedarlar tarafindan yonetim kararlarimin daha siki
kontrol edilmesine olanak tanidigi i¢in yonetisim siireclerinin 6nemli bir yoniidiir (Hoffman,
2018: 1-11).

Finansal agidan, sirketin muhasebe birimi, cari yilda gergeklesen islemleri sistematik
bicimde toplar, smiflandirir, isler ve isletmenin finansal durumunu ve faaliyetlerinin
performansini yansitan anlamli finansal tablolara dontistiiriir. Bu finansal tablo ve raporlar
araciligiyla sirket paydaslarina karar alma sureglerinde katki saglamaktadir (Milad, 2019: 9).
Ancak kurumsal agiklamalar, sirketin sadece finansal durumu ile ilgili degil, finansal olmayan
konularda da sirket paydaslarma bilgi sunmayr amaglamaktadir (Milad, 2019: 8). Onemli
bilgilerin zamaninda agiklanmasi; vekalet maliyetlerini azaltmak, yatirimci haklarini korumak,
ve firmaya olan giveni arttirmak gibi olumlu katkilar saglamayabilir (Alsartawi, 2018: 178-190).

Onceki yazinda agiklamalar, zorunlu (mandatory disclosures) ve goniillii agiklamalar
(voluntary disclosure) olarak smiflandirilmistir. Zorunlu agiklamalar, yasal dizenlemelerle
belirlenir ve uygulanmadig: takdirde yasal siireclerle karsi karsiya kalinabilir. Ote yandan génalli
aciklamalar, Kkural, yasa, yonetmelik veya zorunluluk o&tesinde, yoneticilerin paydaslari
bilgilendirme tercihini temsil eder (Consoni ve Colauto, 2016: 658-677; Milad, 2019: 14).
Dolayisiyla, goniillii aciklamalar, sirketin paydaslariyla iletisim araci olarak disiiniilebilir
(Keskin, 2014: 5).
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Gonullu agiklamalarin, kurumsal itibar1 arttirmak, sirketin piyasa degerinin defter
degerinden daha ylksek belirlenmesi ve sirket ile yatirimcilari arasindaki bilgi asimetrisinin
azalmasi etkilerinden bahsetmek mumkindir (Al-Sarraf ve Al-Taie, 2022: 233-251). Aym
zamanda, goniilli agiklamalarin borg¢lanma maliyetinin azaltilmasimna yardimci oldugu da
gosterilmistir (AbuShaloa, 2013: 24).

Sirketlerin rekabet ortaminda daha giiclii bir konum elde edebilmesi i¢in yatirimci
beklentilerini derinlemesine analiz etmeleri gerekmektedir. Bu durum, kaginilmaz olarak
yatirimcilara bilgi saglama yoluyla miimkiin olmaktadir. Bu siire¢, goniillii bilgi paylasimi veya
kamunun goniillii bilgilendirilmesi kavramlarinin ortaya ¢ikmasia neden olmaktadir (Giinel,
2018: 53). Gonillii agiklamalar, karar verme strecinde uygun ekonomik kararlar almak igin
paydaslar tarafindan kullanilan finansal ve finansal olmayan verilerin sunulmasinin bir yoludur
(Mohammed ve Hussein, 2022: 95-112). Bu baglamda, goniillii agiklama, bir firmanin 6nemli bir
davranigsal kararidir (Wang vd., 2020: 1-20).

Aciklama kavrami zaman igerisinde onemli bir gelisim gostermistir. Baslangicta tiim
muhasebe bilgileri tamamen gizli tutulmakta ve yalnizca ekonomik birimin sahipleri tarafindan
bilinmekteydi. Ancak mdlkiyetin yonetimden ayrilmasiyla birlikte, yonetimden belirli finansal
tablolar1 agiklamasi ve kamuya sunmasi talep edilmistir. Bu surecte, agiklama uygulamalart su
sekilde evrilmistir: Oncelikle, yalmzca finansal tablolar yerine daha kapsamli nitelikteki finansal
raporlarin hazirlanmasi ve sunulmasi yaygimlasmistir. Ardindan, yonetime bazi bilgilerin goniillii
olarak aciklanmasina yonelik uygulamalar geligsmistir. Teknolojik ilerlemeler ve internetin ortaya
cikisiyla birlikte muhasebe agiklamalarinda dijital kanallar kullanilmaya baslanmis, bunun
yaninda sosyal medya araglar1 da agiklama siireglerine dahil edilmistir. Muhasebe agiklamasinin

evrim agamalari Tablo 2.1°de gosterilmektedir (Elmaasrawy, 2019: 1-15).
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Tablo 2.1 Muhasebe Aciklamasimin Evrim Asamalar:

Asama Do6nem Aciklama Formu

Birinci asama 1845'ten 6nce Bilgiler tamamen gizlidir, sadece ekonomik birim sahipleri

tarafindan erisilebilir.

Ikinci asama 1845'ten sonra 1960'lara Bir grup finansal tablolarin olarak agiklanmasi.
kadar

Ugiincii asama 1978'den sonra (SFAC Aciklama uygulamalari, zamanla finansal tablolarin Gtesine
No.1 mali raporlama gecerek daha genel ve kapsamli nitelikteki finansal raporlari
kavram ve hedefleri kapsayacak sekilde gelismistir. Bu kapsamda, mali raporlar
listesinin yayinlanma yalnizca temel finansal bilgileri degil, ayni zamanda sektor
tarihidir bazli raporlar1 da igermeye baglamigtir. Nitekim 1981 yilinda

yayimlanan uluslararasi standart (IAS 14) ile sektor
raporlamasina iliskin diizenlemeler yiiriirliige girmistir.
Dordiincii agama 20. yuzyilin son on yili Bazi bilgilerin goniillii olarak agiklanmasina ek olarak finansal
raporlarin agiklanmasi.
Besinci agsama 20. yiizyilin sonlarindan ~ Internet iizerinden web siteleri araciligiyla yapilan muhasebe
itibaren aciklamalarina ek olarak, geleneksel kagit araglar1 kullanilarak

finansal raporlarin agiklanmasi.

Altinct agsama 21. ylizyilin ilk Finansal raporlarin, web siteleri ve/veya sosyal medya siteleri
yillarindan giiniimiize araciligiyla Internet araciliflyla muhasebe agiklamasina ek
kadar olarak, geleneksel kagit araglari kullanilarak agiklanmasi.

Kaynak: Elmaasrawy, H. E. (2019). “The role of social media in enhancing the effectiveness of accounting
disclosure (sl Zlady) ddlad 53l ) (& elaia¥) Jual 8l a8l 50 ) 52)”, International Journal of Islamic Economics, 48, 1-
15.

Bilgilerin sirketler tarafindan goniillii olarak aciklanmasi, kurumsal raporlama ortaminin
kalic1 ve 6nemli bir yoniidiir (Cotter vd., 2011: 77-95). Kurumsal goniillii agiklama, sirketin
takdirine bagli olarak paydaslarin kullanimina sunulan bilgileri ifade eder. Goniillii agiklamanin
kapsami, toplumsal tutumlardaki degisikliklerden, ekonomik faktorlerden ve davranislardan
etkilenir (Rouf, 2011: 7836-7845). Goniillii acgiklamalar, sirketin faaliyetleri hakkinda yazili
ve/veya gorsel basinda, internet, ve sosyal medya platformlarinda yazi, fotograf ve/veya video
seklinde sunulan bilgi paylasimlaridir. Bu bilgiler, finansal ve finansal olmayan unsurlarin yani
sira sirketin gecmisi, bugiinii ve gelecegiyle ilgili stratejik bilgileri de igerebilir. Bu tlr

paylasimlarin amaci, yatirimcilarin dikkatini ¢ekmek ve sirketin itibarmni tiim paydaslar nezdinde
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guclendirmektir. Yillik faaliyet raporlarinda yer alan goniillii agiklamalar, onceki literatiirde
genel olarak tig tiir bilgi kategorisine ayrilmistir (Meek vd., 1995; Cotter vd., 2011; Rouf, 2011;
Ho ve Taylor, 2013). Bu siniflandirma, Sekil 2.1°de gorsel olarak sunulmaktadir.

Bu baglamda, stratejik ve finansal bilgi, yatirnmcilarin kararlarini etkileme potansiyeline
sahipken, genellikle firmanin sosyal sorumluluguna odaklanan finansal olmayan bilgi, genis bir

paydas yelpazesini hedefler (Ho ve Taylor, 2013, 4).

Finansal Bilgiler

Finansal

Stratejik Bilgiler Olmayan Bilgiler

Kurumsal

Gonullu
Agiklamalar

Sekil 2.1 Kurumsal Goniillii A¢iklamalar Tiirleri
Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur..

2.1.1. Stratejik Bilgiler
Stratejik bilgiler (Strategic Information) denildiginde; (1) genel kurumsal 6zellikler, (2)

kurumsal strateji, (3) satin almalar ve elden c¢ikarmalar, (4) arastirma ve gelistirme ve (5)
gelecege yonelik bilgiler anlagilmaktadir (Meek vd., 1995; Cotter vd., 2011: 77-95; Rouf, 2011;
Ho ve Taylor, 2013: 4-29). Stratejik bilgi, bir firmanin operasyonel performansini etkileyebilecek
firma ge¢misi, pazar ve rekabet, endiistri rekabet giicii ve giincel ekonomik ve politik durumlarla
ilgilidir (Ho ve Taylor, 2013: 4-29). Strateji aciklamasi ise, bir organizasyonun paydaslariyla
paylasmay tercih ettigi ve gelecekte izleyecegi strateji hakkinda bilgi verme siirecidir (Santema

ve Qijen, 2005: 352-366).
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2.1.2. Finansal Bilgiler
Bilgi agiklama maliyetlidir ve agiklanan bilginin gercek niteligi ve miktari, bilgi talebi

ile bilgi arzi arasindaki etkilesime baglidir. Cesitli kullanicilar finansal tablo bilgilerinin
aciklanmasini talep edebilir ve bu talepler, bilginin belirsizligi azaltma potansiyelinden ve
alternatif bilgi kaynaklarinin mevcudiyetinden etkilenebilir. Finansal raporlarda bilgilerin gonillii
olarak aciklanmasi ayni zamanda piyasa giicleri, bilgi toplama, isleme ve yayma ile ilgili
dogrudan parasal maliyetler, dava maliyetleri, rekabet¢i dezavantaj maliyetleri ve siyasi
maliyetler gibi arz yonlii faktorlere de baglidir (Mak, 1991: 305-327). Bu cercevede (Meek vd.,
1995: 555-572; Cotter vd., 2011: 77-95; Rouf, 2011: 7836-7845; Ho ve Taylor 2013: 4-29)
tarafinda; (1) segment bilgileri, (2) finansal durum bilgileri, (3) kur fark: bilgileri ve (4) hisse
senedi fiyati bilgileri, finansal bilgileri (Financial information) olarak belirtilmistir.

Normalde yatirimcilar firmalar hakkinda bilgileri agiklamalar ve/veya muhasebe
yoluyla alabilirler (Quiry vd., 2014: 670). Finansal raporlar, finansal tablolar ve diger bilgiler bir
bitiin olarak, firmanin finansal ve finansal olmayan bilgileri hakkinda en 6nemli kaynak olarak
kabul edilmektedir. Finansal raporlar, temel finansal tablolar1 (primary financial statements), ek
aciklamalari (additional disclosures) ve anlatilar1 (narratives) icermektedir. Gelir tablosu, bilanco,
nakit akis tablosu ve 6zsermaye tablosu gibi tablolar, muhasebe sisteminin ana ¢iktilar1 olarak

kabul edilmektedir (Milad, 2019: 9; Hasnawi ve Kazim, 2020: 135-172).

2.1.3. Finansal Olmayan Bilgiler
Finansal olmayan bilgiler; (1) kurumsal yonetim bilgilerini, (2) kurumsal sosyal

sorumluluk (CSR) bilgilerini ve (3) sosyal ile ¢evresel raporlama aciklamalarin1 kapsar (Meek
vd., 1995: 555-572; Cotter vd., 2011: 77-95; Rouf, 2011: 7836-7845; Ho ve Taylor, 2013: 4-29).
Sosyal ve gevresel agiklamalar, genellikle bir sirketin ¢evre, topluluk, calisan ve tiiketiciyle ilgili
konulardaki faaliyetlerine, hedeflerine ve kamu imajina iligkin bilgileri igerir. Bu basliklarin
icinde enerji kullanimi, firsat esitligi, adil ticaret, kurumsal yonetim ve benzeri daha ayrintili
konular yer alir (Gray vd., 2001: 327-356). Sirketler, paydaslara sagladiklar1 degeri raporlamakta
serbesttir; ornegin kadin ¢alisan orani, sera gazi emisyonlar1 veya {iretilen yeni patent sayisi gibi
nicel gostergeleri agiklayabilirler (Brealey vd., 2023: 610).

Bircok sirket, “sosyal” nitelikteki bilgileri goniillii olarak da acgiklar. Bu aciklamalar,
yillik raporlar i¢inde yonetim bilgilendirmesi seklinde yer alabilecegi gibi; bagimsiz bir sosyal,

siirdiiriilebilirlik veya g¢evresel rapor bigiminde ayrica sunulabilir. Goniillii agiklamalarin bigimi,



26

kapsami ve ayrint1 diizeyi i¢in baglayici bir standart bulunmamaktadir (Van der Laan, 2009: 15-
29). Bununla birlikte bilgi agiklamasi, sirketin faaliyetlerini ve yoOnetsel bakis agisint belirli
cevresel, sosyal ve diger kurumsal konular hakkinda paydaslara aktarmada etkili bir yontem
olarak degerlendirilmektedir (Ghomi ve Leung, 2013: 110-127).

Kurumsal sosyal sorumluluk agiklamasi (CSRD), isletmenin KSS kapsamindaki
beyanlarini sunma uygulamasini ifade eder. Bu beyanlar, ana unsuru finansal tablolar olan yillik
raporlarla iligkili olabilecegi gibi; sosyal raporlar, siirdiiriilebilir kalkinma raporlari, kurumsal
sorumluluk raporlar1 veya siirdiiriilebilir ve sorumlu is raporlar1 gibi ayr1 KSS raporlar1 bi¢iminde
de yayimlanabilir (Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz, 2020: 2-12). Bu c¢ercevede c¢evresel, sosyal
ve yonetisim (ESG) yatirimi savunuculari, uzun vadeli deger maksimizasyonunun firmalarin etik
ve siirdiiriilebilir is uygulamalarini dikkate almasini gerektirdigini ileri siirer. Kisaca, bir sirket

cevreyi kirletirse itibar1 zarar goriir (Brealey vd., 2022: 20).

2.2. Tlgili Teoriler
Onceki yazinda, firmalardaki goniilli agiklama siiregleri farkli kuramlara

dayandirilabilmektedir:
1. Sinyal Kurami (Morris, 1987; Lopes ve Rodrigues, 2005; Zhang ve Wiersema,
2009; Cotter vd., 2011; Quiry vd., 2014; Al-Sartawi, 2017)
2. Vekalet Kurami (Gray vd., 2001; Lopes ve Rodrigues, 2005; Almilia, 2009; Cotter
vd., 2011; Ghomi ve Leung, 2013; Keskin, 2014; Quiry vd., 2014; Al-Sartawi,
2017)
3. Miilkiyet (Proprietary) Maliyetleri Kuram1 (Lopes ve Rodrigues, 2005; Cotter vd.,
2011)
4. Mesruiyet Kurami (Gray vd., 1995; Campbell, 2000; Deegan, 2002; Lopes ve
Rodrigues, 2005; Van der Laan, 2009; Cotter vd., 2011; Ghomi ve Leung, 2013;
Keskin, 2014)
5. Paydas Kurami (Gray vd., 1995; Cotter vd., 2011; Ghomi ve Leung, 2013; Keskin,
2014)
6. Siyasal/Politik iktisat Kurami (Lopes ve Rodrigues, 2005; Cotter vd., 2011)
Yukarida isaret edilen altt kuram, genel olarak iki ana tipte smiflandirilabilir. Mesruiyet teorisi,
paydas teorisi ve politik ekonomi teorisi 'sosyo-politik teoriler' genel bashgi altinda

gruplandirilabilir. Bu ii¢ teori arasinda 6nemli bir ortiisme bulunmaktadir ve her biri, sosyal
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ve/veya politik faktorlerin, bazi goniillii aciklamalar da dahil olmak {izere, belirli Grgiitsel
davraniglar etkiledigini ileri siirmektedir. Sosyo-politik teoriler ise, saglam kurumsal imaj veya
vatandaslik kavramini ortaya koyar. Bu tiir sosyal agidan sorumlu davraniglar firma degerinde bir
artisa yol acabilir. Ote yandan, vekalet, sinyal, mulkiyet maliyetler teorilerinin temelleri
ekonomidedir ve muhasebe ve kurumsal aciklama secimleri gibi oOrgiitsel davranislarin
belirleyicisi olarak servet maksimizasyonuna (firma degerine) odaklanmaktadir (Cotter vd., 2011:
77-95).

2.2.1 Sinyal Kuramu (Signaling Theory)
Sinyal kuramu, iki tarafin (bireyler ya da kuruluslar) farkli bilgilere eristigi durumlarda

davranis1 agiklamak igin kullamilir. iki temel varsayima dayanur:

(1) Aym bilgi tiim taraflar i¢cin mevcut degildir; 6rnegin bir sirketin yoneticileri,
yatirimcilardan daha fazla bilgiye sahip olabilir.

(2) Bilgi herkes i¢in erisilebilir olsa bile, ayn1 sekilde algilanmayabilir (Quiry vd., 2014:
481).

Tipik olarak, gonderen olarak adlandirilan taraf elindeki bilgiyi iletme (sinyal verme)
kararini alir; alic1 ise bu sinyali nasil yorumlayacagini seger. Sekil 2.2°de, sematik bir zaman
cizelgesi iizerinde sinyallesme siirecinin temel unsurlari gosterilmektedir. Zaman g¢izelgesi,
sinyalin kendisinin yani sira iki ana aktorii (sinyal verici ve sinyal alici) igerir; ayrica sinyal
verene yonelen olasi geri bildirimi ve sinyallesme baglamini da gosterir. Baz1 durumlarda birden
fazla sinyal verici, alic1 ve/veya sinyal bulunabilir; 6rnegin ¢ok sayida birey (6rn. yatirimeilar,

tahvil sahipleri vb.) (Connelly vd., 2011: 39-67).



28

t=0 t=1 t=2 t=3
SINYAL VEREN SINYAL ahciva ALICI sinyali gdzlemler GERI BILDIRIM
(kisi, iiriin veya gonderilir ve yorumlar. Ahc Kisi, sinyal verene
firma) temel iiriin veya firmayv: seger génderilir.
kaliteye sahiptir.
T _
——

Sinyal Ortam

Not: t= Zaman,

Sekil 2.2 Sinyal Zaman Cizelgesi
Kaynak: Connelly, L. B., Trevis Certo, S., Duane Ireland, R. ve Reutzel, C. R. (2011). “Signaling Theory: A

Review and Assessment”. Journal of Management, 37 (1), 39-67

Sinyal kurami, bir tarafin digerine kiyasla daha fazla bilgiye sahip oldugu ekonomik
anlagmalarda bilgi asimetrisinin varligi nedeniyle finans alaninda kapsamli bir sekilde
incelenmistir. Ancak, yatirimcilar ve alacaklilar bu sinyalleri dikkatle degerlendirir (Nur, 202:
44). Dolayistyla, sinyal teorisi, bilgi asimetrisini azaltarak pozitif iliskileri destekler (Madra-
Sawicka ve Paliszkiewicz, 2020: 2-12) ve bu sayede piyasalardaki (yonetim ve paydaslar
arasindaki) bilgi asimetrisi sorunlarini1 ¢0zer (Morris, 1987: 47-56, Stiglitz, 2000: 1441-1478).
Dolayisiyla, bilgi asimetrisi problemleri sinyal kurami agisindan gerekli bir dnkosuldur (Morris,
1987: 47-56 ).

Yonetim kurulu baskanlar1 (CEO), finansal tablolarmin gozlemlenebilir Kkalitesi
araciligiyla potansiyel yatirimcilara firmalarinin gézlemlenemeyen kalitesine iligkin sinyal
gonderir (Zhang ve Wiersema, 2009: 693-710). Sinyal kuramina gére kurumsal finansal kararlar
(0rnegin temettlii 6demeleri), sirket yoneticilerinin yatirimcilara gonderdikleri sinyaller olarak
degerlendirilebilir. Beklenenden daha iyi nakit akislar1 ya da daha diisiik riskler konusunda
verilen her tiirlii sinyal, yatirimcilarin deger algisin1 olumlu yonde etkileyebilir (Quiry vd., 2014:
482).

Bu kurama gore, yiiksek 6zsermaye karliligi (ROE) ve yiiksek varlik karliligt (ROA)
degerlerine sahip olan sirketlerin bilgi aciklama olasiligi daha yiiksektir. Bunun nedeni, karl

sirketlerin yOneticilerinin potansiyel yatirimcilara basarilarint ve yetkinliklerini gostermek
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istemeleridir (Al-Sartawi, 2017: 303-320). Ote yandan sinyal kurami, bilgi asimetrisi
sorunlarinin, aktoriin diger taraflara daha fazla bilgi gondermesiyle azaltilabilecegini ortaya
koyar. Bu tiir sinyal verme, firmanin “kalitesini” veya degerini; goniilli agiklamalar, iiriin
garantileri ya da finansal tablolar gibi ¢esitli iletisim kanallar1 iizerinden iletmeyi igerir (Cotter
vd., 2011: 77-95).

Sinyal kurami ayrica, temettiideki degisikliklerin sirketlerin gelecekteki kazanglarina
iliskin bilgi tasidigini savunur. Bu yaklagima gore, bir sirketin temettii 6deme miktarinda yaptigi
degisiklik, gelecekteki karliligi hakkinda bir isaret olarak yorumlanir. Yoneticiler, temettii
Odemelerini sirketin gelecekteki karliligi ve nakit akiglari konusunda yatirimcilara bilgi iletmek
amaciyla kullanir (Kilig vd., 2016: 1132-1145). Dolayisiyla sirketten gonderilen sinyaller
yalnizca bilgi asimetrisi sorununu gidermeye yonelik degil, ayn1 zamanda sirketin giiclii bir
durumda oldugunun da gostergesidir. Boylece sinyaller, mevcut ve potansiyel yatirimcilarin

yatirim kararlarini sekillendiren 6nemli unsurlar haline gelir.

2.2.2 Vekalet Kuram (Agency Theory)
Modern bir sirket, yoneticiler, ¢alisanlar, hissedarlar ve tahvil sahipleri gibi ¢ok sayida

aktoriin katkistyla yiiriitiilen bir ekip c¢aligmasidir. Uzun bir siire boyunca ekonomistler, bu
aktorlerin tamaminin ortak iyilik i¢in hareket ettigini sorgulamadan varsaymuslardir; ancak son
otuz yilda ¢ikar catigmalar1 ve sirketlerin bu tiir catismalar1 nasil agsmaya calistiklarina iliskin
literatlir belirgin bigimde genislemistir. Bu yaklagimlar topluca vekalet kurami olarak
bilinmektedir (Brealey vd., 2023: 979). Vekalet kurami, yonetenler ile vekiller arasindaki
iliskinin dogasin1 ve bu iligkiye eslik eden ¢ikar ¢atigmalarinin ¢éziim maliyetlerini ele alir (Ross
vd., 2003: 923).

Vekalet kurami, hisse senetleri baglaminda “psikolojik” bir yaklasim da sunar ve
hissedarlar, alacaklilar ile yoneticiler arasindaki anlagmazliklarin ¢oziimiinde tercih edilen bir
cerceve olarak goralur. Cunkd vekélet kuramia gore, sirketteki tiim paydaslarin (hissedarlar,
yoneticiler, kreditorler) tek bir amaca —deger yaratmaya— hizmet ettigi varsayimmi tartismalidir
(Quiry vd., 2014: 430). Kuram, miilkiyet ile kontroliin ayrismasindan dogan sorunlara odaklanir:
Hissedarlar, yoneticilere (vekillere) kendi adlarina hizmet etme yetkisi verir ve bu siiregte hem
hissedarlarla yoneticiler hem de hissedarlarla bor¢ sahipleri arasinda cesitli vekalet iliskileri

ortaya ¢ikar. Vekalet kuramina gore firmalar, daginik miilkiyet yapisinda vekalet maliyetlerini ve
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bilgi asimetrisini azaltmak amaciyla daha fazla bilgi agiklayacaklardir (Jensen ve Meckling,
1976: 305-360).

Vekalet kurami, yoneticiler ile firma sahipleri arasindaki iligskiyi agiklayan bir
yaklasimdir. “Kimse malin1 sahibinden daha fazla 6nemsemez” atasozii bu duruma isaret eder.
Glinlimiizde sirketlerin ¢ogu sahipleri tarafindan dogrudan yonetilmemektedir; bunun nedeni,
sahiplerin isletmeyi yonetmek icin yeterli zaman ve/veya beceriye sahip olmamasidir. Bu nedenle
isletmeler profesyonel yoneticilere emanet edilmekte ve bu durum vekalet (acentelik) sorununu
beraberinde getirmektedir. Bir yonetici firmanin tamamina sahip olmadiginda, yoneticiler ile
hissedarlar arasinda ¢ikar gatismasina dayali bir vekalet problemi ortaya ¢ikabilir (Nur, 2021:
15). Baska bir ifadeyle, vekalet kuramcilari, yoneticilerin kendi ¢ikarlar1 hissedarlarin ¢ikarlariyla
celistiginde, hissedar servetini maksimize etme hedefinden sapmalarin sirketlere yiiksek
maliyetler yiikledigini vurgular (Hossain vd., 1995: 69-87; Bozcuk vd., 2000: 1-46).

Kurumsal yonetisim mekanizmalarinin ahlaki tehlikeyi azaltmada 6nemli bir rol
oynadigi dikkate alindiginda, kurumsal yonetisim niteliklerine iliskin goniillii agiklamalarin da
vekalet kurami iginde temellendirilebilecegi soylenebilir (Cotter vd., 2011: 77-95). Vekalet
kurami, goniillii agiklamay1 yonetici performansinin denetlenmesi, bilgi asimetrisinin ve izleme
maliyetlerinin azaltilmasi ig¢in bir mekanizma olarak goriir (Gray vd., 2001: 327-356; Almilia,
2009: 87-99). Bagka bir deyisle, firma hangi cografyada ve hangi sektorde faaliyet gosterirse
gostersin verimli ¢aligmay1 hedefler; yani en diisiik maliyetle en yliksek kar1 amaglar. Ancak bilgi
asimetrisinin varligl, vekalet maliyetlerini 6ne ¢ikarir; sirketler bu sorunu goniillii agiklamalar
yoluyla hafifletmeye calismaktadir.

Vekélet kuramina gore, sahiplik ile yoOnetimin ayristi§i durumlarda firmalar,
yoneticilerin bilgi asimetrisini ve dolayisiyla vekalet maliyetlerini azaltmak i¢in paydaslarin
¢ikarlartyla uyumlu davrandiklarma dair sinyal vermek amaciyla ek bilgiler sunarak agiklama
diizeylerini artirirlar (Al-Sartawi, 2017: 303-320). Yoneticiler ile sirket sahipleri arasindaki
catigmalar, yoneticilerin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmesi ve sahiplerin bilgiye
erisimindeki belirsizlikten kaynaklanir. Bu belirsizlik vekalet maliyetlerinin temel kaynagi olarak

goriiliir; agiklamalar ise s6z konusu sorunu azaltmaya yonelik etkili bir aragtir.
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2.2.3 Mulkiyet Maliyetleri Kuramm (Proprietary Costs Theory)

Mulkiyet (proprietary) maliyetleri kurami, bir firmanm finansal bilgi kalitesi ve
gelecekteki nakit akislarinin  Ongoriilebilirligi  diizeyine iliskin aciklama kararin1 etkileyen
faktdrlere odaklanir (Cohen, 2002: 1-38). Iyi haberlerin agiklanmasi, firmanin gelecekteki kazang
beklentilerine dair yatirimer endiselerini hafifletebilir; ancak ayni zamanda, miilkiyete iliskin
verilerin paylagilmasi bu beklentilerin olumsuzlagsmasina da yol agabilir (Dye, 1986: 331-366).

Miilkiyet maliyetleri kurami, bilgi aciklamanin sirket agisindan ek maliyetler
yaratabilecegini ileri siirer. Bu kurama gore, yoneticilerin bilgiyi goniillii olarak aciklama
olasiligi, sirkete 6zgii belirli faktorlere baglidir (Fontana ve Macagnan, 2013: 305-321). Kuram,
ticari agidan hassas bilgilerin agiklanmasinin ekonomik sonuglarina odaklanir ve firmanin
rakiplerine degerli bilgi saglayabilecek nitelikteki her tiir goniillii agiklama ile ilgilidir. Ornegin,
firma stratejisine iliskin aciklamalar, hem finansal hem de finansal olmayan unsurlar1 igerebilir
(Cotter vd., 2011: 77-95).

Mulkiyet maliyetleri kurami, agiklamanin maliyet ve faydalarini birlikte degerlendirir.
Yoneticiler, bilgiyi ac¢iklamanin maliyetlerini géz onlinde bulundurur; maliyetlerin faydalar
astig1 durumlarda agiklama yapmaktan kaginirlar. Bu maliyetler, bilgiyi hazirlama ve yayma
giderlerinin yani sira bilginin rakipler tarafindan elde edilmesinden dogabilecek kayiplari da
kapsar. Yatirnmcilar bu durumu dikkate alir ve bu c¢ergevede olumsuz se¢ime basvurmazlar

(Lopes ve Rodrigues, 2005: 139-157).

2.2.4 Mesruiyet Kuram (Legitimacy Theory)
Mesruiyet kurami, isletmelerin toplumda bir sosyal sozlesme kapsaminda faaliyet

gosterdigi diislincesine dayanir. Bu sozlesme uyarinca isletmeler, amaglarinin, diger
kazanimlarinin ve nihayetinde varliklarini siirdiirebilmelerinin toplumsal onayma karsilik,
toplumca arzu edilen c¢esitli eylemleri gergeklestirmeyi kabul eder (Guthrie ve Parker, 1989: 343-
352). Mesruiyet kuramina gore orgiitler, toplum i¢inde agik ya da zimni bir sosyal sozlesme
altinda var olurlar (Campbell, 2000: 80-100; Cotter vd., 2011: 77-95). Kuram, sosyal
aciklamanin; Orgiitiin nasil algilanmak istedigi ile gergekte nasil algilandig arasindaki mesruiyet
“boslugunu” daraltmak i¢in kullanilabilecegini 6ne siirer (Campbell, 2000: 80-100). Daha genel
bir ifadeyle mesruiyet kurami, sirketlerin faaliyetleri ile toplumsal normlar ve sosyal degerler

arasinda uyum yaratma egiliminde oldugunu ima eder (Ghomi ve Leung, 2013: 110-127). Kuram
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ayrica cevre, saglik ve giivenlik, enerji ve misteri bilgilendirme alanlarindaki egilimlere iligkin
icgoruler sunar (Gray vd., 1995: 47-77).

Genellikle firmalar kurumsal agiklamalar yaparken—~0zellikle finansal raporlamada—
belirli bigim ve yontemlere bagvurur. Bu nedenle finansal raporlamalar, mesru oldugu giiclii
bi¢cimde kabul edilen bilgileri saglamak amaciyla yapilir (Deegan, 2002: 282-311). Bu cergevede
mesruiyet kurami, en etkili paydaslarin kaygilari ile agiklamalarin tiirli ve hacmi arasinda bir
yakinsama olacagint ongoriir (Campbell, 2000: 80-100). Bu baglamda goniillii agiklamalar,
orgiitlerin mesrulastirma siirecinin bir pargasi olarak degerlendirilir (Van der Laan, 2009: 15-29).

Mesruiyet kurami yalnizca finansal bilgilere degil, finansal olmayan bilgilere de
odaklanir. Giiniimiizde karbonla ilgili sorunlarin 6nemi goéz Oniine alindiginda, firmalarin
faaliyetlerini mesrulagtirmak amaciyla bilgi agiklama egilimi gostermeleri makul bir beklentidir
(Ghomi ve Leung, 2013: 110-127). Bu kapsamda sirketler, sosyal ve gevresel agiklamalar
araciligiyla, farkli tiirdeki paydaslarin beklentilerine uyduklarint vurgulayan ve onlari
performanslari konusunda ikna etmeyi hedefleyen mesajlar iletir. Bununla birlikte mesruiyet
kurami, gelecege doniik beklentiler gibi stratejik agiklama tiirlerini yorumlamak icin de
kullanilabilir (Cotter vd., 2011: 77-95). Kurama gore bilgilerin goniillii agiklanmasi, firmalarin
eylemlerini mesrulastirir ve sirketlerin i¢inde bulunduklar1 toplumlarda hayatta kalmalarina katk1
saglar (Keskin, 2014: 19). Cevresel bilgilerin goniillii agiklanmasi ise yalnizca tekil bir firmanin
mesruiyetini etkilemekle kalmaz; ayni zamanda sektor genelinde mesruiyet ilizerinde de etkili

olabilir (Keskin, 2014: 21).

2.2.5 Paydas Kuram (Stakeholder Theory)
Mesruiyet kuraminda oldugu gibi, paydas kuraminda da isletmeler ile toplum arasinda

bir sozlesme bulundugu kabul edilir. Ancak paydas kuraminda, mesruiyet kuramindan farkl
olarak, toplumun cesitli gruplariyla (paydaslar) her biri farkli sé6zlesmelerin var oldugu varsayilir
(Keskin, 2014: 22). “Paydas” terimi, yonetim yazininda ilk kez 1963’te Stanford Arastirma
Enstitusi tarafindan yayimlanan bir bildiride yer almistir (Zengin ve Yilmaz, 2017: 685-702).
Paydas kurami (tipik olarak) agik¢a burjuvadir; ¢linkii diinya, sirketin siireklilik arz eden
basarisiyla stratejik olarak ilgilenen kurulus yonetiminin bakis agisindan goriiliir (Gray vd., 1995:
47-77).

Paydas kuraminin hareket noktasi, bir orgiitiin toplumsal sistemin bir pargasi olarak

kabul edilmesidir. Bu sistem, hedeflere ulagsmak icin birlikte calisan ¢esitli gruplardan olusur;
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amagclarina ulagmak i¢in orgiitle etkilesim halinde bulunan bu gruplar paydaslardir. Bu itibarla
paydas kurami, yoneticilerin paydaglarla giivene dayali bir iligkileri bulundugundan, nasil ahlaki
davranmalar1 gerektigine dair bir ¢erceve sunar (Cotter vd., 2011: 77-95). Paydas, kurulusun
hedeflerine ulasmasini etkileyebilen ya da bundan etkilenen herhangi bir grup veya birey olarak
tanimlanabilir. Paydas kuramcilari, 6rgiitlerde yoneticilerin hizmet vermeleri gereken bir iligkiler
agina sahip oldugunu; tedarikgilerin, ¢alisanlarin ve is ortaklarinin da bu aga dahil oldugunu 6ne
strer (Wanyama ve Olweny, 2013: 96-120).

Paydas kurami, paydaslarin iklim degisikligi hakkinda farkli beklentilere sahip olmalari
nedeniyle firmalara bilgi yayimlamalari i¢in baski uygulayabileceklerini ileri stirer (Ghomi ve
Leung, 2013: 110-127). Bu kapsamda sirketler, belirli paydaslardan (6rnegin hiikiimet, miisteriler
veya cevre kuruluslari) destek saglamak ya da bu paydaslarin uyguladigi baskiyr azaltmak
amactyla kimi bilgileri goniillii olarak aciklar. Dolayisiyla farkli paydas gruplarmin gucd,
sirketleri beklentilerine yanit olarak bilgileri goniillii sekilde agiklamaya tesvik eden baslica
etkendir (Cotter vd., 2011: 77-95). Bilgi aciklamasi yoluyla sirketler, paydaslarin destegini
gliclendiren bir iletisim ortami yaratir (Ghomi ve Leung, 2013: 110-127).

2.2.6 Siyasal/Politik Iktisat Kuram (Political Economy Theory)
Politik iktisat, insan varolusunu sekillendiren karmasik toplumsal, politik ve ekonomik

yapilar1 igerir. Bu kuram, toplum, siyaset ve ekonomi arasindaki derin etkilesimler nedeniyle
ekonomik olgularin incelenmesinde, ekonomik faaliyetlerin gerceklestigi daha genis politik,
toplumsal ve kurumsal baglamin dikkate alinmas1 gerektigini savunur (Priyadarshanie vd., 2023:
483-496). Dinamik bir politik ekonomi baglaminda, agiklama programlari, firmalar kendilerini
dizenlemediklerinde devletin gelecekte sektore yonelik diizenlemeler getirme niyetini
gosterebilir (Delmas vd., 2007: 9).

Politik olarak goriiniir olan ve yliksek politik maliyetlere tabi sirketlerin daha fazla bilgi
aciklamasi beklenir (Lopes ve Rodrigues, 2005: 139-157). Politik ekonomi kuramina gore
kurumsal agiklamalar, mesruiyet, izomorfik etkiler ve paydas giicli tarafindan belirlenir; bu
unsurlarin tamami agiklama diizeyi iizerinde olumlu etkiye sahiptir (Priyadarshanie vd., 2023:

483-496). Sekil 2.3’te goniillii agiklamalara iliskin baz1 kuramlar yer almaktadir.
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Sekil 2.3 Kurumsal Goniillii A¢iklamalar ve Bazi Teoriler
Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

2.3. Bilgi Asimetrisi
Bilgi, hanelerde, isletmelerde ve kamu kurumlarinda bireylerin kullandig1 karar alma

stireclerini etkiler. Bireyler, serbestce erisilebilen kamuya acik bilgilere ve yalnizca kamunun bir
alt kiimesine agik olan 6zel bilgilere dayanarak karar verirler (Connelly vd., 2011: 39-67). Bu
baglamda bilgi asimetrileri, “farkli insanlar farkli seyler bildiginde” ortaya ¢ikar. Bazi bilgiler
0zel oldugu i¢in, bu bilgilere sahip olanlarla, bu bilgilere sahip olduklar1 takdirde daha iyi karar
verme potansiyeli bulunanlar arasinda asimetri olusur (Stiglitz, 2002: 460-451). Baska bir
deyisle, bilgi asimetrisi; ekonomik bir anlagsmada taraflardan birinin iiriin ya da islemle ilgili
olarak digerine kiyasla daha fazla bilgiye sahip oldugu durumlari ifade eder (Nur, 2021: 46).

Gergekten de CEO’nun, hissedarlarla paylagsmak istemedigi baz1 bilgiler olabilir; zira bu
bilgiler rakiplere de avantaj saglayabilir. Bu durumda, belirli bilgilerin hissedarlardan saklanmasi,
toplam yarar agisindan rasyonel goriilebilir. Genel olarak isletmenin giinliik faaliyetlerinden
sorumlu olan CEO’nun, hissedarlara kiyasla belirli bir bilgi iistiinliigline sahip olmas1 beklenir.
Benzer bigimde, CEO’nun astlarinin da kontrol ettikleri kaynaklara iliskin olarak CEO’ya kars1
bilgi Gistiinliigiine sahip olabilecekleri belirtilmektedir (Hill vd., 2013: 368).
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Asimetrinin, firmanin gelecekteki kazang beklentileri hakkinda iistiin bilgiye sahip olan
sirket icindeki kisiler ile dis yatirimcilar arasinda var oldugu kabul edilir. Bilgi asimetrisi
kosullarinda piyasa degeri ile gerg¢ek (i¢) deger; hem islevsel bigimleri hem de dayandiklari
etkenler bakimindan farklilasan iki ayr1 kavramdir (Talmor, 1981: 413-435). Firmalarin kar
paylari, hem mevcut donem hem de gelecek donem kazanglari hakkinda giivenilir bilgi sunabilir.
Ciinkii miikemmel isleyen piyasalarda dahi, sirketlerin finansal yapilari konusunda yatirimcilarla
yoneticiler arasinda bilgi asimetrisi bulunmaktadir (Kilig¢ vd., 2016: 1132-1145). Bilgi asimetrisi,
kisaca firma yoneticilerinin firmanin operasyonlart ve gelecek beklentileri hakkinda
yatirimcilardan daha fazla bilgiye sahip olmasidir (Gitman ve Zutter, 2015, 585).

Yatinmcilar ile yoneticiler arasinda bilgi asimetrisi bulundugunda, aciklamanin
ekonomik roliinli anlamak i¢in bu agiklamalarin hem motivasyonu hem de giivenilirligi dikkate
alinmalidir (Hughes, 1986: 119-142). Bu nedenle yatirimcilar, s6z konusu asimetrinin iistesinden
gelmek amaciyla, firmanin Ozsermaye degerini belirlerken satiglarin  Otesinde ek bilgi
kaynaklarina basvurur (Luo vd., 2013: 146-164). Bilgi asimetrilerinin azaltilmasi, goniillii
aciklama icin birincil tesviktir; clinkii asimetriler ters se¢im ve ahlaki tehlike sorunlarina yol
acabilir ve her ikisi de maliyetlidir (Cotter vd., 2011: 77-95).

Modern sirketler, bilgi asimetrisinin olumsuz etkilerini azaltmak i¢in goniillii agiklama
dahil gesitli mekanizmalar benimsemistir. Internet iizerinden finansal raporlama, anlik yayilim ve
genis erisim sayesinde bu tiir asimetrileri azaltabilir (Debreceny vd., 2002: 371-394). Gonullu
aciklama yapan firmalar, yalmizca bilgi asimetrisini azaltmakla kalmaz, ayni zamanda dis
finansman maliyetini de diisiirebilir. “Misvaluation” terimi, yoneticilerin bilgi seti ile
yatinmcilarin bilgi seti arasindaki bosluga bagli olarak firmanin degerini ifade etmek icin
kullanilir. Bu bosluk, yoneticiler ve yatirimcilar arasinda bilgi asimetrisi oldugunda ortaya ¢ikar.
Bilgi asimetrisi sorununa potansiyel bir ¢6zim, yoneticilerin 6zel bilgilerini tam olarak

agiklamalarini gerektiren diizenlemedir (Healy ve Palepu, 2001: 405-440).

2.4. Kullanilan Kanallar

2.4.1. Yazih
Agiklamalar, sirketlerin yillik raporlarinda agiklamalar veya tablolara eslik eden notlar

araciligiyla yapilir. Diger bilgi yayinlama yontemleri olarak ara donem raporlamasi, hissedar
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mektuplar1 ve galigan raporlar1 gibi yontemler kullanilsa da, yillik rapor ¢esitli kullanic1 gruplari

icin temel bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Rouf ve Al Harun, 2011: 129-139).

2.4.2. Elektronik
Almilia’ya (2009: 87-99) gore, internet araciligiyla paylasilan bilgiler elektronik tabanli

raporlama (electronic-based reporting) olarak adlandirilmaktadir. Benzer sekilde, Kelton ve
Yang’a (2008) gore, bu durum internet tabanli agiklama (internet-based disclosure) olarak
tanimlamaktadir. Sadece internet degil sosyal medya platformlari da, diger tiim iletisim araglarina
kiyasla bilgi yaymlamanin maliyetinin diisiik olmasiyla dikkat ¢eker. Bu, herhangi bir sirketin
maliyet olmadan bir sayfa veya hesap olusturabilmesi anlamina gelir, bu da sirketlerin goniillii
aciklama maliyetleri ile buna bagli faydalar karsilastirdiginda agiklama maliyetlerinin nispeten
diisiik olacagr anlamina gelmektedir (ElImaasrawy, 2019, 1-16).

2.4.2.1. internet
Internet, diinyanin her yerinde milyonlarca insan tarafindan kullanilan ve herhangi bir

konumdan bilgiye kolay, hizli ve etkili erisim saglayan teknolojik bir yeniliktir (Hitt vd., 2011:
48). Internetin avantajlar1 belirgindir: Yoneticiler, eskiden hayal bile edilemeyecek bicimlerde
diinyanin dort bir yanindaki kisilerle giincel iletisimi siirdiirebilir ve ¢ok sayida kullaniciyla
biiyiik hacimli bilgiyi paylasabilir (Mintzberg, 2011: 35). Baslangicta bilgi paylasimi ve iletisim
aligverisi amaciyla tasarlanan internet (Parida ve Prasanna, 2021: 1-8), bugiin bu islevleri 6l¢cek
ve hiz olarak genisletmistir.

Internet, esnek sunum bicimlerini destekleyen, aninda, genis ve gorece diisiik maliyetli
iletisime imkan veren benzersiz bir agiklama aracidir. Internet iizerinden finansal raporlama
(IFR) uygulamalarinin 6énemli bir kismi goéniilliidiir ve cogunlukla standart bir diizenlemeye tabi
degildir (Kelton ve Yang, 2008: 62-87). Internetin yaygin benimsenmesi ve paydaslarin artan
bilgi talepleriyle birlikte, sirketler interneti ticari ve finansal agiklamalar i¢in kullanmaktadir.
Internet raporlamasi diisiik maliyet, genis erisim, yiiksek siklik ve hiz saglar. Kagit tabanli
aciklamalar ise cografi dagilim karsisinda maliyetli kalmakta ve erisim kapasitesi smirl
olmaktadir. Buna karsilik internet agiklamasi, uygun maliyetli, hizli, bi¢cim olarak esnek ve ulusal
siirlar i¢inde/Gtesinde her tiir kullanict igin erisilebilirdir (Debreceny vd., 2002: 371-394).
Internet {izerinden goniillii kurumsal agiklamalarin yiikselisi, Menkul Kiymetler ve Borsa

Komisyonu’nun (SEC) 1990’larin ortalarindaki uygulamalarina kadar uzanir (Bozcuk vd., 2009:
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1-15). internet, potansiyel ve mevcut yatirimcilar kurumsal finansal bilgilere yazili medyanin
saglayamayacag1 bicimlerde erismesine olanak tanir (Bozcuk, 2012: 786-800). Is diinyasinin
dinamik yapis1 nedeniyle geleneksel, kagit tabanli raporlama karar vericiler i¢in daha az giincel
ve yararl hale gelmektedir. Elektronik raporlama bu sinirlar1 kaldirir; sirketler yeni teknolojilerle
maliyet tasarrufu saglar ve finansal raporlama stratejilerini gelistirebilir. Kullanicilar finansal
bilgilere daha kapsamli ve derinlemesine eriserek fayda elde eder; erisim kolaylagir (Almilia,
2009: 87-99). Elektronik agiklama, bilgi teknolojisinin verilerin toplanmasi, islenmesi ve
sonuglarin paydaslarla paylasilmasinin tiim asamalarinda kullanilmasini ifade eder; geleneksel
aciklamaya benzer olmakla birlikte materyallerin basili degil, 6zellikle internet aglari iizerinden
dagitilmasiyla ayrigir (Bashi ve Al-dbag, 2013: 146-162).

Internet, sirketlerin kiiresel bir izleyici kitlesine aninda bilgi sunmasina imkan veren
Ozgiin bir goniilli agiklama bi¢imi saglar (Abdelsalam vd., 2007: 1-33). Yatirimcilar finansal
bilgi talep eder ve bir sirkette kalip kalmama gibi kararlarini internet finansal agiklamalari
iizerinden sekillendirir (Al-Sartawi ve Reyad, 2018: 1-13). Internet finansal raporlama,
yatirimcilara ve paydaslara firma performansini gdstermenin kiiresel yoludur ve firma degerini
artirmasi beklenen ¢esitli faydalar sunar (Keliwon vd., 2018: 111-121).

Internet, yonetime tiim yatirimcilara eszamanli erisim ve Onemli bilgilerin giinliik
giincellenmesi firsatt verir. Bircok kurumsal web sitesi, sirket performansina genel bakis,
performans degerlendirmeleri, basin biiltenleri, hisse senedi fiyatlari, sik sorulan yatirimei
iligkileri sorulari, finansal analistlerin kazang tahminleri ve yillik raporlar: bir arada sunar. Bu
sayede internet, goniilli agiklamanin maliyetlerini azaltir (Healy ve Palepu, 2001: 405-440).
Sirketlerin finansal performansi, internet finansal raporlama konumlaniglarini etkiler: Zayif
performans gosterenler IFR’yi daha ¢ok ritiiel bir yiikiimliilik gibi kullanirken, iyi performans
gosterenler firsatgr bir konumlanigla IFR’nin sundugu imkanlardan yararlanma egilimindedir

(Keliwon vd., 2018: 111-121).

2.4.2.2. Sosyal Medya
Gunumizde Sosyal medya, yatirnmcilar igin baslica araglardan biridir. Yatirimcilar

belirli hisse senetlerini arastirmak, bir komisyoncu-tiiccar veya yatirim danigmani hakkinda arka
plan bilgisi bulmak, yatirim stratejileri ig¢in rehberlik almak, giincel haberleri izlemek ve
piyasalar1 tartismak amaciyla sosyal medyay1r kullanir (SEC, 2015). Sosyal medya, firmanin

gelecekteki performans beklentilerine dair en giincel bilgileri sunabildiginden, Gzsermaye
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degerinin Oncii bir gostergesi olarak islev gorebilir (Luo vd., 2013: 146-164). Finansgilar duygu
ve metin analizi gelistirmek i¢in bu platformlardaki verilerden giderek daha fazla yararlanmakta;
bu nedenle firmalarin sosyal medya varliklarini gelistirirken ve kullanicilart egitirken dikkatli
olmalar1 gerekmektedir (Alexander ve Gentry, 2014: 161-167).

Sosyal medyay1 gérmezden gelen firmalar yatirim toplulugu i¢inde dezavantajli duruma
diiser. Geleneksel gazeteciligin gerilemesiyle yatirimci iligkileri profesyonelleri hedef kitleye
ulagmak i¢in sosyal medya platformlarina yonelmektedir (Alexander ve Gentry, 2014: 161-167).
Bu platformlar, videolar, gorseller ve ses kayitlar1 gibi ¢esitli formatlarda anlik ve yiiksek hacimli
veri Uretimiyle iletisimi doniistiirmiistiir (Al-Sartawi, 2019: 325-332). Arastirmalar, kurumsal
yatirimeilarin %80’inin is giinlerinde sosyal medyayi izledigini ve %30’unun bu kaynaklardan
topladiklar bilgileri kararlarinda kullandigin1 géstermektedir (Parker, 2022).

Sosyal medyada “sinyaller”, firmalarin takipgilerine gonderdigi kisa ve dinamik
mesajlar seklinde ortaya ¢ikar (Guo ve Saxton, 2017: 1-22). Bu nedenle muhasebe ile ilgili
bilgilerin nerede, nasil ve kime iletildigi ile izleyici tepkileri, bilginin agiklanmasi kadar 6nemli
hale gelebilir (Harris vd., 2021: 1-48). Firmalar, finansal performanslarina iliskin olumsuz
yorumlarin etkisini azaltmak ic¢in sosyal medya sitelerini yakindan takip etmeli ve proaktif
Onlemler almalidir (He vd., 2016: 74-91). Bilgiler son derece hizli yayilir; 6zellikle olumsuz
haberlerin etkisini ongormek gii¢lesir. Nitekim 2013’te Associated Press’in Twitter hesabinin ele
gecirilerek Beyaz Saray’da patlama oldugu yoniinde sahte bir tweet paylasiimasi, ABD
piyasalarinda yaklasik {i¢ dakika i¢inde %]1’e yakin deger kaybina ve ciddi zararlara yol agmistir
(Selyukh, 2013).

Sosyal medyanin geleneksel web’e gore temel iistiinliigi, olaylart gercek zamanl
o0grenme imkanidir; arama motorlar1 canli gelisen olaylarda sinirl kalabilmektedir (Chanda ve
Zaorski, 2013: 5-20). Twitter, ihraggilar ve aktivist yatirimcilar tarafindan kullanilan 6nemli bir
kurumsal iletisim platformudur (Valsan, 2014). Bircok firma, kurumsal bilgileri yeniden
yayimlamak, yatirimcilar1 basin agiklamalari, roportajlar ve haberlere yonlendirmek ve hissedar
toplantilar1 gibi etkinlikleri canli tweetlemek icin Twitter’t kullanir (Alexander ve Gentry, 2014:
161-167). Twitter’in finansal piyasalardaki roli, sirketin mevcut medya kapsami ve islem hacmi
gibi faktorlere bagli olarak hem bilgilendirme hem farkindalik yaratma islevi gorebilir; medyada
yaygin yer bulan sirketler i¢in dzellikle etkili bir aktarim aracidir (Sprenger vd., 2014: 791-830).
Yoneticiler, onemli sirket bilgilerinin giiriiltii i¢inde kaybolmamasi i¢in yatirimer iliskilerine 6zel

bir Twitter akis1 olusturmay diistinebilir (Alexander ve Gentry, 2014: 161-167).
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Sosyal medya platformlari, ekonomi ve finansin analiz edildigi yaygin forumlar haline
gelmis; ayni zamanda anlik genel duyarlilifi dogru bigimde yansitir duruma gelmistir. Bu
platformlar, uzmanlar, politika yapicilar ve konular1 derinlemesine tartisan takipgiler i¢cin dnemli
bir iletisim aracidir ve farkinda olmasalar bile yatirimcilarin kararlarimi etkileyebilir (Al Saeed,
2020). Sosyal medya, yatirimcilarin borsalar hakkinda bilgi toplamasma ve paylasmasina
yardimci olur (Renault, 2017: 1-47). Viral yayilim nedeniyle borsalar, bu kanallardan iletilen
bilgilere gergek iirlin satislarindan bile daha hizli tepki verebilir (Luo vd., 2013: 146-164). Bu
nedenle firmalar, sosyal medyay1 yalnizca kisa vadeli performansi degil, uzun vadeli iiretkenligi
de destekleyen ve 6zsermaye degerinin dnemli bir gostergesi olan bir arag olarak gérmektedir
(Luo vd., 2013: 146-164). Etkili kullanim, firmalarin yatirnmeci dahil paydaslariyla iligkilerinde
verimliligi artirir (Konak ve Demir, 2020: 256-274).

Sosyal medyada yapilan agiklamalar, muhasebe sisteminden elde edilen bilgilerin tim
yatirime1 ve paydaslara hizli ve dogrudan iletilmesi anlamina gelir. Bu siire¢, kurumsal hesaplarin
olusturulmasini, modern bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanilmasini ve sirketlerin paylasmak
istedikleri verileri aninda yaymalarini saglar (Al-Zoubi ve Al-Rgebat, 2020: 177-190). Kisacasi,
kurumsal aciklamalarin kapsami sosyal platformlarda giderek genislemistir (Ghardallou, 2021:

21-35).

2.5. Akademik Calismalar
Sosyal medyada goniillii agiklamalar, bir¢ok iilkede akademik arastirmalara konu olmakla

birlikte giincelligini korumaya devam etmektedir; buna karsilik bazi iilkelerde bu alana akademik
ilginin sinirlt kaldigr goriiliir. Son yirmi yillik dénemde (2002-2022) diinya genelinde bu konuda
70’ten fazla akademik arastirma yapilmis olup (Mohammed ve Bozcuk, 2024) bu c¢alismalarin
onemli bir bolimii, sosyal medyada paylasilan goniilli agiklama niteligindeki bilgileri

incelemektedir.

Tk grup calismalarda (Ozmen ve Villi, 2014; Zhou vd., 2015; Ozdemir vd., 2019; Xiong
vd., 2019; Al-Zoubi ve Al-Rgebat, 2020; Ghardallou, 2021), firmalarin sosyal medyay1 ne 6l¢iide
kullandiklar1 ve bu kullanimin sirketlerin  finansal performansi iizerindeki etkisi
degerlendirilmektedir. Ikinci grup calismalar (Xu ve Zhang, 2009; Boylan ve Boylan, 2017;
Abdulhalim, 2017; Farkas ve Keshk, 2019; Konak ve Demir, 2020), sosyal medyada paylasilan
finansal veya finansal olmayan bilgilerin sirketlerin finansal performansiyla iliskisini

sorgulamaktadir. Ugiincii grup (Yang vd., 2016; Basuony vd., 2018; Hannoon vd., 2021), sirket
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ozellikleri ile sosyal medyada yapilan agiklamalarin diizeyi arasindaki iligkiyi ele almaktadir. Son
olarak, dordiincii gruptaki arastirmalar (Amin vd., 2020; Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz, 2020;
Bryl, 2022) gonillii agiklamalarin belirli kuramsal g¢ergevelerle finansal performans iliskisini
incelemektedir. Bu baglamda, asagida se¢ili ¢alismalar 6zetlenerek mevcut calisma ile dnceki

calismalar arasindaki benzerlik ve farkliliklar ortaya konulmustur.

2.5.1. Diinya’da Sosyal Medyada Aciklamalarina liskin Yapilmis Calismalar
Xu ve Zhang (2009) ABD’deki 375 halka agik sirketi inceleyerek, yonetimin

Wikipedia’daki bilgi girislerine yonelik goniillii agiklamalara nasil tepki verdigini ve sosyal
medyanin yatirimcilar i¢in bilgi ortamini iyilestirip iyilestirmedigini degerlendirmistir; regresyon
analizi bulgulari, sosyal medyanin hem yonetim hem yatirnmcilar {izerinde belirgin etki

yarattigini gostermektedir.

Lee vd. (2013) ABD’de Fortune 500 listesindeki 222 sirketi analiz etmis, sosyal
medyanin paydas iligkileri yonetimi platformu olarak etkinliginde CSR bilgisinin roliinii
incelemistir; regresyon sonuglari, CSR derecesi yliksek sirketlerin sosyal medyay: daha erken
benimsedigini, internet varliklarin1 daha hizli biiytittigiinii (takipgiler), kurumsal kimlige daha
fazla yanit aldigini (yanitlar/bahsetmeler) ve mesajlarin daha giiclii yayildigini (retweet’ler)

gostermektedir.

Blankespoor vd. (2014) teknoloji sektoriinden 85 sirketi (BusinessWeek’s 2009 InfoTech
100, Fortune’s 20 Most Profitable Technology Companies, CBR Top Technology Firms, Net
Valley Top 100 IT) ele almis; regresyon ve olay metodolojisiyle, sirketlerce baslatilan haberlerin
Twitter’da yayilmasinin bilgi asimetrisindeki azalma ve hacim bazli likiditeyle pozitif iligki

gosterdigini bulmustur.

Zhou vd. (2015) ABD’de tiim sektorlerden 9.861 isletmede Facebook ve Twitter
benimsemesini Waikato Ortami ile analiz etmis; isletmelerin %49’unun en az bir platformu,
%30’unun her ikisini kullandigin1 ve mesajlarin sirasiyla %7,06°s1 ile 9%3,45’inin kurumsal

aciklamalarla ilgili oldugunu saptamistir.

Yang vd. (2016) Ingiltere’de FTSE 350°den 127 isletmede kurumsal yoénetimin, sosyal

medyada finansal bilgi aciklama ve yayma kararina etkisini regresyonla test etmis; kazang
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aciklamalarinin daha biiyiilk ve daha cesitli (cinsiyet) yapida, daha etkin kurullarla anlamli

bicimde iligkili oldugunu gostermistir.

Boylan ve Boylan (2017) NYSE/NASDAQ’ta islem goren 34 Amerikan finans
kurulusunda sosyal medya tabanli finansal agiklamalarin hissedar degerine etkisini, regresyon ve
olay metodolojisiyle incelemis; sosyal medya kullananlarin ortalama hisse getirisi %54,63,
kullanmayanlarin %53,89 olup %0,74’liik farkin piyasa degeri agisindan kayda deger olabilecegi

sonucuna varmistir.

Basuony vd. (2018) LSE’de islem goren ilk 150 sirkette yonetim kurulu yapisinin sosyal
medyada goniillii kurumsal agiklamalara etkisini regresyonla degerlendirmis; kadin tiye
sayisindaki artisin sosyal medya agiklamalarini tesvik ettigini ve sirket biiyiikliiglinlin aciklama

diizeyini olumlu etkiledigini bulmustur.

Farkas ve Keshk (2019) MTurk iizerinden 364 katilimciyla, agiklama platformunun
(sirketin Facebook sayfast vs. kurumsal yatirimci iligkileri sayfasi) ve haber degerinin
(olumlu/olumsuz) yatirimcilarin duygusal tepkileri ile hisse fiyat degisimi algisina etkisini
regresyonla test etmis; olumsuz haberlerde platformun etkili oldugunu, olumlu haberlerde anlamli

bir fark olugsmadigini géstermistir.

Xiong vd. (2019) ASX’te 11 sektorden 341 isletmede Twitter’mn goniilli kurumsal
aciklama araci olarak finansal raporlamadaki roliinii lojistik regresyonla incelemis; kiigiik piyasa

degerli sirketlerin benimseme oraninin diistik, biiyiik sirketlerin ise yiiksek oldugunu saptamaistir.

Al-Zoubi ve Al-Rgebat (2020) Amman Borsasi’'ndaki finans, hizmet ve sanayi
sektorlerinden 12 isletmenin sosyal medya agiklamalarinin hisse senedi islem hacmine etkisini
coklu/basit regresyon ve olay metodolojisiyle analiz etmis; finansal a¢iklamalarin iglem hacmini

etkiledigini bulmustur.

Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz (2020) 50 iilkeden 448 gida isletmesinde CSR
faaliyetleriyle iliskili finansal Olgiitleri lojistik regresyon panel modeli ve Mann-Whitney U
testiyle belirlemis; CSR raporlamasinin karlilik, ROE, piyasa degeri ve hisse fiyat1 bakimindan

sirketleri farklilagtirdigini gostermistir.

Naibaho ve Davianti (2020) Giineydogu Asya’daki MNC’lerin agiklama uygulamalarini,

ornek olarak bolgenin ¢ogunda faaliyet gosteren Nestlé’nin ana sirket ve Endonezya yan kurulusu
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Twitter hesaplari {izerinden icerik analiziyle incelemis; sirketin ¢evre, marka, saglik, toplumsal
cinsiyet, egitim vb. konularda iletisim kurdugunu, ana sirketin daha fazla paylasim yaptigini ve
Endonezya igeriklerinin kiiltiirel farkliliklar nedeniyle belirgin bi¢cimde ayristigini, ayrica bolge
genelinde Twitter’in finansal/finansal olmayan agiklamalar i¢in nadiren kullanildigin1 ortaya

koymustur.

Agarwal vd. (2021) Hindistan Borsasi’nda (Nifty 50) 144 isletmeye iliskin tweet’lerde
duygu analizini yapmis; Granger nedensellik testleri, Twitter duyarliliklarinin bankacilik ve
finans endeksiyle anlamli iliskisini ve negatif duyarlilik etkisinin pozitiften daha uzun siirdiigiinti

gostermistir.

Zhang ve Yang (2021) Sanghay Borsasi’ndaki sirketlerde, yatirimcilarin sosyal medyada
yaptig1 elestiriler karsisinda CSR aciklamalarini regresyonla incelemis; elestirilerin sirketleri
CSR agiklamaya tesvik ettigini ve rapor igeriklerini gelistirdigini, bu iletisimin sembolik olmanin

Otesinde anlamli bir boyut tagidigini gostermistir.

Bryl (2022) FTSE 100’den 50 Ingiliz sirketinde siirdiiriilebilirlik agiklamalarini,
geleneksel kaynaklarla Twitter raporlamasi arasindaki igerik farklari agisindan icerik analiziyle
karsilagtirmis; ESG diizeyinde sosyal medyanin tamamlayici bilgi sagladigini, ¢evresel konularin
geleneksel kaynaklarda gorece zayif, sosyal medyada ise daha gii¢lii raporlandigini, ancak ESG

alt kategorilerinde bu farkin netlesmedigini bulmustur.

Rozario vd. (2022) Banglades DSEX’te 127 isletmede internet ve sosyal medya bilgi
aciklama stratejilerini regresyonla analiz etmis; sirket blyiikligli ve dis denetim firmasinin

tiiriiniin sosyal medya stratejisini anlaml bi¢cimde etkiledigini gostermistir.

Yilmaz vd. (2022) ABD’de S&P 500 enerji hisselerine sahip 20 isletmede sosyal medya
faaliyetlerinin hisse fiyatlar1 iizerindeki etkisini i¢c modelle AMG analiziyle test etmis; Twitter
duyarlhiliklarinin getiriler ve oynaklik lizerinde anlamli etkisi bulunmazken, islem hacmi {izerinde

olumlu etki saptamustir.

Zhong ve Wang (2023) Cin enerji sektoriinden 53 halka agik sirkette sosyal medyadaki
sirdiiriilebilirlik bilgileri ile geleneksel raporlardaki agiklamalar arasindaki iliskiyi igerik

analiziyle incelemis; WeChat aciklamalari ile raporlarin agirlikla yatirimer ve galisan boyutlarina
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odaklandigini, ¢evre boyutunda ise kanallar arasinda belirgin farklilik bulundugunu (raporlarda

cevre oran1 %13,44; sosyal medyada %2,01) gostermistir.

Macchioni vd. (2024) AB’de listelenen 200 firmada sosyal medya aracilifiyla
gergeklestirilen goniillii agiklama diizeyinin, mevcut getiriler ile gelecekteki kazanglar arasindaki
iliski lizerindeki etkisini OLS regresyonla analiz etmis; agiklama diizeyi arttikga bu iliskinin

belirli 6l¢iide giliclendigini ortaya koymustur.

Bu caligmalara iligkin detaylar, asagida Tablo2.2.’de 6zetlenmistir.



Tablo 2.2 Diinyada Yapilan Onceki Cahsmalar
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S = = £ =
Yazar(lar) £ ¥ b= . i z oD Degiskenler
s< 3 cla s EF5 0 3<é
S = 4 O =
Xu ve Zhang 5 yillik Wikipedia. - 375 - Regresyon analizi  Bagimsiz degiskenler: Olumlu haberler, olumsuz
(2009) (2001- Isletme haberler, Kazang ve piyasa degeri
2006) Bagimh degisken: Finansal Ag¢iklamalar
Lee vd. (2013) 14 Twitter - 222 - Regresyon analizi  Bagimsiz degiskenler: CSR ve CSIR
gunlik Isletme Bagimh degisken: Sosyal Medya Benimsemesi
(12-25
Mayis
2012)
Blankespoor vd. 1 yillik Twitter - 85 4,516 Regresyon analizi  Bagimsiz degisken: Sosyal medyada finansal
(2014) (2009) Isletme ve olay (Event)  agiklamalar
metodolojisi Bagimh degisken: Bilgi asimetrisi
Zhou vd. (2015) 5 yillik Facebook ve - 9,861 4,574,228  Bilgi Analizi icin  Sosyal Medya Benimsemesi
(2009- Twitter Isletme Waikato Ortamu
2013)
Yang vd. (2016) 1 yillik Twitter Vekalet teorisi 127 - Regresyon analizi Bagimsiz  degiskenler:  Yonetim  kurulu
(2014) Isletme biiyiikliigii, yonetim kurulu bagimsizligi
kadin cinsiyet ¢esitliligi, yonetim kurulu etkinligi
Bagimh degisken: Finansal Ag¢iklamalar
Boylan ve - Facebook ve - 34 - Regresyon analizi  Bagimsiz degiskenler: Sosyal medyada finansal
Boylan (2017) Twitter Isletme ve olay (Event)  agiklamalar
metodolojisi Bagimh  degisken: Hisse senedi fiyat
degisiklikleri
Basuony vd. lyillik Facebook, Vekalet teorisi 150 - Regresyon analizi Bagimsiz  degiskenler:  Yonetim  kurulu
(2018) (2015) Twitter, ve Sinyal Isletme biyiikliigi, yonetim kurulu bagimsizligi, yonetim
Instagram, teorisi kurulu ¢esitliligi, yonetim kurulu etkinligi,
Linkedin, karlilik(ROA), kurumsal biyuklik ve endustri
Google+, tard.
Blogs, Flicker, Bagimh degiskenler: Sosyal Aglar Agiklama
YouTube ve Indeksi, Sosyal Medya Agciklama Endeksi ve
SlideShare Sosyal Aglar ve Medya Agiklamasi
Farkas ve Keshk - Facebook - - - Regresyon analizi  Bagimsiz degiskenler: Haber degeri (olumlu

(2019)

veya olumsuz) ve sosyal medyada aciklamalar.
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Xiong vd.
(2019)

Al-Zoubi ve Al-
Rgebat (2020)

Madra-Sawicka
ve Paliszkiewicz
(2020)

Naibaho ve
Davianti (2020)
Agarwal vd.
(2021)

Zhang ve Yang

(2021)

Bryl (2022)

Rozario vd.
(2022)

Yilmaz vd.
(2022)

4 yillik
(2013-
2016)

1 yillik
(2018)

12 yillik
(2009-
2020)

1 yillik
(2019)

15 aylik
(2017-
2018)

7 yillik
(2013-
2019)

1 yillik
(2021)

5 yillik
(2015-
2020)

Twitter

Facebook

Twitter

Twitter

Twitter

Facebook,

. YouTube ve

Linkedin

Twitter

Paydas Teorisi
ve Sinyal
teorisi,

Mesruiyet
teorisi ve
vekalet teorisi
Paydas teorisi,
vekalet teorisi,
Sinyal teorisi
ve mesruiyet
teorisi
Vekalet teorisi
ve sinyal
teorisi

341
Isletme

12
Isletme

448
Isletme

Ornek
olay

caligmasi
144
Isletme

50
Isletme

301
Isletme

20
Isletme

343,300

4,493

16,400,000

5,999

20,247

61,011

Lojistik regresyon
analizi

Coklu regresyon
analizi ve basit
regresyon analizi
ve olay (Event)
metodolojisi
Lojistik regresyon
panel modeli ve
Mann-Whitney
U-testi

Icerk analizi

Granger
nedensellik
(Granger-
causality) testi
Regresyon modeli

Icerik analizi

Regresyon analizi

AMG analizi

Bagimh  degisken: Hisse senedi fiyat
degisiklikleri

Finansal raporlama igin Twitter'in benimsenmesi.

Bagimsiz degiskenler: Finansal aciklamalar (Net
Kar ve Hisse Senedi Fiyati)
Bagimh degisken: Hisse senedi islem hacmi

Bagimsiz degiskenler: Aktif Karliligi (ROA),
6zkaynak Karliligi (ROE), kar pay1 6deme orant,
Fiyat/kazang orani (P/E) ve piyasa degeri

Bagimh degisken: Sosyal sorumluluk ile ilgili
faaliyetleri

Sosyal Medya Bilgi Aciklamasi

Bagimsiz degisken: Twitter Duyarlilig
Bagimh degisken: Endeks Getirileri

Bagimsiz degisken: Yatirimcilarin Yayinladig
Sosyal Medya Elestirileri

Bagimh degisken: CSR agiklamalari

Sosyal Medyada Siirdiiriilebilirlik Agiklamasi

Bagimsiz degiskenler: Sirket yasi, kurumsal
biiyiikliik, karlilik (hisse basina kazang “EPS”),
endUstri turd, bilyik denetim ve bagimsiz
yoneticiler.

Bagimh degiskenler: internet Bilgi Agiklamasi
Sosyal Medya Bilgi Aciklamasi

Bagimsiz degiskenler: Hisse senedi piyasasi
oynaklig1, ticaret agirlikli endeks ve Brent petrol
fiyatlart.

Bagimh degiskenler:

Getiriler, Volatilite, ve
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Zhong ve Wang 1 yillik WeChat Paydas teorisi 53

(2023) (2020) Isletme

Macchioni vd. 3 yillik Twitter, Ekonomi 200

(2024) (2020- Instagram ve teorisi ve Isletme
2022) Facebook paydas teorisi

17,451

Icerik analizi

OLS regresyon
analizi

Islem hacmi.

Sosyal Medyada Sirdirilebilirlik Agiklamalari
ve strdiiriilebilirlik raporlar

Bagimsiz degiskenler: Hisse bagma defter
degeri, hisse basina kazang, ve sosyal medya
Bagimh degisken: Hisse basma 6z sermayenin
piyasa degeri

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur
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2.5.2. Orneklemdeki Ulkelerde Sosyal Medyada Agciklamalarmna {liskin Yapilmig
Calhismalar

2.5.2.1. Turkiye’deki Calismalar
Ozmen ve Villi (2014) Tiirkiye’de BIST’te islem goren isletmeleri incelemis; sosyal

medyay1 aktif kullananlarla kullanmayanlar arasinda kurumsal finansal gostergeler bakimindan
fark olup olmadigini arastirmistir. 340 isletme verisi iizerinde Kolmogorov-Smirnov, Shapiro-
Wilk ve Mann-Whitney U testleri uygulanmis; sosyal medya faaliyeti olan isletmelerin piyasa
degeri, net satiglari, net karlar1 ve halka agiklik oranlarinin, faaliyeti olmayanlara kiyasla

istatistiksel olarak farklilagtig1 saptanmustir.

Ozdemir vd. (2019) Tiirkiye’de Teknoloji Endeksi (XUTEK) kapsamindaki 14 sirketin
sosyal medya varligi, piyasa degeri ve performansin1 se¢ilmis finansal gostergelerle
degerlendirmis; Mann-Whitney U testi kullanmistir. Bulgular, sosyal medyay: aktif kullanan
sirketlerin ortalama piyasa degerinin kullanmayanlara gore daha yiiksek oldugunu ve yiiksek

piyasa degerli sirketlerin sosyal medyada daha etkin oldugunu géstermektedir.

Tamdogan (2019) BIST 100’de islem goren 74 isletme tizerinde, hisse senetleri ile sosyal
medyada yapilan finansal paylasimlar arasindaki iligkiyi incelemistir. Olay c¢alismasi
yaklasimiyla ¢oklu regresyon, Pearson korelasyonu ve Granger nedensellik testleri uygulanmas;
sosyal medya icerikleri ile hisse senedi gostergeleri arasinda iliski bulundugu sonucu elde

edilmistir.

Esen vd. (2020) BIST 100 kapsamindaki isletmelerde, sosyal medya aglarmin kullanim
diizeyi ile finansal performans arasindaki iliskiyi arastirmis ve Spearman korelasyon katsayisi
testini kullanmistir. Sonuglar, sosyal medya kullanimi ile finansal performans iliskisine dair

arastirma sorusunu kismen desteklemektedir.

Konak ve Demir (2020) Tiirk bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren 35 banka icin
Facebook ve Twitter kullaniminin sirket performansi iizerindeki etkisini OLS ve panel veri
teknikleriyle incelemistir. Bulgular, Facebook kullaniminin olumsuz, Twitter etkilesiminin ise
olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Bu cercevede Tiirkiye’de gergeklestirilen onceki

caligmalarin 6zeti Tablo 2.3’te sunulmaktadir..
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Tablo 2.3 Tiirkiye’de Yapilan Onceki Calismalar

g 5 = =
| £ & = =z 5 a2 N Desiskenl
Yazar(lar) SRE g E" S X 2 % E‘ ‘_é £ egiskenler
T & S chn = & <&
S g = O A =
Ozmen ve Biryil  Twitter ve - 340 - Kolmogorov-Smirnov, Bagimsiz degiskenler: Social Media
Villi (2013) Facebook Isletme Shapiro-Wilk ve Mann- Bagimh degiskenler: Net Kar, Net Satislar, Sirket
(2014) Whitney U Testler’ Piyasa  Degeri, Fiyat/Kazang¢ orani, Piyasa
Degeri/Defter Degeri, Firma Degeri/Faiz ve Vergi
Oncesi Kar ve Halka A¢iklik Oram Piyasa Degeri
Ozdemir Biryil  Facebook, - 14 - Mann Whitney-U testi Bagimsiz degiskenler: Sosyal Medya Benimsemesi
vd. (2019)  (2016)  Twitter ve Isletme Bagimh degiskenler: Net gelir, Net satislar, Sirket
Youtube piyasa degeri, Piyasa degeri/defter degeri ve Faiz ve
vergi Oncesi kazang
Tamdogan 12 yil Twitter Beklenti 74 440.000  Olay caligmasi (event study), Bagimsiz degiskenler: Takipgi sayis1 ve duygu skoru
(2019) (2006- Teorisi Isletme coklu regresyon, Pearson Bagimh degiskenler: Hisse senedi fiyati ve hisse
2016) korelasyonu ve granger senedi islem hacmi
nedensellik testi
Esen vd. Biryil  Facebook - 88 - Spearman korelasyon Bagimsiz degisken: sosyal medya kullanimi
(2020) (2016)  ve Twitter Isletme katsayisi testi Bagimh degiskenler: Net gelir, Satislar veya Gelirler
ve Sirket piyasa degeri
Konak ve 4yl Facebook - 35 - OLS ve Rassal Etkiler Bagimsiz degiskenler: Faiz Gelirleri/Toplam Aktifler,
Demir (2013-  ve Twitter Isletme modelleri Likit Aktifler/KVYK, Finansal Varliklar (Net)/Toplam
(2020) 2016) Aktifler, Likit Aktifler/Toplam Aktifler, Sermaye

Yeterlilik Orani, Ozkaynaklar/ (Mevduat+ Mevduat
Dis1 Kaynaklar), Facebook ve Twitter,

Bagimh degiskenler: Aktif Karliligi (ROA) ve
Ozkaynak Karliligi (ROE)

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur
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2.5.2.2. Korfez Ulkelerindeki Cahsmalar
Abdulhalim (2017) Suudi Arabistan’da 24 isletmede goniilli/anlatima dayali muhasebe

ile sosyal sorumluluk ve ¢evresel agiklamalarin paydaslarin finansal performans algisina etkisini
T testi ve adimli (stepwise) regresyonla smmamis; muhasebe agiklamalarinin orgiit degeri ve
performans algisini, sosyal sorumluluk igeriklerinin de sirket degeri ve siirdiiriilebilirlik

degerlendirmesini olumlu etkiledigini bulmustur.

Arafa ve Muleji (2017) Suudi piyasasinda 141 isletmede sosyal medyada finansal
raporlamanin belirleyicileri ve sonuglarini igerik analizi, regresyon ve olay metodolojisiyle

incelemis; islem hacmi lizerinde etkisiz, sirket degeri lizerinde ise anlamli etki tespit etmistir.

Al-Sartawi (2019) Korfez borsalarinda finans sektoriinden 241 isletmede sosyal medya
finansal aciklamalar ile firma degeri iliskisini regresyonla analiz etmis; firmalarin %84 iiniin
sosyal medyay1, %70’inin finansal agiklamalar i¢in kullandigimmi ve agiklama diizeyi arttikga

firma degerinin anlamli bigimde yiikseldigini gostermistir.

Ghardallou (2021) Suudi borsasinda 120 finansal olmayan sirkette sirket ve CEO’nun
Twitter/LinkedIn varliginin performansa etkisini panel veri ve iki Orneklemli t-test ile
degerlendirmis; LinkedIn hesaplarinin etkisiz, Twitter’da aktif olmanin kisa vadeli performansi

olumlu etkiledigini bulmustur.

Hannoon vd. (2021) BAE  borsasinda 120 isletmede yonetim  kurulu
yapisi/gesitliligi/bagimsizlig1 ile sosyal medyada finansal acgiklama diizeyi arasindaki iligkiyi
regresyonla test etmis; yonetim kurulu yapisi ile agiklama diizeyi arasinda anlamli ve pozitif iliski

saptamistir.

Khlifi (2021) Suudi borsasinda 133 finansal olmayan sirkette web tabanli finansal
raporlama ve sosyal medyanin bilgi asimetrisine etkisini zaman agirlikli ortalama alig-satis farki

ile 6lgmiis; her iki benimseme ile bilgi asimetrisi arasinda negatif ve anlaml iliski bulmustur.
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o [
£ & s E = 5 E 3 5 NI
< = = £ 5 X =5 ETE
Yazar(lar) N g S = 2 =5 =Sc= Degiskenler
g E=! 5 = SO FZ
S g = O = -
Abdulhalim 1 yillik Facebook - 24 - T testi ve Coklu Bagimsiz degiskenler: Gonulli veya anlatima dayah
(2017) (2016) ve Twitter Isletme Stepwise regresyon muhasebe ve sosyal sorumluluk ve cevresel
analizi testi. acgiklamalarinin Bagimh degiskenler: Sirket degeri ve
stirdiiriilebilirligi.
Arafa ve 1 yillik Twitter - 141 - Igerik analizi, Bagimsiz degiskenler: Sosyal medya (Twitter),
Muleji (2016) Isletme regresyon analizi ve kurumsal 6zellikler (kurumsal biiyiikliik, kaldirag,
(2017) olay (Event) karilk ve dig operasyonlar), kurumsal ydnetim
metodolojisi (bagimsiz  yoneticiler, yonetim kurulu biyikligd,
tekrarlayan toplantilar, ikili rol ve denetim komitesi
kalitesi), miilkiyet yapist (blylk hissedar milkiyeti,
yonetim milkiyeti).
Bagimh degiskenler: Hisse senedi islem hacmi ve
Sirket piyasa degeri
Al-Sartawi 1 yillik Herhangi - 241 - Regresyon analizi Bagimsiz degisken: Sosyal Medya Finansal Ag¢iklamasi
(2019) (2017) bir Isletme Bagimh degisken: Sirket piyasa degeri
platform
Ghardallou 4yilhik  Twitter ve - 120 - iki 6rneklemli t-testi ~ Bagimsiz degisken: sosyal medya kullanimi
(2021) (2014- Linkedin Isletme (Two-sample t-test) ve  Bagimh degiskenler: Aktif Karliligi (ROA), Ozkaynak
2017) panel data Karliligi (ROE) ve Tobin’s Q
analizi.
Hannoon vd. 2 yillik Herhangi - 103 - Regresyon analizi Bagimsiz degiskenler: Bagimsiz yoneticiler ve
(2021) (2018- bir Isletme Kadin yoneticiler
2019) platform Bagimh  degisken:  Sosyal Medyada Finansal
Agiklamalar
Khlifi 1 yillik Facebook,  Sinyal teorisi, 133 - Time-weighted average Bagimsiz  degisken: Sosyal medyada finansal
(2021) (2019) Twitter ve  vekalet teorisi  Isletme bid-ask spread aciklamalar
Linkedin ve yonetim Bagimh degisken: bilgi asimetrisi
teorisi

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur
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2.6. Cahsmamn Ozgiinliigii
Bu c¢alisma, veri donemi (bir yil) ve sinyal kuraminin kullanimi bakimindan bazi dnceki

arastirmalarla benzerlik tagimakla birlikte, asagidaki yonleriyle 6zgiin ayrismalar sunmaktadir.

1- Arastirma alaninin hem ¢ok yeni ve gelisime acik olmast hem de odagini gelismis piyasalar

disindaki bir cografyaya ¢evirmesi, tezin en temel 6zgiinliigiinii olusturmaktadir.

2- Calisma, 2022 yilinda COVID-19 sonras1 donemde gergeklestirilmistir. Mevsimsellik etkisini
gidermek amaciyla, daha kisa bir inceleme doneminden ziyade, 1 Ocak-31 Aralik 2022
arasindaki (bir yillik) sosyal medya paylasimlari incelenmistir. Pandemi sonrasinda bireylerin ve
sirketlerin teknolojiye, internete ve sosyal medya platformlarina her zamankinden daha fazla

yonelmesi nedeniyle bulgularin 6nceki donemlerden farklilagmasi beklenmektedir.

3- Tirkiye ve Korfez iilkeleri (Suudi Arabistan, Kuveyt, Birlesik Arap Emirlikleri, Katar ve
Bahreyn) borsalarinda islem goéren sirketlere odaklanmasi itibariyla ¢alisma, literatiirdeki ilk
orneklerden biridir. Tez kapsamma Tiirkce, Ingilizce ve Arapga dillerindeki sosyal medya

paylasimlart dahil edilmistir.

4- Yalnizca tek bir sektore odaklanilmamis; 20 farkli sektorden 1041 sirket ele alinarak ayni anda
bes farkli sosyal medya platformunu (LinkedIn, Facebook, Instagram, X (Twitter) ve YouTube)

kapsayacak sekilde analiz gergeklestirilmistir.

5- Sirketlerin resmi (kurumsal) sosyal medya hesaplarindan drneklem donemi igerisinde yapilan
toplam 389954 paylasim igerik olarak detayli incelenmis ve 6nceki yazinda kullanilan, ‘stratejik,

finansal ve finansal olmayan’ ayrimi kullanilarak siniflandirilmstir.
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UCUNCU BOLUM

FINANSAL PERFORMANS

3.1. Finansal Performans Kavraminin Onemi
“Ne Olgerseniz onu alirsiniz” ilkesinden hareketle Kaplan ve Norton, performans

Olctimiinde oncii 12 sirketle yiiriittiikleri bir yillik arastirma sirasinda, iist diizey yoneticilere is
siireclerine hizli ve kapsamli bir bakis saglayan bir dizi dlgiit gelistirmistir. “Dengeli Ol¢iim
Kart1” (Balanced Scorecard) olarak adlandirilan bu ¢ergeve, yoneticilerin ise dort temel agidan
yaklagmasina olanak tanir ve su sorulara yanit verir: Miisteriler bizi nasil goriiyor? (Miisteri
perspektifi) Hangi alanlarda miikemmellesmeliyiz? (I siirecler perspektifi) Gelismeye ve deger
yaratmaya devam edebilir miyiz? (Ogrenme ve yenilik perspektifi) Hissedarlara nasil deger
yaratiyoruz? (Finansal perspektif). Dengeli 6l¢iim karti, mevcut faaliyetlerin sonuglarini yansitan
finansal ol¢iitleri de igerir; finansal performans metrikleri, sirket stratejisinin, uygulamasinin ve

icrasinin karliligi iyilestirip iyilestirmedigini gosterir (Kaplan ve Norton, 1992: 71-79).

Sirketin finansal performansi uzun vadede biiylime, kisa vadede ise verimlilik tizerinden
tyilestirilir (Sekil 3.1°de goriildiigii gibi). Biiylime agisindan sirketler, mevcut miisterilerle
iligkileri derinlestirerek karli gelir artig1 saglayabilir; bu, mevcut {iriin ve hizmetlerin daha fazla
satilmasi ya da tamamlayici {liriin ve hizmetlerin sunulmasiyla miimkiindiir. Ayrica tamamen yeni
uriinler gelistirip satarak veya yeni miisteri segmentlerine ve pazarlara (6rnegin yurt i¢inden
uluslararas1 satiglara) acilarak gelirlerini artirabilirler. Finansal stratejinin ikinci boyutu olan
verimlilik iyilestirmeleri iki bigimde gerceklesir: Birincisi, dogrudan ve dolayl giderleri azaltarak
maliyetlerin diisiiriilmesidir; bu sayede ayni ¢iktiyr daha az insan giicii, malzeme, enerji ve
tedarik harcayarak iiretmek miimkiin olur. ikincisi, finansal ve fiziksel varliklarin daha verimli
kullanimuiyla belirli bir is diizeyini desteklemek i¢in gereken isletme ve sabit sermaye azaltilir;
Ornegin tam zamaninda yaklagimlar stok gereksinimini diistirerek belirli bir satis seviyesini daha
az envanterle destekler, ekipmanlarda planlanmamis duruslarin azaltilmasi ise tesis ve ekipman

yatirimlarini artirmadan daha yiiksek tiretim diizeyine olanak tanir (Kaplan ve Norton, 2004: 51).
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Venmlilik Stratejisi Buytime Stratejisi

f
J

Mahiyet Yapisim
lyilestirme
mNukit gidereri azaltma aMeveut varliklardan kapasiteyi Yeni gelir a Meveut miisterilenin
yonetme k.x_\ naklan (veni karhhgim geligtirme
mHatalan ortadan iirinler, pazarlar, iy
kaldirma: verimi artirma wDarbogazlan ortadan  kaldimak  ,rtaklam)
igin kademeli yatirimlar yapma

Sekil 3.1 Finansal Perspektif Degerin Somut Tanimim Saglamaktadir
Kaynak: Kaplan, R. S. ve Norton, D. P. (2004). Strategy Maps: Converting Intangible Assets Into Tangible

Outcomes. Harvard Business School Publishing Corporation. p. 51.

Bir sirketin yoneticileri saglam bir i¢ analiz yapmali, finansal performansi degerlendirmeli
ve stratejilerin karliliga katkisini belirlemelidir. Gii¢li ve zayif yonleri dogru saptamak igin
performans:t hem rakiplerle hem de sirketin kendi ge¢misiyle karsilastirmak gerekir; bdylece
goreli karlilik ve zaman igindeki iyilesme ya da bozulma nesnel bigimde izlenir (Hill vd., 2013:
99). Rekabetci ve kiiresellesmis cevre, sirketleri esnek, degisime uyumlu ve performansini
diizenli 6lgen yapilar olmaya zorlamaktadir. Bu ¢ergevede hedeflere ulasmada gosterilen basari
¢ogu zaman finansal performans gostergeleriyle ifade edilir (Kurt, 2020: 65). Finansal
performans, bir firmanin kaynak ve varliklarmi kéarlili§i artiracak bi¢imde ne kadar etkin
kullandiginin Slglistidiir; stratejik yonetim yazininda performans yapisi, strateji icerik ve siireg
calismalarinda temel bir bagvuru gergevesi olarak kullanilir (Ullah vd., 2020: 1-10; Al-Matari vd.,
2014: 24-49). Kurumsal performans, amacli ve planl faaliyetlerin sonunda elde edilen ¢iktiy1
nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavramdir; yonetimin yiiksek performansa odaklanmasi
kuruma katma deger saglar. Sirket performansi lizerinde 6l¢ek ekonomileri, pazara giris engelleri,
uriin farklhilasmasi, cesitlendirme ve endiistri yogunlasmasi gibi endiistriyel ozellikler etkili

olabilir (Cihangir, 2014: 37-54; Hitt vd., 2011: 13).

Finansal performans; belirli bir donemde sirketin finansal saghgimi degerlendirmek ve
ayni endistrideki benzer sirketlerle karsilagtirma yapmak igin de kullanilir. Sermaye yeterliligi,

likidite, bor¢ 6deme giicii, verimlilik, kaldirag ve karlilik gibi gostergeler bu degerlendirmede
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baslica odlgiitlerdir; finansal performans ayni zamanda isletmenin kendi kaynaklarin1 yonetme ve
kontrol etme kapasitesini yansitir (Mandal ve Al-ahdal, 2018: 56-74; Fatihudin vd., 2018: 553—
557). Finansal performans bilgisi, yatirimcilar, hissedarlar, tedarikg¢iler, miisteriler ve sirket
yonetimi i¢in karar siireglerinde merkezi bir girdidir; performans analizi firmanin finansal giiclii
ve zayif yonlerini ortaya koyar ve i¢-dis faaliyetlerin etkinligine iligkin kanit tiretir (Mandal ve

Al-ahdal, 2018: 56-74; Tabash vd., 2017: 1-17).

3.2. Finansal Performans Gostergeleri
Temel olarak, firmanin basarisi, farkli araglar ve teknikler araciligiyla analiz edilen

finansal performansiyla Slgiiliir. Bu gostergeler, sirketin i¢ performansini ortaya ¢ikarir (Mandal
ve Al-ahdal, 2018: 56-74). Finansal oranlar, bliyuk miktardaki finansal veriyi 6zetlemenin ve
firmalarin performansini karsilagtirmanin uygun bir yoludur (Brealey vd., 2023: 828). Performans
6l¢limii, organizasyonun etkili yonetimi ig¢in 6nemlidir; siireg iyilestirmesi sonu¢ 6l¢iimu olmadan
miimkiin degildir. Dolayisiyla, organizasyonel performansin is performansi lizerindeki etkisini

belirlemek i¢in 6lgiimlere ihtiyag¢ vardir (Al-Matari vd., 2014: 24-49).

Finansal kontroller, firmanin performansini 6lgmek i¢in kullanilan blyik 6l¢ude objektif
kriterlerdir. Yatirinm Getirisi (ROI) ve Aktif Karliligi (ROA) gibi muhasebe temelli 6l¢iimler ile
Ekonomik Katma Deger (EVA) gibi piyasa temelli 6l¢iimler, sirketlerin finansal performansini
degerlendirmede siklikla kullanilir (Hitt vd., 2011: 320). Sirketin finansal performansin1 lgmede
kullanilan oranlar; likidite, karlilik, 6zsermaye (sermaye yapisi), verimlilik (faaliyet) ve finansal

yap1 oranlari olarak siniflandirilabilir (Fatihudin vd., 2018: 553-557).

Literatiirde ¢ok sayida finansal performans dlgiimii gelistirilmistir; sik kullanilanlar: Aktif
Karlilik (ROA), Ozsermaye Karliligi (ROE), Tobin’s Q, Kar Marji (PM), Hisse Basina Kar
(EPS), Temettii Verimi (DY), Fiyat/Kazan¢ Oran1 (P/E), Satis Karliligi/Satis Getirisi (ROS),
Nakit/Varliklar Oran1 (CTA), (Not: “Varlik Gider Oran1 (ETA)” terimi literatiirde standart
degildir; kaynagir ve formiilii netlestirilmeli), (Not: “STS/Satigslara Oran” ifadesi belirsizdir;
yaygin karsilik “Sales to Total Assets” ise kastedilen “Toplam Varlik Devir Hiz1”dir), (Not:
“ETS/Satislara Gider Oran1” ifadesi “Giderler/Satislar” seklinde agik tariflenmelidir), Anormal
Getiriler; Yillik Hisse Senedi Getirisi (RET), Operasyonel Nakit Akimi (OCF), Kullanilan
Sermayenin Getirisi (ROCE), Isgiicii Verimliligi (LP), (Not: “CROA” yaygin olarak “Cash
Return on Assets’tir; “Kritik Is Getirisi” gevirisi yanlistir), Sermaye Maliyeti (CoC/WACC),
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Piyasa Katma Degeri (MVA), Faaliyet Kar1 (OP), Yatirim Getirisi (ROI), Piyasa Degeri/Defter
Degeri (M/B veya MTBYV), Satislarda Biiyiime (GRO), Hisse Geri Alimlari, Calisan Basina Satig
(SPE), Getiri Oran1 (ROR), Calisan Basia Cikt1 (OPS), Hizmet Basina Maliyet (CPSP), Miisteri
Basina Maliyet (CCS), Kiimiilatif Anormal Getiriler (CARs), Calisan Basina Kar (PPE) (Not:
“PPE” kisaltmasi literatiirde ¢ogunlukla “Property, Plant & Equipment” i¢in kullanilir; “Profit
Per Employee” ile karisir), Sabit Varlik Getirisi (ROFA) vb. (Al-Matari vd., 2014: 24-49).

Mubhasebe verilerine dayali oranlar gecmis performansi aydinlatirken, piyasa verilerine
dayali oranlar beklenen gelecekteki performansin tahminine yardimci olur. Bu iki 6l¢iit kiimesi
birlikte kullanildiginda firmanin daha net bir resmi elde edilir (Al-Matari vd., 2014: 24-49).

Tablo 3.1 farkli siniflandirmalar1 6zetlemektedir.

Tablo 3.1 Finansal Performans Gostergelerin Kategorileri
Yazarlar ve Yil Finansal Performans Goéstergelerinin Kategorileri

Kisa vadeli Faaliyet Finansal Karhlik Piyasa Deger
Ross vd., 2003 ddeme glicl (Activity) Kaldirag (Profitability) Oranlari
(Short-Term (Financial (Market value ratios)
Solvency) Leverage)
Brigham ve Likitidite Varlik Yonetimi ~ Borg Yonetimi Karlilik Piyasa Deger
Houston, 2009 (Liquidity) (Asset (Debt (Profitability) Oranlar1
Management) Management) (Market value ratios)
Likitidite Faaliyet Kaldirag Kar Shareholder-Return
Hillvd, 2013 (Liquidity) (Activity) (Leverage) (Profit) Ratios
(Shareholder-Return
Ratios)
Gitman ve Likitidite Faaliyet Borg Karlilik Piyasa Oranlar1
Zutter, 2015 (Liquidity) (Activity) (Debt) (Profitability) (Market ratios)
Brealey vd., L!kit_id_ite Ve(ir_nlilik Kaldirag Muha_se_be Piyasa Degeri
2022 (Liquidity) (Efficiency) (Leverage) (Acfgﬂrr]!( ng Performanst
Return) (Market Value
Performance)
Brealey vd., L!kit_id_ite Ve(imlilik Kaldirag Muha_se_be Piyasa Degeri
2023 (Liquidity) (Efficiency) (Leverage) (Acfgﬂrr\!(ing Performans
Return) (Market Value
Performance)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Tablo 3.1.’¢ bakildiginda, finansal performans goOstergesi kategorilerinin akademik
yazinda farkli sekillerde adlandirilabildigi anlagilmaktadir. Ilk olarak likitidite oranlart hem
likitidite (Liquidity) hemde kisa vadeli o6deme giicii (Short-Term Solvency) olarak
adlandirilmstir. Ikinci kategori ii¢ farkli sekilde adlandirilmistir: Faaliyet (Activity), Varlik
Yonetimi (Asset Management) ve Verimlilik (Efficiency). Ucglincli kategori ise ii¢ farkli sekilde
adlandirilmigtir: Bor¢ Yonetimi (Debt Management), Kaldirag (Leverage) ve Borg (Debt).
Dordincu kategori ise ti¢ farkli sekilde adlandirilmistir: Karlilik (Profitability), Kar (Profit) ve
Muhasebe Getiri (Accounting Return). Son olarak, Piyasa Deger Oranlar1 (Market Value Ratios),
Hissedar Getiri Oranlar1 (Shareholder-Return Ratios) ve Piyasa Oranlar1 (Market Ratios)

siniflandirmasi kullanilmistir.

Tiim oranlar ayn1 derecede 6nemli degildir; analiz baglaminda anlamli olanlar diger
yontemlerle birlikte degerlendirilmelidir. Ornegin, asir1 borglu bir firma i¢in borgluluk oranlari
kritik 6nemdedir. Bu kapsamda finansal performansin ana kategorileri ve alt kirilimlar1 asagida

ele alinmustir.

3.2.1. Likidite Oranlari
Likidite ya da kisa vadeli 6deme giici oranlari, firmanin yinelenen kisa vadeli yiikiimliiliiklerini

karsilama yetenegini 6l¢er. Muhasebe likiditesi genellikle net isletme sermayesiyle (cari varliklar
— cari borglar) iliskilidir (Ross vd., 2003: 40). Temel soru: Firma vadesi gelen borglarini
O0deyebilecek ve faal bir organizasyon olarak varli§imi siirdiirebilecek midir? (Brigham ve
Houston, 2009: 87). Likit varliklar; nakit, pazarlanabilir menkul kiymetler, alacaklar gibi cari
kalemlerdir. Tim likidite oranlart arasindan en sik kullanilan iki tanesine asagida yer verilmistir
(Hill vd., 2013: 509).

3.2.1.1. Cari Oran
Cari Oran (Current Ratio), firmanin kisa vadeli yiikiimliiliiklerini karsilama giiclinii 6lger

(Gitman ve Zutter, 2015: 119). Bir yildan kisa siirede nakde donecek varliklarin, bir yildan kisa
stirede 6denecek borglart karsilayip karsilamadigini gosterir (Quiry vd., 2014: 209). Formiil: Cari
Oran = Donen Varliklar + Kisa Vadeli Yikiimlilikler (Hill vd., 2013: 509).
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3.2.1.2. Hizh (Asit-Test) Oram
Stoklar genellikle en az likit donen varliklardir ve tasfiyede deger kaybi riski tasirlar. Hizli/Asit-

Testi Orani, stok satigina ihtiyagc duymadan kisa vadeli borg¢larin 6denebilme giiciinii 6lcer
(Brigham ve Houston, 2009: 88). Formil: Hizli Oran = (Doénen Varliklar — Stoklar) + Kisa
Vadeli Yukumlalukler (Hill vd., 2013: 509).

3.2.2. Faaliyet Oranlari
Faaliyet/Verimlilik oranlari, varliklarin satis iretmede ne kadar etkin kullanildigini 6l¢er. Baslica

oranlar; toplam varlik devir hizi, alacak tahsil siiresi ve stok devir hizidir (Ross vd., 2003: 41;

Gitman ve Zutter, 2015: 121).

3.2.2.1. Toplam Varhk Devir Hiz1
Toplam Varlik Devir Hiz1 (Total Asset Turnover), varliklarin satis yaratmadaki etkinligini

gosterir. Formiil: Toplam Varlik Devir Hiz1 = Satislar + Toplam Varliklar (Gitman ve Zutter,
2015: 123).

3.2.2.2. Alacak Tahsil Suresi
Alacak Tahsil Siiresi (Days Sales Outstanding, DSO) veya Ortalama Tahsilat Siiresi (ACP), satis

sonrasi nakde doniisiin ortalama giin sayisin1 gosterir; kredi ve tahsilat politikalarinin etkinligini
yansitir (Hill vd., 2013: 509; Brigham ve Houston, 2009: 89-90). Standart ifade: DSO = 365 x
Ticari Alacaklar +~ Yillik Satiglar.

3.2.2.3. Stok Devir Hiz
Stok Devir Hiz1 (Inventory Turnover), stoklarin ka¢ kez dondiigiinii gosterir; pratikte stok

seviyesi “Satilan Mallarin Maliyeti (SMM/COGS)” ile karsilastirilir (Brealey vd., 2023: 841).
Formiil: Stok Devir Hiz1 = Satilan Mallarin Maliyeti + Ortalama Stok.

3.2.3. Kaldirag
Kaldirag (Leverage), bor¢ gibi sabit maliyetli finansman kullanimiyla risk ve getirinin

bliylimesini ifade eder. Kaldira¢ oranlari, istlenilen finansal kaldirag miktarin1 lger (Gitman ve
Zutter, 2015: 124; Brealey vd., 2023: 842). Temel oranlar: Borg/Aktif, Bor¢/Ozsermaye, Faiz
Kargilama (TIE).



58

3.2.3.1. Bor¢/Aktif Oram
Bor¢/Aktif (Debt Ratio), borglanan fonlarin yatirimlarin finansmaninda kullanim payini gosterir.

Formiil: Bor¢/Aktif = Toplam Bor¢ + Toplam Aktifler (Ross vd., 2003: 471). Alacaklilar daha
diisiik oranlar tercih eder (Brigham ve Houston, 2009: 94).

3.2.3.2. Bor¢/Ozsermaye Oram
Borg/Ozsermaye (Debt-to-Equity) orami, varliklarin finansmanida borcun dzsermayeye gore

agirligini Olger; oran yiikseldikce finansal kaldirag artar (Gitman ve Zutter, 2015: 124). Formiil:
Borg/Ozsermaye = Toplam Borg + Toplam Ozsermaye (Hill vd., 2013: 510).

3.2.3.3. Faiz Karsilama Oram
Faiz Karsilama (Times-Interest-Earned, TIE), faiz giderlerini karsilama giiclinii 6lcer; 1’in alt1

yetersizdir. Dogru tanim EBIT (faiz ve vergi oncesi kar) esas alinir; “briit kar” degildir. Formiil:
TIE = Faiz ve Vergi Oncesi Kar (EBIT) + Faiz Gideri (Hill vd., 2013: 508; Gitman ve Zutter,
2015: 126).

3.2.4. Karhlik Oranlan
Karhlik, yatirrmlardan elde edilen getiriyi yakalar (Hill vd., 2013: 99) ve tiim politika/isletme

kararlarinin net sonucunu yansitir (Brigham ve Houston, 2009: 95). Sik kullanilan gostergeler:
ROA, ROE, ROS, Kar Marji (PM), ROL, OCF, EPS, OP, Biiyiime (GRO), ROCE vb. (Al-Matari
vd., 2014: 24-49).

3.2.4.1. Kar Marj
Kar Marj1 (Profit Margin), satislarin maliyet ve giderler sonrasi net kara doniigme oranidir.

Formiil: Net Kar Marj1 = Net Kar + Satiglar (Brigham ve Houston, 2009: 95). (Not: “Kar pay1

dagitimi1” ifadesi temettiiyii cagristirir; dogru terim “kar marji”dir.)

3.2.4.2. Yatirilan Sermayenin Getirisi
ROIC (Return on Invested Capital), yatirilan sermayenin getirisini 6lcer. Standart uygulama net

kar degil NOPAT (vergi sonrasi faaliyet kari) kullanir. Formiil: ROIC = NOPAT =+ Yatirilan
Sermaye (Hill vd., 2013: 5).
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3.2.4.3. Aktif Karhihg:
ROA = Net Kar + Ortalama Toplam Aktifler; varliklarin karli kullanimin 6lger (Al-Matari vd.,

2014: 24-49).

3.2.4.4. Ozsermaye Karhhig
ROE, yonetimin hissedar sermayesini kullanma etkinligini gosterir. Formiil: ROE = Net Kar +

Ortalama Ozsermaye (Wanyama ve Olweny, 2013: 96-120). (Ortalama 6zsermaye kullanimi

onerilir.)

3.2.4.5. Hisse Basina Kar
EPS, hissedar basina yaratilan net kazanci 6lcer. Standart formiil: EPS = (Net Kar — Tercihli

Hisse Temettiileri) + Agirlikli Ortalama Dolasimdaki Hisse Sayisi (Syriopoulos vd., 2020: 1-16).

3.2.5. Piyasa Deger Oranlari
Muhasebe tablolar1 ¢ok sey soyler; ancak piyasa degeri tablolarin diginda olusur (Ross vd., 2003:

38). Piyasa oranlari; yatirim kararlarinda, halka arz fiyatlamasinda ve birlesme-satin almalarda
referanstir (Brigham ve Houston, 2009: 98). Yaygin piyasa temelli 6lgtimler: P/E, M/B, Temetti
Verimi (DY), Tobin’s Q; ayrica MVA ve TSR (Al-Matari vd., 2014: 24-49; Hill vd., 2013: 511).

3.2.5.1. Fiyat/Kazan¢ Oram
Dogru tamm: P/E = Hisse Fiyati +~ Hisse Basma Kazang (EPS). (ilk ciimledeki “EPS’i fiyata

bolmek™ ifadesi ters yondeydi; diizeltilmistir.) Yiiksek biiyiime/diisiik riskte P/E yiiksek, tersi
durumda diisiiktiir (Brigham ve Houston, 2009: 98).

3.2.5.2. Piyasa/Defter Oram
M/B (MTBYV), piyasanin biiyiime beklentisini yansitir. Formiil: M/B = Hisse Basina Piyasa Fiyati

-+ Hisse Bagina Defter Degeri ya da M/B = Ozsermaye Piyasa Degeri +~ Ozsermaye Defter Degeri
(Ross vd., 2003: 46; Brealey vd., 2022: 91; 2023: 833).

3.2.5.3. Temettu Verimi
Dividend Yield (DY) = Hisse Basina Yillik Temettii + Hisse Basina Piyasa Fiyati. (Not:

Formiildeki kisaltma “DV” degil “DY” olmalidir.) Yiiksek biiylime firmalarinda genellikle daha
dustiktiir (Ross vd., 2003: 46; Hill vd., 2013: 511).
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3.2.5.4. Tobin’s Q
Q = (Borg Piyasa Degeri + Ozsermaye Piyasa Degeri) + Varliklarin Yenileme (ikame) Degeri.

M/B’ye benzer, ancak payda defter degeri degil yenileme degeridir (Bodie vd., 2010: 397; Ross
vd., 2003: 46).

3.2.5.5. Piyasa Katma Degeri
Piyasa katma degeri (Market Value Added -MVA), yatirilan sermayenin artigini

degerlendirir (Quiry vd., 2014: 498). MVA hisse senedi piyasasina son derece duyarlidir. MVA,
0z kaynak degeri ile kullanilan sermayenin defter degeri arasindaki farki temsil eder (Quiry vd.,
2014: 494). Bagska bir ifadesiyle MV A, firmanin hisse senetlerinin piyasa degeri ile hissedarlarin
firmanin igine yatirdig1 para miktar1 arasindaki farktir. (Brealey vd., 2022: 89; Brealey vd., 2023:
833).

3.2.5.6. Toplam Hissedar Karhgi
MVA gibi, toplam hissedar karligi (Total Shareholder Return-TSR) de hisse senedi

piyasasina son derece duyarlidir (Quiry vd., 2014: 494). TSR, hisse degerindeki artis ve 6denen
temettiiler goz Oniine alindiginda hissedar getirisinin oranidir (Quiry vd., 2014: 506). TSR, zaman
t'de bir sirketin hisse senedine yapilan bir yatirimdan zaman t + 1'de elde edilen getirileri dlger
(Zaman t, ilk yatirmmin yapildigi zamandir). TSR, hem temettii 6demelerini hem de hisse
senedinin degerindeki artigi (hisse bolinmeleri igin ayarlanmig olarak) kapsamaktadir (Hill vd.,

2013: 510). Tablo 3.2'de bu bolimde yer verilen oranlar 6zetlenmistir.
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Tablo 3.2 Finansal Performans Gostergeleri, Kisaltmalari ve Olciimleri

Finansal Performans Gostergeleri

Kategoriler Oran Kisaltma Olgiim
Cari Orant Dénen varliklar + Kisa vadeli yiikiimliilikler
Likitidite Hizli (Asit-Testi) Oram Donen varliklar — Stok + Kisa vadeli yakumlulikler
Toplam Varliklarin Devir Hizi Satiglar + Toplam varliklar
Alacak Tahsil Siresi DSO Alacaklar + Yillik satiglar + 365
Faaliyet Stok Devir Hizi Satilan Mallarin Maliyeti + Stok
Borg¢ / Aktif Oram Toplam borg + Toplam Aktifler
Borg / Oz Sermaye Orani Toplam borg + Toplam Oz sermaye
Kaldirag Faiz Odeme Giicii Orani TIE Faiz ve vergi dncesi kar + Toplam faiz masraflari
Kar Pay1 Dagitimi Net kar + Satiglar
Yatirilan Sermayenin Getirisi ROIC Net kar + Yatirilan sermaye
Karlilik Aktif karlhilik ROA Net Kar + Ortalama Toplam Aktifler
Oz Sermaye Karlig ROE Net kéar + Oz sermayesi
Hisse Basina Kar EPS Vergi Sonrast Net Kar Kazanglar1 + Mevcut Hisse Sayisi
Fiya / Kazang Orani P/E Hisse basina fiyat + Hisse basina kazang
Hisse basina piyasa fiyat1 + Hisse basina defter degeri veya
Piyasa/Defter Orani M/B Ozsermayenin piyasa degeri + Ozsermayenin defter
Temettu Verimi DY Hisse bagina kar pay1 + Hisse bagina piyasa fiyati
Piyasa Borg piyasa degeri + 6z sermaye piyasa degeri +
Degeri Tobin’s Q Q Varliklarinin yenileme degeri
Piyasa Katma Degeri MVA Oz sermayenin piyasa degeri — Oz sermayenin defter degeri
Hisse senedi fiyat1 (t+1) Hisse senedi fiyati (t) + hisse
Toplam Hissedar Karligt TSR basina yillik temettii toplami + Hisse senedi fiyati (t)

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

3.3. Olgiime Tliskin Kasitlar ve Sorunlar

Geleneksel muhasebe temelli finansal gostergeler (6r. ROI, EPS) tek basina stirekli

tyilestirme ve yenilik gibi giincel yonetim onceliklerini tam yansitmayabilir (Kaplan ve Norton,

1992: 71-79). Oranlarin kullaniminda yontemsel ve baglamsal sinirlamalar vardir (Brigham ve

Houston, 2009: 98, 105; Ross vd., 2003: 36).

Kapsam ve karsilastirilabilirlik sorunlari:

Holding yapisindaki sirketlerde anlamli “sektor ortalamasi1” iiretmek zordur; oran analizi

dar odakli firmalarda daha kullaniglidir (Brigham ve Houston, 2009: 105). Farkli muhasebe

politikalar1 (stok degerleme, amortisman) ve kira sdzlesmelerinin bilango dis1 etkileri, firmalar
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aras1 karsilastirmalar1 bozabilir; kiralama hem devir hizin1 hem bor¢ oranlarini yapay bicimde

iyilestirebilir (Brigham ve Houston, 2009: 105).
Fiyat duzeyi ve tarihi maliyet etkisi:

Enflasyon, varlik degerleri, amortisman, stok maliyetleri ve kar1 etkiler; tarihi maliyet ile
piyasa degeri arasindaki farklar nedeniyle zaman serisi ve firma karsilastirmalari ihtiyatla
yorumlanmalidir (Brigham ve Houston, 2009: 105; Bodie vd., 2010: 395). Maddi olmayan
varliklar (marka, patent, vd.) tablolara tam yansimasa da piyasa fiyatlarin1 etkiler (Bodie vd.,
2010: 395; Brealey vd., 2023: 837). M/B’nin ¢ogu kez 1’in iizerinde olmasi, bilangolarda tarihi
maliyetin ve serefiyenin enflasyona smirli yansimasindan da kaynaklanir (Brigham ve Houston,

2009: 98).
Likidite ve calisma sermayesi gostergeleri:

Stoklar genellikle en az likit donen varliklardir; 6zellikle zayif konjonktiirde nakde
cevrilmeleri giiclesir (Gitman ve Zutter, 2015: 120). Cari orandaki degisimler yaniltict olabilir;
ornegin kisa vadeli bor¢lanma ile es anli kisa vadeli yatirimlar cari orani artirabilir, bu nedenle
bazi durumlarda kisa vadeli yatirimlarin kisa vadeli borglara karsi netlenmesi tercih edilir
(Brealey vd., 2023: 845). Alacak tahsil stiresi (DSO) kredi kosullariyla birlikte ve trend bazinda
degerlendirilmelidir; yiiksek ve artan DSO nakit baglama, kotii bor¢ riski ve ek finansman

ithtiyaci dogurur (Brigham ve Houston, 2009: 90).
Faaliyet oranlar: ve yapisal farklar:

Faaliyet ve devir oranlart mevsimsellikten giiclii bigimde etkilendigi i¢in tek doneme
bakis yaniltici olabilir (Brigham ve Houston, 2009: 98; Quiry vd., 2014: 187). Alacaklarin
miisteri kirtlimi1 (kamu/uluslararasi/6zel) farkli tahsil siireleri nedeniyle tekil bir DSO degerinin
arka planim gizleyebilir (Quiry vd., 2014: 187). Toplam varlik devir hizi, eski varliklarin diisiik
muhasebe degeri nedeniyle yapay olarak yiikselebilir; varlik-yogun imalat ile ticaret sektorleri

dogal olarak farkl diizeylere sahiptir (Ross vd., 2003: 41).
Karhlk dlgiitleri: kapsam ve kisitlar:

Muhasebe karlilig: esa olarak gecmisi dlger; risk ve gelecege doniik yatirim kararlarini ise

kullanilan varsayimlar sebebiyle sinirli yansitir (Ross vd., 2003: 36). Ar-Ge ve erken asama
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yatirimlar GAAP uyarinca gider yazildigi ig¢in kisa vadede, gelir tablosuna ‘zarar’ olarak

yanstyabilir. Ancak, ekonomik agidan yatirim teskil eder (Brealey vd., 2023: 837).

Ote yandan, ROE vyiiksek olsa dahi, bu yilksek seviye kaldirag kaynakli ise, riskin de
arttig1 anlamina gelir. Bu durumda piyasa degeri beklenenden diisiik kalabilir. Bu tip durumlarda,
ROE olcutl, riski ve yatirilan sermaye tabanimi dogrudan igsellestiremeyebilir (Brigham ve
Houston, 2009: 98, 106). Benzer sekilde, ROA ’nin yiiksekligi, bilangoda tasinan varliklarin tarihi
maliyetlerinin diisiik olmasindan etkilenebilir. (Brealey vd., 2023: 838).

Piyasa temelli dl¢iiler: yarar ve simirlamalar:

Piyasa oranlar1 (P/E, M/B, temettii verimi, Tobin’s Q) yatirimci1 beklentilerini igermesi
sebebiyle, sirket performansinin ‘guriltult’ gostergeleri olarak degerlendirilir. Ayrica, halka agik
olmayan sirketler ve holding yapisindaki yavru sirket ve istirakler icin piyasa degeri
gozlemlemek mimkiin degildir. Bu durumda muhasebe temelli gostergeleri kullanmak
durumunda kalinabilir (Brealey vd., 2023: 834; Ross vd., 2003: 38).

Kar pay1 dagitimi agisindan ise, temettl verimi, kullanilan hesap yontemine duyarlidir
(Orn.: yil bas1 veya donem ortalamasi fiyat1). Ayrica kar pay1 dagitimina iliskin oranlari, sirketin
biliyiime firsatlart ve yeniden yatirnm politika ve stratejileri 1siginda degerlendirmek suretiyle

gercekei yorumlar yapilmasi miimkiin olur (Hill vd., 2013: 511).
Yorumlama ilkeleri ve karar destegi:

Tek bagina ele alindiginda, oranlar “iyi/kotii” seklinde mutlak yargilar iiretmezler. Ayni
oran farkli sirket, farkli sektér ve farkli makro ekonomik doénemlerde farkli olarak
yorumlanabilir. Ornegin, cari oranin yiiksek olmasi, belli bir seviyeyi gectikten sonra, yeterince
net bugiinkii degeri pozitif olan projenin olmadig1 veya elde ¢ok fazla nakit tutuldugu seklinde
olumsuz olarak yorumlanabilir. (Brigham ve Houston, 2009: 106). Sirketler siklikla bazi
oranlarda gii¢lii, bazilarinda zayif goriiniir; bu nedenle oranlar finansal tablo analizlerinin buttnu
ile birlikte ele alinmali, zaman serisi analizi ve rakip kiyaslamalari ile de desteklenmelidir. Kredi
verenler bu amagcla ¢coklu oran analizleri ve istatistiksel analiz yontemleri kullanirlar (Brigham ve
Houston, 2009: 106).
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DORDUNCU BOLUM

UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu tez ¢aligmasinin amaci, sinyal teorisi ¢ergevesinde, igerik analizi ile diger nitel ve
nicel arastirma yontemlerini kullanarak Orta Dogu iilkelerinde kurumsal sosyal medyanin
yaygiligii ve kullanim amaglarin1 belirlemektir. Ayrica, borsada islem goéren sirketlerin sosyal
medya platformlarinda yaptiklar1 goniillii agiklamalar ile finansal performanslari arasinda bir

iligski olup olmadigini incelemeyi hedeflemektedir.

4.2. Arastirmanin Konusu, Kapsami ve Onemi

Sirketler cevreleriyle iletisim halinde olmak i¢in zaman igerisinde farkli metot ve kanallar
kullanmiglardir. Miisteriler, ¢alisanlar, yatirimcilar, sermaye piyasalari, kredi saglayan kuruluslar,
diizenleyici ve denetleyici kurum ve kuruluslar, devlet kurum ve kuruluslari basta olmak iizere,
tiim paydaslari ile giiclii baglar kurmak sirketlerin finansal performansi ve genel anlamda basarisi
Uzerinde 6nemli bir role sahiptir. Bu baglamda, 6nce internet ve daha sonra sosyal medya, salt
irin ve hizmet tanitim, reklam ve promosyon faaliyetinin otesinde, tiim paydaslara ulagmak
amaciyla kullanilmaya baslanmistir (Ozmen ve Villi, 2014; Arafa ve Muleji, 2017; Royo vd.,
2020; Yilmaz vd., 2022).

Bu alandaki teknolojik gelismelerin yeniligi ve hizi goz oniinde bulunduruldugunda,
Ozellikle sosyal medyaya iliskin akademik caligmalar heniiz ¢ok az ve siirhidir. Mevcut
akademik caligmalar, dncelikle uygulamada gozlemleneni betimleme ve 6zetleme, ve sonrasinda
olast iligki ve etkilerini kesfetmeye yogunlagmistir. Bu ¢aligmalarin neredeyse tamami gelismis

piyasalarda islem goren sirketlere odaklanmaktadir.

Akademik yazindaki bu eksikligi doldurmak amaciyla, bu tez ¢alismasi, Orta Dogu’da
faaliyet gosteren sirketlere odaklanmistir. Finansal verilere erisim giigliigli sebebiyle, 6rneklem,
sermaye piyasalarinda iglem goren ve verileri ortak bir hesaplama yontemi ile sunulmus, finansal
olmayan sirketlerle kisitlanmistir. Sirketlerin sosyal medya kullanimina iligkin herhangi bir yasal

diizenleme veya uyulmasi gereken bir sermaye piyasasi tebligi olmadigi i¢in, akademik yazinda
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‘Gonullu Agiklamalar’ (Voluntary Disclosures) kapsaminda kullanilan hipotezler araciligiyla

konu ele alinmgtir.

4.3. Tezin Arastirma Sorusu
Tezin temel aragtirma sorusu: Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal

medya paylasimlari ile finansal performanslari arasinda iligki var midir?

Bu soruyu farkli acilardan ve detayli olarak irdeleyebilmek amaciyla asagidaki ikincil aragtirma

sorularina da cevap aranmistir:

e Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya kullanimina iligkin mevcut
durum nedir?

e Kurumsal sosyal medya platformlarin1 kullanan sirketler, bu mecralar araciligiyla
yatirimcilara hangi tiir ve icerikte bilgiler aktarmaktadir?

o Sirketler, kurumsal sosyal medya platformlar1 {izerinden goniilli paylasimlar kapsaminda
stratejik, finansal ve finansal olmayan bilgilerini paylasmakta midir?

e Stratejik, finansal ve finansal olmayan paylasimlar ile sirketlerin finansal performanslar

arasinda anlamli bir iligki bulunabilir mi?

4.4. Arastirmanin Orneklemi
Orta Dogu olarak tanimlanan bolge, 17 tlilkeden olugmakta olup, biiylik 6l¢iide zengin

petrol ve dogalgaz kaynaklar1 sayesinde diinyanin en varlikli iilkelerinden bazilarina ev sahipligi
yapmaktadir. 2024 yilinda kisi basma diisen 118.150 $’Iik Gayri Safi Yurt ici Hasila (GDP) ile
Katar, Orta Dogu’nun en zengin Ulkesidir. Onu Birlesik Arap Emirlikleri (92.954 $) ve Suudi
Arabistan (71.370 $) izlemekte olup, bu ulkelerin her biri biylk 6lctide petrol ve dogal kaynak
gelirlerine bagimhidir. Bahreyn (62.750 $§) ve Kuveyt (53.760 $) sirastyla dordiincii ve besinci
siralarda yer almakta ve gii¢lii petrol temelli ekonomiler sergilemektedir. Buna karsilik yedinci
sirada yer alan Tirkiye (43.620 $) ekonomisi petrole degil; imalat, hizmet, elektronik, tekstil ve
turizm gibi ¢esitli sektdrlere dayanan daha cesitlendirilmis bir yap1 gostererek dikkat ¢ekmektedir
(Mamchii, 2024).

Bu dlkelerin borsalarindaki farkli yasal diizenlemeler ve farkli islami uygulamalar

sebebiyle tiim bu iilkeleri kapsayan ortak bir finansal oranlar setine iilkelerin kendi borsalarinin
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web sitelerini kullanarak ulagmak miimkiin olamamistir. Bu nedenle, ortak ve tutarl bir finansal
oran hesaplama yontemi kullanan platform olarak Trading View, finansal verilere erismek igin
kullanilmistir. Trading View Orta Dogu iilkelerinden sadece Tirkiye, Suudi Arabistan, Kuveyt,
Birlesik Arap Emirlikleri, Katar ve Bahreyn’e yer verdigi i¢in 6rneklem mecburen bu Glkeleri
kapsayacak sekilde daraltilmistir. Kullanilan 6rneklem, 6 adet Orta Dogu Ulkesi borsalarinda
islem goren, 20 farkli sektorlerde faaliyet gosteren toplam 1.041 sirket olarak belirlenmistir.

Orneklem olusturulurken, sirketin Orta Dogu olarak nitelendirilen cografi bolgede faaliyet
gostermesi ve ortak bir zeminde hesaplanmis finansal performans verisine erisim saglanabilmesi
haricinde herhangi bir kisit uygulanmamustir. Tablo 4.1'de 6rnekleme dahil edilen sirketlerin tlke

dagilimi say1 ve oransal gésterilmistir.

Tablo 4.1 Calisma Ornekleminin Ulkelere Gore Dagihmi (n=1041)

Sirket Sayisi ve Oram

Ulke Say1 %
Turkiye 490 47
Suudi Arabistan 268 26
Kuveyt 118 11
Birlesik Arap Emirlikleri 103 10
Katar o1 5

Bahreyn 11 1

Toplam 1041 100

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 4.1'de, firmalarin iilkelere gore dagiliminda en yiiksek oran %47 (490 sirket) ile
Turkiye icindir. Ikinci sirada %26 (490 sirket) ile Suudi Arabistan yer almaktadir. Ugiincii ve
dordunci siralarda ise sirasiyla %11 (118 sirket) ile Kuveyt ve %10 (103 sirket) ile Birlesik Arap
Emirlikleri yer almaktadir. Besinci sirada %5 oraniyla (51 sirket) Katar bulunmaktadir. Son

olarak, en diisiik orana sahip iilke %1 (11 sirket) ile Bahreyn bulunmaktadir.
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Tablo 4.2 Calisma Ornekleminin Sektérlere Gore Dagihmi (n=1041)

Sirket Sayis1 ve Yuzdesi

Sektor Say: %
Finans (Finance) 308 30
Proses Endustrileri (Process Industries) 106 10
Enerji Dis1 Mineraller (Non-Energy Minerals) 85 8.2
Dayaniksiz Tiiketici Urtinleri (Consumer Non-Durables) 69 6.6
Uretici Imalat1 (Producer Manufacturing) 69 6.6
Tuketici Hizmetleri (Consumer Services) 62 6

Dagitim Hizmetleri (Distribution Services) 50 4.8
Araclar (Utilities) 39 3.7
Teknoloji Hizmetleri (Technology Services) 31 3

Toplu Tasima (Transportation) 30 2.9
Dayanikl Tiiketici Mallar1 (Consumer Durables) 26 25
Perakende Satis (Retail Trade) 24 2.3
Ticari Hizmetler (Commercial Services) 23 2.2
Endustriyel Hizmetler (Industrial Services) 23 2.2
Saglik Hizmetleri (Health Services) 20 19
Cesitli (Miscellaneous) 19 1.8
fletisim (Communications) 18 1.7
Saglik Teknolojisi (Health Technology) 14 13
Enerji Mineralleri (Energy Minerals) 13 1.2
Elektronik Teknoloji (Electronic Technology) 12 1.2
Toplam 1041 100

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur. Parantez icinde verilen sektor siniflandirmasi Trading View

platformunda kullanilan siniflandirmay1 yansitmaktadir

Tablo 4.2'de, caligmanin Ornekleminin sektorlere gore dagilimi gosterilmektedir.
Orneklemde en yiiksek yiizdeye sahip sektdrler arasinda ilk grup; %30 (308 sirket) ile finans
sektorli, %10.2 (106 sirket) ile proses endiistrileri sektorii ve %8.2 (85 sirket) ile enerji disi
mineraller sektorii yer almaktadir. Ikinci grup, %6.6 (69 sirket) ile Uretici imalat sektor(, %6.6
(69 sirket) ile dayaniksiz tliketici tirlinleri sektorii ve %6 (62 sirket) ile tiiketici hizmetleri
sektorliinden olugmaktadir. Bu grubu, %4.8 (50 sirket) ile dagitim hizmetleri sektorii takip
etmektedir. Uciincii grupta, %3.7 (39 sirket) ile araglar sektorii ve %3 (31 sirket) ile teknoloji
hizmetleri sektorii bulunmaktadir. Dordiincti grupta ise %2.9 (30 sirket) ile toplu tasima sektorti,
%2.5 (26 sirket) ile dayanikli tiiketici mallar1 sektorii, %2.3 (24 sirket) ile perakende satis
sektori, %2.2 (23 sirket) ile ticari hizmetler sektorii ve yine %2.2 (23 sirket) ile endiistriyel
hizmetler sektorii yer almaktadir. Son grup ise %1.9 (20 sirket) ile saglik hizmetleri sektori,

%1.8 (19 sirket) ile gesitli sektorler, %1.7 (18 sirket) ile iletisim sektorii, %1.3 (14 sirket) ile
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saglik teknolojisi sektorii, %1.2 (13 sirket) ile enerji mineralleri sektorii ve %1.2 (12 sirket) ile

elektronik teknoloji sektoriinden olugsmaktadir.

4.5. Kullanilan Veri Kaynaklar:
Sosyal medya kullanim verilerinin derlenmesi amaciyla, hem sirketlerin kendi web

siteleri ve sosyal medya hesaplari, hem de her iilkenin borsasina ait web siteleri kullanilmigtir. Bu
baglamda tez iki ana veri grubunu kapsamaktadir. Birinci grup, g¢alismanin o6rneklemini
belirlemede temel aliman finansal verilerdir. Ikinci grup ise 6rneklemde yer alan firmalarin sosyal

medya hesaplarindaki paylagimlaridir.

4.5.1. Finansal Veriler

Calismada kullanilan finansal veriler, Trading View (www.tradingview.com) web
sitesine abone olmak suretiyle ticretli olarak satin alinmistir. Bu platform piyasa analiz veri ve
yazilimlar araciligiyla, abone olan kullanicilarin bilingli alim satim kararlar1 almalarina yardimci
olmay1 amaglayan ve diinya ¢apinda 50 milyondan fazla kullaniciya sahip bir veri saglama
sirketine aittir. Finansal oranlarin hesaplanmasinda ortak ve tutarli bir zemin sunmasi ve fiyat
verilerinin hisse boltinmeleri tarzi kurumsal olaylar1 yansitacak sekilde ayarlanmasi sebebiyle

yatirimeilar tarafindan tercih edilen bir platformdur.

4.5.2. Sosyal Medya Verileri
Sosyal medya olarak adlandirilan uygulamalar oldukga genis bir yelpazeye sahip olup

Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Pinterest, TikTok, Flickr, YouTube, Snapchat gibi
bircok platformu icermektedir. Farkli sosyal medya platformlari, farkli etkilesim dinamiklerine
sahiptir. Ornegin, Facebook’ta kullanicilarin kendi sayfalarindaki gonderilere yapilan tiim
yorumlari takip etmesi nispeten kolayken, Twitter’da bu siireci yonetmek daha zordur (Chanda ve
Zaorski, 2013: 20).

Bu tez ¢alismasinda, bes farkli sosyal medya platformu (Twitter, Facebook, Linkedin,
Instagram ve YouTube) kullanilmistir. Bu se¢imin sebebi, Tablo 1.3’de goriildigii lzere,
caligmanin 6rnekleminde yer alan tilkelerde en fazla kullaniciya sahip olmalaridir.

Calismanin 6rneklemindeki firmalarin sosyal medya kullanim durumunu belirlemek ve

resmi kurumsal sosyal medya hesaplarina erismek amaciyla asagidaki adimlar kullanilmastir:


http://www.tradingview.com/
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1. Oncelikle, her firmanin resmi (kurumsal) web sitesi incelenerek sosyal medya araglariyla

ilgili ad, baglant: ve ikonlar olup olmadig: kontrol edilmistir. (Ornek: Sekil 4.1)

AOTYARBQA CAM 1T o ) |

&

_Eg._ 5‘7:% K"{‘w A @ SR o =

Sekil 4.1 Kurumsal Sosyal Medya Aramasi- Adim 1:
Calismanin Ornekleminde Yer Alan Bir Firmanin Web Sitesinde Sosyal Medyasina Iliskin Ikonlar.
Kaynak: https://www.konyakagit.com.tr/, (erigim tarihi: 05.01.2024).

2. Ilk adimda, firmanin web sitesinde kendi sosyal medya hesaplarma ait herhangi bir ad,
baglant1 veya ikon bulunmadiginda, ¢calismada yer alan 5 farkli sosyal medya platformlarina

girilerek sirketin resmi adiyla arama yapilmustir. (Ornek: Sekil 4.2)
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Sekil 4.2 Kurumsal Sosyal Medya Aramasi- Adim 2:

Caligmanin Orneklemdeki Yer Alan Bir Firmanin (Birlesik Arap Emirlikleri) Sosyal Medya Platformunda
(Facebook) Arama Sireci.

Kaynak: https://www.facebook.com/search/top/?g=DUBAI%20ISLAMIC%20BANK, (erisim tarihi: 05.01.2024).


https://www.konyakagit.com.tr/
https://www.facebook.com/search/top/?q=DUBAI%20ISLAMIC%20BANK
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3. Ikinci adimda sirketin sosyal medyasina iliskin herhangi bir ipucu bulunamadiginda, tcinci
adim olarak Google arama motorunda firmanin resmi adin1 yazip arama gergeklestirilmistir.
(Ornek: Sekil 4.3)

Peopie also search for
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Sekil 4.3 Kurumsal Sosyal Medya Aramasi- Adim 3:
Calismanin Orneklemdeki Yer Alan Bir Firmanin (Suudi Arabistan) Google Arama Motorunda Arama Sireci.

Kaynak:_https://www.google.com/search?q=ALMARAI+CO, (erisim tarihi: 05.01.2024).

Calismada kullanilacak sosyal medya verilerini bir veritabani iizerinden indirmek
miimkiin olmadigindan, arastirmaci tarafindan igerik analizi yontemi kullanilarak sirketlerin
sosyal medya hesaplarindan veriler manuel olarak toplanmistir. Igerik analizi (CA), genellikle
yapilandirilmamig bigimde olan metinler, gorseller, semboller veya ses verileri gibi mesajlarin
igerigini yorumlamak ve anlamlandirmak icin kullanilan bir aragtirma yontemidir (Gheyle ve
Jacobs, 2017).

Orneklemde yer alan sirketler {i¢ farkli dilde igerik paylasmistir. Cogu Tiirk sirketi
iceriklerini Tiirkge olarak paylasirken, bazilar1 Tiirkge ve Ingilizce olarak sunmustur. Nadiren,
baz1 Tiirk sirketleri yalnizca Ingilizce igerik paylasmustir (bkz. Ek 4, 5 ve 6). Korfez tlkelerinde
ise paylasimlarin biiyiik bir kism1 Arap¢a olmustur. Baz1 sirketler Arapcanin yaninda Ingilizce
icerik de paylagmislardir. (bkz. Ek 7, 8 ve 9).

4.6. Arastirmanin Degiskenleri
Bu c¢alisma, iki temel degisken iizerine kurgulanmistir: bagimsiz degisken olarak

goniillii agiklamalar ve bagimli degisken olarak finansal performans. Bununla birlikte, s6z


https://www.google.com/search?q=ALMARAI+CO
https://www.google.com/search?q=ALMARAI+CO
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konusu ana degiskenlerin farkli kapsam ve igeriklerini yansitan alternatif tanimlarini1 dikkate alan

cesitli alt degiskenler de analize dahil edilmistir.

4.6.1. Bagimsiz Degiskenler
Sirketler geleneksel olarak, ceyrek donemlik finansal performanslarmi kendi web

siteleri, haber siteleri (Orn. Reuters) veya son zamanlarda sosyal medya (izerinden tim ilgililerle
paylasmaktadir (Chanda ve Zaorski, 2013: 5-20). Her sirketin sadece finansal performans
sunmakla kalmayip, ayni zamanda topluma nasil olumlu bir katki sagladigini hissedarlar,
calisanlar, misteriler ve faaliyet gosterdikleri topluluklar da dahil olmak iizere tiim paydaslari ile
paylagmasi yaklasimi son donemde 6n plana ¢ikmaktadir (Obaid, 2020, 40; Brealey vd., 2023:
599). Organizasyonel performansin yalnizca operasyonel ve finansal sonuglarin Otesinde
degerlendirilmesine yonelik artan bir ilgi de bu yaklasimin bir uzantisi olarak diisiiniilebilir.
Sosyal, etik, yonetisimsel ve gevresel performans acisindan da sirketlerin degerlendirilmesi yillar
icerisinde giderek artan popiilerlik kazanmistir (Quinn vd., 2015: 148). Sardurdlebilirlik,
cevresel, sosyal ve yonetisimsel kriterlerden feragat etmeden biiyiime ve karlilik saglayabilen
sirketlerin, salt biyiime ve karlilik hedefleyen rakiplerine gbre daha iyi piyasa getirisi
saglayabildigi bulunmustur (Raberger vd., 2024).

Literatiire bakildiginda, sosyal medyada yapilan goniillii agiklamalar1 ele alan
calismalarin ¢ogunlukla yalnizca finansal bilgilere odaklandigi goriilmektedir (Xu ve Zhang,
2009; Blankespoor vd., 2014; Yang vd., 2016; Boylan ve Boylan, 2017; Renault, 2017; Arafa ve
Muleji, 2017; Fan vd., 2019; Xiong vd., 2019; Tamdogan, 2019; Al-Sartawi, 2019; Amin vd.,
2020; Al-Zoubi ve Al-Rgebat, 2020; Khlifi, 2021; Hannoon vd., 2021). Bununla birlikte, yalnizca
finansal olmayan bilgilere (6rn.: kurumsal sosyal sorumluluk ve sirdirulebilirlik) odaklanan
calismalar da mevcuttur (Lee vd., 2013; Cho vd., 2016; Abdulhalim, 2017; Madra-Sawicka ve
Paliszkiewicz, 2020; Naibaho ve Davianti, 2020; Lodhia vd., 2020; Stawicka ve Paliszkiewicz,
2021; Bryl, 2022; Zhong ve Wang, 2023). Hem finansal hem de finansal olmayan bilgilerin yan1
sira stratejik bilgileri de birlikte ele alan bir ¢alisma mevcuttur (Zhou vd., 2015).

Dolayisiyla, bu tez ¢alismasinda 5 farkli platformda, 1 Ocak-31 Aralik 2022 déneminde,
sirketlerin kurumsal sosyal medya sayfalarinda yapilan goniilli agiklamalar; stratejik, finansal ve
finansal olmayan paylagimlar seklinde siniflandirilip, kapsamli bir bigimde incelenerek literattire

katki saglamak amaglanmaktadir.
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4.6.2. Bagimh Degiskenler
Isletme performansinin daha saglikli bir sekilde degerlendirilmesi amaciyla, hem

muhasebe temelli hem de piyasa temelli gostergeleri kapsayan degiskenlerin kullanilmasinin
uygun olacagi onceki yazinda Onerilmektedir (Al-Matari vd., 2014: 49). Bu dogrultuda, dnceki
yazinda siklikla kullanilan finansal performans gostergeleri olarak; hisse islem hacmi, volatilitesi,
hisse fiyati, fiyat degisimleri (Glinliik Degisimi), piyasa degeri, firma degeri, fiyat/kazang (P/E)
orani, aktif karlilik (ROA), 6zkaynak karlilig1 (ROE), hisse basina kazang (EPS) ve net gelir gibi
cesitli alt degiskenler se¢ilmistir.

4.7. Test Edilen Hipotezler
Bu tezin temel arastirma sorusu, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal

medya paylasimlari ile finansal performanslart arasinda bir iliski bulunup bulunmadigidir. Bu
cergevede, ikinci boliimde ‘Akademik Calismalar’ baslig: altinda incelenen literatiirde kullanilan
degiskenler degerlendirilmis ve mevcut arastirma i¢in uygun degiskenler belirlenmistir. S6z
konusu degiskenlerin ayn1 zamanda bu ¢alismanin finansal veri setinde yer almasi nedeniyle,

arastirmada test edilecek hipotezler asagida formiile edilmistir.

Sosyal medya, yalnizca bilgi paylasim platformu olmanin Otesinde, yatirimei
davraniglarini etkileyen ve sermaye piyasalarinda fiyatlama mekanizmasina miidahale edebilen
stratejik bir iletigim aracina doniismiistiir. Baik vd. (2014), sosyal medyanin borsa piyasalarindaki
bilgilendirici iglevini vurgulamis ve yerel tweet’lerdeki tonun borsa fiyatlariyla olan iligkisini
incelemistir. He vd. (2016) ise tweet’lerin duygusal igerigi ile hisse senedi fiyatlar1 arasinda
anlamli bir bag olup olmadigim1 arastirmistir. Sosyal hareket teorisi temelinde yapilan
arastirmalarda da (Orn. Gomez-Carrasco ve Michelon, 2017), ozellikle sendikalar ve tiiketici
gruplar1 gibi aktorlerin sosyal medya iizerinden yaptiklar1 agiklamalarin sirket itibar1 ve
dolayisiyla hisse senedi fiyatlar1 lizerinde 6nemli etkiler yaratabilecegi ifade edilmistir. Kaushik
vd. (2017) da sosyal medya faaliyetlerinin hisse senedi fiyatlarina olan etkisini dogrudan ele
almisgtir. Tim bu ¢alismalar, sosyal medya igeriklerinin sermaye piyasalarinda fiyat olusum
stireclerine etki edebilecegini ortaya koymaktadir. Bu ¢ergevede asagidaki hipotezler

onerilmektedir:
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Ana Hipotez:

Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya (zerinden yaptigr gonulli

aciklamalar ile finansal performansi arasinda iligki vardir.
Yardime Hipotezler:

Hi: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonullu
aciklamalar ile HISSE SENEDI FIYATI arasinda iliski vardur.

Finansal piyasalarin giderek dijitallestigi giiniimiizde sosyal medya, yatirimci
davraniglarini etkileyen 6nemli bir mecra haline gelmistir. Boylan ve Boylan (2017), sirketler
tarafindan sosyal medyada yapilan finansal agiklamalarin hisse senedi fiyatlarindaki degisimler
tizerindeki etkisini incelemis ve bu tiir aciklamalarin piyasa tepkisini etkileyebilecegini ortaya
koymustur. Benzer sekilde, Farkas ve Keshk (2019), sosyal medya agiklamalarinin zamanlamasi
ve icerdigi haber degerinin (olumlu ya da olumsuz) yatirimcilarin duygusal tepkileri yoluyla hisse
senedi fiyat algisini etkileyebilecegini gostermistir. Bu calismalar, sosyal medyada yayilan
finansal iceriklerin, yatirimcilarin algilarin1 sekillendirme ve bu yolla piyasa fiyatlamalarini

etkileme giicline isaret etmektedir. Bu ¢ercevede asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H,: Orta Dogu Borsalarinda islem goéren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonulli
aciklamalar ile HISSE SENEDI FIYAT DEGISIMI arasinda iliski vardir.

Sosyal hareket teorisine dayanan arastirmalar, sosyal medyanin yalnizca bilgi yayma aract
degil, ayn1 zamanda yatirimci davraniglarini ve sermaye piyasasi tepkilerini etkileyebilecek bir
gic¢ oldugunu ortaya koymustur. Gomez-Carrasco ve Michelon (2017), 6zellikle sendikalar ve
tiikketici dernekleri gibi kilit paydaslarin Twitter tizerinden yaptig1 aciklamalarin sirketlerin itibar
tizerinde yikici etkiler yaratabilecegini ve bunun da islem hacmi iizerinde belirleyici olabilecegini
vurgulamiglardir. Benzer sekilde, Arafa ve Muleji (2017), sosyal medya aciklamalari ile hisse
senedi islem hacmi arasinda anlamli bir iliski olabilecegini ortaya koymuslardir. Fan vd. (2020),
siyasi belirsizlik donemlerinde sosyal medya iizerinden yayilan anlasmazlik temelli igeriklerin
islem hacmini artirabilecegini gostermistir. Ayrica Duz Tan ve Tas (2020), sosyal medya
duygularinin, Al-Zoubi ve Al-Rgebat (2020) ise finansal ag¢iklamalarin islem hacmini

etkileyebilecegini vurgulamiglardir. Son olarak, Yilmaz vd. (2022) enerji sektoriine odaklanarak
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sosyal medya faaliyetlerinin sektorel islem hacmi tiizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu

dogrultusunda asagidaki hipotez dnerilmektedir:

Hs: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonallu
aciklamalar ile HISSE SENEDI ISLEM HACMI arasinda iliski vardir.

Onceki yazinda sosyal medya faaliyetlerinin sirketlerin finansal performansi iizerindeki
etkisi cesitli yonleriyle ele alinmaktadir. Xu ve Zhang (2009), kurumsal yonetimin yani sira
piyasa degerine iliskin olumlu ve olumsuz haberler temelinde bir model gelistirerek, piyasa
degeri ve sosyal medyada yapilan aciklamalarin arasinda bir ilsiki olup olmadigi incelemislerdir.
Ozmen ve Villi (2014) ile Ozdemir vd. (2019), sosyal medya sahipligi ile piyasa degeri gibi
finansal gOstergeler arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmislerdir. Lardo ve digerleri
(2016) ise sirketlerin sosyal medya varlig1 ile piyasa degeri arasindaki iliskiyi analiz etmistir.
Bunun yani sira, Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz (2020), paydas teorisi ve sinyal teorisi
cercevesinde sosyal sorumluluk igerikli sosyal medya paylasimlarinin piyasa degeriyle olan
iligkisini incelemistir. Son olarak, Esen ve arkadaslar1 (2020), sirketlerin sosyal medya aglarini
kullanima ile piyasa degeri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini arastirmistir. Bu calismalar
15181nda, sosyal medya sahipliginin ve sosyal medya araciligiyla yapilan agiklamalarin sirketlerin
piyasa degeri iizerinde etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda asagidaki hipotez

onerilmektedir:

H,: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonullu
aciklamalar ile sirketin PTYASA DEGERI arasinda iliski vardir.

Ozmen ve Villi (2014), sirketlerin sosyal medya sahipligi ile finansal performans
gostergelerinden biri olan fiyat/kazang orami (F/K) arasinda farklilik olup olmadigini test
etmislerdir. Benzer sekilde, Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz (2020), paydas teorisi ve sinyal
teorisi gergevesinde sosyal sorumluluk temali sosyal medya paylasimlarinin F/K orani tizerindeki
etkisini incelemislerdir. Her iki ¢aligma da sosyal medyanin, yatirimcilara verilen sinyaller
aracilifiyla sirket degerlemesinde etkili olabilecegini gostermektedir. Bu baglamda asagidaki

hipotez 6nerilmektedir:

Hs: Orta Dogu Borsalarinda islem goéren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonulli
aciklamalar ile sirketin FIYAT/KAZANC ORANI (F/K) arasinda iliski vardir.
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Sirketlerin ~ finansal performansim1  degerlendirmede bagvurulan temel karlilik
gostergelerinden biri, hisse basina kazancgtir (EPS). Bu baglamda, Rozario ve arkadaglar1 (2022),
sirketlerin EPS degerinde sosyal medyada yapilan gonulli agiklamalarin etkisinin olup
olmadigimi incelemis ve sosyal medya iletisiminin finansal performansla anlamli bir iligki

icerisinde olabilecegini ortaya koymustur. Bu ¢ercevede asagidaki hipotez dnerilmektedir:

He: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonulli
aciklamalar ile sirketin HISSE BASINA KAZANC ORANI (EPS) arasinda iliski vardir.

Sosyal medya platformlari, yatirnmcilar arasinda bilgi akisini hizlandirmakla kalmayip
ayni zamanda piyasa oynakligini etkileyen onemli bir unsur haline gelmistir. Fan ve arkadaslar
(2019), sosyal medya botlar1 tarafindan yayilan bilgilerin hisse senedi volatilitesiyle olan
baglantisin1 ortaya koymuslardir. Devaminda Fan ve arkadaslarinin (2020) calismasi, énemli
siyasi olaylar baglaminda gelistirilen "anlasmazlik" 6lgiitii araciligiyla sirket diizeyinde belirsizlik
maruziyeti ile hisse senedi volatilitesi arasindaki iliskiyi analiz etmistir. Benzer sekilde, Yilmaz
ve arkadaslar1 (2022), sosyal medya faaliyetlerinin enerji sektoriinde hisse senedi volatilitesi
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu calismalar, sosyal medyada yayilan bilgi diizeyi ve
etkilesimin, piyasa belirsizligini ve hisse senedi fiyatlarindaki dalgalanmalari etkileyebilecegini

gostermektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H;: Orta Dogu Borsalarinda islem goéren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonulli
agiklamalar ile sirketin HISSE SENEDI FIYATININ VOLATILITESI arasinda iliski vardir.

Arafa ve Muleji (2017), sosyal medya {izerinden yapilan agiklamalarin sirket degeri ile
olan iligkisini incelemislerdir. Benzer sekilde, Abdulhalim (2017), sosyal medya platformlarinda
paylasilan finansal, ¢cevresel ve sosyal sorumluluk igerikli bilgilerin sirket degerine olan etkisini
arastirmustir. Ozmen ve Villi (2014) ise, sosyal medya sahipligi ile sirketlerin finansal
performansi arasinda, ozellikle sirket degeri agisindan anlamli bir fark olup olmadigini test
etmislerdir. Al-Sartawi’nin (2019) calismasi da sosyal medya iizerindeki finansal agiklamalarin
sitket degeri lizerindeki etkisini analiz etmistir. Tiim bu caligmalar, sosyal medyada yapilan
aciklamalarin yatinmci algisi, seffaflik ve sirketin degerine yansiyabilecek sinyaller

olusturabilecegini gostermektedir. Bu ¢ergevede asagidaki hipotez dnerilmektedir:

Hg: Orta Dogu Borsalarinda islem goéren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonulli
aciklamalar ile SIRKET DEGERI arasinda iliski vardir.
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Ozdemir vd. (2019) sosyal medya sahiplik durumuna gére sirketlerin finansal performans
gostergeleri (6rnegin net gelir) acisindan birbirlerinden anlamli sekilde farklilik gosterip
gOstermedigini analiz etmislerdir. Benzer sekilde, Esen vd. (2020), sirketlerin sosyal medyay1
kullanma diizeyleri ile finansal performans gostergelerinden biri olan net gelir arasindaki iliskiyi

incelemislerdir. Bu ¢ergevede asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hg: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya Gzerinden yaptigir gontlli
aciklamalar ile sirketin NET GELIRI arasinda iliski vardir.

Basuony ve arkadaslar1 (2018), vekalet teorisi ve sinyal teorisi ¢ergevesinde yiiriittiikleri
caligmalarinda, sirketlerin sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlarla aktif karlilik (ROA)
arasindaki iligkiyi analiz etmislerdir. Benzer sekilde, Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz (2020),
sosyal sorumluluk temal1 sosyal medya iletilerinin ROA iizerindeki etkisini degerlendirmistir.
Ghardallou (2021) ise sosyal medya sahipliginin sirketlerin ROA diizeyine olan etkisini
incelemistir. Bu ¢alismalar, sosyal medyanin sirketlerin finansal performansi iizerinde belirleyici

bir rol oynayabilecegini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez dnerilmektedir:

Hio: Orta Dogu Borsalarinda iglem goren sirketlerin sosyal medya uzerinden yaptigi gonullu
aciklamalar ile sirketin AKTIF KARLILIGI ORANI (ROA) arasinda iliski vardir.

Sosyal medya platformlarin etkisi, finansal performans gostergeleri Uzerinde belirleyici
olabilmektedir. Konak ve Demir (2020), sosyal medya kullaniminin bankalarin finansal
performansi tizerinde 6zellikle 6zkaynak karliligi (ROE) agisindan etkili olabilecegini arastirmus.
Benzer sekilde, Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz (2020), paydas teorisi ve sinyal teorisi
cercevesinde sosyal sorumluluk temali sosyal medya paylasimlarinin ROE ile olan iliskisini
incelemislerdir. Ayrica Ghardallou (2021), sosyal medya sahipliginin finansal performans
tizerindeki etkilerini arastirmis ve bu platformlarin sirketin karliligiyla (ROE) iligkili
olabilecegini ileri siirmiistiir. Bu ¢alismalar, sosyal medyanin kurumsal performans gostergesi
olarak ROE iizerinde etkili olabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotez

onerilmektedir:

Hii: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya Uzerinden yaptigi gonulll
aciklamalar ile sirketin OZKAYNAK KARLILIGI ORANI (ROE) arasinda iliski vardir.
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4.8. Veri Analizi
Bu caligmada, sosyal medyadaki verilerin analiz edilebilir hale getirilmesi amaciyla

kodlama islemi uygulanmistir. Kodlama siirecinin temel asamasi, deneysel materyallerin belirli
bir boliimiinii (6rnegin, bir kelime, paragraf veya sayfa) inceleyerek, icerigini Ozetleyen bir
kelime ya da kisa bir ifadeyle etiketlemektir (Skjott, Linneberg ve Korsgaard, 2019: 259-270).

Tezde kodlama siireci su sekilde yapilandirilmigtir:

o Sosyal medya hesabi olmayan sirketler (0),

o Sosyal medya hesab1 olup aktif olmayan sirketler (1),

o Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler (2) ve

o Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapan sirketler (3) olarak kodlanmustir.

Sosyal medyada aktif olmayan sirketler ise ii¢ alt kategori seklinde incelenmistir: hesabi
bulunmasina ragmen hi¢ paylasim yapmamais olanlar, yalnizca 2021 yilina kadar paylasim yapmis

olanlar ve 2023 yilinda paylasim yapmaya baslamis olanlar (bkz. Ek-10, Ek-11 ve Ek-12).

Diger yandan, calismada hangi veri analiz yonteminin kullanilacagina karar verebilmek
icin, elde edilen verilerin normal dagilima uyup uymadigi belirlenmelidir. Bu dogrultuda,
parametrik testlerin uygulanabilirligini degerlendirmek amaciyla carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerleri siklikla kullanilan normallik test araglari arasinda yer almaktadir (Das ve
Imon, 2016: 5-12). Ayrica, carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 araliginda bulunmasi,
verilerin normal dagildigini géstermektedir (George ve Mallery, 2020: 114).
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Tablo 4.3 Verilerin Normal Dagilima Uygunlugunun incelenmesi (n=605)

Degiskenler Carpikhk Basikhik
Hisse Fiyati 7,988 76,078
Hisse Fiyat Degisimi -5,287 101,335
Hisse Islem Hacmi 5,731 44,054
Hisse Volatilite 24,391 598,216
Piyasa Degeri 23,860 579,752
Sirket Degeri 23,467 566,244
Fiyat/Kazan¢ (P/E) 9,970 112,930
Aktif Karlilig1 (ROA) 2,269 6,263
Hisse Basina Kazang (EPS) 9,784 143,992
Net Gelir 595,355 13,37010
Ozkaynak Karlilig1 (ROE) 1,306 1,227

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 4.3'teki sonuglara gore, yalnzca Ozkaynak Karliligi (ROE) degiskeninin hem
carpiklik hem de basiklik degerleri -2 ile +2 araliginda yer almakta olup, bu degiskenin normal
dagilim gdsterdigi anlasilmaktadir. Buna karsilik, Hisse Islem Hacmi, Hisse Volatilitesi, Hisse
Fiyati, Piyasa Degeri, Sirket Degeri, Fiyat/Kazan¢ Orani (P/E), Aktif Karliligi (ROA), Hisse
Basma Kazang¢ (EPS) ve Net Gelir degiskenlerinin carpiklik ve basiklik degerleri bu araligin
disinda kaldigindan, bu degiskenlerin normal dagilmadigr sonucuna varilmistir. Bu nedenle,
verilerin normal dagilim gostermemesi sebebiyle hipotez testlerinde parametrik olmayan
testlerden biri olan Kruskal-Wallis varyans analizi tercih edilmistir. Calismadaki tiim verilerin
analizinde istatistiksel yontemlerden yararlanmak amaciyla IBM SPSS Statistics 25 yazilimi

kullanilmistir.

Calismanin ornekleminde yer alan 1.041 sirketten, finansal verilerinde eksiklik
bulunanlar, sosyal medya icerik analizine dahil olup, sadece finansal performans gostergelerinin
test edildigi hipotezlerde analiz disinda birakilmistir. Bu kapsamda, analiz i¢in uygun bulunan
605 sirket su sekilde siniflandirilmistir: Sosyal medya hesabi bulunan ve goniillii agiklama yapan
sirket sayis1 378, sosyal medyada aktif olan ancak goniillii agiklama yapmayan sirket sayisi 9,
sosyal medya hesab1 olup aktif olmayan sirket sayis1 58 ve sosyal medya kullanmayan sirket
sayist ise 160’tir. Buna karsin, finansal verilerinde eksiklik bulunan 436 sirket su sekilde

siiflandirilmigtir: Sosyal medya hesab1 bulunan ve goniillii agiklama yapan sirket sayis1 259,
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sosyal medyada aktif olan ancak goniillii agiklama yapmayan sirket sayist 15, sosyal medya
hesabi1 olup aktif olmayan sirket sayis1 48 ve sosyal medya kullanmayan sirket sayisi ise 114’tiir.

S6z konusu dagilim Tablo 4.4’te detayl1 sekilde sunulmaktadir.

Tablo 4.4 Orneklemin Finansal Verilere Gore Dagilimi (n=1041)

Finansal Finansal

Sirketlerin Sosyal Medyadaki Durumu Verilerinde Eksik  Verilerinde Eksik ~ Toplam
Yok Var

Sosyal medyasi olup goniillii agiklama yapan sirketler 378 259 637
Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan 9 15 24
sirketler
Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler 58 48 106
Sosyal medya kullanmayan sirketler 160 114 274
Toplam 605 436 1041

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.9. Bulgular
4.9.1. Sosyal Medyaya Iliskin Bulgular

4.9.1.1. Sosyal Medyada Sirketlerin Durumu
Calismanin 6rnekleminde yer alan 1.041 sirketin %64’ (661 sirket) aktif olarak sosyal

medya kullanmaktadir. Ote yandan sirketlerin %26,3° ( (274 sirket) sosyal medya
kullanmamaktadir. Sosyal medyada varligi olup aktif kullanim gostermeyen sirketler ise
orneklemin %10’ unu (106 sirket) teskil etmektedir (bkz. Sekil 4.4).

Sirketlerin Sosyal Medyadaki Durumu

661(%63.5)

274(%26.3)
106(%10.2)

Sosyal medyada aktif olan Sosyal medya kullanmayan  Sosyal medyas1 mevcut
firmalar firmalar ancak aktif olmayan
firmalar

Sekil 4.4 Sirketlerin Sosyal Medyadaki Durumuna Goére Dagilinm (n=1041)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Orneklemdeki iilkeler agisindan dagilim incelendiginde, sosyal medyada aktif olan
sirketler toplam sirket sayisina oranlandiginda, Tiirk sirketlerinin %30 ile ilk sirada yer aldigi
Tablo 4.5.” de goriilmektedir. Suudi Arabistan sirketleri %17,7 oraniyla ikinci sirada bulunurken,
%7,3 ile Birlesik Arap Emirlikleri tiglincii sirada yer almaktadir. Kuveyt sirketleri %4,7 ile
dordiincii sirada, Katar sirketleri ise %3 ile besinci sirada yer alirken, en diisiik orana sahip tlke
%0,9 ile Bahreyn’dir. Diger yandan, her iilkenin kendi toplam sirket sayisina gore sosyal
medyada aktif olma oran1 degerlendirildiginde, Bahreyn’deki sirketlerin %81,8’inin sosyal
medyada aktif oldugu ve bu oranla ilk sirada bulundugu goriilmektedir. Bunu %74,3 ile Birlesik
Arap Emirlikleri sirketleri takip ederken, %68,7 ile Suudi Arabistan sirketleri liglincili sirada yer
almaktadir. Tirkiye ve Katar sirketleri ise sirastyla %63,7 ve %60,8 oranlariyla birbirine yakin
degerler gostermektedir. Sosyal medyada en diisiik aktiflik oranina sahip iilke ise %41,5 ile
Kuveyt'tir.

Ote yandan, sosyal medya kullanmayan sirketlerin toplam sirket sayisina oranla
dagiliminda, Tiirkiye %13,7 ile ilk sirada yer almaktadir. Kuveyt %35,4 ile ikinci, Suudi Arabistan
ise %4,8 ile tglincii sirada bulunmaktadir. Birlesik Arap Emirlikleri ve Katar sirketleri %1,2’lik
esit oranlarla dordiincii siray1 paylasirken, Bahreyn'de sosyal medya kullanmayan herhangi bir
sirket tespit edilmemistir. Diger yandan, her iilkenin kendi toplam sirket sayisi i¢inde sosyal
medya kullanmayan sirketlerin oran1 incelendiginde, Kuveyt %47,5 ile ilk sirada yer almaktadir.
Tirkiye %29,2 ile ikinci, Katar ise %23,5 ile {i¢ilincli sirada bulunmaktadir. Suudi Arabistan
%18,6 ile dordiincii sirada yer alirken, Bahreyn’de sosyal medya kullanmayan sirket

bulunmamaktadir.
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Tablo 4.5 Sirketlerin Ulkeler Bazinda Sosyal Medyadaki Durumlarina Gore Dagihmi (n=1041)

Ulkeler

(5]
. E ]
. . ; Suudi Birlesik Arap S o B
Sirketlerin sosyal Sirket Sayisi (n) ve o ! SIK Ara e s
. Turkiye  Arabistan  Kuveyt Emirlikleri Katar Bahreyn QB
medyadaki durumu Yiizde (%) g >2
O
Sosyal medyada aktif olan Say1 312 184 49 76 31 9 661
. Ornekleme gore %30 %17.7 %4.7 %7.3 %3 %0.9
sirketler yiizde
Ulkeye gore yiizde %63.7 %68.7 %41.5 %74.3 %60.8 %81.8
Sosyal medya kullanmayan Say1 143 50 56 13 12 0 274
irketler Ornekleme gore %13.7 %4.8 %5.4 %1.2 %1.2 %0
$ . ylizde %29.2 %18.6 %47.5 %12.4 %23.5 %0
Ulkeye gore yiizde
Sosyal medyas1 Mevcut . Say1 35 34 13 14 8 2 106
ancak aktif olmayan Ornel;lue;;g gore %3.4 %3.3 %1.2 %1.3 %0.8 %0.2
sirketler Ulkeye gore yiizde %7.1 %12.7 %11 %13.3 %15.7 %18.2
Ulkeye Gore Toplam 490 268 118 103 51 11 1.041

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Bunun yani sira, sosyal medya hesab1 olmasina ragmen aktif olarak kullanmayan sirketler
degerlendirildiginde, Tiirkiye ve Suudi Arabistan sirketleri benzer oranlara sahip olup %3.,4 ve
%3,3 ile ilk iki sirada yer almaktadir. Birlesik Arap Emirlikleri %1,3 ile {igiincii sirada
bulunurken, Kuveyt %1,2 ile dérdlnci sirada yer almaktadir. En diisiik orana sahip iilke ise %0,2
ile Bahreyn’dir. Her iilkenin toplam sirket sayisi i¢inde, sosyal medya hesabi bulunmasina
ragmen aktif olmayan sirketlerin orani degerlendirildiginde, Bahreyn %18,2 ile ilk sirada yer
almaktadir. Katar %15,7 ile ikinci sirada bulunurken, Birlesik Arap Emirlikleri %13,3 ile {i¢iincii
siradadir. Suudi Arabistan %12,7 ile dordiincii, Kuveyt %11 ile besinci sirada gelirken, en diistik

orana sahip iilke %7,1 ile Tiirkiye’dir (bkz. Tablo 4.5).

Orneklemdeki sirketlerin sosyal medya kullamm durumu sektdrler agisindan
incelendiginde, finans sektorii %18,9 ile en yiiksek orana sahiptir. Onu 9%5,3 ile proses
endiistrileri takip etmektedir. Uretici imalati, enerji dis1 mineraller ve dayaniksiz tiiketici {iriinleri
sektorleri ise sirasiyla %4,6, %4,3 ve %4,1 oranlarinda sosyal medyada aktiftir. Dagitim
hizmetleri ve tiiketici hizmetleri %3’liikk bir orana sahipken, araglar, teknoloji hizmetleri, toplu
tasima ve dayanikli tiiketici mallar1 sektorlerinde bu oran %2’dir. Perakende satis, iletisim, ticari
hizmetler, endiistriyel hizmetler, saglik hizmetleri, saglik teknolojisi ve elektronik teknoloji
sektorleri ise %1 oraninda sosyal medya kullanmaktadir. En diistik oranlar ise %0,9 ile enerji

mineralleri ve %0,6 ile gesitli sektorlere aittir (bkz. Tablo 4.6).
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Sosyal medya kullanmayan sirketlerin sektorel dagilimi incelendiginde, finans sektorii
%8,6 ile en ylksek orana sahiptir. Onu %3,4 ile proses endistrileri sektoru takip etmektedir.
Enerji dis1 mineraller ve tiiketici hizmetleri sektdrleri ise sirasiyla %2.4 ve %2,1 oraninda sosyal
medyay1 kullanmamaktadir. Uretici imalati, dayaniksiz tiiketici iriinleri ve cesitli sektdrler
%1’lik bir orana sahipken; dagitim hizmetleri, araglar, teknoloji hizmetleri, toplu tasima,
dayanikli tiiketici mallari, perakende satis, iletisim, ticari hizmetler, endiistriyel hizmetler, saglik
hizmetleri, saglik teknolojisi, elektronik teknoloji ve enerji mineralleri sektorlerinde bu oran

%1’1n altindadir.

Tablo 4.6 Sirketlerin Sektorler Bazinda Sosyal Medyadaki Durumlarina Gore Dagilimi (n=1041)

Sirketlerin Sosyal Medyadaki Durumu

Sosyal Medyada Aktif Sosyal Medya Sosyal Medyas1 Mevcut
Sektor Olan Firmalar Kullanmayan Firmalar Ancak Aktif Olmayan
Firmalar

Say1 % Say1 % Sayi %
Finans 197 18.9 90 8.6 21 2.0
Proses Endustrileri 55 5.3 35 3.4 16 15
Uretici Imalati 48 4.6 15 1.4 6 0.6
Enerji Dis1 Mineraller 45 4.3 25 24 15 14
Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri 43 4.1 18 1.7 8 0.8
Dagitim Hizmetleri 36 3.5 9 0.9 5 0.5
Tuketici Hizmetleri 32 31 22 2.1 8 0.8
Araglar 27 2.6 8 0.8 4 0.4
Teknoloji Hizmetleri 25 2.4 4 0.4 2 0.2
Toplu Tagima 22 2.1 5 0.5 3 0.3
Dayanikl1 Tiiketici Mallar1 21 2.0 4 0.4 1 0.1
Perakende Satig 19 1.8 4 0.4 1 0.1
Iletisimler 17 1.6 1 0.1 0 0
Ticari Hizmetler 13 1.2 7 0.7 3 0.3
Endustriyel Hizmetler 13 1.2 5 0.5 5 0.5
Saglik Hizmetleri 12 1.2 7 0.7 1 0.1
Saglik Teknolojisi 11 1.1 0 0 3 0.3
Elektronik Teknoloji 10 1.0 1 0.1 1 0.1
Enerji Mineralleri 9 0.9 3 0.3 1 0.1
Cesitli 6 0.6 11 1.1 2 0.2
Toplam 661 63.50 274 26.3 106 10.2

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Sosyal medya hesab1 bulunmasina ragmen aktif olmayan sirketlerin sektérel dagilimina
bakildiginda, finans sektorii %2 ile en yliksek orana sahiptir. Onu sirasiyla %1,5 ile proses
endiistrileri ve %1,4 ile enerji dis1 mineraller sektérii takip etmektedir. Uretici imalati, dayaniksiz
tlketici triinleri, dagitim hizmetleri, tiiketici hizmetleri, araglar, teknoloji hizmetleri, toplu

tasima, dayanikh tiiketici mallari, perakende satig, ticari hizmetler, endiistriyel hizmetler, saglik
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hizmetleri, saglik teknolojisi, elektronik teknoloji, enerji mineralleri ve gesitli sektdrlerde ise bu

oran %1’in altindadir.

Orneklemde yer alan 661 sirketin tamami1 sosyal medyada aktif olsa da tiim platformlar:
(calismada yer alan platformlar) kullanmamaktadir. Bu nedenle, sirketlerin platformlara gore
aktiflik durumu Sekil 4.5’te ayrintili olarak gosterilmektedir. Linkedin’i kullanan sirket sayisi
554 iken, kullanmayan sirket sayist 59°dur. Platformda hesab1 bulunup aktif olmayan sirket sayis1
ise 48’dir. Instagram kullanicilar1 arasinda 501 sirket yer alirken, platformu kullanmayan sirket
sayis1 138, aktif olmayan sirket sayisi ise 22’dir. X (Twitter) platformunu kullanan sirket sayisi
490, kullanmayan sirket sayis1 128, aktif olmayan sirket sayisi ise 23’tiir. Facebook kullanan
sirket sayis1 475, kullanmayan sirket sayis1 132, aktif olmayan sirket sayis1 ise 54’tlir. YouTube’u
kullanan sirket sayist 362 iken, platformu kullanmayan sirket sayisi 179’dur. YouTube hesabi

olup ancak aktif olmayan sirket sayis1 ise 120°dir.

Farklh Platformlarda Sirketler

4(%84
ey 501(%76) 490(%74) 475(%72)

362(%55)

179(%27)

138(%21) 120(%18)

22(%3)

128(%19)
43(%7)

132(%20)
54(%8)

Linkedin Instagram Twitter Facebook YouTube

B Platformu Kullanan Sirketler
B Platformu Kullanmayan Sirketler
Platformda Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler

Sekil 4.5 Sirketlerin Sosyal Medya Platformlarindaki Durumuna Gére Dagilimi (n=1041)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ulke bazinda sirketlerin farkli sosyal medya platformlarini kullanim tercihleri
incelendiginde, Tiirkiye'deki sirketler tarafindan en ¢ok kullanilan platformun %40,8 ile Linkedin
oldugu goriilmiistiir (Sekil 4.6.). Buna karsilik, en az tercih edilen platformun ise %28,3 ile
YouTube oldugu belirlenmistir. Suudi Arabistan’daki sirketler tarafindan en c¢ok kullanilan
platformun %23.4 ile X(Twitter) oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen

platformun ise %12.7 ile YouTube oldugu belirlenmistir. Birlesik Arap Emirlikleri sirketler
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tarafindan en ¢ok kullanilan platformun %10.4 ile Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik,
en az tercih edilen platformun ise %5.9 ile YouTube oldugu belirlenmistir. Kuveyt sirketler
tarafindan en ¢ok kullanilan platformun %6.5 ile Instagram oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en
az tercih edilen platformun ise %4.1 ile YouTube oldugu belirlenmistir. Katar sirketler tarafindan
en ¢ok kullanilan platformun %6.5 ile Facebook oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih
edilen platformun ise %4.1 ile YouTube oldugu belirlenmistir. Son olarak Bahreyn sirketler
tarafindan en ¢ok kullanilan platformun %]1.2 ile Linkedin ve Instagram oldugu goriilmiistiir.
Buna karsilik, en az tercih edilen platformun ise %0.8 ile X(Twitter) oldugu belirlenmistir (bkz.
Sekil 4.6).

Sirketlerin Sosyal Medyadaki Durumu (Orneklem Bazindan)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Linkedin’de Aktif Olan Sirketler 40.8 222 [ 62 29K

Linkedin Kullanmayan Sirketler 5.0 1.8

Linkedin'i Meveut Ancak Aktif Olmayan Sirketler [ . 05 08 (K
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ok

N
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YouTube’u Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler 9.5 583 0.9 0.9

Instagram'da Aktif Olan Sirketler
Instagram Kullanmayan Sirketler . 10.7

Instagram't Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler

Facebook 'ta Aktif Olan Sirketler

Facebook Kullanmayan Sirketler

Facebook 'u Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler
X (Twitter) 'da Aktif Olan Sirketler

X (Twitter) Kullanmayan Sirketler

X (Twitter) 'i Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler

YouTube'de Aktif Olan Sirketler

YouTube Kullanmayan Sirketler

m Tlrkiye Suudi Arabistan  m Birlesik Arap Emirlikleri ®mKuveyt ®Katar mBahreyn

Sekil 4.6 Sirketlerin Sosyal Medya Kullammun Platformlara Gére Dagihmi — Orneklem Bazinda (n=1041)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ote yandan, iilkeler ayri ayr1 degerlendirildiginde, sosyal medyada aktif olan sirket
sayisinin Tirkiye'de 312, Suudi Arabistan'da 184, Birlesik Arap Emirlikleri'nde 76, Kuveyt'te 49,
Katar'da 31 ve Bahreyn'de 9 oldugu tespit edilmistir (bkz. Tablo 4.7). Ancak, bu sayilar platform
bazinda incelendiginde, Tirkiye'deki sirketler tarafindan en fazla tercih edilen sosyal medya

platformunun %86,5 ile Linkedin oldugu goriilmektedir. Bunu %83,7 ile Instagram ve %79,2 ile
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Facebook takip etmektedir. Sirketlerin %68,9'u X (Twitter) kullanirken, en az tercih edilen
platform ise %59,9 ile YouTube olmustur. Suudi Arabistan’daki sirketler tarafindan en ¢ok
kullanilan platformun %84.2 ile X (Twitter) oldugu goriilmektedir. ikinci sirada %79,9 ile
Linkedin, {i¢iincii sirada ise %57.1 ile Instagram yer almaktadir. Sirketlerin %54,9'u Facebook
kullanirken, en az tercih edilen platform %45.7 ile YouTube olmustur. Keveyt’deki sirketler
tarafindan en ¢ok kullanilan platformun %87.8 ile Instagram oldugu gériilmektedir. Ikinci sirada
%83.7 ile Linkedin, tiglincii sirada ise %71.4 ile X(Twitter) yer almaktadir. Sirketlerin %65.3’i

Facebook kullanirken, en az tercih edilen platform %55.1 ile YouTube olmustur.

Birlesik Arap Emirlikleri’ndaki sirketler tarafindan en ¢ok kullanilan platformun %90.8
ile Linkedin oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada %81.6 ile Instagram, iiciincii sirada ise %77.6 ile
Facebook yer almaktadir. Sirketlerin %72.4’t4 X(Twitter) kullanirken, en az tercih edilen
platform %51.3 ile YouTube olmustur. Katar’daki sirketler tarafindan en c¢ok kullanilan
platformun %93.5 ile Facebook oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada %80.6 ile X(Twitter), {iciincii
sirada ise %71 ile Instagram yer almaktadir. Sirketlerin %61.3’0i Linkedin kullanirken, en az
tercih edilen platform %58.1 ile YouTube olmustur. Son olarak Bahreyn’deki sirketler tarafindan
en ¢ok kullanilan platformun %88.9 ile Linkedin ve Instagram oldugu gériilmektedir. ikinci
sirada %77.8 ileFacebook ve YouTube yer almaktadir. En az tercih edilen platform %55.6 ile
X(Twitter) olmustur.
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Sirketlerin Sosyal Medyadaki Durumu (Ulkeler Bazindan)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Linkedin’de Aktif Olan Sirketler

Linkedin Kullanmayan Sirketler

Linkedin'i Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler
Instagram'da Aktif Olan Sirketler

Instagram Kullanmayan Sirketler

Instagram't Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler
Facebook 'ta Aktif Olan Sirketler

Facebook Kullanmayan Sirketler

Facebook 'u Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler
X (Twitter) 'da Aktif Olan Sirketler

X (Twitter) Kullanmayan Sirketler

X (Twitter) 'i Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler
YouTube'de Aktif Olan Sirketler

YouTube Kullanmayan Sirketler

YouTube’u Mevcut Ancak Aktif Olmayan Sirketler

m Tirkiye Suudi Arabistan  mKuveyt mBirlesik Arap Emirlikleri —mKatar m Bahreyn

Sekil 4.7 Sirketlerin Sosyal Medya Kullamimin Platformlara Gére Dagilimi — Ulkeler Bazinda (n=1041)

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 4.7.’de sektdr bazinda farkli sosyal medya platformlar1 kullanim tercihleri
incelendiginde ise, finans sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %25,7 ile Linkedin oldugu
goriilmustiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %16,3 kullanim oran1 ile YouTube
olmustur. Proses Endiistrileri sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %6.4 ile Linkedin
oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %4.4 kullanim orani ile
YouTube olmustur. Uretici Imalat: sektdriinde en yaygin kullanilan platformun %6.4 ile Linkedin
oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %3.5 kullanim orani ile
YouTube olmustur. Enerji Dis1 Mineraller sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %5.6 ile
Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %2.6 kullanim orani
ile YouTube olmustur. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri sektdriinde en yaygin kullanilan platformun
%S5.6 ile Instagram oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %3.5

kullanim oran1 ile YouTube olmustur.

Bununla birlikte dagitim hizmetleri sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %4.4 ile

Instagram oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %2.4 kullanim
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orani ile YouTube olmustur. Tiiketici hizmetleri sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %3
ile Instagram oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %2.1 kullanim
oranit ile YouTube olmustur. Araglar sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %4.1 ile
Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %2.1 kullanim orani
ile Facebook olmustur. Teknoloji hizmetleri sektdriinde en yaygin kullanilan platformun %3.6 ile
Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %1.8 kullanim orani
ile Facebook olmustur. Toplu Tasima sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %3.2 ile
Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %2.3 kullanim orani

ile Facebook ve YouTube olmustur.

Ote yandan, Dayanikl Tiiketici Mallar1 sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %2.9
ile Linkedin oldugu goriilmistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %2.4 kullanim
orant ile X (Twitter) ve YouTube olmustur. Perakende Satis sektdriinde en yaygin kullanilan
platformun %2.7 ile Instagram oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise
%2 kullanim oran ile Linkedin olmustur. Iletisimler sektoriinde en yaygin kullanilan platformun
%?2.7 ile Linkedin oldugu gorilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %1.8
kullanim orani ile YouTube olmustur. Ticari hizmetler sektériinde en yaygin kullanilan
platformun %1.5 ile Linkedin oldugu goriilmistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise
%]1.1 kullanim orani ile Facebook ve YouTube olmustur. Endiistriyel hizmetler sektdriinde en
yaygin kullanilan platformun %1.8 ile Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih

edilen platform ise %0.8 kullanim orani ile Facebook olmustur.

Son olarak, Saglik hizmetler ve Saglik teknolojisi sektorlerinde en yaygin kullanilan
platformun %]1.7 ile Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise
%1.1 kullanim orani ile YouTube olmustur. Elektronik teknoloji sektdriinde en yaygin kullanilan
platformun %1.4 ile Linkedin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise
%]1.1 kullanim orani ile Instagram, Facebook ve YouTube olmustur. Enerji mineralleri
sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %1.2 ile Linkedin, Facebook ve X (Twitter) oldugu
goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %1.1 kullanim orani ile Instagram ve
YouTube olmustur. Cesitli sektoriinde en yaygin kullanilan platformun %0.9 ile Facebook ve X
(Twitter) oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik, en az tercih edilen platform ise %0.5 kullanim orani
ile YouTube olmustur (bkz Tablo 4.7).
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Tablo 4.7 Sirketlerin Sektdrler Bazinda Sosyal Medya Platformlarindaki Durumlarmma Gére Dagilim
(n=1041)

Sosyal Medya Platformlari

Linkedin Instagram Facebook Twitter Youtube
= b= = = b=
A h] hv3 5 5 x h/
= < = b < = 5 < = = < [ - <
2 2 0 2 . 3 3« £ £ £ 2 2 .
T v < ¢ ¢ < ¢ 53T & B I 7T 7€
Sektor = g g N = 2 5 2 g 3 = S, B
= o S = @) 15 =} ] s 3] = g > o 5 Q
8 b g 3835 = E 2y = E 35 2 E 25 £ g 3s
S £ E 3% X § &2 £ g == T 22 S Sz
- = s 3B < = 2% < = g =5 2 =& < = )
> E; = o= =] ) v 5% - —= @ 5 =]
=~ 2 2 T ﬁ £ Z PEVEZ I 5 B» B X 2 ;
& = £ £g § E Eg = 2 %5 £ 2 £s5 3 g 2z
5 3 BT Bz o B Gz 2 2 Sz = 5 23 F £ £8
e = ® £E3 § $E 8§ % 8E £ £ LE 3 2 3E
78 3 53 30 £ £ =0 £ & £8 X XD > =~ >0
. Say1 170 15 12 152 38 7 154 32 11 160 26 11 108 56 33
Finans Yizde 257 23 18 230 57 11 233 48 17 242 39 17 163 85 50
Proses Say1 42 0 43 36 15 4 39 6 10 38 13 4 29 13 13
Endustrileri Yizde 6.4 0 2.0 54 2.3 0.6 5.9 0.9 iLs] 5.7 2.0 0.6 44 2.0 2.0
Uretici imalat: Say1 42 5 1 40 8 0 36 8 4 27 17 4 23 9 16
Yizde 6.4 08 0.2 6.1 1.2 0 5.4 12 0.6 41 2.6 0.6 35 14 24
Enerji Dis1 Say1 37 3 5 26 18 1 24 15 6 31 11 3 17 13 15
Mineraller Yiizde 5.6 05 08 39 2.7 0.2 3.6 23 0.9 4.7 1.7 0.5 26 2.0 23
Dayaniksiz Say1 35 6 2 37 5 1 31 8 4 27 13 3 23 14 6
Tiiketici Urtinleri Yizde 53 09 03 5.6 0.8 0.2 4.7 12 0.6 41 2.0 0.5 35 2.1 0.9
Dagitim Say1 24 6 6 29 4 3 27 8 1 27 6 3 16 16 4
Hizmetleri Yizde 3.6 09 09 44 0.6 0.5 41 12 0.2 41 0.9 0.5 24 24 0.6
Tuketici Say1 18 6 8 20 9 3 18 10 4 19 10 3 14 14 4
Hizmetleri Yiizde 27 09 12 3.0 1.4 0.5 2.7 15 0.6 29 15 0.5 2.1 2.1 0.6
Araclar Say1 27 0 0 22 5 0 16 10 1 20 6 1 19 1 7
Yizde 41 0 0 3.3 0.8 0 24 15 0.2 3.0 0.9 0.2 2.9 0.2 11
Teknoloji Say1 24 0 1 15 10 0 18 5 2 21 4 0 12 11 2
Hizmetleri Yizde 3.6 0 0.2 2.3 15 0 2.7 0.8 0.3 3.2 0.6 0 1.8 1.7 0.3
Toplu Tasima Say1 21 1 0 20 2 0 15 5 2 19 1 2 15 2 5
Yiizde 3.2 2 0 3.0 0.3 0 23 0.8 0.3 29 0.2 0.3 23 0.3 0.8
Dayanikli Say1 19 2 0 18 2 1 17 4 0 16 4 1 16 4 1
Tiiketici Mallart Yizde 2.9 0.3 0 2.7 0.3 0.2 2.6 0.6 0 24 0.6 0.2 24 0.6 0.2
Perakende Satis Say1 13 4 2 18 1 0 16 2 1 15 4 0 14 4 1
Yizde 2.0 06 03 2.7 0.2 0 24 0.3 0.2 2.3 0.6 0 2.1 0.6 0.2
fletisimler Say1 16 0 1 14 3 0 15 2 0 15 2 0 12 3 2
Yiizde 24 0 0.2 21 0.5 0 23 0.3 0 23 0.3 0 1.8 0.5 0.3
S Say1 10 1 2 8 5 0 7 3 3 8 3 2 7 4 2
Ticari Hizmetler —yqe 15 02 03 12 08 ©0 11 05 05 12 05 03 11 06 03
Endstriyel Say1 12 0 1 10 2 1 5 5 3 9 4 0 6 4 3
Hizmetler Yizde 1.8 0 0.2 15 0.3 0.2 0.8 0.8 0.5 14 06 0 0.9 0.6 0.5
Saglik Hizmetleri Say1 11 0 1 10 2 0 8 4 0 10 1 1 7 5 0
Yiizde 1.7 0 0.2 15 0.3 0 1.2 0.6 0 15 0.2 0.2 11 0.8 0
Saglik Say1 11 0 0 8 3 0 8 3 0 6 2 3 7 2 2
Teknolojisi Yizde 1.7 0 0 12 0.5 0 1.2 0.5 0 0.9 0.3 0.5 11 0.3 0.3
Elektronik Say1 9 0 1 7 2 1 7 2 1 8 1 1 7 0 3
Teknoloji Yizde 14 0 0.2 11 0.3 0.2 1.1 0.3 0.2 12 0.2 0.2 11 0 0.5
Enerji Mineralleri Say1 8 1 0 7 2 0 8 0 1 8 0 1 7 1 1
Yizde 12 0.2 0 11 0.3 0 1.2 0 0.2 1.2 0 0.2 11 0.2 0.2
Cesitli Say1 5 1 0 4 2 0 6 0 0 6 0 0 3 3 0
Yiizde 0.8 0.2 0 0.6 0.3 0 0.9 0 0 0.9 0 0 0.5 0.5 0

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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4.9.1.2. Sosyal Medyada Paylasimlar

Calismada yer alan ve sosyal medyada aktif olan 661 sirketin hesaplarinda, 2022 yili
boyunca (1 Ocak 2022 - 31 Aralik 2022) Linkedin, Facebook, X (Twitter), Instagram ve
YouTube olmak {izere bes farkli platformda toplam 389.954 paylasim yapilmistir.

Bu paylagimlar incelendiginde, %85,7’sinin (334.260 paylasim) kurumsal kimlik ve
goriiniirliigii destekleyici nitelikte oldugu bulunmustur. Ornegin, kariyer firsatlar1 ve insan
kaynaklart duyurulart (is ilanlar1) misteri hizmetleri ile ilgili bilgilendirmeler (sik¢a sorulan
sorular, destek kanallari, kampanyalar), pazarlama amagli tanitimlar (iirtin ve hizmet reklamlari,
marka is birlikleri) ve genel kamuoyu duyurular1 6n plandadir. Bunun yani sira, %11,3 oranina
karsilik gelen 44.064 paylasim, gevresel, sosyal ve yonetisim (ESG) ve (CSR) gibi finansal
olmayan bilgilere yoneliktir. Son olarak, %2,6 oraniyla 10.150 paylasim finansal bilgilere aittir.
(bkz. Sekil 4.8).

Sirketlerin Paylasim Tiirleri
10,150(%2,6) 1,480(%0,4)
44,064(%11,3 Baska Paylagimlar
® Finansal Olmayan Paylasimlar
® Finansal Paylagimlar

m Stratejik Paylagimlar
334,260(%85,7)

Sekil 4.8 Sosyal Medyada Paylagimlarin Tiire Gore Dagilim (n=661)
Kaynak: Analiz Sonuclart Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ancak, paylasimlarin sosyal medya platformlarina goére dagilimina bakildiginda, en
yiksek oran %28 ile 113.933 paylasimin yapildig1 Facebook platformuna aittir. Ikinci sirada,
%27 oraninda 107.971 paylasim ile Instagram yer almaktadir (bkz. Sekil 4.9). Ugiincii sirada ise
%25 ile 91.550 paylagimin yapildigi Twitter bulunmaktadir. Bunu %17 oraninda 59.529 paylasim
ile Linkedin takip ederken, en diisiik paylasima sahip platform %3 ile 16.971 paylasimin
yapildig1 YouTube olmustur.
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Sosyal Medya Platformlarda Paylasimlar

113,933(%28) 107,971(%27)
91,550(%25)

59,529(%17)

o« : N 16,971(%3)
Facebook T —t——“?

Instagram Twitter ﬁ\\/
Linkedin

YouTube

Sekil 4.9 Paylagimlarin Sosyal Medya Platformlarina Gére Dagihimu (n=661)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Diger yandan iilkelere gore paylagimlarin dagilimi bakildiginda Tiirkiye 178,419
paylasmla birinci sirdadadir, ardindan 104,661 paylasimla Suudi Arabistan yer almaktadir.
Ugiincii sidada ise 43,971 paylasimla Birlesik Arap Emirlikleri yer almaktadir. Diirdiincii sirada
da 19,822 paylagimla Katar gelmektedir. Son olarak 5,294 paylasimla Bahreyn yer almaktadir
(bkz. Sekil 4.10).

Ulkelere Gore Paylasimlar

Tirkiye 178419(%46)

Suudi Arabistan 104661(%27)

Birlesik Arap Emirlikleri 43971(%11)
Kuveyt 37787(%10)
Katar 19822(%5)

Bahreyn 5294(%1)

Sekil 4.10 Paylasimlarin Ulkelerine Gore Dagilinn (n=661)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Sektorler acisindan degerlendirildiginde, Orneklemdeki sirketlerin sosyal medya
hesaplarinda en fazla paylasim yapilan sektoriin 155.796 paylasimla finans sektdrii oldugu
goriilmektedir. Bunu, 40.874 paylasimla perakende satis sektdrii takip etmektedir. Ugiincii ve
dordiincii siralarda ise 21 binden ve fazla paylasimla dayaniksiz tiiketici iirlinleri ve ticari
hizmetler sektorleri yer almaktadir. Tiiketici hizmetleri, dagitim hizmetleri, iletisim, proses
endustrileri, retici imalati, toplu tasima ve enerji dist mineraller sektorlerinde yapilan
paylasimlar 10 ila 16 bin arasinda degismektedir. Ote yandan, araclar, dayanikl tiiketici mallari,
teknoloji hizmetleri, saglik hizmetleri, enerji mineralleri ve elektronik teknoloji sektorleri 5 ila 9
bin arasinda paylasima sahiptir. Son olarak, 5 binin altinda paylasima sahip sektorler arasinda

saglik teknolojisi, ¢esitli endiistriler ve endiistriyel hizmetler bulunmaktadir (bkz Sekil 4.11).

Sektore Gore Paylasimlar

Finans

Perakende Satis

Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri
Ticari Hizmetler

Tuketici Hizmetleri

Dagitim Hizmetleri

155796(%40)

40874(%10,5)
21654(%5,6)
21085(%5,4)
16204(%4,2)
16154(%4,1)
15662(%4)
14971(%3,8)
14359(%3,7)
10773(%2,8)
10591(%2,7)
9977(%2,6)
8940(%2,3)
6134(%1,6)
5902(%1,5)
5602(%1,4)
5461(%1,4)
3940(%1)
2951(%0,8)
2924(%0,7)

Tletisimler

Proses Endstrileri
Uretici imalati

Toplu Tagima

Enerji Dis1 Mineraller
Araglar

Dayanikl1 Tiiketici Mallar1
Teknoloji Hizmetleri
Saglik Hizmetleri
Enerji Mineralleri
Elektronik Teknoloji
Saglik Teknolojisi
Cesitli

Endustriyel Hizmetler

Sekil 4.11 Paylagimlarin Sektorlere Gore Dagilinm (n=661)
Kaynak: Analiz Sonuglari Kullamilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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4.9.1.3. Sosyal Medyada Goniillii Aciklamalar
Ormneklemde yer alan ve sosyal medyada aktif olan tiim sirketler arasindan bazilari

gondlll agiklama yapmay tercih etmemistir. Bazi sirketler yalnizca finansal bilgileri sunarken,

bazilari ise yalnizca finansal olmayan bilgileri paylasmistir (bkz. Tablo 4.8).

Tablo 4.8 Sirketlerin Goniillii A¢iklama Tiirlerine Gore Dagilimi (n=661)

Sirket Sayis1 ve YUzdesi

Sirketlerde Gonulli A¢iklamalarin Durumu

Say1 %
Yalnizca finansal olmayan agiklamalar1 paylasan sirketler 235 35.6
Finansal ve finansal olmayan aciklamalar1 paylasan sirketler 213 32.2
Stratejik, finansal ve finansal olmayan agiklamalar1 paylasan sirketler 124 18.8
Stratejik ve finansal olmayan agiklamalar1 paylasan girketler 59 8.9
Her hangi bir agiklamalar1 paylagsmayan sirketler 24 3.6
Yalnizca finansal agiklamalar1 paylasan sirketler 2 0.3
Yalnizca stratejik agiklamalar: paylasan girketler 2 0.3
Stratejik ve finansal agiklamalar1 paylagan sirketler 2 0.3
Toplam 661 100

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tablo 4.8’¢ bakildiginda sirketlerin %35,6’s1 sadece finansal olmayan aciklamalar
yapmustir. %32,2°si hem finansal hem de finansal olmayan bilgileri paylasirken, stratejik, finansal
ve finansal olmayan aciklamalar1 bir arada sunan sirketlerin oran1 %18,8’dir. Stratejik ve finansal
olmayan aciklamalar1 birlikte paylasan sirketler ise %8,9’luk bir orana sahiptir. Sadece finansal
aciklamalar yapan sirketler, yalnizca stratejik aciklamalar paylasan sirketler ve stratejik ile
finansal aciklamalar1 birlikte sunan sirketler esit bir orana sahip olup her biri %0,3’liik orani
temsil etmektedir. Ote yandan, sirketlerin %3,6’smin sosyal medya hesaplarinda herhangi bir
aciklama yapmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla, 6rneklemde yer alan sosyal medyada aktif
sirketlerin %96,4’li (n=637) sosyal medya araciligiyla cesitli tiirlerde agiklamalar yapmaistir.
Ayrica, goniilli agiklama tiirleri incelendiginde, 631 sirketin finansal olmayan agiklamalar
paylastigi, 341 sirketin finansal igerikli agiklamalarda bulundugu ve 187 sirketin stratejik
nitelikte paylasimlar gergeklestirdigi tespit edilmistir.

Ote Yandan, Sekil 4.8'te gosterildigi iizere, toplam 389.954 paylasim degerlendirilmis ve
bunlarin yalnizca %14,3’i (55.694 paylasim) goniilli agiklamalar igermektedir. Ancak
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platformlar agisindan bakildiginda, en yliksek oran %25,2 ile Linkedin'e ait olup, bunu %24,2 ile
Instagram takip etmektedir. Ugiincii sirada %23,8 oranla X (Twitter), dérdiincii sirada ise %22,8
ile Facebook yer almaktadir. En diisiik goniillii paylasim orani ise %3,9 ile YouTube’a aittir (bkz.
Sekil 4.12). Ayrica oranlara bakildiginda, YouTube hari¢ diger platformlardaki oranlar birbirine
olduk¢a yakindir. Bunun temel nedeni, sirketlerin ayni metni, gorseli ve videosu lizerinde

herhangi bir degisiklik yapmadan tiim platformlarda paylasmasidir (bkz. Ek 13).

Sosyal Medya Platformlarda Goniillii Aciklamalar

H Linkedin
O Instagram
B X(Twitter)
® Facebook
HYouTube

Sekil 4.12 Géniillii A¢iklamalarin Sosyal Medya Platformlarina Gore Dagilimi (n=637)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ancak, goniillii agiklama tiirleri sosyal medya platformlar1 acgisindan incelendiginde,
finansal olmayan aciklamalarin en ¢ok paylasildig1 platform %83,2 ile Instagram olup birinci
sirada yer almaktadir. Ikinci sirada %82,3 ile Facebook gelirken, iigiincii ve dérdiincii siralarda
stirastyla %78,3 ile X (Twitter) ve %76,7 ile Linkedin bulunmaktadir. En diisiik orana sahip
platform ise %37.8 ile YouTube’dur. Ote yandan, finansal acgiklamalar degerlendirildiginde,
YouTube %37,8 ile en yiiksek orana sahiptir. Ikinci sirada %20,6 ile Linkedin, iiciincii sirada
%19,5 ile X (Twitter) yer almaktadir. Dordiincii sirada %15,3 ile Facebook bulunurken, en diisiik
orana sahip platform %14,1 ile Instagram’dir. Son olarak, stratejik aciklamalar agisindan
bakildiginda, YouTube %5,6 ile ilk sirada yer almaktadir. Tkinci sirada %2,8 ile Linkedin, {iciincii
sirada %2,7 ile Instagram bulunurken, %2.4 ile Facebook dordiincii sirada yer almaktadir. En

diisiik orana sahip platform ise %2,2 ile X (Twitter) olmustur (bkz Sekil 4.13).
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Sosyal Medya Platformlarinda Goniillii A¢iklama Tiirleri
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Instagram
Twitter
Facebook
YouTube

m Finansal Olmayan Bilgiler ~ mFinansal Bilgiler ~ m Stratejik Bilgiler

Sekil 4.13 Géniillii Aciklama Tiirlerin Sosyal Medya Platformlarina Gére Dagilim (n=637)
Kaynak: Analiz Sonuglart Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ulkeler bazinda goniillii agiklamalar incelendiginde, toplam 55.694 paylasimm iginde
Tiirkiye 28.055 paylasimla ilk sirada yer almaktadir. Onu 12.797 paylasimla Suudi Arabistan
takip etmektedir. Ugiincii sirada 8.462 paylasim ile Birlesik Arap Emirlikleri bulunurken,
dordiincii sirada 1.642 paylasimla Kuveyt yer almaktadir. En az paylasim yapan iilke ise 538
paylasimla Bahreyn’dir (bkz. Sekil 4.14).

Ulkelerde Géniillii Aciklamalar

Turkiye
Suudi Arabistan

28055(%50)
12797(%23)

Birlesik Arap.. 8462(%15)
Kuveyt 4200(%8)
Katar 1642(%3)
Bahreyn 538(%1)

Sekil 4.14 Goniillii A¢iklamalarin Ulkelere Gore Dagilimi (n=637)

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ulkeler bazinda goniillii agiklama tiirleri incelendiginde, finansal olmayan agiklamalarimn
en fazla paylasildig: iilke %86 ile Tiirkiye olup ilk sirada yer almaktadir. Onu %78 ile Suudi
Arabistan ve %77 ile Bahreyn takip etmektedir. Dordiincii sirada %68 ile Kuveyt, besinci sirada
ise %65 ile Birlesik Arap Emirlikleri bulunmaktadir. Finansal olmayan agiklamalarin en diistik
oranda paylasildig: iilke ise %63 ile Katar’dir. Buna karsilik, finansal ac¢iklamalar agisindan

degerlendirildiginde, en yiiksek oran %35 ile Katar’a aittir. Ikinci sirada %31 ile Birlesik Arap
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Emirlikleri, iiclincli sirada %29 ile Kuveyt yer almaktadir. Dordiincii sirada %20 ile Suudi
Arabistan, besinci sirada ise %18 ile Bahreyn bulunmaktadir. Finansal agiklamalarin en diisiik
oranda paylagildigi iilke ise %11 ile Tirkiye’dir. Ote yandan, stratejik agiklamalar
incelendiginde, %35 ile Bahreyn ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada %4 ile Birlesik Arap
Emirlikleri bulunurken, ii¢lincii sirayt %3 ile Tiirkiye ve Kuveyt paylasmaktadir. Stratejik

aciklamalarin en az yapildig tilkeler ise %2 ile Suudi Arabistan ve Katar’dir (bkz. Sekil 4.15).

Ulkelerdeki Goniillii A¢iklama Tiirleri

Tirkiye

Suudi Arabistan

Birlesik Arap Emirlikleri
Kuveyt

Katar

Bahreyn

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Finansal Olmayan Bilgiler ~ mFinansal Bilgiler ~ m Stratejik Bilgiler

Sekil 4.15 Goniillii Agiklama Tiirlerin Ulkelere Gére Dagilim (n=637)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Sektorler bazinda goniillii aciklamalar incelendiginde, toplam 55.694 paylasim iginde
finans sektori 20.960 paylasimla lider durumdadir. Bunu, 4.778 paylasimla proses endiistrileri
sektorii takip etmektedir. Ugiincii ve dordiincii siralarda ise 3 binden fazla paylasimla enerji dist
mineraller ve iretici imalati sektorleri yer almaktadir. Sonrasinda 2 binden fazla paylagimla
araglar ve dayamiksiz tliketici iriinleri sektorleri gelmektedir. Dagitim hizmetleri, enerji
mineralleri, toplu tasima, iletisimler, teknoloji hizmetleri, dayanikli tilketim Urunleri, endustriyel
hizmetler, saglik teknolojisi, perakende satis, saglik hizmetleri ve tiiketici hizmetleri sektorlerinde
yapilan paylagimlar ise 1.000'n iizerinde oldugunu gostermektedir. Ote yandan, gesitli sektdrler,
elektronik teknoloji ve ticari hizmetler ise 1.000’in altinda paylagima sahip sektorler arasinda yer
almaktadir (bkz. Sekil 4.16).
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Sektorlerde Goniillii Aciklamalar

Finans 20960(%37,6)
Proses Endustrileri 4778(%8,6)
Enerji Dig1 Mineraller 3188(%5,7)
Uretici Imalati 3176(%5,7)
Araclar 2814(%5,1)
Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri 2661(%4,8)
Dagitim Hizmetleri 1946(%3,5)
Enerji Mineralleri 1764(%3,2)
Toplu Tagima 1501(%2,7)
Iletisimler 1479(%2,7)
Teknoloji Hizmetleri 1459(%2,6)
Dayanikli Tiiketici Mallari 1446(%2,6)
Endustriyel Hizmetler 1410(%2,5)
Saglik Teknolojisi 1403(%2,5)
Perakende Satig 1389(%2,5)
Saglik Hizmetleri 1174(%2,1)
Tuketici Hizmetleri 1168(%2,1)
Cesitli [l 890(%1,6)

Elektronik Teknoloji
Ticari Hizmetler

718(%1,3)
370(%0,7)

Sekil 4.16 Goniillii Aciklamalarin Sektorlere Gore Dagilimi (n=637)
Kaynak: Analiz Sonuglari Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Sektorler bazinda goniillii agiklama tiirleri incelendiginde, finansal olmayan agiklamalarin
en fazla paylasildigr sektorler %95.8 ile perakende satis sektorii olup ilk sirada yer almaktadir.
Onu %89.9 ile saglik hizmetleri sektorii ve %87.1 ile tiiketici hizmetleri sektorl takip etmektedir.
Doérdiincii sirada %86.7 ile dayaniksiz tiiketici iirlinleri sektorii, besinci sirada ise %86.6 ile
elektronik teknoloji sektorii bulunmaktadir. Finansal olmayan agiklamalarin en diisiik oranda
paylasildig1 sektoreler ise %65.8 ile enerji mineralleri sektoriidiir. Buna karsilik, finansal
aciklamalar acisindan degerlendirildiginde, en yiiksek oran %28.7 ile endiistriyel hizmetler
sekktore aittir. Ikinci sirada %27.8 ile ticari hizmetler sektori, {igiincii sirada %27.3 ile teknoloji
hizmetleri sektorii yer almaktadir. Dordiincii sirada %26.8 ile iletisimler sektorii, besinci sirada
ise %24.6 ile enerji mineralleri sektorlii bulunmaktadir. Finansal agiklamalarin en diisiik oranda
paylasildig1 iilke ise %3.2 ile perakende satis sektoriidiir. Ote yandan, stratejik agiklamalar
incelendiginde, %9.6 ile enerji mineralleri ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada %5.9 ile
dayanikl: tiikketim triinleri sektorii bulunurken, tiglincii siray1 %5.4 ile {iretici imalati sektorleridir.

Dordiincii sirada %4.8 ile endiistriyel hizmetler sektorii, besinci sirada ise %4.4 ile proses
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endistrileri sektorii bulunmaktadir. Stratejik agiklamalarin en az yapildigi sektorler ise 9%0.3 ile

saglik hizmetleri ve ¢esitli’dir (bkz. Sekil 4.17).

Sektorlerede Goniillii A¢iklama Tiirleri
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Perakende Satig
Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri
Ticari Hizmetler

Tuketici Hizmetleri
Dagitim Hizmetleri
Iletisimler

Proses Endustrileri

Uretici Imalat:

Toplu Tasima

Enerji Dis1 Mineraller
Araclar

Dayanikl Tiiketici Mallar1
Teknoloji Hizmetleri
Saglik Hizmetleri

Enerji Mineralleri
Elektronik Teknoloji
Saglik Teknolojisi

Cesitli

Endustriyel Hizmetler

B Finansal Olmayan Bilgiler M Finansal Bilgiler ~ m Stratejik Bilgiler

Sekil 4.17 Goniillii Aciklama Tiirlerin Sektorlere Gore Dagilimi (n=637)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.9.1.4. Goniillii A¢iklamalar

4.9.1.4.1. Stratejik Aciklamalar
Sekil 4.8°de belirtildigi gibi, toplam 389.954 paylasimin %0,4’tinii olusturan 1.480

paylasim stratejik bilgilere iliskindir. Tablo 4.9 incelendiginde, bu stratejik bilgiler yedi farkl
baslik altinda paylasilmistir. Alt kategoriler su sekildedir:Alt kategiler su sekildedir: Sirketin kisa
tarihi (%43.1), Arastirma ve Gelistirme (AR-GE) (%23.0), Kurumsal vizyon ve misyon (%15.5),
Satin Almalar ve Elden Cikarmalar (%14.5), Gelecek Beklentileri (%2.3), Strateji ve Hedefler

Beyani1 — Genel (%1.2) ve Uretilen baslica mal ve hizmetlerin tanim1 (%0.4).
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Tablo 4.9 Stratejik Ac¢iklamalari Alt Kategorilere Gore Dagilim (n=187)

Stratejik Ac¢iklamalar Tekrar %
Sirketin kisa tarihi (Brief history of company) 638 43.1
Arastirma ve Gelistirme (AR-GE) (Research and Development “R&D”) 340 23.0
Kurumsal vizyon ve misyon (Corporate vision and mission) 229 155
Satin Almalar ve Elden Cikarmalar (Acquisitions and Disposals) 215 14.5
Gelecek Beklentileri (Future Prospects) 34 2.3
Strateji ve Hedefler Beyani1 — Genel (Statement of strategy and objectives — general) 18 1.2
Uretilen baslica mal ve hizmetlerin tanim1 (Description of major goods/services produced) 6 04
Toplam 1.480 100

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.9.1.4.2. Finansal Aciklamalar
Daha once Sekil 4.8’te belirtildigi gibi, toplam 389.954 paylagimin %2,6’sina denk gelen

10.150 paylagim, finansal bilgilere iliskin olup, ¢cogu sirket bu paylasimlarinda Finansal Durum
Raporu (Financial Snapshot), Onemli Noktalar (Highlights) veya yalnizca raporlarin
baglantilarin1 iceren gonderiler paylasmistir. Bu raporlar genellikle 1. Ceyrek (Q1), 2. Ceyrek
(Q2) ya da alt1 aylik (Six Months), 3. Ceyrek (Q3) ve Yillik Rapor (Annual Report) seklinde

sosyal medya hesaplarinda sunulmustur.

Sirketler, genellikle kendi tlkelerinin para birimiyle veya bazi durumlarda dolar cinsinden
finansal bilgilerini paylasmistir (bkz. EK 15). Tablo 4.10’a bakildiginda, yaklasik 262 farkli
finansal oran veya degiskenin paylasildigi goriilmektedir. En sik tekrarlanan ilk 12 oran ve/veya

gosterge asagidaki sekilde dzetlenebilir:

e Kar ve Net Kér (%13.22),

e Halka arz ya da Ilk halka arz (%11.5),

e Kar Artigi, Net kar bliylime ya da Artist (%6.70),

e Hasilat (Ciro) ya da Toplam Hasilat veya Net Hasilat (Net Ciro) (%6.51),

e Temettli, Hisse basina temettii, Kar Payr (Temettii) dagitimi, Kar dagitim orani, Temettii
geliri ve Onerilen temettii miktari (%5.12),

e Faiz, vergi, amortisman ve itfa 6ncesi kazang "FAVOK" (%2.91),

e Finansal Sonuglar ve 1. Ceyrek, 2. Ceyrek ve 3. Ceyrek ve Yillik Finansal raporlar (%2.67),
Hisse basina kazang “EPS" (%2.66),

e Varliklar (Aktifler) ya da Toplam Varliklar (%2.43),
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e Hasilat (Ciro) biiylimesi ya da Hasilat (Ciro) Artis1 veya Hasilat Degisimi, Net Hasilat
biiylimesi, Toplam Hasilat biiylimesi ya da Artis1 ve Total Yillik Hasilat (%2.35),

e Satislar ya da Net satis (%2.33),

e Ozkaynaklar ya da Toplam Ozkaynaklar (%2.10) ve

e Gelir, Toplam Gelir ve Net gelir (%2.05).

Tablo 4.10 Finansal Aciklamalarin Alt Kategorilere Gore Dagilimi (n=341)

Finansal Ac¢iklamalari Tekrar %
Kar ve Net Kar (Profit and Net profit) 1342 13.22
Halka arz ya da ilk halka arz (Initial public offering "IPO") 1167 11.50
Kar Artis1 (Profit Increase), Net kar biiylime ya da Artis1 (Net profit growth), Yillik kar (Profit 680 6.70
yoy), Briit kar degisimi (Gross profit changes)

Hasilat (Ciro) ya da Toplam Hasilat veya Net Hasilat (Net Ciro) (Amount and sources of 661 6.51
Revenue or Total Revenue or Net Revenue)

Temettli (Dividend), Hisse basina temettii (Dividend per ordinary share or Proposed dividend 520 5.12

per share "DPS"), Kar Payi (Temettii) dagitimn (Dividend Distribution), Kar dagitimi
(Distribution of profits), Kar dagitim orani (Profit distribution ratio), 6nerilen nakit temettii ya
da Nakit kir dagitilmasi, (proposed cash dividend), Temetti geliri (Dividend income) ve
Onerilen temettii miktar1 (Amount of proposed dividend)

Faiz, vergi, amortisman ve itfa 6ncesi kazang "FAVOK" (Earnings before interest, taxes, 295 291
depreciation, and amortization "EBITDA")

Finansal Sonuglar (Financial results) ve 1. Ceyrek, 2. Ceyrek ve 3. Ceyrek ve Yillik Finansal 271 2.67
raporlar (Q1, Q2 and Q3 and annual reports)

Hisse bagina kazang "HBK" (Earnings per share"EPS") 270 2.66
Varliklar (Aktifler) ya da Toplam Varliklar (Assets or Total Assets) 247 243
Hasilat (Ciro) biiylimesi ya da Hasilat (Ciro) Artisi veya Hasilat Degisimi (Rrevenue growth), 239 2.35

Net Hasilat biiylimesi (Net Rrevenue growth), Toplam Hasilat biiylimesi ya da Artis1 (Total
Revenue growth or Increase in total revenue) ve Yillik Hasilat (Revenue yoy)

Satiglar(Sales) ya da Net satig (Net Sale) 237 2.33
Ozkaynaklar(Equity or shareholders' equity), Toplam Ozkaynaklar (Total equity or Total 213 2.10
shareholders' equity)

Gelir, Toplam Gelir ve Net gelir (Income, Total Income and Net income) 208 2.05
Yatirim Miktar1 (Investment Amount) ya da Yatirimlar (Investments) 163 1.61
Karlilik(Profitability) 149 1.47
Miisteri mevduatlari(Customer deposits) 140 1.38
Net faaliyet hasilat1 ya da Faaliyet Hasilati(Net Operating Revenue or Operating Revenue) 125 1.23
S6zlesme(Anlasma) miktar1 (Amount of contracts) ya da Sozlesme Degeri (Contracts Worth) 100 0.99
Sermaye (Capital) 99 0.98
Faaliyet gelirleri Artisi ya da Degisimi (Operating income changes) ya da Toplam Faaliyet 92 0.91
gelirleri Buyumesi (Total Operation Income growth)

Faaliyet kar1 (Operating or Operational Profit), Esas faaliyet kar ya da net Esas faaliyet kar 89 0.88
(profit from operating activities)

Borsada islem gormeye baslamak, Gong toreni ya da halka arz toplanisi (starting to be traded 79 0.78
on the stock exchange, gong ceremony or public offering meeting)

Aktif biiytikligii (Assets size) 68 0.67

Satig Hasilat1 ya da Satis Cirosu (Sale Revenue) ya da Net Satis Hasilati (Net Sale Revenue) 67 0.66
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Borg, Toplam bor¢lanmalar, Net borg, Finansal borg ve Borg seviyesi (Debt)

Faiz, vergi, amortisman ve itfa 6ncesi kazang"FAVOK" marji (Earnings before interest, taxes,
depreciation, and amortization "EBITDA" margin)

Pay (Hisse ya da hisse senedi) satis fiyat1 (Share selling price) ya da Pay fiyati1 (Share price)
veya pay basin fiyat (price per share)

Sermaye Biiylimesi ya da Artis1 (Capital Increase or Increasing Capital or Total new share
capital ) ,

Briit kar (Gross Profit)

Hisse (Pay)fiyati (Stock price or Share Price)

Net Gelir Bilyiimesi (Net Income Growth) ya da Income yoy (Yillik gelir) ya da Gelir
BuyUmesi (Income Growth or Earning growth)
Satig biiylimesi ya da Artisi(Growth Sale or Growth in sale)

Ozkaynaklar artigt (shareholders' equity growth) ya da Total ozvarliklar artisi (Total
shareholders' equity)
Serbest Nakit Akis1 (Free cash flow"FCE")

Hasilat (Ciro) tahmini (Revenue Forecasting) ya da Gelecekteki Hasilat(Future Revenue)

Varlik Biiytimesi (Asset growth) ya da Toplam Varlik Biiylimesi(Total Asset growth) ya da
Toplam Varliklar artis1 (Total Asset Increase
Miisteri mevduatlar1 Biiyiimesi (Customer deposits Growth)

Faaliyet gelirleri (Operating income or operational earnings) ya da Toplam Faaliyet gelirleri
(Total Operation Income)
FAVOK artis1 ya da degisim ya da biiyiimesi (EBITDA Growth or Increase or Change)

Aktif biiylikligii artis1 (Assets size Increase)
Ozkaynaklar karligi (Return On Equity "ROE")
Briit k&r marji ya da Brut marji (Gross profit margin or Gross margin)

Briit Yazilan Primler ya da Yazilan Primler (Gross Written Premium"GWP" or Written
Premuim)
Finansman ya da Net Finansman (Financing or Net Financing)

Nakit akigi(Cash flow)
Net yatirim geliri (Net investment income) ya da Yatirim geliri (Investment income)
Biiyiime orani (Growth rate)

Hisse (Pay) Adedi (Share numbers), Stok hacmi (Stock volume), Toplam islem hacmi (Total
Trading Volume)
Kredi ve avanslar (Loans and Advances)

Briit kar Biiylimesi ya da degisimi (Gross profit growth or Increase)

Ihracat hacm (miktari) ya da ihracat (Export volume (amount) or Export)

Maliyet-Gelir Orani (Cost to income ratio)

FAVOK marj1 artis1 degisim (EBITDA margin Increase or change)

Toplan yonetim altindaki varliklar(Total Assets under management "AUM")

Borsaya kote olmak (Listing)

Net nakit pozisyonu (Net Cash position) ya da Toplam nakit pozisyonu (Total Cash position)

Sermaye miilkiyet oran1 (Capital ownership ratio) ya da Miilkiyet yiizdesi (Ownership
percentage)
Sermaye Yeterlilik Oran1 (Capital adequacy ratio"CAR")

Net zarar ya da Zarar (Net loss or Loss)
Sukuk ihrag etmek (Issuing sukuks or IPO Sukuk)
Finansman ve gelistirme (Financing and advancing)

Finansman ve gelistirme Biiyiimesi (Financing and advancing growth)

65
63

42
41
40
37
35

23
21
21
20
20

0.64
0.62

0.62

0.62

0.58
0.57
0.56

0.55
0.54

0.53
0.52
0.48

0.46
0.45

0.41
0.40
0.39
0.36
0.34

0.33
0.32
0.32
0.31
0.31

0.31
0.30
0.29
0.29
0.27
0.26
0.23
0.23
0.23

0.23
0.21
0.21
0.20
0.20
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Halka arz orani (Public offering rate)
Net Kar Marj1 (Net profit Margin "NPM")

Vergi sonrasi k&r (Profit after tax) ya da vergi sonrasi net kar (Net profit after tax) ya da vergi
sonrasi k&r\zarar (profit\loss after tax)
Yatirim biiylimesi (Investment growth)

Konsolide Hasilat ya da Konsolide ciro (Consolidated revenue)

Pazar pay1 (Market Share)

Faaliyet Giderleri (Operating Expenses)

Takipteki krediler (Non-performing loan"NPLs")

Vergi 6ncesi kar (Profit before tax "PBT" or earnings before tax"EBT" or pre-tax profi)
halka arz gelirlerin kullanim alanlar1 (Usage areas of public offering proceeds)

Iskonto orani ya da sermaye maliyeti (Discount rate or Cost of capital)

Temettl BlylUmesi (Dividend Growth)

Yesil finansman (Green financing) ve Yesil finansman saglamak (Provide green financing)
Thracat hasilati (Export revenue)

Proje finansman1 miktar1 (Project financing amount)

Yatirimce1 Sayisi (Number of investor)

Briit yazilan prim biiylimesi (Gross written premium growth)

Faaliyet kar biiyiimesi ya da Esas faaliyet kar artisi (Operating Profit growth) ya da net Esas
faaliyet kar artis1 (Net Operating Profit growth)
Finansman portfoyl biyumesi (financing portfolio growth)

Net gelir yatirim biiyliimesi (Net income investments growth)
Pay satig1 (Share sale)

Toplam halka arz miktar1 (Total Offering Size) ya da Halka arzinda hisse adedi (Number of
shares in the public offering)
Halka arz satis fiyat1 Halka arzinda hisse fiyati (Public Offering price"POP")

KarTahmini (Profit forecast or Earnings Forecasts)
Miisteri finansman varliklari (Customer finance assets)
Cikarilmis sermaye (Issued capital)

Cikarilmis sermaye artist (Increase Issued capital)
Finans Portfoyl (Finance Portifolio)

Finansman/mevduat oraninin garanti edilmesi (Guaranteeing the financing to deposit ratio )

Sermaye yeterliligi artis1 (Capital adequacy increase)

Takipteki alacaklar (non-performing receivables)

Takipteki alacaklar artim1 (non-performing receivables growth)
Zekat ve vergi sonrasi net gelir (Net income after Zakat and tax)
Ana Sermaye Yeterlilik Oran1 (Common Equity Tierl"CET1")
Hisse bagina kazanc biiytimesi (Earnings per share-EPS growth)
Satin alma degeri (Purchase value)

Sermaye harcamasi (Capital expenditure or capital expense (abbreviated capex, CAPEX, or
CapEXx)
Aktif karlilik (Return on assets-ROA)

Krediler (Credits increase) ya da Toplam krediler artis1 (Total credits increase)
Krediler (Credits) ya da Toplam krediler (Total credits)
Sermaye azaltimi (Capital reduction)

20
20

20
19
18
17
17

16
16
16
16
15
15
15
14
14

14
14
14
14

13
13
13
12
12
12
12

12
12
12
12
11
11
11
11

10
10
10
10

0.20
0.20
0.20

0.20
0.19
0.18
0.17
0.17
0.17
0.16
0.16
0.16
0.16
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Briit kar marji degisim(Gross margin change)

Donem net kar (Period Net Profit)

Maliyet Artist (Cost Increase)

Sirket degeri (Company value)

Zekat ve vergi sonrasi net kar (Net profit after Zakat and tax)
Aktifler Artis1 (Assets Increase)

Borg oran1 (Debt rate) ya da Net finansal borglarin orani (Net financial debt ratio)
Donem net kar artimi1 (Period Net Profit growth)

Guclu sermaye pozisyonu (Robust capital position)

Hisse satin almak (Buy the stock)

Konsolide hasilat artigt

Maliyetler Costs

Saglam Nakit Doniistimii (Robust Cash Conversion)

Satig hacmi biiylimesi (Sale volume growth)

Satig sozlesme miktari (Sales contract quantity)

Total shareholders

Yatirim kar ve diger Hasilatlar (Investment profit and other revenues)
Zarar azilis1 (Loss reduction)

Bonus Pay (Bonus Share)

Cari oran (Current ratio)

Halka arz paylariin yatiriamcilarin ya da grublart tiirleri (bireysel, kurumsal veya sirketler,
calisanlar, Yurti¢i bireysel yatirimcilar, yurtici kurumsal yatirimcilar, yurtdisi kurumsal
yatirimeilar (Types of investors or groups of public offering shares (individuals, corporate or
companies, employees, domestic individual investors, domestic institutional investors, foreign

institutional investors)
Maddi 6zsermaye getirisi (Return on tangible equity ROTE)

Piyasa kapitalizasyonu (Market capitalization) ya da Piyasa sermayesi (Market capital)

Toplam Deger (Total value)

Zekat dncesi net kar (Net profit befor Zakat) ve Zekat dncesi kar (Profit befor Zakat)

Dagitilmamus karlar (Retained profits)

Hasilat artis Tahmini (Revenue increase forecast)

Hisse turd (Stock Type), uzun vadeli hisse

Likidite karsilama oran1 (Liquidity coverage ratio "LCR")
Net istikrarli fonlama oran1 (Net stable funding ratio "NSFR")
Yatirim harcamasi (Investment expenditure)

Yillik sabit kar orani (Fixed annual profit rate)

Alim garantisi (Purchase guarantee)

Briit satig (gross sale)

Briit satis artis1 (Gross sales increase)

Deger artis1 (Value Increase) ya da Toplam degerBiiyiimesi (Growth total value)
Duran varliklar (Non-current assets or Fixed assets)

Giderler ya da Toplam Giderler (Total Expenses or Expenses)
Karlik artis1 (Profitability increase)

Net Komisyon (Net Commission)

Net teminat geliri (Net underwriting income)
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0.08
0.08
0.08
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0.07
0.07
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0.07
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0.07
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0.06
0.06
0.06
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0.05
0.05
0.05
0.05
0.05
0.05
0.05
0.05
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0.05
0.04
0.04
0.04
0.04
0.04
0.04
Maliyet Optimizasyonu (Cost optimizate) 0.04

Satig hasilat (Geliri) artis1 (Sale revenue Increase) 5
4
4
4
4
4
4
4

Nakit akisi artis1 (Cash flow growth) 4 0.04
4
4
4
4
4
4
4
4

Brit kredi portféyi (Gross loan portfolio)

Ddviz cinsiyet ve Turk cinsiyet bilyimesi (Foreign exchange and Turkish currency growth)
Halka arz borg tabanli borg araglar1 (Public offering debt-based debt instruments)

Hisse fiyati artis1 (Share price growth or Growth of share price)

Hisse geri alim1 (share buyback)

Kimilatif getiriler (Cumulative returns)

Net finansal bor¢ \bank Dis Favok (Financial debt to non-bank EBITDA) 0.04
Net Finansman buyimesi (Net Financing growth) 0.04
Net &zel komisyon geliri (Net special commission income) 0.04
Net teminat geliri artis1 (Net underwriting income growth) 0.04
0.04
0.04
0.04
0.04

Net yatirim zarar1 (Net investment loss)
Net Yillik Getiri (Net Annualized Return "NAR")
Stok hacmi artis1 (Stock volume increase)

Sukuk yatirimi ya da sukuk finansmani yatirimi (Sukuk investment or sukuk financing
investnment)

Talep mevduat orant (Demand deposit ratio) 4 0.04
Teknik tedbirler (Technical precautions) 4 0.04
Teknik tedbirler Bliyimesi (Technical precautions growth) 4 0.04
Uzun vadeli finansal yatirim artis1 (Long-term financial investment increase) 4 0.04
Varlik Temeli (Asset Base) 4 0.04
Vergi (Tax) 4 0.04
Vergi sonrasi kar artis1 (Increase in profit after tax"PAT") ya da vergi sonrasi net kar artis1 4 0.04
(Increase in net profit after tax), vergi sonrasi kar\zarar artig1 (Increase in profit/loss after tax)

Yabanci miilkiyet sinirlamast (Foreign ownership Limitation"FOL") 4 0.04
Yatirim kar ve diger Hasilatlar Biiyiimesi (Investment profit and other revenues growth) 4 0.04
Yesil halka arz (Green public offering or Green"IOP") 4 0.04
Borg¢ alinan miktar1 (Borrowed Amount) 3 0.03
Borg sermayeye doniistiiriilmesi(Debt/Equity Swap) 3 0.03
Borg¢/6zsermaye orani (Debt to equity ratio) 3 0.03
Biitge artig1 (Budget increase) 3 0.03
Biiyiime oran1 Tahmini (Growth rate Forecast) 3 0.03
Donen varliklar (Current assets) 3 0.03
Faaliyet Marj1 (Operating Margin) 3 0.03
Finansal borglar artis1 (Financial debts increase) 3 0.03
Halka arzinda Sukuk Degeri (Value of Sukuk in Offering) 3 0.03
Ihracat artis1 (Export growth) 3 0.03
Ihracat beklenmesi (Expecting exports) 3 0.03
Isletme Faaliyetlerinden Nakit Akisi (Cash from operating activities-CFO) 3 0.03
Kar Azalis1 (Profit Reduction) 3 0.03
Kisa vadeli yiikiimliikler (Current liabilities-short-term liabilities) 3 0.03
Nakit doniisiim orani (Cash conversion rate CCR) 3 0.03
Net finansal bor¢ inmesi ya da Borg azilig1 (Net financial debt reduction or Debt reduction) 3 0.03
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Net nakit ya da Nakit (Net cash or Cash)

Normalize net kar (Normalizal net profit)

Paylar artig orani(Shares growth rate) ya da pay artisi(Share growth)
Piyasa degeri (Market Value)

Satig gelirleri beklenmesi (Expecting sales revenues)

Satig kar (Sales profit)

Ucret Geliri (Fee Income)

Uzun vadeli yukiimlukler (Non-current( long-term) liabilities
Varlik degeri (Asset value) ya da net aktif degeri(Net Asset Value)
Yikumlalukler ya da Toplam Yukimlulukler(Liabilities or Total Liabilities)
Zekat sonrasi net kar (Net profit after zakat)

Borg yeniden yapilandirilmasi (Debt Restructuring)

Brit kredi ve avanslar (Gross loan and advances)

Cari hisse sermayesi (Current share capital)

Esnek getiriler (Resilient returns)

Faaliyet zarar (Operating loss or Loss from Operations)
Finansman Geliri (Financing Income)

Hazir deger artis1

Islem (Trading)

kar pay1 6deme orani (Dividend payout ratio)

Kredi notlar1 (Credit rating)

Kredi 6demeleri (Loan payments)

Kredi ve avans portfoylinin biyimesi (Growth of loan and advance portfolio)
Marka degeri (Brand value)

Nakit iskonto (Cash discount)

net tahakkuk eden talepler (Net claims incurred"NCI'™)

Pazar pay1 Artigi (Increase in market share)

Sigortalama kar1 (Underwriting profit "UW Profit")

Sukuk Sayis1 (Number of Sukuk)

Sustainable financing

Toplam kaynaklar (Liabilities and Equity)

Yabanci Yatirimcilar(Foreign Investors)

Zekat dncesi net zarar (Net loss befor Zakat)

Abonelik haklar1 (Subscription rights)

Alacaklar (Receivables)

Alacaklar artis1 (Receivables Growth)

Azinlik pay1 (Minority share)

Birikmis zararlar (Accumulated losses)

Briit miisteri kredileri (Gross customers loans)

Deger diisiikliigii oncesi kar ve vergi degisimi deger diisiikliigii (Profit before impairment and

tax changes impairment)
Duran varliklar Artigi (Non-current Assets-Fixed assets growth)

Esas sermayenin artis1 (Increase the share capital)

Faiz ve vergi sonrasi serbest nakit akisi (Free cash flow after tax and interest)

0.03
0.03
0.03
0.03
0.03
0.03
0.03
0.03
0.03
0.03
0.03
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.02
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01

0.01
0.01
0.01
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0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
Nakit krediler artis1 (Cash loans Increase) 0.01

Faiz ve vergi sonrasi serbest nakit akisi artis1 (Free cash flow after tax and interest) 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Net finansal bor¢\LTM Faaliyet kar1 (Net financial debt\LTM Operational earning) 1 0.01
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Finansman faaliyetler (Financing activity)
Fiyat/kazang oran1 (Price-to-Earnings "P/E")

Gayri nakit krediler (Non-cash loans)

Gayri nakit krediler artigt (Non-cash loans Increase)
Gelir vergisi (Income Tax)

Hisse bagi zarar (Loss per share)

Hisse bagina kazanc tahminleri (forecasts of Earnings per share"EPS")
Hisse performans artis1 (Share performance increase)
Karlik azalis1 (Profitability decrease)

Likidite (Liquidity)

Minority interest discount (Azinlik faiz indirimi)
Nakit krediler (Cash loans)

Nominal deger (Nominal value) 0.01
Odenmis sermaye (Paid-up share capital) 0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01
0.01

Ozel yerlestirme (Private placement)

Pay sayisini artis1 (Increase the number of shares)
Rezerv (Reserve)

Saglanan toplam karsiliklar (Total provisions provided)
Sukuk Degeri (The value of sukuk)

Sukuka yatirim geliri (Income to invesment in sukuk)
Sullandirilmis pay basina kazang (Diluted earnings per share"Diluted EPS")
Temel net gelir (Underlying net income)

Temel net gelir artig1 (Underlying net income growth)
Toplam Taksitler (Total Installments)

Toplam yiikiimliiliikler artig1 (Total liabilities increase)

Varlik yonetim sistemi igin ISO 55001 sertifikast (ISO 55001 Asset Management System
Certification)

Vergi 6ncesi kar Artis1 (Earnings before tax "EBT" Increase) ya da Vergi 6ncesi kar\zatar artis1 1 0.01
(Profit/loss increase before tax)

Yatirim Derecesi Orani (Investment Grade Ratio) 1 0.01
Zekat oncesi kar Artisi (Profit Increase Before Zakat) 1 0.01

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.9.1.4.3. Finansal Olmayan Ac¢iklamalar
Sekil 4.8°te gorildiigii iizere, toplam 389.954 paylasimin %11,3’1linli olusturan 44.064

paylasim finansal olmayan bilgilere yoneliktir. Bu tiir icerikler iki ana baslik altinda
toplanmaktadir: (1) Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR) ve (2) Cevresel, Sosyal ve YoOnetisim
(ESG) bilgileri. Finansal olmayan paylasimlarin biiyiik ¢ogunlugu %76’ya denk gelen 33.665
paylasim CSR konularini igermektedir. Buna karsin, ESG bilgilerine iliskin paylasimlar toplamin
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yalnizca %24’iinii olusturarak 10.399 paylasimdir (bkz. Sekil 4.18). Ancak Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (CSR), genellikle dogrudan finansal performansla baglantili degildir; daha ¢ok
kurumun degerleri, kiiltliri ve marka imaj1 {lizerinden sekillenerek topluma katki saglamay1
amaglamaktadir. Buna karsilik, Cevresel, Sosyal ve Yonetisim (ESG) kriterleri dogrudan sirketin
finansal performansini etkileyebilmekte ve yatirnmcilarin karar siireclerinde belirleyici
olabilmektedir (Greenstone, 2023). Bu sebeple, calismada yalnizca ESG odakli bir inceleme

tercih edilmistir.

Finansal Olmayan Ac¢iklamalarin Gruplar:

Sekil 4.18 Finansal Olmayan Ac¢iklamalarin Dagilinm (n=631)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.9.1.4.3.1. ESG 1le Tlgili Aciklamalar
Toplamda 10.399 ESG igerikli paylagim tespit edilmistir. Bu paylasimlar, ana

ESG kategorileri ¢ergevesinde degerlendirildiginde, ¢evresel (Environmental) konulara iliskin
5.390 paylasim ile %52 oraninda en yiiksek paya sahiptir. ikinci sirada %27 oraniyla 2.837
paylasimin yer aldigi kurumsal yonetim (Governance) kategorisi bulunurken, sosyal (Social)

igerikli 2.172 paylasim ise %21 oraniyla iiciincii sirada yer almaktadir (bkz. Sekil 4.19).
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ESG fle ilgili Alt Kategoriler

Cevresel %52

YoOnetigim %27

Sekil 4.19 ESG Ana Basliklarina Dayah Olarak A¢iklamalarin Oransal Dagilin (n=631)
Kaynak: Analiz Sonuglari Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

49.1.4.3.1.1. Cevresel Aciklamalar
Cevresel alt kategoriler agisindan degerlendirildiginde, paylagimlarin biiyiik bir kismi

%47,1 oraniyla ‘Ekoloji ve Biyogesitlilik’ konularina odaklanmaktadir. Bunu %23 ile ‘Cevresel
Faaliyetler’ izlemektedir. Ugiincii sirada, toplamin %13,2’sini olusturan ‘Sera Gazi Emisyonlart’
yer almaktadir. ‘Enerji’ ile ilgili paylagimlar %5,8 ile dordiincii sirada bulunurken, %5 oranindaki
‘Atik’ temali paylasimlar onu takip etmektedir. ‘Su Kullanim1’® %2,8, ‘Geri Doniisim’ %1,6 ve

‘Iklim Degisikligi’ ise %1,5 oraninda temsil edilmektedir (bkz. Sekil 4.20).

Cevresel Ile lgili Alt Kategoriler

Ekolojik ve Biyogesitlilik Etkileri (Ecological.. %47.1
Cevresel Faalitleri (Enviromental Operations)
Sera gazi emisyonlar1 (GHG emissions)
Enerji (Energy)

Atik (Waste)

Su Kullanim1 (Water Usage)

Geri doniisiim (Recycle)

Iklim Degisikligi (Climate Change)

Sekil 4.20 Cevresel Alt Kategorilerine Dayali Olarak Ac¢iklamalarin Oransal Dagilimi (n=631)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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4.9.1.4.3.2. Kurumsal Yonetim Ile ilgili Aciklamalar
Kurumsal yonetim alt kategorileri incelendiginde, paylagimlarin biiyliik ¢ogunlugunun

%70 oraniyla siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilirlik raporlamasina odaklandigi goriilmektedir.
Bunu %17 ile olagan genel kurul toplantilarina iliskin paylasimlar takip etmektedir. Ugiincii
sirada, %12 oraniyla yonetim kurulu kompozisyonuna dair icerikler yer alirken, %1 ile yonetim

kurulu gesitliligi konusundaki paylasimlar en diisiik orana sahiptir (bkz Sekil 4.21).

Kurumsal Yénetim fle Tlgili Alt Kategoriler

Surdirilebilirlik ve Sirdrulebilirlik Raporu
(Sustainablility and Sustainablility Reporting)
Olagan Genel Kurul Toplantis1 (Annual General
Meeting (AGM))
Yonetim Kurulu Kompozisyonu (Board
Composition)

%70
%17
%12

Yonetim Kurulu Cesitliligi (Board Diversity) | %1

Sekil 4.21 Kurumsal Yonetim Alt Kategorilerine Dayah Olarak A¢iklamalarin Oransal Dagilim (n=631)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.9.1.4.3.1.3. Sosyal Aciklamalar
Sosyal alt kategoriler incelendiginde, paylasimlarin biiylik bir bolimii %26,4 ile ¢alisan

basina diisen egitim siiresi konusuna yogunlasmaktadir. Bunu, %21,5 oranindaki ¢alisanlara dair
aciklamalar takip etmektedir. Uglincii sirada %13,4 oraniyla saglik ve giivenlik temali igerikler
yer almaktadir. Cinsiyet esitligiyle ilgili paylagimlar %11,9 ile dordiincii sirada bulunurken,
%11,4'liik oranla insan haklarma dair agiklamalar hemen ardindan gelmektedir. Kaza ve meslek
hastaliklariyla ilgili paylasimlar %9,8, tiiketicilere iliskin igerikler %4,2, ¢calisan devir oran1 %0,8
ve tiim ¢alisanlarin katildigi toplantilarla ilgili paylasimlar ise %0,6 oraninda yer almaktadir (bkz.

Sekil 4.22).
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Sosyal ile ilgili Alt Kategoriler

Calisan Bagina Egitim Saatleri (Training Hours Per.. %26.4
Calisanlara Iliskin Agiklama (Employee-Related. . %21.5
Saglik ve Glivenlik (Health & Safety) %13.4
Cinsiyet Cesitliligi (Gender diversity) %11.9
Insan Haklar1 (Human Rights) %11.3
Kaza/Meslek Hastalig1 Oranlari (Injury Rate) %9.8
Tuketiciler (Costumers) %4.2
Calisan Sirkiilasyonu (Employee Turnover) %0.8

Tiim Caliganlar Toplantisi (All-employee meeting) %0.6

Sekil 4.22 Sosyal Alt Kategorilerine Dayah Olarak Ac¢iklamalari Oransal Dagilinm (n=631)
Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.9.2. Hipotezler
Bu bdlimde, ¢alismanin ana hipotezine iligskin bir yargiya varmak amaciyla, yardimci

hipotezlerinin (11 adet) testlerine iliskin sonuglar sunulmustur. Sirketlerin sosyal medya kullanim
durumuna gore dort grup olusturulmus, bu gruplar arasinda anlamli bir fark olup olmadigi,
kurulan yardimci hipotezler araciligiyla test edilmistir. Bu gruplar;

1) Sosyal medya hesab1 olmayan sirketler.

2) Sosyal medya hesabi1 olup aktif olmayan sirketler.

3) Sosyal medyada aktif ancak goniillii agiklama yapmayan sirketler ve

4) Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapan sirketlerdir.

Tablo 4.11 Degiskenlere iliskin Genel istatistiksel Analiz Sonuglar1 (n=605)

Degiskenler Test Istatistigi Serbestlik Derecesi Anlamhlik (p-degeri)
Hisse Fiyati 3,481 3 0,323
Hisse Fiyat Degisimi 3,907 3 0,272
Hisse 1slem Hacmi 12,686 3 0,000*
Piyasa Degeri 80,224 3 0,000*
Fiyat/Kazan¢ (P/E) 2,952 3 0,399
Hisse Basina Kazang (EPS) 15,220 3 0,002*
Hisse Volatilite 11,156 3 0,011*
Sirket Degeri 81,100 3 0,000*
Net Gelir 55,739 3 0,000*
Aktif Karliligi (ROA) 12,243 3 0,007*
Ozkaynak Karlilig1 (ROE) 1,703 3 0,636

*fle isaretli anlamlilk degerleri Kruskal-Wallis Analizi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlamli olarak bulunan
sonuglari gostermektedir. Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Bu kapsamda Tablo 4.11 incelendiginde, hisse fiyat1 degiskeni yoniinden yapilan analizin
Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri =0.323 olarak bulunmustur. Bu deger, (p>0,05) oldugu
i¢in, gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini gostermektedir (Sirketlerin
sosyal medya durumuna gore gruplandirildiginda, HISSE FIYATI dagilimlarmin birbirine yakin
oldugu goriilmektedir). Ote yandan, Sekil 4.23, sosyal medya durumu gruplarinin hisse fiyat:
acisindan nasil dagildigini gorsel olarak sunmakta, ancak gruplarin sira ortalamalar1 birbirine
oldukca yakin oldugundan, aralarinda anlamli bir fark olusmadigi ve bu durumun istatistiksel

olarak anlamli bir iligkiyi desteklemedigi anlagilmaktadir.

Dolayisiyla, yardimci hipotez olan H; desteklenmemistir. Bu sonug, sirketlerin hisse
fiyatlar1 agisindan degerlendirildiginde, sosyal medyada aktif olarak tanitim yapmalarinin ya da

yapmamalariin énemli bir fark yaratmadigini ortaya koymaktadir.
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=  4.000,00 >
«©
2 * b
S 3.000,00
2 *
T 2.000,00 2 ' *

1.000,00 ) & -

A - :
0.00 ' .y
SM Olmayan SM Agiklama SM Aktif Olmayan SM Olan ve Agiklama
Sirketler Yapmayan Sirketler Sirketler Yapan Sirketler

Sosyal Medya Durumu

Sekil 4.23 Bagimsiz Degisken ve Hisse Fiyati Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Ikinci yardimer hipotez olan H, ‘ye iliskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, hisse fiyat
degisimi yOniinden yapilan analizin Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri= 0.272’dir. Bu
deger, (p>0,05) oldugundan, sosyal medya durumu gruplari arasinda hisse fiyat degisimine
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna varilmistir (Sirketler sosyal
medya durumuna gore gruplandirildiginda, HISSE FIYAT DEGISIMI dagilimlarmin birbirine
cok yakin oldugu goriilmektedir). Sekil 4.24’e bakildiginda da, gruplarin sira ortalamalari

birbirine olduk¢a yakin oldugundan, aralarinda anlamli bir fark olugsmadigi ve bu durumun
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istatistiksel olarak anlamli bir iligkiyi desteklemedigi anlasilmaktadir. H, hipotezi
desteklenmemistir. Dolayisiyla, sosyal medyada aktif olarak yer almanin veya goniillii
aciklamalar yapmanin, hisse fiyatindaki degisimler iizerinde anlamli bir etki yaratmadigi, diger
bir ifadeyle hisse fiyat degisimleri agisindan sirketlerin sosyal medya davramislarinin fark

yaratmadig1 sonucuna ulagilmistir.
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Sirketler Yapmayan Sirketler Sirketler Yapan Sirketler
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Sekil 4.24 Bagimsiz Degisken ve Hisse Fiyat Degisimi Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Ucgiincii hipoteze iliskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Hisse Islem Hacmi degiskenine
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri = 0.000 olarak bulunmustur. Bu deger
p<0.05 oldugundan, sirketlerin sosyal medya durumuna gore gruplandirilmasi durumunda hisse
1slem hacmi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna varilmistir. Bu
durum, sosyal medya durumu farkli olan gruplarmn hisse islem hacmi dagilimlarinin birbirinden
farkli oldugunu gostermektedir. Sekil 4.25'te, hisse senedi islem hacmi agisindan dagilim gorsel
olarak sunulmaktadir. Gruplarin sira ortalamalarimin birbirine yakin olmamasi, bu farkin

istatistiksel olarak anlamli bir iliskiyi destekledigini ortaya koymaktadir.
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Hisse Islem Hacmi

Sosyal Medya Durumu

Sekil 4.25 Bagimsiz Degisken ve Hisse Islem Hacmi Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Ancak bu farkin hangi alt gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ikili
karsilagtirmalar sonucunda (Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi), anlamli farkliligin “sosyal
medya hesabi olup aktif olmayan sirketler” ile “sosyal medya hesabi olup goniillii agiklama

yapan sirketler” arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.12 Hisse islem Hacmi ile ilgili Bonferroni Coklu Karsilastirma Testin Sonucu (n=605)

Sosyal Medya Durumuna Gore ikili Karsilastirmalar Kruskal Wallis Standart  Standart Test ~ Anlamhihik
Test Istatistigi (H) Hata Istatistigi (p-degeri)

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 31,679 26,790 1,182 1,000

medya kullanmayan (olmayan) Sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 71,171 62,622 1,137 1,000

medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -73,022 24,649 -2,962 0,018*

medyas1 olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler- Sosyal medyada -39,492 59,880 -0,660 1,000

aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler -Sosyal medyas1 olup -41,343 16,486 -2,508 0,730

gOniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan -1,851 58,954 -0,31 1,000

sirketler -Sosyal medyas: olup goniillii aciklama yapan

sirketler

*le isaretli anlamhilik degerleri Sosyal Medya Durumuna gére sirketleri birbirleriyle ikili karsilastirirken Bonferroni
diizeltmesi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlamli olarak bulunan sonuglar1 géstermektedir. Analiz Sonuglart
Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ciinkii bu iki grup arasindaki p-degeri 0,018 olarak bulunmus ve bu deger (p<0,05)
oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu kabul edilmistir (bkz. Tablo 4.12). Ayrica,
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Sekil 4.26’ya bu durum gorsel olarak da agikc¢a ortaya konmustur. En yiiksek sira ortalamasina
sahip grup, 320,96 ile “sosyal medya hesabi olup goniillii agiklama yapan sirketler” olarak
belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, Hs hipotezi desteklenmistir. Sonu¢ olarak, sosyal
medyada aktif bir sekilde yer almanin veya goniillii agiklamalarda bulunmanin hisse islem
hacmini anlamli sekilde etkiledigi; bir baska deyisle, sirketlerin sosyal medya kullanim

bicimlerinin hisse islem hacmi tlizerinde farklilik yarattig1 sonucuna varilmistir.

SM Ofan ve Agikiama Yapan Sirketled
320,06
G— -
SM Olmayan Sirketler
27962

EM Aclama Yapmayan Jirketler]
3191
o

SM Aklif Olmayan Sirkatier
24704
l (o]

Sekil 4.26 Hisse Islem Hacmine Gore Sosyal Medya Durumu Gruplar1 Arasindaki Farkhlik

Dordiincii hipoteze iligkin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Piyasa Degeri degiskenine
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri = 0.000 olarak bulunmustur. Bu deger
p<0.05 oldugundan, sirketlerin sosyal medya durumuna gére gruplandirilmasi durumunda Piyasa
Degeri acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna varilmistir. Bu durum,
sosyal medya durumu farkli olan gruplarin Piyasa Degeri dagilimlarinin birbirinden farkli
oldugunu gostermektedir. Sekil 4.27, Piyasa Degeri agisindan dagilimi gorsel olarak sunmaktadir.
Gruplarin sira ortalamalarinin birbirine yakin olmamasi, bu farkin istatistiksel olarak anlamli bir

iliskiyi destekledigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 4.27 Bagimsiz Degisken ve Piyasa Degeri Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Ancak bu farkin hangi alt gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ikili

karsilagtirmalar sonucunda (Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi), anlamli farkliligin “sosyal

medyast olup ancak aktif olmayan sirketler” ile “sosyal medya hesabi olup goniillii agiklama

yapan sirketler” ile “sosyal medya hesabi olup goniilli agiklama yapan sirketler” ve “sosyal

medya hesab1 olmayan sirketler” ile “sosyal medya hesab1 olup goniillii agiklama yapan sirketler”

arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.13 Piyasa Degeri ile Ilgili Bonferroni Coklu Karsilastirma Testin Sonucu (n=605)

Sosyal Medya Durumuna Gére Ikili Karsilastirmalar Kruskal Wallis Standart Standart Test Anlamlilik
Test Istatistigi (H) Hata Istatistigi (p-degeri)

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -59,356 26,790 -2,216 0,160

medya kullanmayan (olmayan) Sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -68,625 62,622 -1,096 1,000

medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -82,666 24,649 -3,354 0,005*

medyas1 olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler- Sosyal medyada 9,268 59,881 0,155 1,000

aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler -Sosyal medyasi -142,023 16,486 -8,615 0,000*

olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan -151,291 58,954 -2,566 0,062

sitketler -Sosyal medyas: olup goniillii agiklama yapan
sirketler

*[le isaretli anlamlilik degerleri Sosyal Medya Durumuna gére sirketleri birbirleriyle ikili karsilastirirken Bonferroni
diizeltmesi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlaml1 olarak bulunan sonuglar1 gostermektedir. Analiz Sonuglar

Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Ciinkii bu gruplarin arasindaki p-degeri 0,005 ve 0,000 olarak bulunmus ve bu degerler
(p<0,05) oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu kabul edilmistir (bkz. Tablo
4.13). Ayrica, Sekil 4.28’de bu durum gorsel olarak da agikga ortaya konmustur. En yiiksek sira
ortalamasina sahip grup, 340,74 ile “sosyal medya hesabi1 olup goniillii agiklama yapan sirketler”
olarak belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, Hy hipotezi desteklenmistir. Sosyal medyada
aktif bir sekilde yer almanin veya goniillii agiklamalarda bulunmanin Piyasa Degerini anlamli
sekilde etkiledigi; bir baska deyisle, sirketlerin sosyal medya kullanim bi¢imlerinin Piyasa Degeri

tizerinde farklilik yarattig1 sonucuna varilmistir.

SM Olmayan Sirketler
208,71

SM Olan ve Agiklama Yapan Sirketle
350,74

SM Akti\ Olmaydn Sirketler
268,07

SM Aciklama Yapmayan $\rketler|
199,44

Sekil 4.28 Piyasa Degerine Gore Sosyal Medya Durumu Gruplar1 Arasindaki Farkhilik

Besinci hipoteze iliskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Fiyat/Kazang¢ (P/E) degiskeni
yoniinden yapilan analizin Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri= 0.399’dur. Bu deger,
(p>0,05) oldugundan, sosyal medya Durumu gruplar1 arasinda Fiyat/Kazancia (P/E) yonelik
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigi sonucuna varilmistir (Sirketlerin sosyal medya
durumuna gore gruplandirildiginda, Fiyat/Kazang (P/E) dagilimlarinin birbirine ayni oldugu
goriilmektedir). Sekil 4.29’a bakildiginda, Fiyat/Kazang Orani (P/E) agisindan dagilim gorsel
olarak sunulmaktadir. Ancak gruplarin sira ortalamalart birbirine olduk¢a yakin oldugundan,
aralarinda anlamli bir fark olusmadigr ve bu durumun istatistiksel olarak anlamli bir iliskiyi

desteklemedigi anlagilmaktadir.
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Bu sonuglar dogrultusunda, Hs hipotezi desteklenmemistir. Dolayisiyla, sosyal medyada aktif
olarak yer almanin veya goniillii agiklamalar yapmanin, Fiyat/Kazancin (P/E) iizerinde anlamli
bir etki yaratmadigi, diger bir ifadeyle Fiyat/Kazang (P/E) agisindan sirketlerin sosyal medya

davraniglarinin fark yaratmadigi sonucuna ulasilmstir.
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Sosyal Medya Durumu

Sekil 4.29 Bagimsiz Degisken ve Fiyat/Kazang (P/E) Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Altinct hipoteze iliskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Hisse Basina Kazang (EPS)
degiskenine yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri = 0.002 olarak
bulunmustur. Bu deger p<0.05 oldugundan, sirketlerin sosyal medya durumuna gore
gruplandirilmas1 durumunda (EPS) acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu
sonucuna vartlmistir. Bu durum, sosyal medya Durumu farkli olan gruplarin EPS dagilimlarinin
birbirinden farkli oldugunu gostermektedir. Sekil 4.30, EPS dagilimin1 gorsel olarak sunmaktadir.
Gruplarin sira ortalamalarinin birbirine yakin olmamasi, bu farkin istatistiksel olarak anlamli bir

iliskiyi destekledigini ortaya koymaktadir.
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Sosyal Medya Durumu

Sekil 4.30 Bagimsiz Degisken ve Hisse Basina Kazan¢ (EPS) Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Ancak bu farkin hangi alt gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ikili
karsilastirmalar sonucunda (Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi), anlamli farkliligin “sosyal
medya hesab1 olmayan sirketler” ile “sosyal medya hesab1 olup goniillii agiklama yapan sirketler”

arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.14 EPS ile ilgili Bonferroni Coklu Karsilastirma Testin Sonucu (n=605)

Sosyal Medya Durumuna Gore ikili Karsilastirmalar Kruskal Wallis Standart Standart Test Anlamlilik
Test Istatistigi (H) Hata Istatistigi (p-degeri)

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -35,271 26,790 -1,317 1,000

medya kullanmayan (olmayan) Sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -3,842 62,622 -0,61 1,000

medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -28,612 24,649 -1,161 1,000

medyas1 olup goniillil agiklama yapan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler- Sosyal medyada -31,429 59,880 -0,525 1,000

aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler -Sosyal medyasi -63,883 16,486 -0,061 0,001*

olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan -32,454 58,954 -0,550 1,000

sitketler -Sosyal medyas: olup goniillii agiklama yapan

sirketler

*[le isaretli anlamlilik degerleri Sosyal Medya Durumuna gore sirketleri birbirleriyle ikili karsilastirirken Bonferroni
diizeltmesi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlaml1 olarak bulunan sonuglar1 gostermektedir. Analiz Sonuglar
Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Ciinkii bu gruplarin arasindaki p-degeri 0,001 olarak bulunmus ve bu degeri (p<0,05)
oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu kabul edilmistir (bkz. Tablo 4.14). Ayrica,
Sekil 4.31°de bu durum gorsel olarak da agik¢a ortaya konmustur. En yiiksek sira ortalamasina
sahip grup, 323,12 ile “sosyal medya hesabi olup goniillii agiklama yapan sirketler” olarak

belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, Hg hipotezi desteklenmistir. Sosyal medyada aktif bir sekilde
yer almanin veya goniillii agiklamalarda bulunmanin Hisse Basina Kazanci anlamli sekilde
etkiledigi; bir baska deyisle, sirketlerin sosyal medya kullanim bigimlerinin Hisse Basina Kazang

tizerinde farklilik yarattig1 sonucuna varilmstir.

SM Olan ve Acgiklama Yapan Sirketler

323,12
SM Aciklama Yapmayan Sirketlen
290,67
C O ©
SM Olmayan Sirketler

259,24

SM Aktif Olmayan Sirketler
294,51
(@)

Sekil 4.31 Hisse Basina Kazanca (EPS) Gore Sosyal Medya Durumu Gruplar Arasindaki Farklihk

Yedinci hipoteze iligkin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Hisse Senedi Fiyati
Volatilitesine yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri = 0.011 olarak
bulunmustur. Bu deger p<0.05 oldugundan, sirketlerin sosyal medya durumuna gore
gruplandirilmas1 durumunda Volatilite agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu
sonucuna vartmistir. Bu durum, sosyal medya durumu farkli olan gruplarmm Volatilite
dagilimlarinin birbirinden farkli oldugunu goéstermektedir. Sekil 4.32'de, Volatilite agisindan
dagilimi1 gorsel olarak sunmaktadir. Gruplarin sira ortalamalarinin birbirine yakin olmamasi, bu

farkin istatistiksel olarak anlamli bir iliskiyi destekledigini ortaya koymaktadir.
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Sosyal Medya Durumu

Sekil 4.32 Bagimsiz Degisken ve Hisse Volatilite Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Bulunan farkin hangi alt gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ikili
karsilagtirmalar sonucunda (Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi), anlamli farkliligin “sosyal
medya hesab1 olmayan sirketler” ile “sosyal medya hesabi olup goniillii aciklama yapan sirketler”

arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.15 Hisse Volatilite ile flgili Bonferroni Coklu Karsilastirma Testin Sonucu (n=605)

Sosyal Medya Durumuna Gore ikili Karsilastirmalar Kruskal Wallis Standart Standart Test Anlamlilik
Test Istatistigi (H) Hata Istatistigi (p-degeri)

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 47,098 26,790 1,758 0,472

medya kullanmayan (olmayan) Sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 79,767 62,621 1,274 1,000

medyada aktif olup génilli agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 3,802 24,649 0,154 1,000

medyasi olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler- Sosyal medyada -32,669 59,880 -0,546 1,000

aktif olup gonilll agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler -Sosyal medyasi 50,900 16,486 3,088 0,012*

olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan 83,569 58,953 1,418 0,938

sirketler -Sosyal medyasi olup goniillii agiklama yapan

sirketler

*[le isaretli anlamlilik degerleri Sosyal Medya Durumuna gore sirketleri birbirleriyle ikili karsilastirirken Bonferroni
diizeltmesi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlamli olarak bulunan sonuglar1 gostermektedir. Analiz Sonuglar1
Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ciinkii bu gruplarin arasindaki p-degeri 0,012 olarak bulunmus ve bu degeri (p<0,05)
oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu kabul edilmistir (bkz. Tablo 4.15). Ayrica,
Sekil 4.33’te bu durum gorsel olarak da acikca ortaya konmustur. En yiliksek sira ortalamasina

sahip grup, 338,38 ile “sosyal medya hesab1 olmayan sirketler” olarak belirlenmistir.
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Bu bulgular dogrultusunda, H7 hipotezi desteklenmistir. Sosyal medyada aktif bir sekilde
yer almanin veya goniillii agiklamalarda bulunmanin Volatiliteyi anlamli sekilde etkiledigi; bir
baska deyisle, sirketlerin sosyal medya kullaniom big¢imlerinin Volatilite tlizerinde farklilik

yaratabildigi sonucuna varilmstir.

SM Aktif Olmayan Sirketler
291,73

SM Olan ve Acgiklama™tapan Sirketler
287,93 =
SM Olmayan Sirketler|
338,83

O

Sekil 4.33 Hisse Volatilitesine Gore Sosyal Medya Durumu Gruplari Arasindaki Farklihk

Sekizinci hipoteze iliskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Sirket Degeri degiskenine
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri = 0.000 olarak bulunmustur. Bu deger
p<0.05 oldugundan, sirketlerin sosyal medya durumuna gore gruplandirilmasi durumunda Sirket
Degeri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna varilmistir. Bu durum,
sosyal medya durumu farkli olan gruplarin Sirket Degeri dagilimlarinin birbirinden farkli
oldugunu gostermektedir. Sekil 4.34'te, Sirket Degeri agisindan dagilim gorsel olarak
sunulmaktadir. Gruplarin sira ortalamalariin birbirine yakin olmamasi, bu farkin istatistiksel

olarak anlamli bir iliskiyi destekledigini ortaya koymaktadir.
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Sosyal Medya Durumu

Sekil 4.34 Bagimsiz Degisken ve Sirket Degeri Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Ancak bu farkin hangi alt gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ikili
karsilagtirmalar sonucunda (Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi), anlamli farkliligin “sosyal
medyast olup ancak aktif olmayan sirketler” ile “sosyal medyasi olup goniillii agiklama yapan
sirketler”, “sosyal medya hesab1 olmayan Sirketler” ile “sosyal medyas1 olup goniillii agiklama
yapan sirketler” ve “sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler” ile “sosyal

medyas1 olup goniillii agiklama yapan sirketler’arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.16 Sirket Degeri ile ilgili Bonferroni Coklu Karsilastirma Testin Sonucu (n=605)

Sosyal Medya Durumuna Gore ikili Karsilastirmalar Kruskal Wallis Standart  Standart Test ~ Anlamhihik
Test istatistigi (H) Hata Istatistigi (p-degeri)

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -56,952 26,790 -2,126 0,201

medya kullanmayan (olmayan) Sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -80,071 62,622 -1,279 1,000

medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal -84,768 24,649 -3,439 0,004*

medyas1 olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler- Sosyal medyada 23,109 59,881 0,386 1000

aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler -Sosyal medyasi -141,730 16,488 -8,597 0,000*

olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan -164,839 58,954 -2,796 0,031*

sirketler -Sosyal medyas: olup goniillii aciklama yapan

sirketler

*le isaretli anlamhilik degerleri Sosyal Medya Durumuna gére sirketleri birbirleriyle ikili karsilastirirken Bonferroni
diizeltmesi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlamli olarak bulunan sonuglar1 géstermektedir. Analiz Sonuglart
Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ciinkii bu gruplarin arasindaki p-degeri 0,004, 0,000 ve 0,031 olarak bulunmus ve bu

degerleri (p<0,05) oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu kabul edilmistir (bkz.
Tablo 4.16). Ayrica, Sekil 4.35’te bu durum gorsel olarak da agik¢a ortaya konmustur. En yiiksek
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sira ortalamasina sahip grup, 351,06 ile “sosyal medya hesabi olup goniilli agiklama yapan

sirketler” olarak belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, Hg hipotezi desteklenmistir. Sosyal medyada aktif bir sekilde
yer almanin veya goniillii agiklamalarda bulunmanin Sirket Degerini anlamli sekilde etkiledigi;
bir bagka deyisle, sirketlerin sosyal medya kullanim bi¢imlerinin Sirket Degeri lizerinde farklilik

yaratabildigi sonucuna varilmaistir.

©
SM Agiklama Yapmayan Sirketler
186,22

SM Aktif Olmayan Sirketle
266,29

SM Olan ve Agiklama Yapan Sirketie
351,06

SM Olnfayan Sirketler
202,33

Sekil 4.35 Sirket Degerine Gore Sosyal Medya Durumu Gruplar: Arasindaki Farklilik

Dokuzuncu hipoteze iliskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Net Gelir degiskenine
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri = 0.000 olarak bulunmustur. Bu deger
p<0.05 oldugundan, sirketlerin sosyal medya durumuna goére gruplandiriimasi durumunda Net
Gelir acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna varilmistir. Bu durum,
sosyal medya durumu farkli olan gruplarin Net Gelir dagilimlarinin birbirinden farkli oldugunu
gostermektedir. Sekil 4.36'da, Net Gelir agisindan dagilim gorsel olarak sunulmaktadir. Gruplarin
sira ortalamalarinin birbirine yakin olmamasi, bu farkin istatistiksel olarak anlaml bir iligkiyi

destekledigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 4.36 Bagimsiz Degisken ve Net Gelir Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Ancak bu farkin hangi alt gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ikili
karsilagtirmalar sonucunda (Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi), anlamli farkliligin “sosyal
medyasi1 olup ancak aktif olmayan sirketler” ile “sosyal medyasi olup goniillii agiklama yapan
sirketler”, “sosyal medya hesabi olmayan Sirketler” ile “sosyal medyas1 olup goniillii agiklama
yapan sirketler” ve “sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler” ile “sosyal

medyas1 olup goniillii agiklama yapan sirketler”arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.17 Net Gelir ile ilgili Bonferroni Coklu Karsilastirma Testin Sonucu (n=605)

Sosyal Medya Durumuna Gore ikili Kargilastirmalar Kruskal Wallis Test ~ Standart Standart Test Anlamlilik
Istatistigi (H) Hata Istatistigi (p-degeri)

Sosyal medyast olup ancak aktif olmayan sirketler- -26,591 26,790 -0,993 1,000

Sosyal medya kullanmayan (olmayan) Sirketler

Sosyal medyasit olup ancak aktif olmayan sirketler- -69,881 62,622 -1,116 1,000

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan

sirketler

Sosyal medyast olup ancak aktif olmayan sirketler- -86,378 24,649 -3,504 0,003*

Sosyal medyas1 olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler- Sosyal medyada 43,290 59,881 0,723 1,000

aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler -Sosyal medyasi -112,969 16,486 -6,853 0,000*

olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan -156,259 58,954 -2,651 0,048*

sirketler -Sosyal medyas1 olup goniillii agiklama yapan

sirketler

*[le isaretli anlamlilik degerleri Sosyal Medya Durumuna gore sirketleri birbirleriyle ikili karsilastirirken Bonferroni
diizeltmesi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlaml1 olarak bulunan sonuglar1 gostermektedir. Analiz Sonuglari
Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ciinkii bu gruplarin arasindaki p-degerleri 0,003, 0,000 ve 0,048 olarak bulunmus ve bu
degeri (p<0,05) oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu kabul edilmistir (bkz.
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Tablo 4.17). Ayrica, Sekil 4.37°de bu durum gorsel olarak da agikga ortaya konmustur. En
yuksek sira ortalamasina sahip grup, 343,48 ile “sosyal medya hesabi olup goniillii agiklama

yapan sirketler” olarak belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, Hg hipotezi desteklenmistir. Sosyal medyada aktif bir sekilde
yer almanin veya gonillii agiklamalarda bulunmanin Net Geliri anlamli sekilde etkileyebildigi;
bir bagka deyisle, sirketlerin sosyal medya kullanim bigimlerinin Net Gelir iizerinde farklilik

yaratabildigi sonucuna varilmaistir.

SM Olmayan Sirketler

230,51
@
SM Olan ve Agiklama Yapan Sirketle
343,48
(&)
ISM Aktif Olmayan Sirketler
257,10

@]

SM Aciklama Yapmayar Sirketler|
187,22
O

Sekil 4.37 Net Gelire Gore Sosyal Medya Durumu Gruplar: Arasindaki Farklihik

Onuncu hipoteze iligskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Aktif Karliligi Oranina (ROA)
yonelik yapilan Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri = 0.007 olarak bulunmustur. Bu deger
p<0.05 oldugundan, sirketlerin sosyal medya durumuna gore gruplandiriimasi durumunda ROA
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna varilmistir. Bu durum, sosyal
medya durumu farkli olan gruplarin ROA dagilimlarinin birbirinden farkli oldugunu
gostermektedir. Sekil 4.38'de, ROA agisindan dagilim gorsel olarak sunulmaktadir. Gruplarin sira
ortalamalarinin birbirine yakin olmamasi, bu farkin istatistiksel olarak anlamli bir iligkiyi

destekledigini ortaya koymaktadir.
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Ancak bu farkin hangi alt gruplardan kaynaklandigini belirlemek amaciyla yapilan ikili

karsilastirmalar sonucunda (Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi), anlamli farkliligin “sosyal

medya hesab1 olmayan sirketler” ile “sosyal medya hesabi olup goniillii agiklama yapan sirketler”

arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.18 ROA ile ilgili Bonferroni Coklu Karsilastirma Testin Sonucu (n=605)

Sosyal Medya Durumuna Gére ikili Karsilastirmalar Kruskal Wallis Standart  Standart Test ~ Anlamhhk
Test istatistigi (H) Hata Istatistigi (p-degeri)

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 9,323 26,790 0,348 1,000

medya kullanmayan (olmayan) Sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 4,144 62,622 0,066 1,000

medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medyasi olup ancak aktif olmayan sirketler-Sosyal 44,362 21,619 1,800 0,431

medyas1 olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler- Sosyal medyada 5,179 59,881 0,086 1,000

aktif olup goniillii agiklama yapmayan sirketler

Sosyal medya kullanmayan Sirketler -Sosyal medyasi 53,684 16,496 3,256 0,007*

olup goniillii agiklama yapan sirketler

Sosyal medyada aktif olup goniillii agiklama yapmayan 48,505 58,954 0,823 1,000

sirketler -Sosyal medyast olup goniillii aciklama yapan
sirketler

*le isaretli anlamhilik degerleri Sosyal Medya Durumuna gére sirketleri birbirleriyle ikili karsilastirirken Bonferroni
diizeltmesi sonrasinda alfa=0,05 degerinde anlamli olarak bulunan sonuglar gostermektedir. Analiz Sonuglari

Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Ciinkii bu gruplarin arasindaki p-degeri 0,007 olarak bulunmus ve bu degeri (p<0,05)

oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu kabul edilmistir (bkz. Tablo 4.18). Ayrica,
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Sekil 4.39°da bu durum gorsel olarak da agikca ortaya konmustur. En yiiksek sira ortalamasina

sahip grup, 337,51 ile “sosyal medya hesab1 olmayan sirketler” olarak belirlenmistir.

Bu bulgular dogrultusunda, Hip hipotezi desteklenmistir. Sosyal medyada aktif bir sekilde
yer almanin veya goniillii agciklamalarda bulunmanin ROA’y1 anlamli sekilde etkiledigi; bir baska
deyisle, sirketlerin sosyal medya kullanim bigimlerinin ROA {izerinde farklilik yarattigi sonucuna

varilmgtir.

SM Olan ve Agiklama Yapan Sirketler
283,83

tif Olmayan Sirketler
19

SM Aciklama Yapmayan Sirketler

332,33
SM Olmayzn Sirketler
337,51
o

Sekil 4.39 ROA’ya Gore Sosyal Medya Durumu Gruplarn Arasindaki Farklihk

Son hipoteze iliskin olarak Tablo 4.11 incelendiginde, Ozkaynak Karliligi Oram (ROE)
yoniinden yapilan analizin Kruskal-Wallis testi sonucunda p-degeri =0.636’tir. Bu deger,
(p>0,05) oldugundan, sosyal medya durumu gruplari arasmnda Ozkaynak Karliligina (ROE)
yonelik istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigir sonucuna varilmistir. Sirketler sosyal
medya durumuna gore gruplandirildiginda, ROE dagilimlarinin birbiriyle hemen hemen ayni
oldugu goriilmektedir. Sekil 4.40’°a, ROE acisindan dagilimi gorsel olarak sunmakta, ancak
gruplarin sira ortalamalar1 birbirine olduk¢a yakin oldugundan, aralarinda anlamli bir fark

olusmadig1 ve bu durumun istatistiksel olarak anlamli bir iliskiyi desteklemedigi anlasilmaktadir.

Bu sonuglar dogrultusunda, Hii hipotezi desteklenmemistir. Dolayisiyla, sosyal medyada
aktif olarak yer almanin veya goniillii agiklamalar yapmanin, ROE iizerinde anlamh bir etki
yaratmadi81, diger bir ifadeyle Ozkaynak Karlihigi (ROE) acisindan sirketlerin sosyal medya

davraniglarinin fark yaratmadigi sonucuna ulagilmastir.
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Sekil 4.40 Bagimsiz Degisken ve Ozkaynak Karhhgi (ROE) Arasinda Kruskal-Wallis Testi

Yukarida gerceklestirilen istatistiksel analizlerin sonucglari ve tiim hipotez testlerinin
bulgulart Tablo 4.19’da 6zetlenmistir. Tablo incelendiginde, 11 hipotezden 7’si desteklenmis, 4’1
ise desteklenmemistir; bu da hipotezlerin yaklasik %64’ tiniin dogrulandigin1 gostermektedir. Bu
bulgular 1s18inda, arastirma sorusu kapsaminda Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin

sosyal medya paylagimlari ile finansal performanslar1 arasinda anlamli bir iliski bulundugu kismi

olarak desteklenmistir.
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No Hipotez Sonug
Ana  Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya tizerinden Kismi
Hipotez  yaptig1 goniillii agiklamalar ile finansal performansi arasinda iliski vardir. Desteklenmistir

Hi: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya lizerinden Desteklenmemistir
yaptig1 goniillii aciklamalar ile sirketin HISSE SENEDI FIYATI arasinda
iligki vardir.

Hy: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya lizerinden Desteklenmemistir
yaptig1 goniillii aciklamalar ile sirketin HISSE SENEDI FIYAT DEGISIMI
arasinda iligki vardir.

Ha: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya lizerinden  Desteklenmistir
yaptig1 goniillii agiklamalar ile sirketin HISSE SENEDI ISLEM HACMI
arasinda iliski vardir.

Ha: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya lizerinden — Desteklenmistir
yaptig1 goniillii agiklamalar ile sirketin PIYASA DEGERI arasinda iliski
vardir.

Hs: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya iizerinden —Desteklenmemistir
yaptig1r goniillii aciklamalar ile sirketin FIYAT/KAZANC (P/E) orani
arasinda iliski vardir.

He: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya iizerinden  Desteklenmistir
yaptig1 goniillii agiklamalar ile sirketin HISSE BASINA KAZANC (EPS)
orani arasinda iligki vardir.

Hy: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya Uzerinden  Desteklenmistir
yaptign  goniilli  aciklamalar ile sirketin HISSE SENEDI FIYAT
VOLATILITESI arasinda iliski vardir.

Hag: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya lizerinden — Desteklenmistir
yaptig1 goniillii agiklamalar ile SIRKET DEGERI arasinda iliski vardir.

Ho: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya iizerinden  Desteklenmistir
yaptig1 goniillii agiklamalar ile sirketin NET GELIRI arasinda iliski vardir.

Hio: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya {izerinden  Desteklenmistir
yaptig1 goniillii agiklamalar ile sirketin AKTIF KARLILIK ORANI (ROA)
arasinda iligki vardir.

Hya: Orta Dogu Borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya lizerinden Desteklenmemistir

yaptig1 goniillii agiklamalar ile sirketin OZKAYNAK KARLILIK ORANI
(ROE) arasinda iligki vardir.

Kaynak: Analiz Sonuglar1 Kullanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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4.10. Tartisma
Bu ¢alismada, oncelikle, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medyadaki

varligi ve kullanimina iliskin bir resim ortaya konmus, daha sonra da sosyal medya tzerinden
yaptiklar1 goniillii agiklamalar ile finansal performanslari arasinda bir iliski olup olmadig:

arastirilmistir.

Bulgular, Orta Dogu’daki sirketlerin %64 ’iiniin sosyal medyay1 aktif olarak kullandigin
gostermektedir. Ancak bu oran, gelismis iilkelerle kiyaslandiginda diisiiktiir. Ornegin, DiStaso ve
McCorkindale’in (2013) Fortune 250 listesinde yer alan Amerikan sirketleri lizerinde yaptig
calismada, sirketlerin %91’inin en az bir sosyal medya platformunu kullandig1 belirlenmistir.
Benzer sekilde Zhou ve arkadaslarinin (2015) ABD’de farkli sektorlerden 9.861 isletmeyi
kapsayan arastirmasinda, Facebook ve Twitter gibi platformlarin benimsenme diizeyi analiz
edilmis ve isletmelerin %49’ unun en az bir sosyal medya platformunu aktif olarak kullandig:
ortaya konmustur. Ayrica Barnes ve digerlerinin (2020) Covid-19 déneminde yaptig1 arastirmaya

gore, Fortune 500 sirketlerinin %77’s1 sosyal medyay: aktif sekilde kullanmistir.

Sosyal medya kullanimi agisindan iilkeler ayr1 ayr1 degerlendirildiginde, ¢alismada Suudi
Arabistan’daki sirketlerin %68,7’sinin sosyal medyay1 aktif olarak kullandig1 tespit edilmistir. Bu
bulgu, Abdulhalim (2017) tarafindan Suudi Arabistan’da faaliyet gdsteren 50 isletme tlizerinde
yiriitiilen arastirmayla karsilagtirlldiginda dikkat cekicidir. S6z konusu calismada, sirketlerin
%84’liniin sosyal medyay1 etkin bicimde kullandig1 belirlenmistir. Benzer sekilde, bu tez
kapsaminda incelenen diger Korfez iilkelerinde sosyal medya kullanim oranlar1 su sekildedir:
Bahreyn %81,8; Katar %60,8; Birlesik Arap Emirlikleri %74,3; Kuveyt %41,5. Ote yandan, Al-
Sartawi (2019) tarafindan gergeklestirilen ve Korfez iilkelerinin borsalarinda faaliyet gosteren
finans sektoriine ait 241 isletmeyi kapsayan ¢aligmanin sonuglarina gore, sirketlerin %84’ sosyal
medya platformlarmi aktif bigimde kullanmaktadir. Bununla birlikte, Hannoon ve arkadaslari
(2021) tarafindan Birlesik Arap Emirlikleri borsasinda islem goren 120 sirket {izerinde yiiriitiilen

arastirmada da benzer bir sonug elde edilmistir; bu ¢alismada sirketlerin %84 {iniin sosyal medya

kullaniminda aktif oldugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda sosyal medya platformlar1 ayri ayri incelendiginde, sirketlerin
%84’tiniin LinkedIn’i aktif olarak kullandigi; bunu %76 ile Instagram, %74 ile X (eski adiyla
Twitter), %72 ile Facebook ve %55 ile aktif olarak kullanilan YouTube’un izledigi tespit

edilmistir. Ancak bu oranlar, farkli iilkelerde yapilan caligmalarla karsilastirildiginda bazi
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farkliliklar gostermektedir. Ornegin, DiStaso ve McCorkindale’in (2013) Fortune 250 listesinde
yer alan Amerikan sirketleri lizerinde yaptig1 ¢aligsmasina gore, YouTube en yaygin kullanilan
platform olarak 6ne ¢ikarken, onu Twitter ve Facebook takip etmektedir. Zhou ve arkadaslarinin
(2015) ABD’de farkli sektorlerden 9.861 isletmeyi kapsayan arastirmasinda ise isletmelerin
%30 unun birden fazla platformu (Facebook ve Twitter) birlikte kullandig1 belirlenmistir. Ote
yandan, Singh ve Singh’in (2015) BSE 50 listesinde yer alan Hindistan sirketleri {izerinde yaptigi
arastirmada, sirketlerin %67’sinin Facebook hesabina sahip oldugu goriilmiistiir. Barnes ve
digerlerinin (2020) Covid-19 doneminde gergeklestirdigi c¢alismaya gore ise Fortune 500
sirketlerin %99°u LinkedIn, %89’u X (Twitter), %85’1 Facebook ve %78’1 aktif olarak YouTube

kullanirken, Instagram’1 tercih edenlerin oran1 %54 olarak kaydedilmistir.

Calisma kapsaminda yer alan iilkeler Ozelinde yapilan analizlerde, Tiirkiye’deki
sirketlerin sosyal medya platformlarini kullanim oranlar1 dikkat ¢ekicidir. Arastirma bulgularina
gore, Tirkiye'de sirketlerin %86,5°1 LinkedIn’1 aktif olarak kullanmakta; bunu sirastyla %83,7 ile
Instagram, %79 ile Facebook, %68.,9 ile X (eski adiyla Twitter) ve %59,9 ile YouTube takip
etmektedir.

Bu bulgular, onceki yazin ile karsilastirildiginda birtakim benzerlikler ve farkliliklar
gostermektedir. Ozdemir ve arkadaslarmin (2019) Teknoloji Endeksi'nde (XUTEK) yer alan 14
sirket lizerinde gerceklestirdikleri calismada, sirketlerin %78,59 unun Facebook, %64,29’unun X
(Twitter) ve %50’sinin YouTube’u aktif olarak kullandig1 belirlenmistir. Benzer sekilde, Esen ve
arkadaslarinin (2020) BIST 100 Endeksi’nde islem goren sirketleri inceledikleri ¢alismada,
firmalarin %67,1’inin Facebook’u ve %57,1’inin Twitter’1 aktif olarak kullandiklar1 ortaya

konmustur.

Bu calismada Suudi Arabistan’daki sirketlerin %79,9’unun LinkedIn’i aktif olarak
kullandigt; bunu sirastyla %57,1 ile Instagram, %54,9 ile Facebook, %84,2 ile X (eski adiyla
Twitter) ve %45,7 ile YouTube un izledigi belirlenmistir. Elde edilen bu bulgular, Khlifi (2021)
tarafindan Suudi Arabistan borsasinda islem goren 133 finans dis1 sirketi konu alan ¢alismanin

sonuglart ile ortiismektedir.

Bu calismanin bulgularina gore, Orta Dogu’daki sirketlerin %96,4’0 sosyal medya
hesaplar1 aracilifiyla goniillii aciklamalarda (stratejik, finansal ve finansal olmayan)

bulunmaktadir. Al-Sartawi (2019) tarafindan Korfez iilkelerinin borsalarinda faaliyet gosteren
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finans sektoriine ait 241 isletmeyi kapsayan c¢aligmada, firmalarin %70’inin finansal
aciklamalarini sosyal medya aracilifiyla paylastig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde, Hannoon vd.
(2021) Birlesik Arap Emirlikleri borsasinda faaliyet gosteren 120 sirket {iizerinde
gerceklestirdikleri arastirmada, sirketlerin %67 sinin sosyal medya platformlar1 iizerinden
finansal acgiklamalarda bulundugu ortaya konmustur. Bu ¢alismada bulunan oranin daha yiiksek
olmasi, sosyal medyanin popiilerliginin yillar i¢inde hizla artmasmin bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Kaushik vd. (2017) tarafindan yiiriitilen ¢alismada, Hindistan'da en yiiksek islem
hacmine sahip NIFTY 51 endeksindeki firmalarin Facebook, YouTube, Twitter ve LinkedIn gibi
sosyal medya platformlarini kullanimi ile hisse senedi fiyatlar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunmadigi belirlenmistir. Buna karsin, Gomez-Carrasco ve Michelon (2017) ¢alismalarinda,
sirketlerin Twitter aracilifiyla yaptiklar1 agiklamalarin hisse senedi fiyatlar1 iizerinde etkili
olabilecegini ifade etmislerdir. Ayni sekilde, Renault (2017) ¢alismasinda, kuciuk sermayeli
sirketlerin Twitter lizerinden yaptiklar1 agiklamalar ile hisse senedi fiyatlar1 arasinda anlaml bir
iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiirkiye 6zelinde yapilan Tamdogan (2019) arastirmasinda ise
BIST 100 endeksinde islem goren sirketlerin Twitter iizerinden yaptig1 finansal paylasimlarin

hisse senedi fiyatlari iizerinde etkili oldugu ortaya konmustur.

Bu ¢alismada, Orta Dogu borsalarinda igslem goren sirketlerin sosyal medya (LinkedIn,
Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram) Uzerinden yaptiklar1 goniillii agiklamalar ile hisse
senedi fiyatlarindaki degisim arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Bununla birlikte,
mevcut literatiirde Boylan ve Boylan (2017) tarafindan yiiriitiilen calismada, New York Borsasi
ya da NASDAQ’ta halka acgik sekilde islem goren sirketlerin Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya platformlar1 iizerinden yaptiklar1 finansal agiklamalarin, 6zellikle finansal kurumlara ait
hisse senedi fiyatlarinda meydana gelen degisimlerle iliskili oldugu belirlenmistir. Ote yandan,
Farkas ve Keshk (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ise, sirketlerin Facebook sayfalari
ya da kurumsal yatirimer iliskileri web siteleri araciligiyla yaptiklari agiklamalarin, olumsuz
icerikli kurumsal haberler karsisinda yatirimcilarin duygusal tepkileri ve buna bagl olarak hisse

senedi fiyatlarindaki degisim kararlar1 {izerinde etkili oldugu ortaya konmustur.

Bu calismada elde edilen, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya

platformlar1 araciligiyla gerceklestirdikleri goniillii agiklamalar ile hisse senedi islem hacmi
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arasinda anlamli bir iligski oldugu bulgusu, Gomez-Carrasco ve Michelon’un (2017) ¢aligmasiyla
ortiismektedir. S6z konusu ¢aligsmada, sirketlerin Twitter iizerinden yaptiklari agiklamalarin islem
hacmini etkileyebilecegi ifade edilmistir. Benzer sekilde, Al-Zoubi ve Al-Rgebat (2020), Amman
Borsasi'nda faaliyet gosteren sirketlerin Facebook iizerinden paylastiklar1 finansal igeriklerin
islem hacmi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Fan ve arkadaslar1 (2020) ise S&P 500
endeksine dahil sirketlerin, siyasi belirsizlik donemlerinde Twitter’da yayilan ¢atigma temelli
iceriklerle birlikte islem hacimlerinde artis yasandigini gostermistir. Ote yandan, Duz Tan ve Tas
(2020), uluslararas1 yatirimci bakis acisiyla gergeklestirdikleri arastirmada, ABD, Avrupa ve
gelismekte olan piyasalarda Twitter {lizerinden yapilan paylasimlarin duygu analizine dayali
olarak islem hacmiyle iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Yilmaz ve arkadaslar1 (2022) ise
ABD’de S&P 500 endeksinde yer alan enerji sektOriindeki firmalarin attigi tweetlerin islem
hacmi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Buna karsin, Arafa ve Muleji (2017)
tarafindan Suudi Arabistan borsasinda yiiriitiilen ¢alismada, Twitter tizerinden yapilan finansal
raporlamalarin girketlerin islem hacmi ilizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi sonucuna

ulasilmstir.

Tez kapsaminda yapilan analizler, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal
medya platformlari lizerinden gerceklestirdikleri goniillii agiklamalar ile piyasa degerleri arasinda
anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, Xu ve Zhang’in (2009) ABD’de halka
acik sirketler tizerinde gergeklestirdigi calismayla paralellik gostermektedir. S6z konusu
calismada, Wikipedia’daki goniillii bilgi girislerinin sirketlerin piyasa degeri tlizerinde etkili
oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, Ozmen ve Villi (2014), Tiirkiye’de BIST te islem goren
firmalarin Facebook ve Twitter lizerinden yiiriittiikleri sosyal medya faaliyetleri ile piyasa degeri
arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Lardo ve arkadaslar1 (2016) da sirketlerin
sosyal medya varliklarinin piyasa degeriyle iligkili oldugunu gostermistir. Tiirkiye’de yapilan bir
diger calisma olan Ozdemir ve arkadaslarmin (2019) arastirmasinda, Teknoloji Endeksi'nde
(XUTEK) yer alan sirketlerin Facebook, Twitter ve YouTube iizerindeki sosyal medya
etkinliklerinin piyasa degerleriyle iliskili oldugu saptanmistir. Ayrica, Madra-Sawicka ve
Paliszkiewicz (2020), farkli ilkelerde faaliyet gosteren gida sektoriindeki firmalarm, sosyal
medya araciligiyla gerceklestirdikleri Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) paylasimlarinin piyasa
degeriyle baglantili oldugunu ortaya koymustur. Son olarak, Esen ve arkadaslari (2020),
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Tiirkiye’de BIST 100 Endeksi’nde islem goren sirketlerin Facebook ve Twitter kullanimi ile

piyasa degerleri arasinda iliski oldugunu bulmuslardir.

Bu bulgulart dogru yorumlamak onemlidir. Piyasa degeri yiiksek olan, diger bir deyisle
‘biiytik’ sirketler ¢esitli sebeplerle sosyal medyada daha aktif olabilirler. Yukaridaki ¢alismalarda
raporlanan ‘iliski var’ bulgusunun, nedenselligi ifade etmedigi ve iliskinin yoni ile ilgili de bir

cikarimda bulunmadigini da g6z 6niinde tutmak 6nemlidir.

Bu calismada, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya platformlari
tizerinden yaptiklart goniillii agiklamalar ile fiyat/kazang¢ (P/E) orani arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunamamistir. Benzer sonuglara, Ozmen ve Villi’nin (2014) Tiirkiye'de
BIST’te islem goren sirketler iizerinde gerceklestirdikleri arastirmada da ulasilmis; s6z konusu
calismada, firmalarin Facebook ve Twitter {lizerinden yiiriittiikleri sosyal medya faaliyetlerinin
fiyat/kazang orani iizerinde anlamli bir etkisi olmadigt belirlenmistir. Ayn1 sekilde, Madra-
Sawicka ve Paliszkiewicz’in (2020) farkli tlkelerdeki gida sektoriine yonelik gergeklestirdigi
aragtirmada da, firmalarin sosyal medya aracilifiyla yaptiklar1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

(KSS) paylagimlarinin P/E orani ile dogrudan bir iliski gdstermedigi ortaya konmustur.

Tez kapsaminda gergeklestirilen analizler, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin
LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda
yaptiklar1 goniillii agiklamalarin hisse basina kazang (EPS) ile anlamli bir iligki i¢cinde oldugunu
gostermektedir. Buna karsin, Rozario ve arkadaslar1 (2022) tarafindan Banglades’in Dhaka
Borsasi’nda (DSEX) faaliyet gosteren sirketler lizerinde yiiriitiilen ¢aligmada, internet ve sosyal
medya yoluyla yapilan bilgi agiklamalarinin hisse basina kazan¢ Uzerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Aragtirma bulgularina gore, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin LinkedlIn,
Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlar1 iizerinden
gerceklestirdikleri goniillii aciklamalar ile hisse senedi volatilitesi arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Benzer sekilde, Fan ve arkadaslarinin (2019) c¢alismasinda, FTSE 100
endeksindeki sirketlere iligkin sosyal medya botlari tarafindan yayilan bilgilerin hisse senedi
volatilitesi ile iliskili oldugu ortaya konmustur. Ayrica Fan ve arkadaslar1 (2020), S&P 500
endeksinde yer alan firmalarin siyasi belirsizlik donemlerinde Twitter {izerinden yayilan ¢atisma

igerikli paylagimlarla birlikte hisse senedi volatilitesinde artis yasandigim gostermistir. Ote
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yandan, Yilmaz ve arkadaslarinin (2022) ABD’de S&P 500 endeksine dahil enerji sektori
sirketleri {izerinde yiiriittigli arastirmada, firmalarin Twitter paylasimlarinin hisse senedi

volatilitesi Gizerinde anlaml1 bir etkisinin bulunmadig1 belirlenmistir.

Tez kapsaminda yapilan analizler, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin
LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlar1 ilizerinden
gerceklestirdikleri goniilli agiklamalar ile sirket degeri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, Arafa ve Muleji’'nin (2017) Suudi Arabistan
borsasinda faaliyet gosteren sirketler lizerine yaptigr calismayla oOrtiismektedir; s6z konusu
arastirmada, Twitter lizerinden gergeklestirilen finansal raporlamalarin sirket degerini 6nemli
Olciide etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde, Abdulhalim (2017) tarafindan Suudi
Arabistan’da yapilan calismada da, isletmelerin muhasebe agiklamalarinin paydaslar tarafindan
olumlu karsilandig1 ve sirket degerini artirdig1 ifade edilmistir. Ayrica, sosyal medya iizerinden
paylasilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, paydaslarin sirketin degeri ve
stirdiiriilebilirligine iligkin algisin1 olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur. Al-Sartawi’nin
(2019) Korfez tilkeleri borsasinda faaliyet gosteren finans sektoriine ait isletmeler {izerine
gerceklestirdigi calismada da benzer sekilde, sosyal medyada yapilan acgiklamalarin diizeyindeki
artisin sirket degerini dnemli dlgiide etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Buna karsilik, Ozmen ve
Villi (2014), Tiirkiye’de BIST biinyesinde islem goéren firmalarin Facebook ve Twitter iizerinden
yiiriittiikkleri sosyal medya faaliyetleri ile sirket degeri arasinda anlamli bir iligki bulunmadigin

tespit etmislerdir.

Ayrica, goniillii agiklamalar ile net gelirler arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur. Buna karsin, Tiirkiye’de yiiriitiilen caligmalardan biri olan Ozdemir ve
arkadaslari’nin (2019) arastirmasinda, Teknoloji Endeksinde (XUTEK) yer alan sirketlerin
Facebook, Twitter ve YouTube iizerinden gerceklestirdikleri sosyal medya faaliyetlerinin net
gelir ilizerinde anlamli bir etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde, Esen ve
arkadaslar1 (2020) da BIST 100 Endeksi'nde islem goren firmalarin Facebook ve Twitter
kullanimiin net gelirleri iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisinin bulunmadigim

belirtmisglerdir.

Orta Dogu borsalarinda igslem goren sirketlerin sosyal medya tizerinden gergeklestirdikleri

goniillii aciklamalar ile aktif karlilik oran1 (ROA) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
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bulunmustur. Benzer sekilde, Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz (2020) tarafindan yiiriitiilen
aragtirmada da, farkli tlkelerde faaliyet gosteren gida sektoriine ait firmalarin sosyal medya
tizerinden gerceklestirdikleri Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) paylasimlarinin aktif karlilikla
iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ote yandan, Basuony ve arkadaslar1 (2018) tarafindan
Londra Borsasi'nda (LSE) islem goren sirketler iizerinde yapilan calismada, yonetim kurulu
yapisinin sosyal medya platformlar1 (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Google+, Bloglar,
Flickr, YouTube ve SlideShare) iizerinden yapilan goniillii agiklamalarla birlikte aktif karlilik
(ROA) iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir. Benzer sekilde,
Ghardallou’nun (2021) Suudi Arabistan borsasinda islem goren finans disi sirketler ve bu
sirketlerin CEO’lan tizerine gerceklestirdigi ¢alismada da, Twitter ve LinkedIn platformlarinda

yer almanin aktif karlilik tizerinde olumlu bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Ancak goniillii agiklamalar ile 6zkaynak karliligi oran1 (ROE) arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunamamustir. Benzer bir sekilde, Konak ve Demir’in (2020) Tiirk bankacilik
sektorli lzerine gergeklestirdigi caligmada da, bankalarin Facebook ve Twitter kullanimlarinin
ROE iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Ayn1 dogrultuda, Ghardallou’nun
(2021) Suudi Arabistan borsasinda islem goéren finansal olmayan sirketler igin de Twitter ve
LinkedIn’de yer almanin 6zkaynak karliligi {izerinde olumlu bir etkisi bulunmadigi sonucuna
ulasiimistir. Ote yandan, bu bulgulara zit bir sekilde, Madra-Sawicka ve Paliszkiewicz’in (2020)
farkl: tilkelerde faaliyet gosteren gida sektoriindeki firmalar lizerinde yiiriittiigii ¢aligmada, sosyal
medya lizerinden yapilan Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) paylagimlarinin 6zkaynak karlilig
ile iligkili oldugu tespit edilmistir. Ancak unutmamak gerekir ki, iligkili oldugunun tespit
edilmesi, gerek iligkinin yonune gerekse nedensellige dair bir ¢ikarim yapilabilecegi anlamina
gelmez. Belki de, 6zkaynak karliligi zaten yiiksek olan sirkeler KSS paylagimlarina daha fazla

yonelerek kurumsal goriiniirliik saglamaya veya kurumsal itibar insa etmeye ¢alisiyor olabilirler.

Son olarak, calismada test edilen hipotezlerden hisse fiyati, fiyat degisimi, F/K (P/E) orani
ve Ozkaynak karlilig1 (ROE) ile sosyal medyada yapilan goniillii agiklamalar arasindaki iliskinin
desteklenmemesi, birkag¢ nedene dayandirilabilir. Oncelikle, Orta Dogu borsalarinda
yatirimcilarin bilgi kaynagi olarak sosyal medyaya duydugu giiven sinirli olabilir ve bu durum
sosyal medya acgiklamalarinin gii¢lii bir sinyal etkisi yaratmasini engelleyebilir. Ayrica, s6z
konusu piyasalarda makroekonomik gelismeler, politik faktorler ve 6zellikle enerji fiyatlari, hisse

performansinin belirleyici unsurlar1 arasinda daha baskin rol oynamaktadir. Bunun yaninda,
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sirketlerin sosyal medya igerikleri ¢ogu zaman kurumsal goriiniirlik, pazarlama veya sosyal
sorumluluk odakli oldugundan, yatirimci agisindan fiyatlama kararlarina dogrudan yansiyacak

nitelikte olmayabilir.
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Bu ¢alisma, Oncelikle, Orta Dogu borsalarinda islem goren sirketlerin arasinda kurumsal
sosyal medyanin yaygmligini1 ve kullanim amaglarimi belirlemeyi ve sonrasinda, sosyal medya
Uzerinden yaptiklart goniillii agiklamalar ile finansal performanslari arasinda bir iliski olup
olmadigini incelemeyi hedeflemektedir.

Aragtirma bulgularina gore, Orta Dogu’daki sirketlerin %64’ sosyal medyay: aktif
olarak kullanmakta ve bu sirketlerin de %96’s1 sosyal medya hesaplar1 {izerinden goniillii
aciklamalar (stratejik, finansal ve finansal olmayan) yapmaktadir. Sirketlerin kurumsal sosyal
medya platformlarinda yaptiklar1 goniillii agiklamalar ile bazi finansal performans gostergeleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler tespit edilmekle beraber bulgular1 dogru yorumlamak
onem arz etmektedir.

Orneklemdeki sirketlerin sosyal medya platformlarim1 agirhkli  olarak reklam
kampanyalari, kurumsal duyurular, ise alim siirecleri, iiriin ve hizmetlerin tanitimi ve miisteri
etkilesimi amaclh kullandiklar1 igerik analizinde tespit edilmistir. Ancak, kurumsal ve finansal
icerikli paylagimlar igin 6ncelikli olarak LinkedIn ve X’in tercih edidigi igerik analizinde teyit
edilmistir. Diger yandan, Facebook ve Instagram daha ¢ok pazarlama odakli igeriklerin
yayimlandig1 platformlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. YouTube’ un ise sirketler tarafindan en az
kullanilan sosyal medya araci olmasi dikkat ¢ekicidir.

Sosyal medya platformlarinda sirketler tafarindan yapilan goniilli agiklamalarda,
finansal igerikli olarak, kar ve kar artis1, halka arz siiregleri ve hisse basina kazang gibi konulara
odaklanildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, sirketlerin yalmizca finansal gostergelerle sinirlt
kalmayip, karlilig1 etkileyen ve kurumsal itibar1 sekillendiren unsurlara da yer verdikleri dikkat
cekmektedir. Bu kapsamda; c¢alisanlara yonelik egitim faaliyetleri, kurumsal yOnetisim
uygulamalar1 ve cevresel siirdiiriilebilirlik gibi alanlarda yapilan agiklamalar da sikca
paylasilmaktadir.

Sirketlerin sosyal medya agiklamalar1 i¢in standart bir g¢ergeve bulunmamaktadir.
Ornegin, baz1 sirketler yalnizca kazang ve hisse basima diisen kar gibi temel finansal gdstergeleri
paylasirken, bazilar1 daha kapsamli bilgiler sunmaktadir. Bununla birlikte, bazi firmalar
aciklamalarini yalnmzca tek bir sosyal medya platformu araciligiyla yaparken, digerleri birden

fazla platformu aktif olarak kullanmaktadir. Ayrica, bazi durumlarda birden fazla sirketin
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(Orn.grup sirketler) aym sosyal medya hesabi iizerinden aciklamalar yaptig1 gézlemlenmektedir.
Bu uygulamanin, biiyiikk 0lclide maliyetleri diisirme amaciyla tercih  edildigi
degerlendirilmektedir. Ote yandan, ayni sirketin farkli {iriin gruplari i¢in ayr1 sosyal medya
hesaplar1 olusturdugu durumlara da rastlanmaktadir.

Bu ¢alisma, Orta Dogu tilkelerinin borsalarinda islem goren sirketlerin sosyal medya
platformlarindaki goniillii a¢iklamalari ile finansal performanslari arasindaki iliskiyi sistematik
bir bigimde inceleyen nadir arastirmalardan biridir. Arastirma, sosyal medya etkilesimi ve
finansal sonuglar arasindaki baglantiy1 sinyal teorisi ¢ercevesinde ele alarak, sirketlerin goniilli
aciklamalar1 ile finansal performans gostergeleri arasindaki olasi iligkileri ortaya koymaktadir.
Ayrica, farkli sosyal medya platformlarmin (LinkedIn, Facebook, Instagram, X (Twitter) ve
YouTube) kullanim1 ve agiklama igeriklerinin (stratejik, finansal ve finansal olmayan) kategorize
edilmesi yoluyla, bu alandaki literatiire ampirik bir katki saglamaktadir.

Bu c¢alismanin temel sinirhiliklarindan biri, Orta Dogu borsalarinda islem goren
sirketlere ait kiyaslanabilir ve tutarli olarak hesaplanan ve raporlanan finansal verilerin
bulunmamasi nedeniyle 6rneklemin mecburen daralmis olmasidir. Bunun yani sira, sosyal medya
paylagimlarinin dogas itibariyle dinamik ve hizla degisiyor olmasi1 da finansal performans ile
arasindaki ilskiyi arastirmay1 zorlastiran bir diger 6nemli sinirlilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Calisma kapsaminda baz1 6neriler sunulmaktadir. Oncelikle, Borsalar tarafindan sosyal
medya paylasimlarina iliskin diizenleyici yonergelerin yonetmelik diizeyinde yayimlanmasi
gerekliligi ifade edilebilir. Bu kapsamda, isletmelerin sosyal medya iizerinden yapacaklar
agiklamalarin kapsami, zamanm1 ve dogrulugu igin standartlar belirlenebilir. Ornegin, sirketlerin
finansal performans, stratejik kararlar ve siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 gibi yatirimci agisindan
kritik dneme sahip bilgileri sosyal medya platformlarinda diizenli araliklarla ve dogrulanabilir
sekilde paylasmalar1 zorunlu hale getirilebilir. Ayrica, bu paylagimlarin icerik denetimi igin
bagimsiz gdzetim mekanizmalar1 kurulabilir ve yaniltici veya eksik bilgilendirmelere kars
yaptirimlar uygulanabilir. Boylece, sosyal medya araciligiyla yapilan aciklamalar hem seffafligi
artiracak hem de bilgi asimetrisini azaltarak piyasalarin etkin isleyisine katki saglayacaktir.
Ayrica, yatirimeilar ve takipgileri sahte bilgilerden korumak amaciyla, sirketlerin resmi isim ve
logolarina sosyal medya hesaplarinda agik¢a yer verilmesi, bu hesaplarin sirketin resmi internet
sitesinde dogrulanabilir sekilde sunulmasi onerilmektedir.

Ote yandan, gelecekteki akademik calismalarda konunun farkli zaman dilimleri

acisindan irdelenmesi sayesinde farkli ¢ikarimlarda bulunmak miimkiin olabilir; bu baglamda
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sosyal medya paylasimlarinin zamanlamasi 6nemli bir arastirma alani olarak degerlendirilebilir.
Ozellikle paylasimlarin hangi dénemlerde yapildigi, bu donemlerde kullanicilarin platformlarda
ne olgiide aktif olduklaryla iliskilendirilerek incelenebilir. Ornegin giiniin belirli saat
araliklarinda, 6zel giinlerde (bayramlar, yilbasi, sirketin kurulus yildoniimii gibi) veya iilkelere
0zgi dini ve kiiltlirel glinlerde yapilan paylasimlarin etkisi aragtirilabilir. Bunun yaninda, dogal
afetler (deprem, kuraklik vb.) veya toplumsal olaylar sirasinda ger¢eklestirilen sosyal medya
paylasimlarinin, 6zellikle yardim ve dayanmisma kampanyalart baglaminda, sirketlerin
gorlniirliigiinii artirabilecegi degerlendirilebilir.

Ayrica, degisen ekonomik ve sosyal kosullarin (finansal krizler, savas donemleri,
Covid-19 pandemisi gibi) sosyal medya agiklamalarinin etkileri tizerindeki rolii de incelenebilir.
Bu tiir donemlerde yapilan aciklamalarin zamanlamasi, firmalarin finansal performanslari
uzerinde belirleyici olabilir. Son olarak, sirketlerin sosyal medya stratejileri agisindan planli ve
diizenli paylasimlar ile ihtiya¢ temelli, donemsel paylasimlar arasinda farkliliklarin

karsilastirilmast gelecek calismalara degerli katkilar saglayabilir.
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EK-1: Tirkiye’de Faaliyet Gosteren Bir Sirketin Stratejik Bilgilerinin Sosyal Medyada (Instagram)
Paylasiimasi.
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Kaynak: https://www.instagram.com/p/CIvgAizKjuG/, (erigim tarihi: 07.04.2024)
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EK-2: Kuveyt'te Faaliyet Gosteren Bir Sirketin Finansal Bilgilerinin Sosyal Medyada (Facebook)
Paylasiimasi.
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Kaynak:https:https://www.facebook.com/Ahleiainsurance/photos/pb.100063620526483. -
2207520000./579291943661635/?type=3, (erisim tarihi: 11.06.2023)
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EK-3: Suudi Arabistan'da Bulunan Bir Sirketin Finansal Olmayan Bilgilerinin Sosyal Medyada (Linkedin)
Paylasiimasi.
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Kaynak: https://www.linkedin.com/company/hail-cement-company/posts/?feedView=all, (erisim tarihi: 11.06.2023)


https://www.linkedin.com/company/hail-cement-company/posts/?feedView=all
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EK-4: Bir Tiirk Sirketinin Sosyal Medya Hesabinda (Instagram) Tiirkce Bir Gonderi Paylagsmasi.
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Kaynak: https://www.instagram.com/p/CcFvvnNquOa/, (erisim tarihi: 02.07.2024).


https://www.instagram.com/p/CcFvvnNquOa/
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EK-5: Bir Tiirk Sirketinin Sosyal Medya Hesabinda (Facebook) Tiirkge ve ingilizce Bir Gonderi Paylasmasi.
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Kaynak: https://www.facebook.com/bossagroup/, (erisim tarihi: 28.07.2024).


https://www.facebook.com/bossagroup/
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EK-6: Bir Tiirk Sirketinin Sosyal Medya Hesabinda (Facebook) Ingilizce Bir Gonderi Paylasmasi.
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Kaynak:https://www.facebook.com/yunsafabric/?ref=br_rs, (erisim tarihi: 30.07.2024).



https://www.facebook.com/yunsafabric/?ref=br_rs
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EK-7: Bir Korfez Ulkesi Sirketinin Sosyal Medya Hesabinda (Facebook) Arapca Bir Gonderi Paylasmasi.
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Kaynak: https://www.facebook.com/alrajhibank, (erisim tarihi: 02.07.2024).
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EK-8: Bir Korfez Ulkesi Sirketinin Sosyal Medya Hesabinda (X(Twitter)) Arapca ve ingilizce Bir Gonderi

Paylasmasi.
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Kaynak: https://x.com/gulfinsgroup, (erisim tarihi: 16.07.2024).
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EK-9: Bir Korfez Ulkesi Sirketinin Sosyal Medya Hesabinda (X(Twitter)) ingilizce Bir Gonderi Paylasmasi.
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Kaynak: https://twitter.com/aramco, (erisim tarihi: 02.07.2024).


https://twitter.com/aramco
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EK-10: Orneklemde Yer Alan Bir Sirketin Sosyal Medya Hesab1 Mevcut Olmakla Birlikte, 2022 Yilinda
Paylasim Yapilmadigi GOrilmektedir.

C 25  httpsy//www.linkedin.com/company/rak-co-for-white-cement-and-construction-materials/posts/

-0
m Q -\: — s
Home My Network Jobs Meszaging  Nesifications
.

Move...

One Step Forward
With RAK White Cement

RAK Co. for White Cement and Construction
Materials

Reach New Heights with RAK White Cement

l‘/\ v Followmg O
Home About Posts Jobs People

m Images | | Videos Articles Documents
ort by-Top v

Build your business -
RAK Co. for White 3 g ot _ 2
Cement and Construction
Materials

4,849 followers 5
cliowers Get free trial

See a cotiection of active or
past ads by RAK Co. for White
and Construction

Kaynak:https://www.linkedin.com/company/rak-co-for-white-cement-and-construction-materials/posts/, (erigim
tarihi: 17.07.2024).


https://www.linkedin.com/company/rak-co-for-white-cement-and-construction-materials/posts/
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EK-11: Orneklemde Yer Alan Bir Sirketin Sosyal Medya Hesabinda 2021 Yihna Kadar Paylasim Yapildig

Gorulmektedir.
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X

Home
Explore

Notifications

0 O O 2

Messages
(4 Grok
[l Bookmarks
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® More
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Park Seamiessly
© Bahrain (2 amakin.bh [ Joined July 2021

0 Following 8 Followers

Not followed by anyone you're following

Posts Replies Media
Amakin @amakinbh - Dec 16, 2021 (% BT
Just posted a photo

5 Amakin (2amakin.bh) - Instagram photo

From instagram.com

Kaynak: https://twitter.com/amakinbh, (erigim tarihi: 10.07.2024).
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EK-12: Orneklemde Yer Alan Bir Sirketin Sosyal Medya Hesabinda, 2023 Yihnda Paylasim Yapilmaya

Baslanmustir.
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Kaynak: https://www.facebook.com/profile.php?id=100093039391327, (erigim tarihi: 12.07.2024).
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EK-13: Orneklemdeki Bir Sirketin Aym icerigi Farkh Platformlarda Paylasmasi
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Kaynak: hups://www lacebook com/veoteknolojieneri Kaynak: hitps://x com/yeo_com_tr (erigim tarihi:

(erisim tarihi: 24.07.2024) 24.07.2024)

—— 49 0 e e ——— b

Kaynak: https://www.instagram.com/p/Cbhf8pFAoJt/ (erisim tarihi: 24.07.2024)

Kaynak: hups://www linkedin.com/company/veo/posts/?feed View=videos (erisim tarthi: 24.07,2024)
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YEO Teknolofl YK Baykams Tolunay Vidiz BloomergMT - Plyass Hatti Programma Konuk
Oidu

(2] Y10 Twarmsch Erers ve Erctnt n SN e A el

Kaynak:https://www.voutube.com/watch?v=101ThkhOtVIk (erisim tarihi: 24.07.2024)




EK-14: Orneklemde Yer Alan Ulkelerin Borsalari
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Ulke Ad Sigme Kurulus Tarih Web Sitesi
Tirkiye Borsa Istanbul BIST 1985 https://www.borsaistanbul.com/tr
Suudi Arabistan Saudi Exchange Tadawul 1985 https://www.saudiexchange.sa
Kuveyt Boursa Kuwait - Kuwait stock KSE 1977 https://www.boursakuwait.com.kw
exchange

Birlesik Arap Emirlikleri Abu Dhabi Securities Exchange ADX 2000 https://www.adx.ae/

Dubai Financial Market DFM 2007 https://www.dfm.ae/
Katar Qatar Stock Exchange QSE 1995 https://www.ge.com.ga
Bahreyn Bahrain Bourse - 1987 https://bahrainbourse.com/en

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.


https://www.borsaistanbul.com/tr
https://www.saudiexchange.sa/
https://www.boursakuwait.com.kw/
https://www.adx.ae/
https://www.qe.com.qa/
https://bahrainbourse.com/en
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EK-15: Orneklemde Yer Alan Ulkelerin Para Birimi ve Dolar ile Kiyaslanmasi

Ulke Para Birimi Kisaltma\Simge Dolar ile karsihginda
Turkiye Lira TRY yada TL\b 1USD = 35.38 TRY
Suudi Arabistan Riyal SAR\ 1USD =3.76 SAR
Kuveyt Dinar KWD 1USD =0.31 KWD
Birlesik Arap Emirlikleri Dirhem AED 1USD =3.67 AED
Katar Riyal QAR 1USD = 3.64 QAR
Bahreyn Dinar BHD 1USD =0.38 BHD

Not: Fiyatlar Ocak 2025 tarihinde https://www.google.com/finance Sitesinden alindi.

Kaynak: Metinden Faydalanilarak Yazar Tarafindan Olusturulmustur.


https://www.google.com/finance

EK-16: Orneklemde Yer Alan Sirketler
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Sira Sirket Ad1 Sektor Ulke
1 SASA POLYESTER Proses Endistrileri Tirkiye
2 KOC HOLDING Enerji Mineralleri Tarkiye
3 TURK HAVA YOLLARI Toplu Tasima Turkiye
4 FORD OTOSAN Dayanikh Tiiketici Mallari Tarkiye
5 ENKA INSAAT Endiistriyel Hizmetler Tirkiye
6 QNB FINANSBANK Finans Tarkiye
7 TUPRAS Enerji Mineralleri Tirkiye
8 | SISECAM Dayanikli Tiiketici Mallari Tarkiye
9 GARANTI BANKASI Finans Tarkiye
10 | EREGLI DEMIR CELIK Enerji Dist Mineraller Tarkiye
11 | ASELSAN Elektronik Teknoloji Turkiye
12 | TOFAS OTO. FAB. Dayanikh Tiiketici Mallar: Tarkiye
13 | YAPI VE KREDI BANK. Finans Tirkiye
14 | ISKENDERUN DEMIR CELIK Enerji Digi Mineraller Turkiye
15 | VAKIFLAR BANKASI Finans Tirkiye
16 | T. HALK BANKASI Finans Tirkiye
17 | AKBANK Finans Tirkiye
18 | BIM MAGAZALAR Finans Tirkiye
19 | GUBRE FABRIK. Proses Endiistrileri Tirkiye
20 | SABANCI HOLDING Finans Tirkiye
21 | HEKTAS Proses Endistrileri Turkiye
22 | TURKCELL iletisimler Tarkiye
23 KOZA ALTIN Enerji Digt Mineraller Turkiye
24 | ARCELIK Dayanikli Tiiketici Mallari Tiirkiye
25 | COCA COLA ICECEK Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
26 | TURK TELEKOM fletisimler Tirkiye
27 | PEGASUS Toplu Tasima Tarkiye
28 OYAK CIMENTO Enerji Digt Mineraller Turkiye
29 | INVESTCO HOLDING Finans Tarkiye
30 | AKSA ENERJI Araclar Tirkiye
31 KENT GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
32 TURK TRAKTOR Uretici Imalat: Turkiye
33 | ENERJISA ENERJI Araclar Tirkiye
34 | ANADOLU EFES Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
35 | PETKIM Proses Endiistrileri Turkiye
36 | BORUSAN MANNESMANN Enerji Dist Mineraller Turkiye
37 MIGROS TICARET Perakende Satis Turkiye
38 | TAV HAVALIMANLARI Toplu Tasima Tirkiye
39 | T. KALKINMA BANK. Finans Tarkiye
40 | KONTROLMATIK TEKNOLOJI Araclar Trkiye
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41 | ALARKO HOLDING Finans Tiirkiye
42 | DOGUS OTOMOTIV Perakende Satig Turkiye
43 | GIRISIM ELEKTRIK SANAYI Elektronik Teknoloji Turkiye
44 | BORUSAN YAT. PAZ. Cesitli Turkiye
45 ANADOLU GRUBU HOLDING Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri Tirkiye
46 | SMART GUNES ENERJISI TEK. Elektronik Teknoloji Tirkiye
47 | DOGAN HOLDING Perakende Satis Tarkiye
48 | AKSA AKRILIK Proses Endiistrileri Tirkiye
49 OTOKAR Dayanikli Tiiketici Mallari Tarkiye
50 | SELCUK ECZA DEPOSU Dagitim Hizmetleri Tirkiye
51 | ZIRAAT GMYO Finans Turkiye
52 | ECZACIBASI ILAC Saghk Teknolojisi Turkiye
53 | EUROPOWER ENERJI Uretici imalati Tarkiye
54 | QUA GRANITE HAYAL YAPI Enerji Disi Mineraller Turkiye
55 KARDEMIR (A) Enerji Dis1 Mineraller Tirkiye
56 | NUH CIMENTO Enerji Digi Mineraller Tarkiye
57 | VESTEL BEYAZ ESYA Dayanikli Tiiketici Mallari Tarkiye
58 | IS Y. MEN. DEG. Finans Turkiye
59 | CWENERJI Elektronik Teknoloji Turkiye
60 | SOK MARKETLER TICARET Perakende Satis Turkiye
61 | CAN2 TERMIK Araclar Turkiye
62 KOZA MADENCILIK Enerji Dis1 Mineraller Tarkiye
63 | VESTEL Dayanikli Tiiketici Mallari Tarkiye
64 KONYA CIMENTO Enerji Digt Mineraller Turkiye
65 | ALFA SOLAR ENERJI Araglar Turkiye
66 AYGAZ Araclar Turkiye
67 | EGE ENDUSTRI Uretici imalat Trkiye
68 | ECZACIBASI YATIRIM Finans Turkiye
69 | AKCANSA Enerji Digt Mineraller Tarkiye
70 | CIMSA CIMENTO Enerji Digi Mineraller Tarkiye
71 | MARGUN ENERJI Araclar Turkiye
72 | MLP SAGLIK Saglik Hizmetleri Tarkiye
73 | BRISA BRIDGESTONE SABANCI Dayanikh Tiiketici Mallar: Tarkiye
74 | KORDSA TEKNIK TEKSTIL Proses Enduistrileri Turkiye
75 | ANADOLU ISUZU Dayanikh Tiiketici Mallari Tarkiye
76 CELEBI Toplu Tagima Turkiye
77 | ZORLU ENERJI Araglar Turkiye
78 | TURKIYE SIGORTA Finans Tirkiye
79 SARKUYSAN Uretici Imalat: Turkiye
80 | TEKFEN HOLDING Endiistriyel Hizmetler Trkiye
81 | GENILAC Saglik Teknolojisi Tarkiye
82 | T.SKB. Finans Turkiye
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83 | ULKER BISKUVI Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkive
84 | MAVIGIYIM Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
85 | AKFEN YEN. ENERJI Araclar Turkiye
86 | OYAK YATIRIM MENKUL Finans Turkiye
87 | YAYLA GIDA Proses Endiistrileri Tirkiye
88 | KIMTEKS POLIURETAN Uretici imalati Tarkiye
89 | ULUSOY ELEKTRIK Uretici imalati Tirkiye
90 | REYSAS LOJISTIK Toplu Tasima Turkiye
91 | KOCAER CELIK Enerji Digi Mineraller Tarkiye
92 | VERUSA HOLDING Finans Turkiye
93 | BOSCH FREN SISTEMLERI Uretici imalat Trkiye
94 | SERVET GMYO Finans Turkiye
95 | IHLAS HABER AJANSI Ticari Hizmetler Tarkiye
96 | AYDEM ENERJI Araclar Turkiye
97 | ODAS ELEKTRIK Araclar Turkiye
98 | T.TUBORG Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
99 | GALATA WIND ENERJI Araglar Trkiye
100 | JANTSA JANT SANAYI Uretici imalati Tarkiye
101 | QNB FINANS FINANSAL KIRALAMA Finans Tarkiye
102 | POLITEKNIK METAL Proses Endiistrileri Turkiye
103 | KILER HOLDING Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
104 | DOGU ARAS ENERIJI Araclar Tdrkiye
105 | BASKENT DOGALGAZ GMYO Araclar Tirkiye
106 | DEVA HOLDING Saglik Teknolojisi Turkiye
107 | ERCIYAS CELIK BORU Enerji Dist Mineraller Tarkiye
108 | ANADOLU SIGORTA Finans Turkiye
109 | BURSA CIMENTO Enerji Dist Mineraller Tiirkiye
110 | YENI GIMAT GMYO Finans Turkiye
111 | POLISAN HOLDING Proses Endiistrileri Tarkiye
112 | KARSAN OTOMOTIV Uretici imalat Turkiye
113 | BANVIT Proses Endiistrileri Turkiye
114 | VAKKO TEKSTIL Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
115 | IZMIR DEMIR CELIK Enerji Dig1 Mineraller Turkiye
116 | ISBIR SENTETIK DOKUMA Proses Endiistrileri Tarkiye
117 | HEDEF HOLDING Finans Turkiye
118 | ANADOLU HAYAT EMEK. Finans Tirkiye
119 | EUROPEN ENDUSTRI Uretici imalati Tarkiye
120 | IPEK DOGAL ENERII Enerji Mineralleri Turkiye
121 | BERA HOLDING Uretici imalat: Turkiye
122 | BIOTREND CEVRE VE ENERJI Araclar Tdrkiye
123 | SDT UZAY VE SAVUNMA Elektronik Teknoloji Tarkiye
124 | DOKTAS DOKUMCULUK Uretici imalati Turkiye
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125 | EGE PROFIL Proses Endstrileri Tirkiye
126 | TUKAS GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
127 | TUMOSAN MOTOR VE TRAKTOR Uretici imalat: Tirkiye
128 | PENTA TEKNOLOJI URUNLERI DAGITIM Dagitim Hizmetleri Tarkiye
129 | ALBARAKA TURK Finans Turkiye
130 | BATI CIMENTO Enerji Dist Mineraller Tarkiye
131 | AYEN ENERJI Araclar Tarkiye
132 | ICBC TURKEY BANK Finans Turkiye
133 | YEO TEKNOLOJI ENERJI Araclar Tarkiye
134 | CARREFOURSA Perakende Satis Tirkiye
135 | KALEKIM KIMYEVI MADDELER Proses Endustrileri Tarkiye
136 | KAREL ELEKTRONIK Elektronik Teknoloji Turkiye
137 | LOGO YAZILIM Teknoloji Hizmetleri Tirkiye
138 | YIBITAS INSAAT MALZEME Enerji Digi Mineraller Turkiye
139 | KEREVITAS GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
140 | KIZILBUK GYO Finans Tarkiye
141 | MARSHALL Proses Endstrileri Turkiye
142 | GOOD-YEAR Dayanikli Tiiketici Mallari Tiirkiye
143 | TURK PRYSMIAN KABLO Uretici imalati Tirkiye
144 | EUROPAP TEZOL KAGIT Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri Tarkiye
145 | AGESA HAYAT EMEKLILIK Finans Tirkiye
146 | SUN TEKSTIL Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
147 | PAMEL ELEKTRIK Avraclar Tarkiye
148 | PARSAN Uretici imalat Tirkiye
149 | GLOBAL YAT. HOLDING Finans Trkiye
150 | CIMENTAS Enerji Digt Mineraller Turkiye
151 | AKSIGORTA Finans Turkiye
152 | MONDI TURKEY Proses Endiistrileri Tarkiye
153 | PEKER GMYO Finans Turkiye
154 | INVEO YATIRIM HOLDING Finans Tdrkiye
155 | FENERBAHCE FUTBOL Tiiketici Hizmetleri Turkiye
156 | KARTONSAN Proses Endiistrileri Tarkiye
157 | NATUREL ENERJI Endiistriyel Hizmetler Turkiye
158 | GOZDE GIRISIM Finans Turkiye
159 | ALARKO CARRIER Uretici imalati Tarkiye
160 | ALKIM KAGIT Proses Endiistrileri Tirkiye
161 | ULUSOY UN SANAYI Proses Endiistrileri Tarkiye
162 | HITIT BILGISAYAR Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
163 | KONYA KAGIT Proses Endiistrileri Tarkiye
164 | SEKERBANK Finans Turkiye
165 | YATAS YATAK VE YORGAN Dagitim Hizmetleri Tarkiye
166 | ESCARFILO Finans Turkiye
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167 | CEMTAS Enerji Dist Mineraller Tirkiye
168 | MIA TEKNOLOJI Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
169 | LDR TURIZM Finans Turkiye
170 | ISFIN.KIR. Finans Tarkiye
171 | INDEKS BILGISAYAR Dagitim Hizmetleri Turkiye
172 | NET HOLDING Tketici Hizmetleri Tirkiye
173 | GALATASARAY SPORTIF Tiiketici Hizmetleri Turkiye
174 | ALKIM KIMYA Proses Endiistrileri Tirkiye
175 | GEDIK Y. MEN. DEG. Finans Tarkiye
176 | BOSSA Proses Endiistrileri Tirkiye
177 | RAL YATIRIM HOLDING Endustriyel Hizmetler Tarkiye
178 | ESENBOGA ELEKTRIK Araclar Tirkiye
179 | TEKNOSA IC VE DIS TICARET Perakende Satig Tirkiye
180 | KERVAN GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
181 | GOKNUR GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | Turkiye
182 | AFYON CIMENTO Enerji Digi Mineraller Tarkiye
183 | BAREM AMBALAJ Proses Endiistrileri Turkiye
184 | TAT GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
185 | ADEL KALEMCILIK Dayanikli Tiiketici Mallari Tarkiye
186 | TURCAS PETROL Avraclar Tirkiye
187 | RAY SIGORTA Finans Turkiye
188 | BAGFAS Proses Endustrileri Tarkiye
189 | BESIKTAS FUTBOL YAT. Tketici Hizmetleri Turkiye
190 | AK ENERJI Araclar Tirkiye
191 | MOBILTEL ILETISIM Dagitim Hizmetleri Tarkiye
192 | EGE GUBRE Proses Endiistrileri Turkiye
193 | BASTAS BASKENT CIMENTO Enerji Dist Mineraller Tarkiye
194 | YUNSA YUNLU Proses Endiistrileri Tarkiye
195 | TUREKS TURIZM TASIMACILIK Finans Turkiye
196 | GSD HOLDING Toplu Tagima Tarkiye
197 | PETROKENT TURIZM Tiiketici Hizmetleri Turkiye
198 | ALCATEL LUCENT TELETAS Elektronik Teknoloji Tarkiye
199 | ANATOLIA TANI VE BIYOTEKNOLOJI Saglik Teknolojisi Tdrkiye
200 | AZTEK TEKNOLOJI Dagitim Hizmetleri Tarkiye
201 | DESA DERI Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
202 | DARDANEL Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
203 | NATURELGAZ Avraclar Tarkiye
204 | ERBOSAN Enerji Dig1 Mineraller Tarkiye
205 | VAKIF FIN. KIR. Finans Turkiye
206 | GOLTAS CIMENTO Enerji Disi Mineraller Trkiye
207 | SANKO PAZARLAMA Proses Endiistrileri Tarkiye
208 | UFUK YATIRIM Finans Turkiye
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209 | DOGANLAR MOBILYA Dayanikli Tiiketici Mallari Trkiye
210 | CONSUS ENERJI Araclar Tarkiye
211 | PARK ELEK.MADENCILIK Enerji Dist Mineraller Tarkiye
212 | PANORA GMYO Finans Tarkiye
213 | SONMEZ FILAMENT Proses Endiistrileri Tirkiye
214 | HURRIYET GZT. Tketici Hizmetleri Tirkiye
215 | PINAR SUT Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
216 | EGE SERAMIK Uretici imalati Turkiye
217 | DYO BOYA Proses Endiistrileri Tarkiye
218 | BIRLESIM MUHENDISLIK Enerji Dist Mineraller Tarkiye
219 | ISBIR HOLDING Finans Tirkiye
220 | ALTINYUNUS CESME Tiketici Hizmetleri Tarkiye
221 | PINARET VE UN Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
222 | TRABZONSPOR SPORTIF Tiiketici Hizmetleri Turkiye
223 | INFO YATIRIM Finans Tirkiye
224 | SAY YENILENEBILIR ENERJI Uretici imalat Tarkiye
225 | KUTAHYA SEKER FABRIKASI Proses Endiistrileri Turkiye
226 | ORGE ENERJI ELEKTRIK Endiistriyel Hizmetler Tarkiye
227 | SEKER GMYO Finans Turkiye
228 | AKIN TEKSTIL Proses Endiistrileri Turkiye
229 | KUTAHYA PORSELEN Dayanikli Tiiketici Mallari Tarkiye
230 | GARANTI FAKTORING Finans Tirkiye
231 | MARTI OTEL Tketici Hizmetleri Turkiye
232 | F-M IZMIT PISTON Uretici imalati Turkiye
233 | NASMED EGEPOL Saglik Hizmetleri Tarkiye
234 | GERSAN ELEKTRIK Uretici imalat Tirkiye
235 | MERCAN KIMYA Proses Endiistrileri Tarkiye
236 | KONFRUT GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
237 | MARMARIS ALTINYUNUS Tlketici Hizmetleri Tarkiye
238 | KOLEKSIYON MOBILYA Dayanikl Tiiketici Mallar1 Tarkiye
239 | MILPA Dagitim Hizmetleri Tdrkiye
240 | NETAS TELEKOM. Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
241 | MENDERES TEKSTIL Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
242 | KAPLAMIN Proses Endiistrileri Tarkiye
243 | SONMEZ PAMUKLU Proses Endiistrileri Tirkiye
244 | OSMANLI MENKUL Finans Tirkiye
245 | INTEMA Uretici imalat: Trkiye
246 | ARENA BILGISAYAR Dagitim Hizmetleri Tirkiye
247 | AVRUPA YATIRIM HOLDING Saglik Hizmetleri Tarkiye
248 | VERUSATURK GIRISIM Finans Tirkiye
249 | BAK AMBALAJ Proses Endiistrileri Tarkiye
250 | ORMA ORMAN MAHSULLERI Enerji Digt Mineraller Tarkiye
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251 | ESCORT TEKNOLOJI Elektronik Teknoloji Tarkiye
252 | TURK ILAC SERUM Saghk Teknolojisi Tarkiye
253 | AKSU ENERJI Avraclar Turkiye
254 | KATMERCILER EKIPMAN Uretici imalat Trkiye
255 | ADESE GAYRIMENKUL Finans Turkiye
256 | TURKER PROJE GAYRIMENKUL Finans Ttrkiye
257 | BIZIM MAGAZALARI Perakende Satis Turkiye
258 | KLIMASAN KLIMA Uretici imalat Turkiye
259 | ARD BILISIM TEKNOLOJILERI Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
260 | UZERTAS BOYA Proses Endustrileri Turkiye
261 | BEYAZFILO Perakende Satig Turkiye
262 | BATISOKE CIMENTO Enerji Digt Mineraller Tarkiye
263 | MACKOLIK INTERNET HIZMETLERI Ticari Hizmetler Tirkiye
264 | KRISTAL KOLA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
265 | CEMAS DOKUM Enerji Dig1 Mineraller Tarkiye
266 | VIKING KAGIT Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
267 | ARSAN TEKSTIL Proses Endiistrileri Turkiye
268 | ANEL ELEKTRIK Endustriyel Hizmetler Tirkiye
269 | ITTIFAK HOLDING Finans Tarkiye
270 | BURCELIK Enerji Dist Mineraller Tiirkiye
271 | KIM MARKET-ERSAN ALISVERIS Perakende Satis Tdrkiye
272 | GENTAS Uretici imalat: Turkiye
273 | DENIZ GMYO Finans Tarkiye
274 | KUSTUR KUSADASI TURIZM Tiiketici Hizmetleri Tirkiye
275 | TRABZON LIMAN Toplu Tagima Turkiye
276 | IHLAS HOLDING Finans Turkiye
277 | ISIK PLASTIK Uretici imalati Turkiye
278 | CUHADAROGLU METAL Enerji Disi Mineraller Turkiye
279 | YUKSELEN CELIK Dagitim Hizmetleri Tarkiye
280 | CELIK HALAT Enerji Digt Mineraller Tiirkiye
281 | KOROPLAST TEMIZLIK AMBALAJ Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
282 | ALTINYAG MADENCILIK VE ENERJI Proses Endiistrileri Tarkiye
283 | ZEDUR ENERJI Araclar Turkiye
284 | DITAS DOGAN Uretici imalati Turkiye
285 | DURAN DOGAN BASIM Proses Endiistrileri Tirkiye
286 | GSD DENIZCILIK Toplu Tagima Turkiye
287 | BILICI YATIRIM Proses Endiistrileri Tarkiye
288 | GULER YAT. HOLDING Finans Turkiye
289 | VBT YAZILIM Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
290 | OTTO HOLDING Proses Endiistrileri Turkiye
291 | IHLAS GAYRIMENKUL Finans Turkiye
292 | MEGA POLIETILEN Proses Endiistrileri Tarkiye
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293 | MERIT TURIZM Tiiketici Hizmetleri Tirkiye
294 | EGEPLAST Uretici Imalat: Tiirkiye
295 | YESIL YATIRIM HOLDING Cesitli Tirkiye
296 | E-DATA TEKNOLOJI Ticari Hizmetler Tarkiye
297 | PENGUEN GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
298 | GEZINOMI SEYAHAT Tketici Hizmetleri Tirkiye
299 | ISGIRISIM Finans Tarkiye
300 | OZSU BALIK Proses Endiistrileri Tirkiye
301 | TUGCELIK Enerji Digt Mineraller Tarkiye
302 | CIMBETON Enerji Digi Mineraller Tarkiye
303 | MATRIKS BILGI DAGITIM Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
304 | METRO HOLDING Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
305 | KUVVA GIDA Dayanikli Tiiketici Mallari Tiirkiye
306 | DAGIGIYIM Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
307 | RTA LABORATUVARLARI Saglik Teknolojisi Tarkiye
308 | YESIL YAPI Endistriyel Hizmetler Tarkiye
309 | KRON TEKNOLOJI iletisitaler Tirkiye
310 | TEK-ART TURIZM Tilketici Hizmetleri Tirkiye
311 | DEMISAS DOKUM Uretici imalat Tirkiye
312 | USAK SERAMIK Uretici imalat Trkiye
313 | FADE GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
314 | IHLAS GAZETECILIK Tketici Hizmetleri Tarkiye
315 | MAKINA TAKIM Uretici imalati Turkiye
316 | AV.0.D GIDA VE TARIM Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
317 | HEDEF GIRISIM Finans Turkiye
318 | MAZHAR ZORLU HOLDING Uretici imalati Turkiye
319 | DINAMIK ISI MAKINA YALITIM Proses Endiistrileri Tarkiye
320 | DOGUSAN Enerji Digi Mineraller Trkiye
321 | ISIKLAR ENERJI YAPI HOL. Finans Tirkiye
322 | NIGBAS NIGDE BETON Endiistriyel Hizmetler Tarkiye
323 | SELVA GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
324 | LUKS KADIFE Proses Endiistrileri Tarkiye
325 | LOKMAN HEKIM SAGLIK Saglik Hizmetleri Tirkiye
326 | LIDER FAKTORING Finans Turkiye
327 | DOGAN BURDA Tketici Hizmetleri Tirkiye
328 | FORMET METAL VE CAM Enerji Digi Mineraller Tarkiye
329 | FRIGO PAK GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
330 | ETILER GIDA Tiketici Hizmetleri Tarkiye
331 | IS YAT.ORT. Cesitli Turkiye
332 | PINAR SU Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
333 | ARZUM EV ALETLERI Dagitim Hizmetleri Tarkiye
334 | ACIPAYAM SELULOZ Proses Endiistrileri Tarkiye
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335 | YAPRAK SUT VE BESI CIFT. Proses Enduistrileri Tarkiye
336 | BANTAS AMBALAJ Proses Endiistrileri Tirkiye
337 | CASA EMTIA PETROL Dagitim Hizmetleri Tarkiye
338 | KARSU TEKSTIL Proses Endiistrileri Tiirkiye
339 | FLAP KONGRE TOPLANTI HIZ. Tiiketici Hizmetleri Tarkiye
340 | SILVERLINE ENDUSTRI Uretici imalat Turkiye
341 | MANAS ENERJI YONETIMI Uretici imalati Turkiye
342 | DENGE HOLDING Finans Tirkiye
343 | SARAY MATBAACILIK Ticari Hizmetler Tirkiye
344 | IHLAS EV ALETLERI Dayanikh Tiiketici Mallari Tarkiye
345 | ORCAY ORTAKOY CAY SANAYI Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | 1Urkiye
346 | PAPILON SAVUNMA Elektronik Teknoloji Tirkiye
347 | EMEK ELEKTRIK Uretici imalat Trkiye
348 | AYES CELIK HASIR VE CIT Uretici imalati Turkiye
349 | GEDIZ AMBALAJ Proses Endiistrileri Tirkiye
350 | PRIZMA PRESS MATBAACILIK Ticari Hizmetler Turkiye
351 | ATLANTIS YATIRIM HOLDING Cesitli Turkiye
352 | IZMIR FIRCA Uretici imalati Turkiye
353 | SUMAS SUNI TAHTA Proses Endustrileri Tirkiye
354 | DERIMOD Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
355 | COSMOS YAT. HOLDING Dagitim Hizmetleri Turkiye
356 | CEO EVENT MEDYA Tketici Hizmetleri Tarkiye
357 | SOKTAS Proses Endiistrileri Turkiye
358 | OSTIM ENDUSTRIYEL YAT Cesitli Turkiye
359 | PLASTIKKART Ticari Hizmetler Tarkiye
360 | HATAY TEKSTIL Proses Endiistrileri Turkiye
361 | MERKO GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
362 | LINK BILGISAYAR Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
363 | SAFKAR EGE SOGUTMACILIK Uretici imalat Turkiye
364 | SANIFOAM ENDUSTRI Proses Endiistrileri Tarkiye
365 | FONET BILGI TEKNOLOJILERI Teknoloji Hizmetleri Turkiye
366 | EDIP GAYRIMENKUL Finans Tarkiye
367 | BIRKO MENSUCAT Dayanikh Tiiketici Mallari Trkiye
368 | KERVANSARAY YAT. HOLDING Tketici Hizmetleri Tarkiye
369 | SEYITLER KIMYA Saglik Teknolojisi Tirkiye
370 | DATAGATE BILGISAYAR Dagitim Hizmetleri Tirkiye
371 | SEKER FIN. KIR. Finans Tarkiye
372 | YONGA MOBILYA Dayanikli Tiiketici Mallari Trkiye
373 | GLOBAL MEN. DEG. Finans Tarkiye
374 | DESPEC BILGISAYAR Dagitim Hizmetleri Tarkiye
375 | KAFEIN YAZILIM Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
376 | SODAS SODYUM SANAYII Proses Endiistrileri Tarkiye
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377 | IHLAS YAYIN HOLDING Tiiketici Hizmetleri Tarkiye
378 | DAGI YATIRIM HOLDING Finans Turkiye
379 | CREDITWEST FAKTORING Finans Tirkiye
380 | OYLUM SINAI YATIRIMLAR Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | 1Urkiye
381 | AVRASYA GMYO Finans Turkiye
382 | ULASLAR TURIZM YAT. Tketici Hizmetleri Tirkiye
383 | TEMAPOL POLIMER PLASTIK Proses Endustrileri Tarkiye
384 | DERLUKS YATIRIM HOLDING Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
385 | ENSARI DERI Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
386 | 1Z YATIRIM HOLDING Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
387 | SANEL MUHENDISLIK Uretici imalati Turkiye
388 | OZERDEN PLASTIK Proses Endiistrileri Turkiye
389 | METRO PETROL VE TESISLERI Perakende Satig Tirkiye
390 | HUB GIRISIM Finans Tarkiye
391 | TREND GMYO Finans Turkiye
392 | RODRIGO TEKSTIL Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | ' UrKiye
393 | BURCELIK VANA Uretici imalati Turkiye
394 | VAKIF YAT. ORT. Finans Turkiye
395 | BERKOSAN YALITIM Proses Endiistrileri Turkiye
396 | EURO YATIRIM HOLDING Finans Trkiye
397 | SMARTIKS YAZILIM Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
398 | MARKA YATIRIM HOLDING Dagitim Hizmetleri Tarkiye
399 | YAYLAEN. UR. TUR. VE INS Endiistriyel Hizmetler Turkiye
400 | AKDENIZ YATIRIM HOLDING Ticari Hizmetler Turkiye
401 | EMINIS AMBALAJ Proses Endiistrileri Tarkiye
402 | TGS DIS TICARET Dagitim Hizmetleri Turkiye
403 | SEKURO PLASTIK Proses Endiistrileri Tarkiye
404 | METEMTUR YATIRIM Tketici Hizmetleri Turkiye
405 | IDEAL FINANSAL TEKNOLOJILER Ticari Hizmetler Turkiye
406 | TETAMAT GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
407 | ERSU GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
408 | BAYRAK TABAN SANAYI Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri Tarkiye
409 | PERGAMON DIS TICARET Proses Endiistrileri Turkiye
410 | OYAK YAT. ORT. Finans Turkiye
411 | BALATACILAR BALATACILIK Uretici imalati Turkiye
412 | SENKRON SIBER GUVENLIK YAZILIM Ticari Hizmetler Tdrkiye
413 | VANET GIDA Dagitim Hizmetleri Tarkiye
414 | ICU GIRISIM SERMAYESI YATIRIM ORTA Finans Tarkiye
415 | ATLAS YAT. ORT. Cesitli Turkiye
416 | GARANTI YAT. ORT. Finans Turkiye
417 | AVRASYA PETROL VE TUR. Cesitli Tirkiye
418 | METRO YAT. ORT. Cesitli Turkiye
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419 | EKIZKIMYA Proses Endiistrileri Tirkiye
420 | UMPAS HOLDING Finans Turkiye
421 | SELCUK GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUrkiye
422 | EURO YAT. ORT. Finans Turkiye
423 | EURO TREND YAT. ORT. Finans Turkiye
424 | EURO KAPITAL YAT. ORT. Finans Tirkiye
425 | BIRLIK MENSUCAT Proses Endistrileri Turkiye
426 | MMC SAN. VE TIC. YAT. Toplu Tasima Turkiye
427 | DIRITEKS DIRILIS TEKSTIL Proses Endiistrileri Turkiye
428 | ZIRAAT PORTFOY BIST SURD. 25 ENDEKSI HY BYF | Finans Turkiye
429 | BIRIKIM VARLIK YONETIM Finans Turkiye
430 | ULUSAL FAKTORING Finans Turkiye
431 | QINVEST PY RE-PIE GMYF Finans Trkiye
432 | ZIRAAT PORTFOY BIST 50-30 HY BYF Finans Turkiye
433 | MAKIM MAKINE Elektronik Teknoloji Tarkiye
434 | BIEN YAPI URUNLERI Enerji Disi Mineraller Turkiye
435 | IMAS MAKINA Uretici imalati Turkiye
436 | ZIRAAT PORTFOY KATILIM 30 EA HSY BYF Finans Turkiye
ZIRAAT PORTFOY STAR MARKET LIQUID Turkiye
437 | DIVIDEND INDEX FUND Finans
438 | ATP YAZILIM Teknoloji Hizmetleri Turkiye
439 | MEDITERA TIBBI MALZEME Saglik Teknolojisi Tarkiye
440 | SUWEN TEKSTIL Perakende Satis Turkiye
441 | ASTOR ENERJI Uretici imalat Trkiye
442 | ALBARAKA PY KIRA SER. KAT. GSYF Finans Turkiye
443 | PLATFORM TURIZM Toplu Tagima Turkiye
444 | ONCOSEM ONKOLOJIK SISTEMLER Saglik Teknolojisi Turkiye
ZIRAAT PORTFOY BIST NON-BANK LIQUID 10 Turkiye
445 | INDEX FUND Finans
446 | KARTAL YEN. ENERIJI Araclar Trkiye
447 | GRAINTURK TARIM Dagitim Hizmetleri Tarkiye
448 | GELECEK VARLIK YONETIMI Finans Turkiye
449 | GUR-SEL TURIZM TASIMACILIK Tuketici Hizmetleri Tarkiye
450 | PARDUS GIRISIM Finans Turkiye
451 | DAP GAYRIMENKUL Finans Turkiye
452 | ELITE NATUREL ORGANIK GIDA Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | TUTKiye
453 | QNB FINANSBANK PORTFOY USD FOREIGN ETF Cesitli Tarkiye
454 | SOKE DEGIRMENCILIK Proses Endiistrileri Tarkiye
455 | EKSUN GIDA Proses Endistrileri Turkiye
456 | ZIRAAT PORTFOY KATILIM 30 ENDEKSI HSY BYF Finans Turkiye
457 | UNLU YATIRIM HOLDING Finans Tirkiye
458 | RE-PIE AVRASYA STRATEJIK GMYF Finans Trkiye
459 | ALBARAKA PY BATISEHIR GMYF Finans Turkiye
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460 | BMS BIRLESIK METAL Uretici imalat Turkiye
461 | GIMAT MAGAZACILIK Perakende Satig Tarkiye
462 | ZIRAAT PORTFOY BIST 30 EQUAL WEIGHTED ETF | Finans Turkiye
463 | HUN YENILENEBILIR ENERJI Araglar Turkiye
464 | KOZA POLYESTER Proses Endustrileri Turkiye
465 | BOGAZICI BETON SANAYI Enerji Dist Mineraller Turkiye
466 | PANELSAN CATI CEPHE Enerji Dist Mineraller Trkiye
467 | TERA YATIRIM MENKUL DEGERLER Finans Turkiye
468 | TAPDI TINAZTEPE Saglik Hizmetleri Turkiye
469 | BULBULOGLU VINC Uretici imalati Tarkiye
470 | CVK MADEN Enerji Dist Mineraller Tarkiye
471 | QNB FINANSBANK PORTFOY SILVER ETF Cesitli Turkiye
472 | BMS CELIK HASIR Uretici imalat Turkiye
473 | DARPHANE ALTIN SERTIFIKASI Tiiketici Hizmetleri Tirkiye
ZIRAAT PORTFOY BIST LIQUID BANKS INDEX Turkiye
474 | FUND NS
475 | BUYUK SEFLER BIGCHEFS Tuketici Hizmetleri Turkiye
476 | ZIRAAT PORTFOY GOLD PARTICIPATION ETF Finans Turkiye
477 | KAYSERI SEKER FABRIKASI Saglik Teknolojisi Turkiye
478 | SANICA ISI SANAYI Uretici imalati Turkiye
ZIRAAT PORTFOY YP TEKNOLOJI ILETISIM 10 HY Turkiye
479 | BYF Finan®
ZIRAAT PORTFOY RISK EQUAL 20 EXCLUDING Turkiye
480 | INDEX FUND Finans
481 | RAINBOW POLIKARBONAT Uretici imalat Turkiye
482 | PCILETISIM MEDYA Ticari Hizmetler Turkiye
483 | ALBARAKA PY DUKKAN GMYF Finans Turkiye
484 | AHLATCI DOGALGAZ Araclar Turkiye
485 | DOW JONES ISTANBUL 20 ETF Cesitli Turkiye
486 | HIDROPAR HAREKET KONTROL Uretici imalati Turkiye
487 | ZIRAAT PORTFOY BIST 30 INDEX FUND Finans Tarkiye
488 | OBASE BILGISAYAR Teknoloji Hizmetleri Tarkiye
489 | RUBENIS TEKSTIL Proses Endiistrileri Tarkiye
490 | QNB FINANSBANK PORTFOY GOLD ETF Cesitli Trkiye
S.A. (Suudi
491 | SAUDI ARABIAN OIL CO. Enerji Mineralleri Arabistan)
492 | AL RAJHI BANK Finans SA.
493 | SAUDI BASIC INDUSTRIES CORP. Proses Endustrileri S.A.
494 | THE SAUDI NATIONAL BANK Finans S.A.
495 | SAUDI TELECOM CO. letigimler S.A.
496 | SAUDI ARABIAN MINING CO. Enerji Dis1 Mineraller S-A.
497 | ACWA POWER CO. Araglar S-A.
498 | RIYAD BANK Finans SA.
DR. SULAIMAN AL HABIB MEDICAL SERVICES SA
499 | GROUP Saglik Hizmetleri
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500 | SAUDI ELECTRICITY CO. Araclar S.A.
501 | SAUDI BRITISH BANK Finans S.A.
502 | ALINMA BANK Finans SA.
503 | SABIC AGRI-NUTRIENTS CO. Proses Endstrileri SA.
504 | ALMARAI CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S-A
505 | BANQUE SAUDI FRANSI Finans SA.
506 | ELM CO Teknoloji Hizmetleri SA.
507 | ARAB NATIONAL BANK Finans SA.
508 | BANK ALBILAD Finans S.A.
509 | ARABIAN INTERNET AND COMM. SERVICES CO. Teknoloji Hizmetleri SA.
510 | ETIHAD ETISALAT CO. iletisimler SA.
511 | JABAL OMAR DEVELOPMENT CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
512 | KINGDOM HOLDING CO. Finans SA.
513 | BUPA ARABIA FOR COOPERATIVE INSURANCE CO. | Finans SA.
514 | SAHARA INTERNATIONAL PETROCHEMICAL CO. Proses Endstrileri SA.
515 | YANBU NATIONAL PETROCHEMICAL CO. Proses Endustrileri SA.
516 | MOUWASAT MEDICAL SERVICES CO. Saghk Hizmetleri SA.
517 | NAHDI MEDICAL CO. Dagitim Hizmetleri SA.
518 | SAUDI ARAMCO BASE OIL CO. Enerji Mineralleri SA.
519 | SAVOLA GROUP Proses Endustrileri S.A.
520 | JARIR MARKETING CO. Dagitim Hizmetleri SA.
521 | SAUDI KAYAN PETROCHEMICAL CO. Proses Endstrileri SA.
522 | SAUDI TADAWUL GROUP HOLDING CO. Finans SA.
523 | SAUDI INDUSTRIAL INVESTMENT GROUP Proses Endstrileri S.A.
524 | RABIGH REFINING AND PETROCHEMICAL CO. Enerji Mineralleri SA.
525 | SAUDI INVESTMENT BANK Finans S.A.
526 | DAR ALARKAN REAL ESTATE DEVELOPMENT CO. | Finans SA.
527 | DALLAH HEALTHCARE CO. Saglik Hizmetleri SA.
528 | THE COMPANY FOR COOPERATIVE INSURANCE Finans SA.
529 | SAUDI RESEARCH AND MEDIA GROUP Ticari Hizmetler SA.
530 | THE POWER & WATER UTILITY CO FOR JUB.& YAN. | Araclar SA.
531 | NATIONAL SHIPPING COMPANY OF SAUDI ARABIA | Toplu Tasima SA.
532 | BANK ALJAZIRA Finans S.A.
533 | ARABIAN DRILLING CO. Enduistriyel Hizmetler SA,
534 | MOBILE TELECOMMUNICATION CO SAUDI ARABIA | iletisimler SA.
535 | ABDULLAH AL OTHAIM MARKETS CO. Perakende Satis S.A.
536 | ADVANCED PETROCHEMICAL CO. Proses Endustrileri SA,
537 | MAKKAH CONSTRUCTION AND DEVELOPMENT CO. | Finans SA,
538 | EMAAR THE ECONOMIC CITY Finans SA,
539 | SAUDIA DAIRY AND FOODSTUFF CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S-A
540 | NATIONAL INDUSTRIALIZATION CO. Uretici imalati S-A.

SA.

541

ARABIAN CENTRES CO.

Finans
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542 | RIYADH CABLES GROUP CO. Uretici imalat S-A.
543 | SAUDI CEMENT CO. Enerji Dis1 Mineraller SA.
544 | ALDREES PETROLEUM AND TRANSPORT SERV. CO. | Dagitim Hizmetleri S-A.
545 | AL HAMMADI HOLDING Saglik Hizmetleri SA.
546 | ALDAWAA MEDICAL SERVICES CO. Dagitim Hizmetleri S-A.
547 | SEERA GROUP HOLDING Finans SA.
548 | BINDAWOOD HOLDING CO. Perakende Satis SA.
549 | FUTURE CARE TRADING CO Saglik Hizmetleri S-A.
550 | SAUDI AIRLINES CATERING CO. Toplu Tasima SA.
551 | SOUTHERN PROVINCE CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller S-A.
552 | YAMAMA CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller SA.
553 | ARABIAN CONTRACTING SERVICES CO. Ticari Hizmetler SA.
554 | QASSIM CEMENT CO. Enerji Dig1 Mineraller S.A.
555 | LEEJAM SPORTS CO. Tilketici Hizmetleri S:A.
556 | SAUDI GROUND SERVICES CO. Toplu Tasima S-A.
557 | YANBU CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller SA.
558 | ASTRA INDUSTRIAL GROUP Saglik Teknolojisi SA.
559 | MIDDLE EAST HEALTHCARE CO. Saglik Hizmetleri S-A.
JAHEZ INTERNATIONAL COMPANY FOR SA.
560 | INFORMATION SYSTEM TECHNOLOGY Teknoloji Hizmetleri
561 | UNITED ELECTRONICS CO. Finans SA.
562 | NATIONAL GAS AND INDUSTRIALIZATION CO. Avraclar S-A.
563 | SAUDI REAL ESTATE CO. Dayantkl1 Tiiketici Mallari SA.
564 | KNOWLEDGE ECONOMIC CITY Finans S-A.
565 | NATIONAL MEDICAL CARE CO. Saglik Hizmetleri SA.
NATIONAL COMPANY FOR LEARNING AND SA.
566 | EDUCATION Tuketici Hizmetleri
567 | ALMASANE ALKOBRA MINING CO Enerji Dist Mineraller S-A.
AL-RAJHI COMPANY FOR COOPERATIVE SA.
568 | INSURANCE Finans
569 | UNITED INTERNATIONAL TRANSPORTATION CO. Finans SA.
SAUDI PHARMACEUTICAL INDUSTRIES AND SA.
570 | MEDICAL APPLIANCES CORP. Saglik Teknolojisi
571 | TAIBA INVESTMENTS CO. Dayanikl1 Tiiketici Mallar1 SA.
572 | RETAL URBAN DEVELOPMENT CO. Finans S-A.
573 | AL MOAMMAR INFORMATION SYSTEMS CO. Teknoloji Hizmetleri SA.
574 | EASTERN PROVINCE CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller S-A.
ALKHORAYEF WATER AND POWER SA.
575 | TECHNOLOGIES CO Endustriyel Hizmetler
576 | ALMUNAJEM FOODS CO. Dagitim Hizmetleri SA.
577 | RIYADH CEMENT CO. Enerji Dis1 Mineraller S-A.
578 | ARABIAN CEMENT CO. Enerji Disi Mineraller SA.
579 | ARRIYADH DEVELOPMENT CO. Finans S-A.
PERFECT PRESENTATION FOR COMMERCIAL SA.
580 | SERVICES CO. Teknoloji Hizmetleri
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ALSAIF STORES FOR DEVELOPMENT AND S.A.
581 | INVESTMENT CO. Finans
582 | NATIONAL AGRICULTURAL DEVELOPMENT CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S-A
583 | CITY CEMENT CO. Enerji Dis1 Mineraller SA.
584 | ALAMAR FOODS CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
585 | THEEB RENT A CAR CO. Finans S.A.
586 | ATAA EDUCATIONAL CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
587 | SAUDI CHEMICAL CO. Proses Endiistrileri S.A.
588 | ALUJAIN CORP. Proses Enduistrileri S.A.
589 | SAUDI AUTOMOTIVE SERVICES CO. Perakende Satis S.A.
590 | NATIONAL BUILDING AND MARKETING CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
591 | DUR HOSPITALITY CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
592 | TANMIAH FOOD CO Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S-A
593 | SAUDI CERAMIC CO. Uretici Imalati S.A.
594 | ETIHAD ATHEEB TELECOMMUNICATION CO. fletisimler S.A.
595 | MAHARAH HUMAN RESOURCES CO. Ticari Hizmetler S.A.
596 | SAUDI INDUSTRIAL SERVICES CO. Toplu Tasima S.A.
597 | NAJRAN CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller SA.
508 | HERFY FOOD SERVICES CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
599 | SAUDI PUBLIC TRANSPORT CO. Toplu Tasima S.A.
600 | MIDDLE EAST PAPER CO. Proses Endustrileri S.A.
601 | HALWANI BROS. CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri SA.
602 | NORTHERN REGION CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller S:A.
EAST PIPES INTEGRATED COMPANY FOR SA.
603 | INDUSTRY Enerji Dis1 Mineraller
604 | BAWAN CO. Enerji Dis1 Mineraller SA.
605 | SUMOU REAL ESTATE CO Finans S.A.
606 | NAYIFAT FINANCE CO. Finans S.A.
607 | SHL FINANCE CO. Finans S.A.
608 | OBEIKAN GLASS CO. Proses Enduistrileri S.A.
609 | ELECTRICAL INDUSTRIES CO. Uretici imalati S.A.
610 | THOB AL ASEEL CO. Dagitim Hizmetleri SA.
611 | FAWAZ ABDULAZIZ ALHOKAIR CO. Perakende Satis S.A.
612 | ALANDALUS PROPERTY CO. Finans S.A.
613 | SAUDI ADVANCED INDUSTRIES CO. Finans S.A.
614 | NAQI WATER CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri S-A.
615 | SAUDI REINSURANCE CO. Finans S.A.
616 | METHANOL CHEMICALS CO. Proses Endustrileri S.A.
617 | ASEER TRADING, TOURISM AND MANUF. CO. Finans S.A.
618 | AL-JOUF AGRICULTURAL DEVELOPMENT CO. Proses Endiistrileri S.A.
619 | AL ABDULLATIF INDUSTRIAL INVESTMENT CO. Dayanikl Tiiketici Mallart S.A.
620 | SCIENTIFIC AND MEDICAL EQUIPMENT HOUSE CO. | Tiiketici Hizmetleri S.A.
621 | AYYAN INVESTMENT CO. Finans S.A.
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622 | ALKHALEEJ TRAINING AND EDUCATION CO. Tiketici Hizmetleri SA.
623 | TABUK CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller S.A.
624 | BATIC INVESTMENTS AND LOGISTICS CO. Toplu Tasima SA.
625 | AMLAK INTERNATIONAL FINANCE CO. Finans SA.
626 | WALAA COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans S-A.
627 | AL JOUF CEMENT CO. Enerji Dist Mineraller SA.
628 | AL YAMAMAH STEEL INDUSTRIES CO. Uretici imalati S.A.
629 | BANAN REAL ESTATE CO. Finans SA.
630 | SAUDI COMPANY FOR HARDWARE Perakende Satis S.A.
631 | SAUDI ARABIA REFINERIES CO. Finans SA.
632 | SAUDI MARKETING CO. Perakende Satis SA.
633 | AL HASSAN GHAZI IBRAHIM SHAKER CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
634 | SAUDI FISHERIES CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri SA.
635 | SAUDI STEEL PIPE CO. Enerji Dist Mineraller SA.
636 | HAIL CEMENT CO. Enerji Dig1 Mineraller SA.
637 | ZAMIL INDUSTRIAL INVESTMENT CO. Uretici imalat: SA.
638 | ARABIAN SHIELD COOPERATIVE INSURANCE CO. | Finans S-A.
639 | AL-BABTAIN POWER AND TELECOM. CO. Uretici imalat: SA.
640 | GAS ARABIAN SERVICES CO. Endiistriyel Hizmetler SA.
641 | THE NATIONAL COMPANY FOR GLASS INDUSTRIES | Proses Endistrileri SA.
642 | SAUDI PRINTING AND PACKAGING CO. Ticari Hizmetler S.A.
643 | ALJAZIRA TAKAFUL TAAWUNI CO. Finans SA.
644 | BASIC CHEMICAL INDUSTRIES CO. Proses Endustrileri SA.
645 | SAUDI PAPER MANUFACTURING CO. Proses Enduistrileri S.A.
646 UMM AL-QURA CEMENT CO. Enerji Dis1 Mineraller SA.
ALLIANZ SAUDI FRANSI COOPERATIVE SA.
647 | INSURANCE CO. Finans
648 | TOURISM ENTERPRISE CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
649 | THE MEDITERRANEAN & GULF INS. & REINS. CO. Finans SA.
650 | UNITED WIRE FACTORIES CO. Uretici imalat S.A.
651 | FITAIHI HOLDING GROUP Dagitim Hizmetleri SA.
652 | TAKWEEN ADVANCED INDUSTRIES CO. Proses Endustrileri SA.
653 | MALATH COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans S.A.
654 | LADUN INVESTMENT CO. Finans SA.
655 | LAZURDE COMPANY FOR JEWELRY Dayantkli Tiiketici Mallari S.A.
ARABIAN INTERNATIONAL HEALTHCARE SA.
656 | HOLDING CO Saglik Teknolojisi
657 | ZAHRAT AL WAHA FOR TRADING CO. Proses Endustrileri SA,
658 | ARAB SEA INFORMATION SYSTEM CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
659 | WAFRAH FOR INDUSTRY AND DEVELOPMENT CO. | Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S~
660 | NAMA CHEMICALS CO. Proses Endustrileri SA.
ABDULMOHSEN ALHOKAIR GROUP FOR TOURISM SA.
661 | AND DEVELOPMENT Tuketici Hizmetleri
662 | NATIONAL GYPSUM CO. Enerji Dis1 Mineraller SA.
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663 | AL-ETIHAD COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans SA.
664 | ANAAM INTERNATIONAL HOLDING GROUP Dagitim Hizmetleri S.A.
665 | RED SEA INTERNATIONAL CO. Uretici imalati SA.
666 | ENMA ALRAWABI CO. Finans SA.
667 | TIHAMA ADVERTISING AND PUBLIC REL. CO. Ticari Hizmetler SA.
668 | AL KATHIRI HOLDING CO. Dagitim Hizmetleri SA.
669 | AL GASSIM INVESTMENT HOLDING CO. Proses Endstrileri S.A.
670 | TABUK AGRICULTURAL DEVELOPMENT CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S-A
671 | NATIONAL METAL MANUF. AND CASTING CO. Enerji Dist Mineraller S.A.
672 | JAZAN ENERGY AND DEVELOPMENT CO. Proses Endiistrileri SA.
673 | SADR LOGISTICS CO Uretici imalat SA.

ABDULLAH SAAD MOHAMMED ABO MOATI FOR SA.
674 | BOOKSTORES CO. Perakende Satig

SAUDI AZM FOR COMMUNICATION AND SA.
675 | INFORMATION TECHNOLOGY CO. Teknoloji Hizmetleri
676 | BAAZEEM TRADING CO. Dagitim Hizmetleri SA.
677 | SAUDI VITRIFIED CLAY PIPES CO. Uretici imalat SA.
678 | SAUDI INDUSTRIAL EXPORT CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
679 | WATANIYA INSURANCE CO. Finans SA.
680 | AL ALAMIYA FOR COOPERATIVE INSURANCE CO. | Finans SA.
681 | RAOOM TRADING CO Proses Endustrileri S.A.
682 | ARABIA INSURANCE COOPERATIVE CO. Finans SA.
683 | ASH-SHARQIYAH DEVELOPMENT CO. Proses Endustrileri SA.
684 | KEIR INTERNATIONAL CO. iletigimler SA.
685 | WATANI IRON STEEL CO Enerji Disi Mineraller SA.
686 | MIDDLE EAST SPECIALIZED CABLES CO. Uretici imalat SA.
687 | CHUBB ARABIA COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans S.A.
688 | BURUJ COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans SA.
689 | GROUP FIVE PIPE SAUDI CO Enerji Dis1 Mineraller SA.
690 | ARABIAN PIPES CO. Enerji Disi Mineraller SA.
691 | MAYAR HOLDING CO. Uretici imalat SA.
692 | ALINMA TOKIO MARINE CO. Finans SA.
693 | NASEEJ INTERNATIONAL TRADING CO. Dayanikl: Tiiketici Mallari SA.
694 | SAUDI INDUSTRIAL DEVELOPMENT CO. Dayanikl Tiiketici Mallar1 S.A.
695 | AMANA COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans S-A.
696 | AL-BAHA INVESTMENT AND DEVELOPMENT CO. Finans SA,

FILING AND PACKING MATERIALS SA.
697 | MANUFACTURING CO. Proses Endustrileri

GULF UNION ALAHLIA COOPERATIVE INSURANCE SA.
698 | CO. Finans
699 | AMWAJ INTERNATIONAL CO. Perakende Satig SA,
700 | ALLIED COOPERATIVE INSURANCE GROUP Finans SA,
701 | DEVELOPMENT WORKS FOOD CO. Tiketici Hizmetleri SA.
702 | AL-OMRAN INDUSTRIAL TRADING CO. Uretici imalat SA.
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703 | RAYDAN FOOD CO. Tiketici Hizmetleri SA.
704 | GULF GENERAL COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans S.A.
705 | SAUDI ARABIAN COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans S.A.
706 | NABA ALSAHA MEDICAL SERVICES CO. Saglik Hizmetleri S.A.
707 | SAUDI ARABIAN AMIANTIT CO. Enerji Dis1 Mineraller S-A.
708 | NOFOTH FOOD PRODUCTS CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S-A
709 | UNITED COOPERATIVE ASSURANCE CO. Finans S.A.
710 | ACADEMY OF LEARNING CO. Teknoloji Hizmetleri S.A.
711 | HORIZON FOOD CO. Dayantksiz Tiiketici Uriinleri | S
712 | CANADIAN MEDICAL CENTER CO. Saglik Hizmetleri S.A.
713 | SAUDI NETWORKERS SERVICES CO. Teknoloji Hizmetleri S.A.
714 | NATIONAL ENVIRONMENTAL RECYCLING CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
715 | NASEEJ FOR TECHNOLOGY CO. Teknoloji Hizmetleri S.A.
716 | SAUDI TOP FOR TRADING CO. Proses Endustrileri S.A.
717 | NATIONAL AGRICULTURAL MARKETING CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
718 | AME COMPANY FOR MEDICAL SUPPLIES Dagitim Hizmetleri S.A.
719 | ALHASOOB CO Dagitim Hizmetleri S-A.
720 | MOBI INDUSTRY CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri SA.
721 | SHATIRAH HOUSE RESTAURANT CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
722 | SAUDI ENAYA COOPERATIVE INSURANCE CO. Saglik Hizmetleri S.A.
723 | NATURAL GAS DISTRIBUTION CO. Araclar S.A.
724 | AL SAGR COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans SA.
725 | LEEN ALKHAIR TRADING CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
726 | GHIDA ALSULTAN FOR FAST FOOD CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
727 | SALAMA COOPERATIVE INSURANCE CO. Finans S.A.
728 | SAUDI PARTS CENTER CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
ADVANCE INTERNATIONAL COMPANY FOR SA.
729 | COMMUNICATION AND INFORMAT Teknoloji Hizmetleri
730 | MOHAMMED HASAN ALNAQOOL SONS CO. Enerji Disi Mineraller S.A.
731 | FESH FASH SNACK FOOD PRODUCTION CO. Dayantksiz Tiiketici Uriinleri | 5
732 | ABDULAZIZ & MANSOUR IBRAHIM ALBABTIN CO. | Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | 52
733 | ARABIAN FOOD AND DAIRY FACTORIES CO. Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | S-A
734 | ARABIAN PLASTIC INDUSTRIAL CO. Uretici imalat S.A.
735 | FOODS GATE TRADING CO. Tiketici Hizmetleri S.A.
736 | ALJOUF MINERAL WATER BOTTLING CO Dayantksiz Tiiketici Uriinleri | >
737 | KNOWLEDGE NET CO. Teknoloji Hizmetleri SA,
738 | KNOWLEDGE TOWER TRADING CO. Dagitim Hizmetleri S.A.
739 | INTERNATIONAL HUMAN RESOURCES CO. Ticari Hizmetler SA,
740 | MOLAN STEEL CO. Dagitim Hizmetleri S-A.
741 | ALWASAIL INDUSTRIAL CO. Uretici imalat S.A.
742 | ALBILAD MSCI US EQUITY ETF Finans S.A.
743 | ALBILAD MSCI US TECH. ETF Elektronik Teknoloji S.A.
744 | YAQEEN SAUDI EQUITY ETF Cesitli S.A.
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745 | ALBILAD GOLD ETF Tiketici Hizmetleri S.A.
746 | WAJA CO. Endustriyel Hizmetler S.A.
747 | ALINMA SAUDI GOVERNMENT SUKUK ETF Finans S.A.
748 | RAWASI ALBINA INVESTMENT CO. [letisimler S.A.
749 | BENA STEEL INDUSTRIES CO. Uretici imalati S.A.
750 | ALBILAD SAUDI SOVEREIGN SUKUK ETF Cesitli S.A.
751 | SURE GLOBAL TECH CO Teknoloji Hizmetleri SA.
752 | YAQEEN PETROCHEMICAL ETF Cesitli S.A.
753 | BALADY POULTRY TRADING CO. Proses Endstrileri S.A.
754 | SAUDI LIME INDUSTRIES CO. Enerji Dis1 Mineraller SA.
755 | MEYAR CO. Ticari Hizmetler SA.
756 | ALQEMAM FOR COMPUTER SYSTEMS CO. Teknoloji Hizmetleri SA.
757 | SAB INVEST MSCI TADAWUL 30 SAUDI ETF Cesitli S.A.

EDARAT COMMUNICATION AND INFORMATION SA.
758 | TECHNOLOGY CO. Teknoloji Hizmetleri
759 | KUWAIT FINANCE HOUSE Finans Kuveyt
760 | NATIONAL BANK OF KUWAIT Finans Kuveyt
761 | BOUBYAN BANK Finans Kuveyt
762 | MOBILE TELECOMMUNICATIONS fletisimler Kuveyt
763 | AGILITY PUBLIC WAREHOUSING Toplu Tasima Kuveyt
764 | COMMERCIAL BANK OF KUWAIT Finans Kuveyt
765 | MABANEE CO K.P.S.C Finans Kuveyt
766 | GULF BANK KSCP Finans Kuveyt
767 | BURGAN BANK Finans Kuveyt
768 | KUWAIT PROJECTS HOLDING Finans Kuveyt
769 | AHLI UNITED BANK - KUWAIT Finans Kuveyt
770 | KUWAIT TELECOMMUNICATIONS iletisimler Kuveyt
771 | NATIONAL MOBILE TELECOMMUNICATIONS fletisimler Kuveyt
772 | GULF INSURANCE GROUP Finans Kuveyt
773 | AL AHLI BANK OF KUWAIT Finans Kuveyt
774 | NATIONAL INDUSTRIES GROUP HOLDING Finans Kuveyt
775 | HUMAN SOFT HOLDING Ticari Hizmetler Kuveyt
776 | WARBA BANK Finans Kuveyt
777 | BOUBYAN PETROCHEMICAL CO KSCP Proses Endiistrileri Kuveyt
778 | JAZEERA AIRWAYS CO K.S.C.P Toplu Tasima Kuveyt
779 | BOURSA KUWAIT SECURITIES CO KPSC Finans Kuveyt
780 | SALHIA REAL ESTATE Finans Kuveyt
781 | ALI ALGHANIM SONS AUTOMOTIVE CO KSCC Dagitim Hizmetleri Kuveyt
782 | KUWAIT INTERNATIONAL BANK Finans Kuveyt

GULF CABLE AND ELECTRICAL INDUSTRIES ] . Kuveyt
783 | GROUP CO KSCP Uretici imalati

SHAMAL AZ-ZOUR AL-OULA POWER AND WATER Kuveyt
784 | COK.S.C.P Avraclar
785 | ALAFCO AVIATION LEASE AND FINANCE CO KSCP | Finans Kuveyt
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786 | THE COMMERCIAL REAL ESTATE CO K.S.C Cesitli Kuveyt
787 | NATIONAL INVESTMENTS CO Finans Kuveyt
788 | TAMDEEN REAL ESTATE CO KSC Finans Kuveyt
789 | NATIONAL REAL ESTATE COK.S.C Finans Kuveyt
790 | GULF INVESTMENT HOUSE Finans Kuveyt
791 | MEZZAN HOLDING CO Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | KUVEYt
792 | GULF INSURANCE GROUP Finans Kuveyt
793 | KUWAIT CEMENT K.P.S.C. Enerji Dist Mineraller Kuveyt
HEAVY ENGINEERING INDUSTRIES AND j . Kuveyt
794 | SHIPBUILDING Uretici imalat:
795 | KUWAIT REAL ESTATE CO KSC Finans Kuveyt
796 | INTEGRATED HOLDING CO KSC Finans Kuveyt
797 | ARABI GROUP HOLDING KSCP Finans Kuveyt
798 | AAYAN LEASING AND INVESTMENT Finans Kuveyt
799 | KUWAIT NATIONAL CINEMA Tuketici Hizmetleri Kuveyt
800 | INDEPENDENT PETROLEUM GROUP KSCP Dagitim Hizmetleri Kuveyt
801 | KUWAIT INSURANCE CO S.A.K Finans Kuveyt
ARZAN FINANCIAL GROUP FOR FINANCING AND Kuveyt
802 | INVESTMENT Finans
803 | COMMERCIAL FACILITIES CO S.AK Finans Kuveyt
804 | KUWAIT PORTLAND CEMENT Enerji Dis1 Mineraller Kuveyt
805 | NOOR FINANCIAL INVESTMENT CO Finans Kuveyt
806 | UNITED PROJECTS CO FOR AVIATION SERVICES Finans Kuveyt
807 | ADVANCED TECHNOLOGY Dagitim Hizmetleri Kuveyt
808 | UNITED REAL ESTATE K.S.C Finans Kuveyt
809 | NATIONAL PETROLEUM SERVICES Enerji Mineralleri Kuveyt
810 | AL KOUT INDUSTRIAL PROJECTS Proses Endiistrileri Kuveyt
811 | KUWAIT INVESTMENT CO KSCP Cesitli Kuveyt
812 | COMBINED GROUP CONTRACTING KSCP Endiistriyel Hizmetler Kuveyt
813 | NATIONAL INDUSTRIES K.S.C. Dagitim Hizmetleri Kuveyt
814 | AL IMTIAZ INVESTMENT GROUP Finans Kuveyt
815 | OULA FUEL MARKETING Enerji Mineralleri Kuveyt
816 | SOOR FUEL MARKETING Araclar Kuveyt
817 | ASIYA CAPITAL INVESTMENTS CO Finans Kuveyt
818 | KUWAIT FINANCIAL CENTRE Finans Kuveyt
819 | JASSIM TRANSPORT AND STEVEDORING CO KSCC | Toplu Tasima Kuveyt
820 | AJIAL REAL ESTATE ENTERTAINMENT Finans Kuveyt
821 | AL EID FOOD Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | KUVEYt
822 | COAST INVESTMENT AND DEVELOPMENT Finans Kuveyt
823 | KUWAIT BUSINESS TOWN REAL ESTATE Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | KUVEYt
824 | NATIONAL CONSUMER HOLDING CO Proses Endistrileri Kuveyt
825 | KAMCO INVESTMENT Finans Kuveyt
THE KUWAIT COMPANY FOR PROCESS PLANT Kuveyt
826 | CONSTRUCTION AND CONTRACTING KSC Endustriyel Hizmetler
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827 | SULTAN CENTER FOOD Perakende Satis Kuveyt
828 | KUWAIT FOUNDRY Enerji Dis1 Mineraller Kuveyt
829 | AAYAN REAL ESTATE CO KSCP Finans Kuveyt
830 | AL SAFAT INVESTMENT CO Finans Kuveyt
831 | FIRST DUBAI FOR REAL ESTATE DEVELOPMENT Finans Kuveyt
832 | AL MAZAYA HOLDING Finans Kuveyt
833 | THE SECURITIES HOUSE K.S.C Finans Kuveyt
BURGAN COMPANY FOR WELL DRILLING, Kuveyt
834 | TRADING AND MAINTENANCE Endiistriyel Hizmetler
835 | NATIONAL INTERNATIONAL HOLDING K.S.C Finans Kuveyt
836 | INJAZZAT REAL ESTATE DEVELOPMENT Finans Kuveyt
837 | INTERNATIONAL FINANCIAL ADVISORS HOLDING | Finans Kuveyt
838 | ARKAN AL KUWAIT REAL ESTATE Finans Kuveyt
839 | AL ENMAA REAL ESTATE Finans Kuveyt
840 | MUNSHAAT REAL ESTATE PROJECTS Finans Kuveyt
841 | RASIYAT HOLDING COMPANY K.P.S.C Finans Kuveyt
842 | LIVESTOCK TRANSPORT AND TRADING CO KSC Proses Endiistrileri Kuveyt
843 | ALARGAN INTERNATIONAL REAL ESTATE Tiketici Hizmetleri Kuveyt
844 | AL ARABIYA REAL ESTATE CO KSC Finans Kuveyt
845 | FIRST INVESTMENT Finans Kuveyt
846 | TIJARA AND REAL ESTATE INVESTMENT Finans Kuveyt
847 | SPECIALITIES GROUP HOLDING Proses Endiistrileri Kuveyt
848 | IFAHOTELS AND RESORTS Finans Kuveyt
849 | AL-MANAR FINANCING AND LEASING CO KSCP Finans Kuveyt
850 | SHUAIBA INDUSTRIAL Proses Enduistrileri Kuveyt
851 | MUBARRAD TRANSPORT Finans Kuveyt
852 | SOKOUK HOLDING Tiketici Hizmetleri Kuveyt
853 | PRIVATIZATION HOLDING Ticari Hizmetler Kuveyt
854 | KUWAIT RESORTS Tiketici Hizmetleri Kuveyt
855 | KUWAIT HOTELS CO KSCP Tiketici Hizmetleri Kuveyt
856 | KUWAIT AND GULF LINK TRANSPORT Toplu Tasima Kuveyt
857 | FUTURE KID ENTERTAINMENT AND REAL ESTATE | Tiketici Hizmetleri Kuveyt
858 | DALQAN REAL ESTATE CO K.S.C Finans Kuveyt
859 | AQAR REAL ESTATE INVESTMENTS Finans Kuveyt
860 | MASHAER HOLDING Ticari Hizmetler Kuveyt
861 | AUTOMATED SYSTEMS CO KPSC Teknoloji Hizmetleri Kuveyt
862 | WARBA CAPITAL HOLDING CO Finans Kuveyt
863 | SANAM REAL ESTATE Finans Kuveyt
864 | MANAZEL HOLDING Finans Kuveyt
865 | SENERGY HOLDING CO Endistriyel Hizmetler Kuveyt
866 | REAL ESTATE TRADE CENTERS Finans Kuveyt
867 | HAYAT COMMUNICATIONS Endistriyel Hizmetler Kuveyt
868 | BAYAN INVESTMENT HOLDING CO Finans Kuveyt
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869 | JIYAD HOLDING CO Cesitli Kuveyt
870 | NATIONAL CLEANING CO KSCP Ticari Hizmetler Kuveyt
871 | KUWAIT REAL ESTATE HOLDING Finans Kuveyt
872 | KUWAIT EMIRATES HOLDING CO KSCP Finans Kuveyt
873 | TAAMEER REAL ESTATE INVESTMENT Finans Kuveyt
874 | GULF FRANCHISING HOLDING Tuketici Hizmetleri Kuveyt
875 | EKTTITAB HOLDING Finans Kuveyt
876 | AL MASAKEN INTERNATIONAL REAL ESTATE DEV. | Finans Kuveyt
BAE
(Birlesik
Arap
877 | International Holding Company PJSC Saglik Hizmetleri Emirlikleri)
878 | Abu Dhabi National Energy Company Araclar BAE
879 | ADNOC Gas plc Enerji Mineralleri BAE
880 | Emirates Telecom. Group Company (Etisalat Group) PJSC Iletisimler BAE
881 | Alpha Dhabi Holding PJSC Endustriyel Hizmetler BAE
882 | First Abu Dhabi Bank Finans BAE
883 | DUBAI ELECTRICITY Araglar BAE
884 | Borouge PLC Proses Endustrileri BAE
885 | Abu Dhabi Commercial Bank Finans BAE
886 | ADNOC Drilling Company PJSC Endustriyel Hizmetler BAE
887 | EMAAR PROPERTIES Finans BAE
888 | Abu Dhabi National Oil Company For Distribution Enerji Mineralleri BAE
889 | Al Dar Properties Finans BAE
890 | EMIRATES ISLAM BK Finans BAE
891 | DUBAI ISLAMIC BANK Finans BAE
892 | Abu Dhabi Islamic Bank Finans BAE
893 | Multiply Group PJSC Ticari Hizmetler BAE
894 | Abu Dhabi Ports Company PJSC Toplu Tagima BAE
895 | Americana Restaurants International PLC Tketici Hizmetleri BAE
896 | MASHREQBANK PSC Finans BAE
897 | Fertiglobe plc Proses Endustrileri BAE
898 | EMIRATE INTEGRATED fletisimler BAE
899 | SALIK COMPANY P.J. Dayantkli Tiiketici Mallari BAE
900 | EMAAR DEVELOPMENT Finans BAE
901 | Presight Al Holding PLC Teknoloji Hizmetleri BAE
902 | EMIRATES CENTRAL C Endiistriyel Hizmetler BAE
903 | National Marine Dredging Co. Endustriyel Hizmetler BAE
904 | Q Holding PSC Finans BAE
905 | TECOM GROUP PJSC Finans BAE
906 | BURJEEL HOLDINGS PLC Saglik Hizmetleri BAE
907 | DUBAI FINANCIAL Finans BAE
908 | AIR ARABIA Toplu Tasima BAE
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909 | Bayanat Al PLC Teknoloji Hizmetleri BAE
910 | EMSTEEL BUILDING MATERIALS PJSC Enerji Dist Mineraller BAE
911 | GHITHA HOLDING P.J.S.C. Dagitim Hizmetleri BAE
912 | DUBAI INVESTMENTS Enerji Dist Mineraller BAE
913 | AL ANSARI FINANCIA Finans BAE
914 | The National Bank of Ras Al Khaimah Finans BAE
915 | NCC (TABREED) Araclar BAE
916 | Al Seer Marine Supplies & Equipment Company P.J.S.C Dayanikli Tiiketici Mallari BAE
917 | Sharjah Islamic Bank Finans BAE
918 | APEX INVESTMENT P.S.C Enerji Dist Mineraller BAE
919 | Al Yah Satellite Communications Company PJSC Tletisimler BAE
920 | Abu Dhabi National Hotels Co. Tuketici Hizmetleri BAE
921 | DANA GAS PJSC Enerji Mineralleri BAE
922 | AIMAN BANK Finans BAE
923 | ARAMEX COMPANY Toplu Tasima BAE
924 | AGTHIA Group Proses Endustrileri BAE
925 | National Bank of Umm Al Qaiwain Finans BAE
926 | Abu Dhabi National Insurance Company Finans BAE
927 | Invictus Investment Company PLC Dagitim Hizmetleri BAE
928 | Abu Dhabi Aviation Co. Toplu Tagima BAE
929 | National Corporation for Tourism & Hotels Tiuketici Hizmetleri BAE
930 | DEYAAR DEVELOPMENT Finans BAE
931 | GULF NAVIGATION HO Toplu Tasima BAE
932 | TAALEEM HOLDINGS P Tuketici Hizmetleri BAE
933 | RAK Ceramics PJSC Enerji Disi Mineraller BAE
934 | AMANAT HLDGS Finans BAE
935 | Emirates Driving Company Tuketici Hizmetleri BAE
936 | Waha Capital Company Finans BAE
937 | United Arab Bank Finans BAE
938 | DUBAI REFRESHMENTS Dayantksiz Tiiketici Uriinleri | BAE
939 | OMAN INSURANCE CO Finans BAE
940 | ESHRAQ INVESTMENTS P.J.S.C Finans BAE
941 | PALMS SPORTS PrSC Tuketici Hizmetleri BAE
942 | RAK Properties Finans BAE
943 | Gulf Medical Projects Company Saglik Hizmetleri BAE
944 | UNION PROPERTIES Finans BAE
945 | ESG EMIRATES STALLIONS GROUP P.J.S.C Finans BAE
946 | AMLAK FINANCE Finans BAE
947 | Easy Lease Motorcycle Rental PJSC Tiuketici Hizmetleri BAE
948 | EMIRATES REFRESHME Dayaniksiz Tiiketici Uriinleri | BAE
949 | Gulf Pharmaceutical Industries Saglik Teknolojisi BAE
950 | SHUAA CAPITAL Finans BAE
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951 | Manazel PJSC Finans BAE
952 | Abu Dhabi Ship Building Co. Uretici imalati BAE
953 | NATIONAL CEMENT Enerji Dist Mineraller BAE
954 | Response Plus Holding PrJSC Saglik Hizmetleri BAE
955 | AL RAMZ CORPORATIO Finans BAE
956 | DUBAI NATL INSURAN Finans BAE
957 | ISLAMIC ARAB INSUR Finans BAE
958 | RAK Co. for White Cement & Construction Materials Enerji Dig1 Mineraller BAE
959 | NATIONAL GENL INS Finans BAE
960 | EMIRATES INV BANK Finans BAE
961 | FOODCO NATIONAL FOODSTUFF PrisC Dagitim Hizmetleri BAE
962 | Sharjah Cement and Industrial Development Co. Enerji Dig1 Mineraller BAE
963 | UNITED FOODS COMPA Dayantksiz Tiiketici Uriinleri | BAE
964 | ARAB ORIENT INS Finans BAE
965 | ARABIAN SCANDINAVI Finans BAE
966 | BHM CAPITAL Finans BAE
967 | AMAN (DUBAI ISL IN Finans BAE
968 | DAR AL TAKAFUL Finans BAE
969 | Ras Al Khaimah Poultry & Feeding Co. Proses Endustrileri BAE
970 | Gulf Cement Co. Enerji Dis1 Mineraller BAE
971 | Union Insurance Company Finans BAE
972 | Hayah Insurance Company P.J.S.C Finans BAE
973 | Methaq Takaful Insurance Compnay Finans BAE
974 | AL FIRDOUS HOLDING Tiketici Hizmetleri BAE
975 | TAKAFUL EMARAT Finans BAE
976 | ADC Acquisition Corporation PJSC Shares Finans BAE
977 | Fujairah Cement Industries Enerji Dis1 Mineraller BAE
978 | UNION COOP Perakende Satis BAE
979 | ADNOC Logistics & Services plc Toplu Tagima BAE
980 | QATAR NATIONAL BANK QPSC Finans Katar
981 | INDUSTRIES QATAR QPSC Enerji Dis1 Mineraller Katar
982 | QATAR ISLAMIC BANK QPSC Finans Katar
983 | OOREDOO QPSC letisimler Katar
984 | EZDAN HOLDING GROUP QPSC Finans Katar
985 | MESAIEED PETROCHEMICAL HOLDING QPSC Proses Endiistrileri Katar
986 | MASRAF AL RAYAN QPSC Finans Katar
987 | THE COMMERCIAL BANK PSQC Finans Katar
988 | QATAR GAS TRANSPORT LTD QPSC Toplu Tasima Katar
989 | DUKHAN BANK QPSC Finans Katar
990 | QATAR ELECTRICITY AND WATER QPSC Araclar Katar
991 | QATAR FUEL QPSC Enerji Mineralleri Katar
992 | QATAR INTERNATIONAL ISLAMIC BANK QPSC Finans Katar
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993 | QATAR NAVIGATION QPSC Toplu Tasima Katar
994 | BARWA REAL ESTATE QPSC Finans Katar
995 | QATAR ALUMINIUM MANUFACTURING QPSC Enerji Dis1 Mineraller Katar
996 | VODAFONE QATAR PQSC [letisimler Katar
997 | ESTITHMAR HOLDING QPSC Finans Katar
998 | QATAR INSURANCE QSPC Finans Katar
999 | AAMAL QPSC Dagitim Hizmetleri Katar
1000 | DOHA BANK QPSC Finans Katar
1001 | UNITED DEVELOPMENT QPSC Finans Katar
1002 | ZAD HOLDING QPSC Dayanikstz Tiiketici Uriinleri | Katar
1003 | GULF INTERNATIONAL SERVICES QPSC Enerji Mineralleri Katar
1004 | AL MEERA CONSUMER GOODS QPSC Perakende Satis Katar
1005 | BALADNA QPSC Proses Endiistrileri Katar
1006 | MANNAI CORPORATION QPSC Teknoloji Hizmetleri Katar
1007 | QATAR NATIONAL CEMENT QPSC Enerji Dis1 Mineraller Katar
1008 | QATARI INVESTORS GROUP QPSC Enerji Dis1 Mineraller Katar
1009 | GULF WAREHOUSING QPSC Toplu Tasima Katar
1010 | MEDICARE GROUP QPSC Saghk Hizmetleri Katar
1011 | LESHA BANK LLC Finans Katar
1012 | QATAR INDUSTRIAL MANUFACTURING QPSC Uretici imalati Katar
1013 | QATAR ISLAMIC INSURANCE GROUP QPSC Finans Katar
QATAR GENERAL INSURANCE AND REINSURANCE Katar
1014 | QPSC Finans
1015 | QLM LIFE AND MEDICAL INSURANCE QPSC Finans Katar
1016 | DOHA INSURANCE GROUP QPSC Finans Katar
1017 | MAZAYA REAL ESTATE DEVELOPMENT QPSC Finans Katar
SALAM INTERNATIONAL INVESTMENT LIMITED Katar
1018 | QPSC Perakende Satig
1019 | AL KHALEEJ TAKAFUL INSURANCE QPSC Finans Katar
1020 | MEKDAM HOLDING GROUP QPSC Endiistriyel Hizmetler Katar
1021 | WIDAM FOOD QPSC Dagitim Hizmetleri Katar
1022 | NATIONAL LEASING HOLDING QPSC Finans Katar
1023 | INMA HOLDING QPSC Finans Katar
1024 | QATARI GERMAN FOR MEDICAL DEVICES QPSC Dagitim Hizmetleri Katar
DLALA BROKERAGE AND INVESTMENT HOLDING Katar
1025 | QPSC Finans
1026 | AL FALEH EDUCATIONAL HOLDING QPSC Ticari Hizmetler Katar
1027 | QATAR OMAN INVESTMENT QPSC Finans Katar
1028 | QATAR CINEMA AND FILM DISTRIBUTION QPSC Tuketici Hizmetleri Katar
1029 | AL MAHHAR HOLDING QPSC Elektronik Teknoloji Katar
1030 | DAMAAN ISLAMIC INSURANCE QPSC Finans Katar
1031 | ALUMINIUM BAHRAIN BSC Enerji Dis1 Mineraller Bahreyn
1032 | NATIONAL BANK OF BAHRAIN Finans Bahreyn
1033 | BAHRAIN TELECOMMUNICATIONS fletisimler Bahreyn
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1034 | AL SALAM BANK B.S.C Finans Bahreyn
1035 | ARAB BANKING CORPORATION Finans Bahreyn
1036 | APM TERMINALS BAHRAIN BSC Toplu Tagima Bahreyn
1037 | GULF HOTELS GROUP Tuketici Hizmetleri Bahreyn
1038 | BAHRAIN KUWAITI INSURANCE CO B.S.C. Finans Bahreyn
1039 | SOLIDARITY BAHRAIN BSC Finans Bahreyn
1040 | NATIONAL HOTELS Tuketici Hizmetleri Bahreyn
1041 | BAHRAIN CAR PARKS COMPANY (AMAKIN) BSC Tuketici Hizmetleri Bahreyn
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