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OZET

Sosyal medya kavrami hayatimizin her alaninda etkisini giinden giine arttirmaktadir. Bu
calisma, sirketlerin sosyal medya kullanimlarinin finansal performanslar1 iizerindeki
iligkisini incelemektedir.

Calisma kapsaminda gelismekte olan iilkelerin performans endeksi olarak bilinen, MSCI
Gelismekte olan iilkeler endeksinde yer alan firmalar incelenmistir. Endekste yer alan 169
firmanin 5 biiyilik sosyal medya platformlarindaki; Twitter, Facebook, Youtube, Instagram,
Linkedin kullanici sayilar1 ve performans ¢iktilar1 elde edilmistir. Ayni zamanda bu
firmalarin giincel donemdeki piyasa degeri, toplam aktif biiytikliikleri, piyasa degeri / defter
degeri, firma degeri / favok gibi ¢esitli finansal verileri Eikon Reuters veri tabanindan temin
edilmistir. Elde edinilen iki farkli veri seti binary lojistik ve basit dogrusal regresyon
modellemeleriyle incelenmistir.

Calismanin sonucunda piyasa degeri rasyosuyla, sosyal medya kullanimi arasinda anlamli ve
pozitif yonde bir iligki tespit edilmistir. Ayrica ilgili firmalarin Facebook, Youtube, Twitter,
Linkedin hesaplarindaki kullanici sayilart ile piyasa degerleri arasinda anlamli ve pozitif
yonlii iligkiler tespit edilmistir. Instagram verileri ile piyasa degeri verileri arasinda ise

anlaml iligkiler tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Facebook, Sosyal Medya, MSCI Geligsmekte olan iilkeler



ABSTRACT

The concept of social media is increasing its impacton every aspect of our lives day by day.
This study aims to examine the impact of the use of social media on the financial performance
of companies.

Within the scope of the study, companies included in the MSCI Emerging Market index were
examined. The number of users and performance out puts of the 169 companies included in
the index on the 5 major social media platforms (Twitter, Facebook, Youtube, Instagram,
Linkedin) were obtained. At the same time, various financial data of these companie ssuch
as market value, total asset, price to book, entreprise value to ebitda in the current period
were obtained from the Eikon Reuters database. The two different data sets obtained were
examined with binary logistic and simple linear regression models.

The result of the study shows that a significant and positive relationship was determined
between the market value ratio. In addition, significant and positive relationships were
determined between the number of users in Facebook, Youtube, Twitter Linkedin accounts
of the relevant companies and their market values. No significant relationships could be

found between Instagram data and market value data.

KeyWords: Facebook, Social Media, MSCI Emerging Market
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GIRIiS

Insanoglunun var olusundan beri siire gelen belirli bir toplumun parcasi olma anlayist,
21.ylizyildan itibaren tamamen dijital bir siire¢ haline evrilmeye baslamistir. 2004 yilinda
Facebook sosyal medya aginin kurulmast bu siirece hiz kazandirmigtir. Giincel
bulundugumuz donemde ise sosyal medya kavrami artik hayatimizin bir parcasidir. Sosyal
medya kavrami hukuk, ekonomi, spor, pazarlama, uluslararasi iliskiler, siyaset, saglik gibi
konularda artik hayatimiza dogrudan etki etmektedir. Ulkeler, sirketler, bireyler artik belirli
bir kamuoyu olusturmak ve savunduklari ideolojileri farkli insan ve toplumlara sunmak ya
da kendi iirtinlerini pazalarlamak ve markalarini daha iyi yerlerde konumlandirmak icin

sosyal medyay1 en 6nemli faktdrlerden biri olarak kullanmaktadir.

Gelisen teknoloji, teknolojik araclara erisilebilirligin artmasi, uygun teknoloji aletlerinin
temin edilebilmesinin sonucu sosyal medya kullanimi her gegen giin artmaktadir. Oyle ki
bazi verilere gore diinya niifusunun %40°1 sosyal medyay1 aktif kullanmaktadir.
Uygulamalar1 kullanan bireylerin giinliik ortalama kullanim siiresi yaklasik 2 saattir
(Brown, 2018). Bu kadar biiyiik bir pazardan her anlamda yararlanmak sirketlerin, kamu ve
bireylerin en énemli hedeflerinden biri haline gelmektedir. Sirketlerin, kendi {riinleri ve

misyonlarini kargi tarafa aktarmalarinda sosyal medyanin pay1 biiylik 6nem arz etmektedir.

Ilgili ¢alismada sosyal medya kullanimlarinin, firmalarin finansallarina olan etkilerinin
belirli bir istatiksel model dogrultusunda anlamlilik ve pozitif/negatif yondeki iligkilerinin
incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, gézlem pazari olarak gelismekte olan iilkeler
secilmistir. ilgili pazardaki firmalarin en 6nemli gosterge endeksi olan MSCI EM endeksi
ele alinmistir. Endekste yer alan firmalarin, sosyal medya ve finansal performanslari

incelenmistir.

Teknolojinin gelismesi, sosyal medya araglarina olan erisimin kolaylasmasi nedeniyle
sosyal medya kullanimlar1 her gecen yillar itibariyla artis gostermektedir. Bu kadar biiyiik
bir pazardan her anlamda yararlanmak tiim kamu, kurum ve bireylerin en Onemli
hedeflerinden biri olmaktadir. Sirketlerin kendi iirlinleri ve misyonlarmi karsi tarafa

aktarmakta sosyal medyanin pay1 biiylik 6nem arz etmektedir.



Firmalar tarafindan, iirlinlerini pazarlanmasi ve hedef kitleye ulasim anlaminda farkl
yontemler tercih edilmektedir. Geleneksel medya yoluyla ana kitlelere tam anlamiyla
ulagim saglanamamaktadir. Gegmis donemlerde gazete, bilbord gibi ilkel yontemler tercih
edinilirken, TV’nin yayginlasmasi ile beraber reklamcilik faaliyetleri bir hayli artis
gostermistir. Fakat bu faaliyetlerin yiiriitilmesi sirasinda ana kitleye tam ulasim
saglanamadigi gibi maliyet anlaminda verimlilik konusunda sikintilar yasanabilmektedir.
2010 lu yillar itibariyla sosyal medya uygulamalarinin hayatimizda yayginlasmasi ile
birlikte miisteriye ulasim konusunda alternatif bir kanal ortaya c¢ikmistir. Giiniimiize
geldigimizde ise sosyal medya kullanim oranlarinin her gegen giin artmasi nedeniyle
sirketlerin marka yonetim konusunda oncelik verdigi alanlardan biri haline geldigi

goriilmektedir.

2021 Ocak ay1 itibartyla 7.83 milyar olan diinya niifusunun 4.20 milyar1 en az 1 sosyal
medya uygulamasinda aktif kullanict statiisiinde yer almaktadir (Kemp, 2020). Pandemi
stireci ile birlikte sosyallesme anlayisinin dijitallestigi bir ortamda firmalarin var olmasi

kaginilmazdir.

Sosyal medya kullanim oranlarinin bu yonlii artis gdstermesi beraberinde yeni meslek
gruplarini olusturmaktadir. Sosyal medya igerik {ireticileri, marka isbirlik¢ileri, sosyal
medya analistleri, sosyal medya editorliigii 6rnek gosterilebilir. Giincel bulundugumuz
donemde firmalar kendi {iriinlerinin miisteriye aktarilamasit dogrultusunda bu alanda
departmanlar kurup istihdam saglayabildigi gibi disardan da danigmanlik hizmetleri
alabilmektedirler. Yapilan arastirmalarda sosyal medya ydneticiliginin, gelecegin en iyi 100

meslegi arasinda yer alacagi diistiniilmektedir. (Kearl, 2019)

Giincel donemlerde gelistirilen algolaritmalar sayesinde kullanicilarin sosyal medya
uygulamalarinda yapmis oldugu davranislarin izlenebilmesi, hedef kitleye ulagim
konusunda firmalara biiyiik avantaj saglamaktadir. Yasal ¢ercevede uygulamalara giris
sirasinda bilgi paylasiminin kabul edilmesi ya da g¢erezlerin onaylanmasi dogrultusunda
kullanicilarin uygulamada gegirdikleri slire boyunca davraniglar takip edilebilmektedir.
Elde edinilen veriler sonrasinda kullanicilarin talepleri belirlenip ilgili talebi saglayan

firmalarin tirtinleri, kullaniciya sunulmaktadir. Geleneksel medya yontemlerine gore daha
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hizli bir sekilde hedef kitleye ulasilirken, miisteriler agisindan talebe olan erisim
hizlanmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya uygulamalari, firmalar ve firmalarin hedef

kitle misterileri arasinda ugtan uca bir erisim saglamaktadir.

Etik acidan kullanicilarin uygulamadaki davraniglarinin bu sekilde kullanilmasi toplumlar
tarafindan tartigmasina ragmen, regiilatif anlamda kullanicilarin uygulamaya girisi sirasinda
bu veri paylagimlarin1 onaylamasi, sosyal medya uygulama sirketleri tarafindan hukuksal
bir ¢ergeveye dayandirilmaktadir. Sosyal medyanin vadettigi cok yonlii etkilesim sayesinde
firmalarin bu alanlara yaptiklar1 yatirnmlar her gegcen giin artis gostermektedir. Calismada
ilk asamada sosyal medyanin kullanim olasiliginin artig gésterdigi firmalar ile bu firmalarin
finansal performaslar1 arasindaki iliski incelenmistir. Ikinci asamada ise elde edinilen
anlamli sonuglar dogrultusunda sosyal medya uygulamalar1 bazindaki pozitif negatif yonle
iliskiler belirlenmistir. Gézlem pazar1 olarak MSCI Gelismekte Olan Ulker endeksinde yer
alan firmalar analize konu olmustur. Endekste yer alan 169 firmanin sosyal medya
performanslari incelenmis olup aktif olarak bu platformu kullanlar ve kullanmayanlar
seklinde iki farkli sonug elde edilmistir. Endekte yer alan bu firmalarin belirlenen finansal
analiz rasyolarina gore performanslari degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda asagida yer

alan iki hipotez incelenmistir.

S 1: Sosyal medyanin aktif ya da pasif kullanilmasinin firmalarin finansal verileri tizerinde

herhangi bir anlamli olasilig1 bulunmakta midir?

S 2: Eger anlamli olan veriler varsa bu verilerin sosyal medya uygulamalari ile olan iliskileri

nedir?

Calismada sosyal medya kullanimlarinin, firmalarin finansallarina olan etkilerinin belirli bir
istatiksel model dogrultusunda anlamlilik ve pozitif/negatif yondeki iliskilerinin
incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, gozlem pazar1 olarak gelismekte olan iilkeler
secilmistir. Ilgili pazardaki firmalarin en 6nemli gosterge endeksi olan MSCI EM endeksi
ele alimmistir. Endekste yer alan firmalarin, sosyal medya ve finansal performanslar
incelenmistir. Sosyal medyadaki kullanici sayilarinin ve ¢iktilarinin devingen olmasi

nedeniyle analizde sadece 2020 Aralik ayindaki veriler kullanilmistir.



Cin’in mevcut konjektiirel yapisini diigiindiigiimiizde sosyal medya alaninda diinyaya kapali
olmalar1 ve devlet kontroliindeki sosyal medya uygulamalarimi kullanmalari1 nedeniyle veri

temin edilemediginden Otlirii analize dahil edilmemistir.



LITERATUR TARAMASI VE TEORIK CERCEVE

1.1 Literatiir Taramasi

Arastirma kapsaminda literatiir incelemesi yapilirken, ¢aligsmalar yerel ve kiiresel anlamda
ayr1 ayr1 incelenmistir. {lgili ¢alismalarda baz alinan sosyal medya platformlari, arastirmaya
konu olan pazar yapilar1 ya da finansal performanslardaki kriterler olduk¢a farklilik
gostermektedir. Bu caligmada ise daha 6nce ele alinmamis bir pazar tizerinden, farkli sosyal

medya platformlart ile finansal performanslar arasindaki iliski incelenmistir.

Oncelikle yerel anlamda yapilan calismalari incelemek gerekirse, sosyal medya ile
firmalarin finansal performanslar1 arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarin oldugu

gbzlemlenmektedir.

Langroudi (2021) belirli bir donem igindeki Tiirkiye liginde gergeklesen futbol maglarinin
sonucunda sosyal medyada olusan trendlerin, kuliiplerin borsa hisse senedi fiyatlarina olan
etkisi incelenmistir. Piyasada olusan fiyatlar1 incelemek amaciyla Twitter’da atilan tweetler,
mag performanslari, bahis sitelerindeki oranlar girdi olarak eklenmistir. Bulgular sonucunda
kuliip hisse senedi fiyatlarinin tahmininde sosyal medyanin yatirimcilarinin davraniglarini

etkiledigi goriillmektedir.

Ozdemir vd. (2019) tarafindan yapilan bu ¢alismada XUTEK (BIST Teknoloji) endeksi
secilmistir. Bu endekste yer alan firmalarin Twitter, Facebook, Youtube hesaplarindaki
kullanim oranlari, medyan degerleri ile hesaplanmistir. Daha sonra sosyal medyay1 aktif ve
pasif kullanan firmalar iki ayri kategoride simiflandirilmustir. Ikincil veri setinde ise bu
firmalarin belirli finansal analiz rasyolart hazirlanmistir. Son asamada ise iki farkl
degiskenin daginik parametrik yapida olmasi nedeniyle Mann Whitney U modellemesi ile
iki veri seti arasindaki iliski bulgular1 degerlendirilmistir. Bulgularda sosyal medya ve

piyasa degeri arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Sekin (2019) marka yonetiminde sosyal medyanin payi her gegen giin artmaktadir. Bu
konuda yapilan ¢alisma sayisi da ayni oranda artis gostermektedir. Caligmada Tiirkiye’deki
bankacilik sektorii lizerinden marka denkligi ve sosyal medya iliskisi incelenmistir. Analiz

secenegi olarak anket yontemi se¢ilmis, sonuglar bankalar arasinda karsilagtirilmistir.
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Tan & Tas (2019) global hisse senedi getirilerindeki islem hacimleri, yatirimer ilgisi ve
sosyal medya duyarlilig1 agisindan incelenmistir. Degisken anlaminda Google Trendler’de
yer alan arama sayilari, Twitter’daki tweet sayilar1 baz alinarak ilgili veri setlerinin hisse
senedi getirileri ve islem hacmindeki etkisi Fama ve Macbeth regresyon modeliyle
incelenmistir. Arastirma sonucunda baz alinan sosyal medya platformlarinin hisse senedi

getiri endeksleri tizerinde dogrudan etki ettigi goriilmektedir.

Ozdemir vd. (2019) calismada pazar pay1 olarak BIST 100 endeksi hedef alinmustir. Sosyal
medya tarafindaki veri seti Twitter, Facebook iizerinden incelenmistir. Sosyal medya analizi
faaliyet sinirlandirma 6lgegi ile detayli bir sekilde belirtilmistir. Bir sonraki adimda ise
firmalarin finansal analiz rasyolar1 hazirlanmistir. Son asamada ise ilgili veri setleri
korelasyon analizleriyle birlikte degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak satislar ve piyasa
degerleri ile Facebook ve Twitter platformlarinin aktif kullanilmasi arasinda pozitif iliski

bulunmustur.

Atan & Cinar (2019) BIST 30 sirketlerinin 2014 yilinda yayinlanmis haberlerinin metin
madenciligi ve duygu analizi incelenmistir. Bulgu olarak finansal piyasalarda yayinlanan
haberlerin duygu tonlar1 ile finansal degerleri arasinda pozitif yonlii iliskilerin oldugu

gbzlemlenmistir.

Ates (2019) Bist 30°da yer alan firmalarin belirli bir donem araligindaki Twitter yorumlari
ile hisse senetlerindeki fiyat degisimlerinin korelasyon ve nedensellik iliskisi arastirilmistir.
Yapilan duygu analizi sonrasi ilgili ¢iktilar pozitif, negatif, nétr seklinde siniflandirilmstir.
Machine Learning sistemiyle bu girdiler 6gretilmis ve tahmin edilmeye ¢alisilmistir. En iyi

sonu¢ LR algoritmasinda alinmistir.

Teker & Aksoy (2018) tarafindan yapilan calismada Tirk Bankacilik sistemindeki
bankalarin, sosyal medya kullanimlar1 ile finansal performanslar1 arasindaki iligki
incelenmistir. Facebook, Twitter, Instagram verileri baz alinmistir. Elde edilen sonuglarda,
sosyal medyay1 aktif kullananlar (1) kullanmayanlar (2) seklinde kategorize edilmistir.
Sonraki asamada ise bankacilik sektoriindeki rasyolar, ilgili bankalar ile siniflandirilmistir.

En son boliimde ise verilerin daginik parametrik yapida olusmasindan dolay1 Mann Whitney



U yontemiyle veriler karsilagtirilmig ve incelenmistir. Sosyal medyada aktif rol oynayan
bankalarin net kar ortalamalari, likidite orani, &zkaynak/aktif orani, kredi mevduat
ortalamalari, takipteki kredi ortalamalari, mevduat/aktif ortalamalarinin sosyal medyada

pasif rol oynayan bankalara gore, olumlu anlamda farkli olduklari ortaya ¢ikmustir.

Polat (2018) finansal araglar konusunda bir farkliliga gidilerek kripto borsasindaki BTC
varlig1 baz alinmistir. BTC ‘nin Twitter’daki arama ve Tweetlenme verileri toplanip, fiyat
ile olan iligkisi incelenmeye calisilmistir. Elde edinilen sonuglara gére BTC fiyatlarinin

Twitter yorumlarini etkiledigi goriilmiistiir.

Ozmen & Villi (2014) ¢alismada BIST tiim endeksi segilirken, endekste yer alan firmalarin
finansal performanslarini 6lgmek igin net kar, net satiglar, sirket piyasa pegeri ile
fiyat/kazang orani, piyasa degeri/defter degeri, firma degeri/faiz ve vergi 6ncesi kar rasyolar
baz almmustir. ikinci veri seti olarak havuzda yer alan firmalarm Facebook, Twitter
hesaplarindaki aktiflik oranlari incelenmistir. Son agamada ise verilerin daginik parametrik
dagilmasi nedeniyle Mann Whitney U modellemesi ile iki veri seti karsilagtirilmigtir. Elde
edinilen bulgularda piyasa degeri yliksek, net satiglar1 ve karlar1 fazla, fiyat kazang oranlari
diisiik, firma degeri / net satiglar1 diisiik ve halka aciklik orani piyasa degeri yiiksek olan

sirketler sosyal medya platformlarini daha verimli kullanmaktadir.

Yerel anlamda yapilan ¢alismalarda incelenen pazar yapisi, genellikle BIST endeksleri ve
cesitli sektorler tizerinedir. Ayrica analize dahil olan sosyal medya uygulama sayis1 sinirh

sayidadir. Analiz tarafinda ise T-Test yapisi tercih edilmistir.

Kiiresel anlamda yapilan c¢alismalar inceledigimizde ise agirlikli yapilan arastirmalarin
sosyal medya kullaniminin, firma fiyatlar1 tizerindeki etkilerine yoneliktir. Belirli zaman
diliminde gerceklesen haber akislarinin, sosyal medya araciligi ile genis kitlelere
aktarilmasi sonucunda ortaya ¢ikan hisse senedi fiyatlarindaki degisimler, ¢esitli modelleme

yontemleri ile ifade edilmistir.

Jiao vd. (2018) Ocak 2009 ve Aralik 2014 arasindaki medya ve sosyal medyanin, pay
piyasalarindaki fiyat dalganlamalari ile firmalarin cirosu tizerindeki etkileri incelenmistir.

Medya tarafinin volotilite ve cirodaki diisiisii, sosyal medya tarafinin ise ciro ve



volatilitedeki artig1 ongordiigi tespit edilmistir. Ayrica sosyal medyada siirekli devam eden

paylasimlarin bazilarinin, yatirimcilar tarafindan yeni bilgi olarak algiladig: belirtilmistir.

Wu (2017) ilgili tezde sosyal medyanin varlik fiyatlar1 {izerindeki etkisi arastirilmaktadir.
Aragtirma {i¢ boliime ayrilmistir. Birinci boliimde yatirimcilarin neden oldugu fiyat
tepkisini tahmin etmek icin teorik bir model olusturulmustur. 2014 yilinda belirlenen
firmalarin Twitter hacmi ve Twitter hesaplarindaki biiyiimeler baz alinmustir. Ikinci
boliimde Twitter’da olusan herhangi bir iyi haberin, fiyatlara nasil yansidigi analiz
edilmistir. Ugiincii boliimde ise sosyal medya etkileri incelenmistir. Calismalar sonucunda
"kotli kazang haberlerini" duyuran sirketlerin bile, eger sosyal medyada yeterince dikkat

cekmisse hisse senedi fiyatlarini yukar1 yonde etkileyebildigi durumlar tespit edilmistir.

Rickett (2016) Seeking Alpha blogundaki tavsiye raporlari, pazar reaksiyonunun bilgi
asimetresi, kazang kalitesi, ekonomik belirsizlikler ile iliskisi ¢coklu regresyon analizi ile
incelenmistir. Sonug olarak bilgi asimetresi yiiksek olan sirketlerde satin alma tavsiyelerinin

blogda yer aldig1 gozlemlenmistir.

Takeda & Wakao’nun (2014) ilgili calismalarinda, Japonya borsasinda yer alan firmalarin
Google’da aranma sayilari ile borsa islem hacmi arasindaki iliski, davranigsal finans olarak
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore Google’da yapilan arama sayilar ile islem hacmi
arasinda paralellik goriiliirken, hisse senedi getirileri ile olan iliskilerinde ise sinirl pozitif

sonu¢ elde edilmistir.

Vozlyublennaia (2014) ¢aligmada Google’da yapilan aramalarin endeks performanslari ile
yatirime1 yaklasimlarini nasil etkiledigi arastirtlmistir. Kisa donemde endeks performansini
dogrudan etkiledigi goriiliirken, uzun vadede getirilerde degiskenlik gorildiigii
gozlemlenmektedir. Uzun vade getirileri ile yatirnmer ilgisi arasinda pozitif yonli
korelasyon saglanmistir. Yatirimei ilgisinin, endeksin tahmin edilebilirligini de etkiledigi
goriilmektedir. Yatirimer ilgilerindeki artig, tahmin edilebilirligi diisiiriirken piyasa

verimliligini arttirmaktadir.

Zhang vd. (2013) ChinNEXT (Cin borsasi) ‘de yer alan firmalarin, Baidu (Cin’in en biiyiik

arama motoru uygulamasi) platformlarindaki arama verileri ile finansal performanlari



arasindaki iligki incelenmistir. Kisa vadeli yatirimei ilgilerinin hisse senedi lizerinde pozitif

yonli etki ettigi goriilmektedir.

Chen vd. (2013) finansal piyasalarda énemli bir sosyal medya araci olan Seeking Alpha
platformundaki makalelerin ve raporlarin piyasa iizerindeki etkileri incelenmistir. ilgili

yayilarin, hisse senedi getirileriyle pozitif yonde iligkili oldugu tespit edilmistir.

Rao ve Srivastava (2012) calismada Twitter uygulamasinda atilan tweetler ile fiyat
dalgalanmalari, hacim ve hisse senedi gibi finansal degiskenler arasindaki baglantilar
incelenmistir. DJIA, NASDAQ-100 endeksi baz alinmistir. Analiz sonucunda, hisse senedi
fiyat1 ve atilan Twittler arasinda pozitif yonli korelasyon goriilmektedir. Ayrica bir dnceki
calismalarla paralel olarak kisa donemde Twitter’daki hareketliligin hisse senedi fiyatlari

ve endeksler lizerinde dogrudan etki ettigi gozlemlenmektedir.

Tiim yapilan calismalar incelendiginde, sosyal medya ile finansal gostergeler arasinda
parametreler degismesine ragmen anlamlilik ifade eden verilere ulasilabilmektedir.
Genellikle literatiire konu ¢aligmalarin birgogu Twitter {izerinden incelenmesine ragmen
bazi durumlarda Facebook, Google Trendlerin ya da belirli arama motorlarinin kullanildigi
goriilmektedir. Finansal tarafta yapilan calismalarin belirli bir doénemde yapilan
paylasimlarin  getirileri ve ilgili finansal araclarin hacimleri {izerine oldugu
gozlemlenmektedir. Yapilan analizlerin genellikle; duygu analizi ydntemi, Granger
nedensellik modellemesi, regresyon modellemesi, Mann U Whitney testi seklinde oldugu
tespit edilmistir. Ayrica sosyal medyanin glinlimiizde; sirketlerin marka yonetiminde, halkla
iligkiler faaliyetlerinde, pazarlama alanlarinda ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugu tekrar
gozler Oniine serilmistir. Tim bu faaliyetlerin sonucunda artan verimliligin, finansal fiyat

ve performanslara dogrudan etkiledigi tespit edilmistir.

Bu kapsamda literatiire katki saglamak amaciyla yaptigimiz ¢aligmada, MSCI Gelismekte
Olan Ulkeler Endeksinde yer alan firmalar incelenmistir. Bu firmalarin belirli dSnemlerdeki
finansal analiz performanslar1 ve rasyolar1 belirlenmistir. Sosyal medya veri ¢alismasinda
daha onceki yapilan ¢alismalarin, genellikle ele aldig1 sosyal medya uygulama sayisinin az

olmasi nedeniyle bu say1 arttirilmugtur. Tlgili firmalarin 5 farkli sosyal medya platformundaki



performanslar1 incelenmistir. Analiz yonetiminde ise Binary logit regresyon ve basit

dogrusal regresyon analizleri secilmistir

1.2. Teorik Cerceve

1.2.1 Sosyal Kavram

1.2.1.1. Sosyal Medya Kavraminin incelenmesi

Sosyal medya, en temel anlamiyla bireylerin kendi yarattig1 takipc¢i ve takip ettikleri aglar
ile birbirleri arasindaki etkilesime imkan veren web tabanli mecralar olarak
tanimlanmaktadir. Bu sayede kullanicilar video, resim ve benzeri araglarla birlikte yeni

icerik iiretimine katki saglayabilmektedir (Fuchs, 2011).

Cesitli kaynaklarda farkli tanimlar1 olmakla birlikte tek tarafli bilgi paylasimindan, ¢ift
yonlii ve es zamanl1 bilgi paylasimina gecis saglayan medya sistemi olarak tanimlamaktadir
(Barut¢u & Tomas ,2013). Bir diger tanimlama ise teknolojik ve ideolojik bir yap1 iizerine
insa olan, kullanicilarin diledigi igerigi yarattigi, internete dayali bir grup uygulamalar

seklindedir (Kaplan & Hainlein, 2010).

Sosyal medya, ¢ok farkli degiskenleri bir arada bulundurmakla birlikte kisilerin karakterini
yansittig1, tematik, paylasimci fonksiyonel araglar olarak tanimlayabiliriz (Tuten, 2008).
Ayrica internet tabanli yapisi ile video, resim, yazi gibi bir¢ok igerigide tek bir alanda
saglayabilmektedir (Ryan & Jones, 2009). Bir farkli bakis agisiyla toplumda yer alan
insanlara beraber vakit gecirebilecekleri alanlar yarattigi ve eglence olanaklari sundugu

sOylenebilmektedir. (Safko & Brake, 2009).

Hemen hemen tiim tanimlamalara bakildiginda hepsinde ortak bir sonug
cikarilabilmektedir. Bir iletisim tiirli olmasi, bireylerin karsilili olarak ayni anda farkli
ortamlardan bilgi paylasiminda olmasi1 ve ayni zamanda sosyallesmesini saglayabilmesi

anlaminda 6zetlenebilmektedir (Haciefendioglu & Firat, 2014).

flgili yapmin ortaya ¢ikmasiyla birlikte artik insanlar kendi iirettikleri iiriinleri, fikirleri,

ciktilar1 paylasip beraber degerlendirebilecekleri ortamlar olusturmuslardir. insanhigin ilk
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dogusundan beri bir genetik kod olan iletisim i¢ giidiisii artik bir evrim siirecine ugrayarak
internetle birlikte sanal platformlara taginmistir. Bu platformlar1 kullanananlarin sayisi her
gecen giin artmaktadir. Sosyal medya bir¢cok kisiyi aynmi anda farkli mekanlarda
bulusturmasi, interaktifligi ve iletisimi belirli seviyelere ¢ekmesi nedeniyle toplum i¢in son
derece 6nemli bir yap1 haline gelmistir (Solmaz, 2013). Sosyal medya platformlar1 yeni bir
iletigim arac1 olarak isletmelerin yeni pazarlar1 kesfetmelerinde ucuz ve dogrudan iletigim
firsatlart sunmaktadir. Daha farkli bir perspektiften baktigimizda sirketlerin hedef kitlesinde
olan miisterileri, aracilari, tedarikg¢ileri kesfetme olanagi saglarken, onlarla her dakika

etkilesim firsat1 sunmaktadir (Kir¢ova & Enginkaya, 2015).

Geleneksel medyada bir bilginin ya da haberin paylasilmasi beraberinde belirli parametreler
ve ciddi maliyetler getirirken, sosyal medya tarafinda bilgi ¢ok tarafli ve es zamanlidir.
Uygulamalara herkesin ulagabilmesi nedeniyle genis Kkitlelere uygun maliyetlerle
ulagilabilmektedir. Bu kapsamda farkli goriislerin olmasi igerik anlaminda zenginlik
saglamaktadir. Platformlarda yorumlar ve goriisler her an degisebilmektedir (Giigdemir,

2017).

Sosyal medya tarafinda bireyler goriislerini dogrudan yarattiklar: igerikler ile beyan
edebilmektedir (Scott, 2010). Sosyal medya, olusturdugu aglar ve djital topluluklar aracilig1
ile fikir, bilgi ve diger gorilis bicimlerinin olugmasi ve paylasilmasini basit hale getiren

giincel ve her zaman yenilenebilen platformlar sunmaktadir. (Kietzmann ve dig. ,2011).

Bireyler sosyal medya sayesinde, kendi iriinlerinin reklamlarin1 yapmak, yeni biriyle

tanigmak, yeni konular hakkinda birbirlerinden goriis alabilmektedirler (Solis, 2010).

« Iletisim araci perspektifinden: 1lgili ag baglatilar sayesinde bireyler sosyal medya ile
birbiriyle her an etkilesim i¢inde olabilecegi ve iletisim siirecinin ¢evre faktorlere ragmen

kesintiz bir sekilde devam edeceginden bahsedilmistir.

* Yasam alant perspektifinden: Bireylerin etkilesimli bir bicimde iligkilerini devam

ettirdikleri, online servislerin ve araclarin kendi yarattig1 bir yapidir.

11



» Yayin platformu perspektifinden: Giiniimiizdeki yayin organlarina benzer fakat daha

farkli iceriklerde yayinlanabildigi bir yapidir.

» Sektir perspektifinden: 11gili yapinin dogusu ile birlikte ¢ok farkli yeni is kollarinin ortaya
ciktig1 ve yeni bir sektdr yaratildigr belirtilmistir. Ornek olarak ajanslar, marka isbirlik¢iligi,

strateji uzmani, sosyal medya uzman vs. gibi.

Gliniimiizde firmalar artik hedef kitlelerine dogrudan ulasabilmek i¢in sosyal medyay1 bir
ara¢ olarak gormektedirler. Ayn1 zamanda kendi organizasyonlarinda agik iletigimi
saglayabilmek i¢in de kullanabilmektedirler. Hitap edilen kitlenin artmasiyla beraber sosyal
medyanin hayatimiza olan etkisi artis gostermistir. Ilgili kitlelerin taleplerine yanit
olunurken, fazla kullanilmasi bir bagimlilik olarak elistirilmektedir. Artik bireylerin sadece
kendi bilgi ve goriislerini paylastiklar1 bir yapidan uzaklasilmistir. Sagladig1 yeni yapilar
bilgi ve etkilesime olan ilgiyi arttirirken, en temelindeki iletisim siire¢lerine farkli bir boyut

kazandirmaktadir (Vural & Bat, 2010).
1.2.1.2. Sosyal Medya Tarihcesi ve Gelisimi

Sosyal Medyanin tarihini inceledigimizde internetin dogusundan sonra bu platformlarin
yavas yavas toplum tabanlarmna yerlestigi goriilmektedir. ilgili dénemler literatiirde

WEBI1.0 ve WEB 2.0 olarak ayrilmaktadir.

Web kavraminin literatiire ilk kazandirilmasi Avrupa Nikleer Arastirma Merkezinde
calisan Tim Barnes Lee tarafindan 1989 yilinda gergeklestirilmistir. Lee’ ye gore
platformun ilk ornekleri Web 1.0 olarak tanimlanmaktadir. Bu platformda ilk baslarda
siirli sayida kullanicilar tarafindan olusturulmustur. Daha sonrasinda web sayfalari yiiksek

sayida okuyucu kitlelerine ulagsmistir (Naik & Shivalingaiah, 2008).

World Wide Web olarak adlandirilan bu kavram ile birlikte mekan ve zaman kavramlari
olmadan sadece bir bilgisayar sayesinde herhangi bir veri (ses, resim, video, yazi)
transferinin  gergeklesebilecegi goriilmiistiir. Teknoloji ve bilgisayarin  kronolojik

siralamasinda bir devrim olarak nitelendirilmektedir (Berners-Lee, 2000).
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Web tanimlamasi ise; kiiresel anlamda tiim insanlarin kendi aralarinda etkilesimde
olabilecegi bilgi alisverisi, ticaret, eglence gibi farkli farkli alanlarda vakit gecirebilecegi
zaman ve mekandan bagimsiz tiim topluluklar1 birbirine yaklagtiran bir teknoloji olarak

nitelendirilmektedir (Aydede, 2006).

Bir baska calismada ise sosyal medyanin ¢ok daha eski bir ge¢mise sahip oldugu
belirtilmektedir. Roma doneminde bireylerin papyrus rulolarii kopyalamasi ve
paylasmasinin kisiler arasi yatay etkilesimin o donemden basladiginin kanitidir. Bu

durumun giiniimiizdeki sosyal medyanin temellerinde mevcut oldugu savunulmaktadir

(Standage, 2013).
Web 1.0

1990 -2000 y1llar1 arast Web 1.0 dénemi olarak adlandirilmaktadir. ilgili ddSnemde sadece
goriintiileme secenekleri bulunabilirken, siteyi kullananlarin dogrudan igerik yoneticisi ya
da marka ile etkilesim halinde olabilecegi herhangi bir 6zellik mevcut degildir. Yapilan
icerikler sadece birer brosiir ya da katalog olarak nitelendirilmektedir. Kullanicilarin hi¢bir

sekilde icerikler iizerinde aktif bir etkinligi bulunmamaktadir (Marangoz, 2018).

Web 1.0 doneminde bilgi akis1 bireylere tek tarafli aktarilmaktadir. Geleneksel medya
tiirlerinden pek bir farki olamamaistir. Geri bildirim ve elestirme olanaginin son derece sinirlt

oldugu s1g bir platform olarak nitelendirilmistir (Koseoglu, 2017).

Ilgili dénemde kullanicilar bilgiyi bulma ve edinme konusunda olabildigince sinirl
imkanlara sahiptir. Icerik son derece kisitli olmakla birlikte istenilen gériis dogrultusunda

biiyiik kitlelere hitap edilebilmektedir (Getting, 2007).
Web 2.0

2000 1i yillara geldigimizde ise Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢iktig1 gériilmektedir. Dijital
platformlarda artik minimum iki yonlii iletisimin bulundugu kullanicilarin sosyal iceriklerde
s0z sahibi oldugu, etkilesime girebildigi, kendi igeriklerini yaratabildigi bir donem

olusmustur. Iletisimin zirve olarak adlandirildigi bu donemlerde artik hedef kitlelere
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dogrudan ulasilabilecegi, etkilesimin yiiksek seviyede olabilecegi anlagilmistir. Ayrica yeni

medya olarak tanimlanan sosyal medya mecralar1 kurulmustur (Sengiil, 2017).

Web 2.0 tanimim ilk olarak adlandiran kisi Dinucci dir. 1990 larin sonuna geldigimizde
teknolojinin hizla degistigini ve farkli bir yapiya evrildigini belirtilmistir. Web 1.0 donemini
embriyo olarak nitelendirmektedir. Web ‘in hi¢gbir zaman tek bir bigcimde var olamayacagini
farkl diisiince, davranis ve donanimsal sunucuyla birlikte sinirsiz pargalara ayrilabilecegini
belirtmistir. Bu ylizden de Web’in asla tek bir metin ya da grafik gosterim alan1 olmadigi
asil amacinin karsilikl etkilesimlerle var olabilecegini savunmustur (Dinucci, 1992). Web
2.0 insanlarin kendi hayatlarindaki deneyimlerini online bir sekilde paylastiklart bir
platform olarak goriilmektedir. igeriklerin diizenli bir sekilde olusturulmasi, dagilmasi ve
paylasilmas1 goriislerin ve bilgi akislarinin daha hizli basit yollarlara aktarilmasina neden

olmustur (Constantinides & Fountain, 2008).

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Icerik fiiretici tarafindan diizenlenen web | Kullanicila tarafindan  olusturulan  web
sayfalar1, grafikler, Flash sayfalari, fotograflar, kullanict yorumlari,

bloglar, wikiler, Youtube, sosyal aglar

Konu ile ilgili profesyoneller igerik {iiretirler.

Tim kullanicilar igerik iiretebilir.

Kullanicilar web sayfalarini ziyaret ederler ve
icerikler hakkinda bilgi alabilirler.

Kullanicilar uygulamada bilgileri olustururlar.

Siteyi olusturan kullanici tarafindan kontrol
altinda tutulan yapilardir.

Herhangi  bir tarafindan  kontrol

edilmemektedir.

kisi

Tek taraflidir. (Bir kisiden ¢ok sayida kisiye
hitap etmektedir.)

Halka ac¢ik topluluklardir.

Korunma, hiyerarsik diizen

Degisken, hizli ve bagimsiz bir diizen

Tekdiizen, sabit icerik, az sayida degisim

Devingen, siirekli kendini yenileyen

Kaynak: (Bozarth, 2010, ss.11-12)

14




iki farkli dénemi en giizel ifade eden 6rnek ise; Web 1.0 teknolojisi bir gazete olarak
nitelendirilebilmektedir. Herhangi bir miidahalenin asla olmadigi, igerigi sadece editorler
tarafindan olusturulan sosyal mecralar olarak nitelendirilmektedir. Web 2.0 ise daha
katilime1, herkesin aktif olarak siirecte yer aldigi bagka kullanicilar tarafindan
diizenlemelerin yapilabildigi platformlardir. Ayrica bu paylasimci yaklasim kiiresel biiyiik
bir bilgisayar olarak tanimlanmaktadir (Tapscott & Williams 2006).
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Sekil 1. Web Tarihsel Gelisim

Kaynak: (Boyd ve Ellison, 2008, ss 210-310)

2003 yillarina geldigimizde ise; Web 2.0 ile birlikte sosyal medya uygulamalarina olan ilgi
bir hayli artis gostermistir. 2003 yilinda Myspace, Couchsurfing, Likedin ve Photobucket
gibi uygulamalar ilk onciileri olmustur. 2004 yilinda Facebook, Dogster, Mixi, Orkut, Digg,
Dodgeball, Piczo, Catster, Hyves, Multiply, Asmallworld ve Care2 gibi yeni platformlar
acilmistir. 2005 yilinda ise; Youtube, Reddit, Yahoo, Cyworld gibi popiiler olan
uygulamalar kurulmustur. 2006 senesinde Twitter, 2010 yilinda Instagram, 2011 yilinda ise
Snapchat kurulmustur. Giiniimiizde ise bu uygulamalarin bir¢ogu hala faaliyetlerini devam
ettirmektedir. Yillar itibariyla gecirdikleri inavasyonlarla birlikte giiniimiizde etkin bir

bicimde kullanildig1 goriilmektedir (Jones, 2015).
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Tablo 2. Sosyal Medya Tarihgesi

Sosyal Medya Sitesi | Tarih Sosyal Medya Sitesi | Tarih
Classmates Aralik 1995 MySpace Agustos 2003
Six Degrees May1s 1997 Orkut Ocak 2004
Open Diary Ekim 1998 Facebook Subat 2004
LiveJournal Nisan 1999 Yahoo!360 Mart 2005
Ryze Ekim 2001 Bebo Temmuz 2005
Friendster Mart 2002 Twitter Temmuz 2006
LinkedIn Mayis 2003 Tumblr Subat 2007
Hi5 Haziran 2003 Google+ Temmuz 2011

Kaynak: (Ortutay, 19 Mayis 2012) https://www.yahoo.com/news/beyond-facebook-look-social-network-
history-211927663--finance.html

1.2.1.3. Sosyal Medyanmin Nitelikleri

Web 2.0 ile sosyal aglar genisledik¢e bireylerin, kurumlarin hayatlarina daha fazla yer
edindikg¢e biiylimeleri geometrik olarak artmaktadir. Bu kapsamda sosyal aglarin temel

nitelerini asagidaki sekilde belirtmislerdir (Musser & O’Reilly, 2006).

Kitlesel Ol¢iide Baglanti: Sosyal aglarin etkisi genel olarak; bireyden topluma anlayisindan
cok, toplumdan yine topluluga etkilesim anlayis1 seklindedir. Bu kapsamda kitleler halinde
etkilesim bir ¢1§ gibi biiylimektedir.

Merkezi Olmayan Yapi: Devaml etkilesim i¢inde olan bir yapidadir. Geleneksel, tutumlu,

kontrole dayanan tek bir bagintinin hakim oldugu yapidan uzaklagilmas: hedeflenmektedir.
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Kullanict Odakli Yapi: Web 2.0 ile birlikte kullanict yapimnin ana tasini olusturmaktadir.
Sosyal medya aglarina isbirlilik, katilimcilik ve siirekli etkilesim ig¢inde olmak gibi
kavramlar 6nemli 6l¢lide gii¢ kazandirmaktadir. Tiiketiciler birer miisteri olmanin yani sira
ayni zamanda tiim yayinlar1 saglayan birer iiretici konumundadirlar. Firmalarin bu yapida
yer almasi ¢ok dnemlidir. Tiiketiciye dogru bir yaklagimla yaklasan tiim firma ve kurumlar

maksimum oranda fayda saglamaktadirlar.

Seffaflik: Web 2.0 teknoloijisi kullanicilarin temel alindig1 sosyal medya platformundan
olusurken, verilerin acik olmasi ve acik API larin bulunmasi sistemde bir giiven ortami

saglamigtir.

Basitlik: Web 1.0°1n karmasikliginin sona ermesi ile birlikte Web 2.0’da daha kullanici
odakli herkesin anlayabilecegi basitlesmis yapilarin kurulmasi hedeflenmistir. Sistemsel

coziimlemeler basit sade veri setleri lizerinden geligmistir.

Siirekli Degisimsel Yapi: Web 1.0°daki kontrolcii yaklasimdan uzaklasilmasiyla birlikte,
zamanla degisimler basariy1 beraberinde getirmistir. Esnek, makul ve kullanic1 dostu her

platform kullanicilarla sagladigi uyum sayesinde basarili olmustur.

Sosyal aglar bireylere c¢evrimi¢i platformlarda verimli bir sekilde etkilesim olanagi
sunarken, sinirsiz paylasim gibi imkanlar da saglamaktadir. Lerman’a gore tiim sosyal
medya platformlarinin 4 ana ortak 6zelligi bulunmaktadir. Sosyal mecradalarda kullanicilar
diledikleri platformlarda igerik tiretebildikleri gibi bunlar1 paylasabilir, fikir beyan edebilir
ya da etiketleme yapabilmektedirler. Ayrica kendi ilgi alanlari dogrultusunda da sosyal

aglar olusturabilmektedirler (Lerman, 2007).

Genel olarak pozitif ya da negatif tiim goriigler kullanicilar tarafindan kullanilabilmektedir.
mekan ve zamandan tamamen bagimsiz ilgili konularin tartisiimasi sosyal medyay1 farkl
kilan 6zelliklerdendir. Gelisen teknoloji ile birlikte akilli cihazlar kavramiyla artik sosyal

medya kavrami1 mobil anlamda da kullanilabilmektedir (Kirciova & Enginkaya, 2015).

Bireyler diledikleri sosyal ortamlarina sadece bir internet baglantisi sayesinde

ulagabilmektedir. Bu yiizden istenilen sekilde cesur, 6zgiir ve gilincel anlamda iletisim
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kurulabilmektedir (Varnali, 2013). Giinlimiizde hedef kitlelere dogrudan ulasilabilmek igin
sosyal medya artik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Sosyal medya artik bireylerin sadece
kendi bilgi ve goriislerini paylastiklar1 bir yapidan uzaklasmistir. Sagladigi yeni yapilar;
bilgi ve etkilesime olan ilgiyi arttirirken, en temelde iletisim siireglerine farkli bir boyut

kazandirmaktadir (Vural & Bat, 2010).

En temel 6zelliklerinin yan1 sira spesifik alanlarda da sosyal medya etkilerinin yogun bir

sekilde hayatimiza etki ettigi gozlemlenmektedir.

2016 yilinda yapilan calismada insan kaynaklari alaninda sosyal medyanin etkisi
incelenmistir. Temel olarak ise alim siirecindeki sosyal medya kullaniminin etkisi
arastirilmistir. Calisma sonucunda sosyal medyanin, ¢alisanlar tarafindan verimli bir sekilde

kullanilmasi, firmalar tarafinda yarar saglamaktadir (Y1lmaz, 2016).

Sosyal medya, siyasal anlamda liderler ve onlarin hitap etttikleri hedef kitle arasinda
dogrudan etkilesim saglamaktadir. Bir lider imaj1 yaratmak, politik etkilesimi saglamak,
siyasal iletisimi hizlandirmak gibi kavramlarda sosyal medya en dogru ara¢ olarak

kullanilabilmektedir.

Pazarlama ve halkla iligkiler gibi alanlarda ise sosyal medya giliniimiiz itibariyla en 6nemli
konumda yer almaktadir. Bu alanda faaliyet gosteren kurum ve bireylerin bu etkilesimi yok
saymasi diisiiniilememektedir. Ilgili bilim dallarinin temelinde yer alan miisteri ve miisteri
beklentileri, ihtiyaglari, istekleri gibi kavramlarin hizli bir sekilde yerine getirilebilmesi i¢in
sosyal medya yardimi kilit rol oynamaktadir. Daha oOnceki yapilan c¢alismalarda ve
calismamizda goriildiigii iizere; sosyal medyay1 iyi yonde kullanan firmalarin bulunduklar

pazarda bir adim daha 6ne ¢iktig1 gozlemlenmektedir.
1.2.1.4. Sosyal Medya Araclar

Web 2.0 dénemiyle artik insanlar kendi eglence anlayislari, hedefleri, diinya goriisleri,
yonelimleriyle birlikte ayri ayr1 sosyal medya platformlarinda topluluklar olusturmaya

baslamistir. Bireyler belirli firmalar hakkinda igerik iiretmek, diger insanlarla etkilesim
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icinde olmak, tiriinler hakkinda elestiri ve goriis paylasarak kendileri i¢in en yararli sonucu

bulmaktadir (Biiyiikaslan & Kirik, 2013).

Giliniimiiz itibariyla 1982-2002 yillar1 arasinda dogan jenerasyon doneme sekil vermektedir.
Bu jenerasyon toplumda hem bir miisteri hem bir karar alici konumda olmakla birlikte
agirlikli olarak hedef kitleleri olusturmaktadir. Ilgili jenarasyon Facebook, Twitter,
Wikipedi, Youtube, Myspace vb. gibi sosyal medya platformlari ile birlikte bliylimiislerdir
(Kitsis, 2008). Giinlimiizde yaygin olarak kullanilan ve analize konu olan sosyal medya

araclar1 asagida yer almaktadir.
Bloglar

[lk basta bireylerinde kullandiklar;, daha sonralar1 ise firmalarinda yavas yavas
olusturduklari, temel anlamiyla olusturan kisinin takipgilerine belirli konularda yorum,
bilgi, gorlis sunan web 1.0 tabanli sosyal medya platformudur. Takipgilerin yorumlar1 ve

gorsel dijital kaynaklarin ekenmesiyle birlikte zenginlestirilebilir (Marangoz, 2018).
Wikiler

Sosyal medya kiitiiphanesi gibi kullanilan Wikiler, belirli konularda bilgi paylagsmak ve
icerik iiretmek amaciyla kurulan platformlardir. Wikiler bir kitleye bilgi yaymak, referans
vermek ve anlagilmayan konularin diizeltilmesini saglamak amaciyla islev gormektedir.

(Denegli, 2015).
Facebook

2004 yilinda Harvard’ da okuyan birka¢ geng girisimci tarafindan kurulan Facebook; ilk
baslarda yalnizca 6zel ya da toplu mesajlasma, iligki durumlarini yansitma, profil olugturma
gibi 6zellikleriyle sadece bulundugu bolgedeki kampiis alaninda kullanilmistir (Caliskan &
Mencik, 2015). Daha sonraki donemlerde her mail hesabina sahip kisilerin aga katilmasiyla

birlikte kiiresel anlamda bir dev olarak biiyiimeye devam etmistir.

Sosyal medya platformlarinda ana akimi olusturan Facebook, yillar itibariyla da cesitli

onemli sosyal medya platformlarini satin alarak bliylimeye devam etmektedir. (Whatsapp,
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Instagram vb.) 2019 yil1 itibartyla 2.5 milyar kullanici sayisina ulagan Facebook giliniimiiz
itibariyla en biiylik sosyal medya uygulamasidir. Ayrica son derece yenilik¢i yaklagimlari

ve kitlelere olan etkisiyle birlikte bir sosyal medya platforumunun ¢ok Gtesindedir.
Twitter

Belirli bir karakter sinirlamasiyla kisilerin kendi goriis ve ilgi alanlarini rahatga ifade
edebildigi son derece popiiler sosyal medya platformudur. Kullanicilarin herhangi bir sosyal
statii, etnik koken, 1rk gibi ayrimlar yapilmadan birbirilerini rahatga takip edebildigi ve
birbirleri hakkinda bilgi sahibi olabildikleri bir yap1 olarak 2006 yilindan beri giiniimiize
kadar hizla biiyiimektedir. Platform {izerinde kamuoyu yoklamasi yapilabildigi gibi 6nemli
konularda Trend Topic dedigimiz kavramlarla giindem olusturulabilmektedir. Ayrica
literatiirde yer alan global anlamda yapilan c¢alismalarda, ilgili platform sayesinde
kullanicilarin finansal anlamda firma ve hisse senetleri iizerinde dogrudan etkilesim i¢inde

oldugu gozlemlenmistir.
Instagram

2010 yilinda ilk olarak kisilerin kendi begendikleri fotograflar1 ve videolar1 paylastiklar
acik albiim formatiyla hayatimiza giren Intagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin
alinmasiyla bambagka bir noktaya evrilmis durumdadir. Yillar itibartyla hikaye, begeni, live
gibi 6zelliklerinde aktif hale gelmesiyle birlikte son derece iglevsel bir noktaya ulagmistir.
Bireyler bulunduklar yerleri, yasandiklar1 deneyimleri ya da belirli konulardaki goriislerini
bu platform {izerinden birbirleriyle paylasarak begeni, yorum, goériintiilenme gibi araglarla
reaksiyon almaktadir. Ayrica giiniimiizde tiiketiciye video ve fotograf'kanallariyla dogrudan
ulagilmast nedeniyle E-Ticaret alaninda da g¢esitli kobi ve firmalar tarafindan

kullanilmaktadir.
Youtube

2005 yilinda cevrimg¢i video platformu olarak kurulmustur. Videonun hedef kitlelere
ulasimda en kolay ve en anlasilabilir iletisim aract olmasi nedeniyle giiniimiize kadar

bliyiiyerek devam etmistir. Yillar itibariyla Live 6zelligininde etkin hale gelmesiyle birlikte
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giinimiizde geleneksel medyanin karsisindaki en 6nemli rakip konumunda yer almaktadir.
Izleyiciler yorum, begeni, izlenme gibi geri bildirimler ile igerigiye katki
saglayabilmektedir. Ayrica gegtigimiz son 10 yila baktigimizda izleyici sayilarinin her
gecen giin artmasi nedeniyle ¢esitli firma ve markalarin reklam ve halkla iligkiler

konusundaki en 6nemli araglarindan biri konumundadir.
Linkedin

Web 2.0 ¢aginin ilk iirtinlerinden biridir. 2003 yilinda California’da ilk basta is verenler ile
is arayanlar1 bulusturan bir platform olarak kurulmustur. Is arayan bireyler kendi CV lerini
bu platforma yiiklemektedir. Is verenler ise kendi kriterleri dogrultusunda ilgili kisiler ile
iletisim halindedir (Hoffman, 2013). Giiniimiizde ise son derece profesyonel bir mecra
olmakla birlikte, is hayat1 ve akademik hayattaki bireylerin; kendi ilgi alanlar1 ve ¢caligmalari
dogrultusunda birbirleri arasinda paylasim i¢inde olma olasilig1 saglamaktadir. Diger sosyal
mecralarin aksine resmi ve ayni zamanda kurumsal bir dil hakimdir. 2016 yilinda

Microsoft’a satilmasiyla birlikte her gegen giin popiileritesi artmaktadir.
1.2.1.5 Sosyal Medya Kullanim Oranlari

I¢inde bulundugumuz ¢ag itibariyla sosyal medya hayatimizin her noktasina niifuz etmeye
baslamistir. 2000 li yillardan 2010 lu yillara kadar bu durumun etkisini tam olarak
kavrayamasakta, 2010 yilindan gilinlimiize kadar olan siiregte sosyal medyanin
yasamlarimiza olan etkileri geometrik olarak artmaktadir. Ozellikle mevcut pandemi sartlari
nedeniyle insanlarin sosyallesme anlayislar1 ve iletisim kurma ihtiyaglar1 tam anlamiyla

dijitallestigi, sosyal medya tarafina kaldig1 gozlemlenmektedir.

Sosyal medyanin giiniimiizdeki kullanim oranlarini, kullanim siirelerini, kullanilan
plaformlarin sikliklarini gibi birgok parameter hakkinda bilgi sahibi oldugumuz en detayl
calisma We Are Social ve Hootsuite sirketlerinin ¢eyreklik ve sene bazli hazirladiklar
“Digital Global Statshot” raporlaridir. Bu kapsamda hazirlanan 2020 yil1 Ekim ay1 raporlar

sonuclari agagida yer almaktadir.
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Sekil 2. Sosyal Medya Analiz Raporu |

Kaynak: (Kemp, 20 Ekim 2020) “https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot.”

Sekil 3. Sosyal Medya Analiz Raporu 11

Kaynak: (Kemp, 20 Ekim 2020) “https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot.”
Glinlimiiz itibariyla 7.81 milyar olan diinya niifusunun %67’sinin mevcut cep telefonu
kullanicilart oldugu, %60’ nin aktif interneti kullandiklari, %53 {iniin ise en az bir sosyal

medya platformunda kullanici oldugu gozlemlenmektedir. 4 milyar insan en az bir sosyal

medya platformu kullanirken, her giin 2 milyon kisinin sosyal medya platformlarina dahil
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oldugu goriilmektedir. Ozellikle gegtigimiz sene ile bir karsilastirma yaptigimizda, pandemi
stirecinin de etkisiyle sosyal medya kullaniminin %12 artarak 4.14 milyar seviyelerine

geldigi goriilmektedir (Kemp, 2020).
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Sekil 4. Sosyal Medya Analiz Raporu I11

Kaynak: (Kemp, 20 Ekim 2020) “https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot.”

Pandemi siirecinde ortalama 16-64 yas arasindaki kitlelerin, bir giin igerinde kullandiklari
medya araglarini incelersek; giinliik internet kullanimlar1 6.55 saat iken, sosyal medya
kullanimlar1 2.29, TV kullanimlart 3.29, miizik servisleri 1.34, video oyun siireleri ise 1.14
saat seviyelerindedir. Ilgili veriler 1s18inda, internet kullamimlar1 ve sosyal medya
kullanimlarinin hayatimizda ne kadar biiyiikk yer edindigi goriilebilmektedir. Ayrica
aragtirma sonugclari, kullanicilarin sosyal medyay1 bir giinde toplam 10 milyar saatten fazla

kullandigini1 gostermektedir (Kemp, 2020).
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Sekil 5. Sosyal Medya Analiz Raporu IV

Kaynak: (Kemp, 20 Ekim 2020) “https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot.”

Sosyal medya araglarinin kullanim oranlarina baktigimiz ise 2.7 milyar kullanict sayist ile
Facebook’un bir adim 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. 2 ve 3. siralari bir video sosyal platform
olan Youtube ve mesajlasma programi Whatsapp almaktadir. Ileti 6zelliginin geleneksel
mesaj yonteminden internet ortamina aktarilmasi nedeniyle WP, FB Messenger, Wechat,

Telegram gibi programlar 6n plana ¢ikmaktadir. (Kemp, 2020).

Sekil 6. Sosyal Medya Analiz Raporu V

Kaynak: (Kemp, 20 Ekim 2020) “https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot.”
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Bir farkli aragtirmada ise; sosyal medyanin is yapis modellerinde yaslara ve cinsiyetlere
gore dagilim oranlarina yer verilmistir. Arastirmaya gore is modellerinde bireylerin yast ile
sosyal medyay1 kullanim oranlar1 dogrudan paralellik géstermektedir. Y ve Z kusagi olarak
nitelendirilen jenerasyonlarin is hayatilarinda sosyal medya platformlarindan daha fazla

yararlandig1 gézlemlenmektedir. (Kemp, 2020).
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. Sekil 7. Sosyal Medya Analiz Raporu VI
Kaynak: (Kemp, 20 Ekim 2020) “https://datareportal.com/reports/digital-2020-october-global-statshot.”

Arastirma kapsaminda yapilan bir diger ¢calismada ise; 16-64 yas araligindaki sosyal medya
kullanicilarinin platformlardaki davranislari incelenmistir. Sosyal aglar1 ziyaret amaciyla
kullananan ya da herhangi bir kisi veya grup ile iletisim halinde olmak i¢in kullanan
kullanicilar %97 oranindadir. Bu kullanicilarin %87’s1 ise ilgili platformlardaki aktif
kullanicilardir. Ortalama her giin gecirilen siire ise 2 saat 24 dakika olarak belirlenmistir.
Toplamda ise 8.6 milyar sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin

%43 i ise bunu bir is amaciyla gerceklestirmektedir (Kemp, 2020).
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1.2.2. Gelismekte Olan Ulkeler Kavram

Diinya iizerinde var olan iilkeler yagam standardi, insani gelisim, finansal 6zgiirliik, altyapi,
kisi bagina diisen yillik gelir gibi ¢esitli parametreler ile birbirlerinden tamamen farklilik
gostermektedir. Ilgili kavramlarda belirli bir standardin iistiinde olan iilkeler gelismis iilke
statiisiinde yer almaktadir. Bu standarda yaklasan iilkeler ise gelismekte olan iilkeler olarak
nitelendirilebilmektedir. Calisma kapsaminda, gelismekte olan iilkeler incelenmistir. Bu
tilkelerin, dnemli sirketlerinin finansal performanslariin takip edildigi 6ncii ve isabetli olan

MSCI EM endeksi baz alinmustir.
1.2.2.1. MSCI Endeks incelemesi;

Tam agilimi Morgan Stanley Capital International olmakla birlikte, 1968 yilinda ABD
disindaki piyasalar i¢in kiiresel fonlarin performanslarini 6lgmek amaciyla kurulmustur.
1980 1i yillarda popiilerliginin artmasiyla birlikte ABD disindaki piyasalar i¢in takip
edinilen en 6nemli endeksler arasina girmistir. 2004 yi1linda Barra Company tarafindan satin
almip MSCI Barra endeksleri olarak takip edilmeye baslanmistir. 2007 yilinda halka arz
olarak kamuya agik bir yapiya biliriinmiistiir (Aydemir, 2016). Giliniimiizde bir¢ok alt
endekse sahip olmakla birlikte kiiresel sermayelerin dagilimi hakkiminda énemli veriler
saglamaktadir. Ilgili endeksler gelistirilirken momentum, volatilite, biiyiiklik, deger,
biiylime, boyut dogrusal olmama, likidite ve finansal kaldira¢ olmak iizere sekiz farkli faktor
kullamlmustir. Tlgili iilkelerin gelismislik seviyelerine gore farkli endekslere ayrilmistir.
MSCI endeksleri olarak en ¢ok bilinen ve 6nemli endeksler MSCI ABD, MSCI ACWI,
MSCI World, MSCI EAFE, MSCI Emergeging Market seklindedir. Ayn1 zamanda farkli

piyasa, sektor vs. gibi parametrelerle hazirlanmis birgok endeks tiirii de mevcuttur.

Giliniimiiz itibariyla kiiresel sermayeler ¢ok kisa siirelerden belirli bolgelerden farkli
bolgelere akis saglayabilmektedir. Ozellikle kurumsal yatirimcilarm ve bireysel
yatirrmcilarin  farkli iilke ve pazarlardaki firsatlari ve getirileri gormesi, kendi
portfoylerindeki iirlin c¢esitliligini arttirmasi, riskleri olabildigince dagitmak istemeleri

nedeniyle MSCI endeksleri tercih edilmektedir.
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MSCI endekleri yatirimcilara bolgesel ve gelismislik diizeylerine gore borsa getiri
analizleri, risk yonetimi, tilkeleri ve sektorleri karsilagtirmali olarak analiz etme gibi birgok
imkanlar saglamaktadir. Ayrica iilkelerin, pazarlarin, sektorlerin yatirim yapilip

yapilamayacagi hususlarinda en 6nemli referans gostergeleri arasinda yer almaktadir.

MSCI ACWI Index
|

MSCI World Index MSCI Emerging Markets Index
I

CPucic | nwias [ EEA_ Tk
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Sekil 8. MSCI ACWI Index

Kaynak: (MSCI, 2020) https://www.msci.com/our-solutions/index/emerging-markets

1.2.2.2. MSCI ACWI Endeksi

flgili endekste 23 gelismis ve 27 gelismekte olan dilke piyasalari birlikte
degerlendirilmektedir. 11 farkli sektordeki 3000°den fazla bilesen icerdigi gibi halka acik
piyasalarin %85’ini olusturmaktadir (MSCI, 2020). MSCI ACWI endeksi GIMI endeksi
(Kiiresel Yatirim Yapilabilir Piyasalar Endeksi) metodolojisine gore hazirlanmstir. ilgili
metodolojide bolgeler, piyasa biiyiikliikleri, sektorler, segmentler ve kombinasyonlar

arasindaki kosullar1 yansitan varyasyonlar hesaba katilmaktadir.
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1.2.2.3. MSCI WORLD Endeksi

Gelismis iilkeler kategorisinde yer alan iilkelerin tek bir kiimede siniflandirildigi endeks
tiirtidiir. Toplam 23 iillkenin piyasa kapitilazasyonlar1 {izerinden olusturulmaktadir.
Endekste yer alan {ilkelerdeki halka acik sirketlerinin %85’ini icermektedir. GIMI
metodolojisi lizerinden hesaplanmaktadir. Endeksteki agirlik %65 oraninda ABD tarafindan

saglanmaktadir.

MSCI World Index - Country Allocation’

USA 65.53%

Japan 7.26%

Others 5.96%

United Kmgdom 4.41 %

&y

France 3.41%
Switzerland 3.23%
Canada 3.13%
Germany 2.90%

Australia 2.11 %

Wetherlands 1.35%

Sekil 10. MSCI World Index

Kaynak: (MSCI, 29 Haziran 2018) https://www.msci.com/World

1.2.2.4. MSCI EAFE Index

Gelismis tilkeler kategorasindeki ABD ve Kanada disindaki iilkelerin olusturuldugu 21
gelismis uzakdogu iilkelerinin performanslarini 6lgmek amaciyla kurulmustur. Endekste yer
alan piyasalarin ve bolgelerin segmentleri, yatirimer profili, yatirim yapilabilirligi, istikrari,

boyutlar1 gibi bir¢ok kriter dl¢iilmektedir.
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1.2.2.5. MSCI Emerging Market Index

Caligmamizin ana gozlem pazari olan MSCI EM endeksi, ilk olarak 21 iilke iizerinden
kurulmustur. Giiniimiizde ise toplam 27 adet {ilke bulunmaktadir. 1988 yilinda sadece 10
tilkenin MSCI ACWI endeksinde olan agirlig1 %0.9 seviyelerinde iken, giiniimiizde 27 adet
tilkenin MSCI ACWI endeksindeki agirligi %12 seviyelerindedir. Gelismekte olan
piyasalarin biiyliyen ekonomik boyutu ve teknolojik 6nemi kiiresel ekonomiye ve finansal

piyasalara farkli alternatifler saglamaktadir (MSCI, 2020)

Ayrica ilgili endeks 5 farkli kitadan olugsmak iizere genis cografi bir yelpazeye sahiptir.
2020 yili Kasim ay1 itibirayla endeksin toplam piyasa degeri 7.1 trilyon dolardir. (MSCI,
2020)

MSCI Emerging Markets Index
|

T N

Argentina 2  Czech Republic = China =
Brazil »  Egypt » India
Chile =  Greece = Indonesia =
Colombia = Humgary > Korea =
Mexico »  Kuwait " Malaysia
Peru =  Poland 2 Pakistan =
Qatar Phillipines
Russia = Taiwan =
Saudi Arabia -  Thailand S

South Africa
Turkey N

United Arab Emirates

Sekil 11. MSCI Emerging Markets Index

Kaynak: (MSCI, 2020) https://www.msci.com/our-solutions/index/emerging-markets

Endekste yer alan {ilkelerin yiizdesel olarak dagilimlarini inceledigimizde, endeksteki
agirhigin %72’sini Asya pazarinin olusturdugu gézlemlenmektedir. Gegtigimiz son 10 yilda

ekonomik ve teknolojik kalkinmay1 gerceklestiren Cin %40 lik pay oraniyla endekste en

biiyiik pay sahibidir. Hemen ardindan ise onu Giiney Kore, Tayvan, Hindistan, Brezilya gibi
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tilkeler takip etmektedir. Sektorel olarak inceledigimizde, tiiketicinin istegine bagli olan

perakende %19, bilgi teknoloji %18, iletisim hizmeti %12, maden %7, tiiketici temelli %5,

enerji %5, sanayi %4, saglik sistemi %4, gayri menkul emlak %2, kamu kuruluslart %1

seklinde dagilim gostermektedir. Endekste toplam 7 trilyon dolarlik payin 2.1 trilyon dolar1

asagida yer alan agirliklik 10 firma tarafindan olugsmaktadir.

ALIBABA GROUP HLDG ADR

TENCENT HOLDINGS LI (CN)

TAIWAN SEMICONDUCTOR MFG

SAMSUNG ELECTRONICS CO

MEITUAN B

NASPERS N

CHINA CONSTRUCTION BK H

JD.COM ADR

PING AN INSURANCE H
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COUNTRY WEIGHTS

8.0%%

4.97%

12.765%

China 40.72% @ South Korea 12.53% ) Toswan 12.76% @ India 809%
W Brazl 497% @ Other MU63%

H63%

40.7 e

Sekil 12. MSCI Emerging Markets Index Country Weights

Kaynak: (MSCI EM, 30 Kasim 2020) https://www.msci.com/documents/10199/c0db0a48-01{2-4ba9-ad01-
226£d5678111

SECTOR WEIGHTS

T2I%

1X2T%

18.1%

Consumer Discretionary 19.43% @ Information Techmology 15.05% @ Finencials 18.1%
@ Communication Services 12.27% @ Materials 7.23% @ Consumer Staples $.83%

Energy 5.23% ¢ Industrials 4 3%% @ Health Care 4.16% @ Real Estate 2 3%
Uttillities 1.97%

Sekil 13. MSCI Emerging Markets Index Sector Weights

Kaynak: (MSCI EM, 30 Kasim 2020) https://www.msci.com/documents/10199/c0db0a48-01{2-4ba9-ad01-
226£d5678111



1.2.3. Firma Performans Olgiitlerinde Kullanilan Finansal Veriler

Glinlimiizde var olan tiim sirketler, kar etmek amaciyla kurulmustur. Bu amag
dogrultusunda diizenli olarak biiylimeyi ve sonsuza kadar devam etmeyi

hedeflemektedirler.

Firma hissedarlari, yoneticiler, fon sirketleri ve bankalar firmalarin mali verilerini yakindan
takip eden kisilerdir. Ilgili taraflar sirketlerin finansal yapisi, faaliyet oranlarin,
likitidelerini, karlilik oranlarim1 ve piyasa degerlerini yakindan takip etmektedir. Firma
yoneticelerinin alacagi ¢esitlik kararlar ve stratejiler firma degerlerini dogrudan

etkilemektedir. (Birgili & Diizer, 2010)

Literatiirde farkli kategorilerde siniflandirilmasina ragmen finansal performans 6lgiitlerini,
muhasebe temelinde ayr1 piyasa temelinde ayri olarak nitelendirilmektedir. Muhasebe
temelinde incelendiginde en temel diizeyde likitide oranlari, faaliyet oranlari, mali yap1

oranlari, karlilik oranlar1 anlaminda tanimlanabilmektedir (Giimiis ve dig., 2017).
1.2.3.1. Muhasebe Temelli Performans Kriterleri
1.2.3.1.1. Likitide Oranlari

Oran analizleri olarak nitelendirilmektedir. Firmanin verimliliginin, kisa siirede borg¢larini

Odeyebilme kapasitesinin belirlenmesinde kullanilmaktadir.

Tablo 3. Likitide Oran Tablosu

Oran Formiil
Nakit Orani (Donen Varliklar - Stoklar) / Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
Cari Oran Doénen Varliklar / Kisa Vadeli
Yabanci Kaynaklar
Asit- Test Oran1 | (Donen Varliklar - Stoklar) / Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar

Kaynakea: (Glimiis vd., 2017, s.23)
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1.2.3.1.2. Faaliyet Oranlar

Verimlilik analizi olarak tanimlanabilmektedir. Firmalarin faaliyet konusu olan satiglarinin,

cesitli finansal kalemlere oranlanmasiyla ortayan ¢ikan siireleri ifade etmektedir.

Tablo 4. Faaliyet Oran Tablosu

Oran Formiil

Stok Devir Hizi Satilan Ticari Mallarin Maliyeti/Ortalama
Ticari Mal Stogu

Aktif Devir Hizi Net Satiglar/Aktif Toplam

Alacak Devir Hizi Net Satiglar/Aktif Ortalama Ticari Alacaklar
Stok Devir Siiresi 360/ Stok Devir Siiresi

Alacaklarm Ort. Tahsil Siiresi 360/ Alacak Devir Hizi

Kaynakea: (Gliimiis vd., 2017, 5.23)
1.2.3.1.3. Mali Yapi Oranlar

Bilangoda yer alan pasif boliimiindeki yabanci kaynaklarin vade ayrimina gore incelenmesi
ya da Ozkaynaklar karsisindaki durumunun belirlenmesi konusunda yardimei olan

oranlardir.
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Tablo 5. Mali Yapi Oranlari

Oran Formiil

Kaldirag¢ Orani Toplam Yabanci Kaynak/Pasif Toplami

Kisa Vadeli Yabanci Kaynak Orani Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar / Pasif Toplam
Uzun Vadeli Yabanci1 Kaynak Orani Uzun Vadeli Yabanci Kaynaklar / Pasif Toplam
Oz Kaynaklar Oran1 Oz Kaynaklar / Pasif Toplam

Yabanci1 Kaynaklarin Oz Kaynaklara Orani Toplam Yabanci Kaynaklar / Oz kaynaklar

Kaynakea: (Gliimiis vd., 2017, s.23)

1.2.3.1.4. Karhlik Oranlari

Firmalarin gergeklestirdikleri

faaliyetlerden sonra elde ettikleri ¢iktilarin incelendigi en

onemli rasyo kalemlerini ifade etmektedir. Genel olarak sirketlerin en temel hedefi olan kar

etme amaci bu rasyolar aracilig1 ile donemlik ve senelik olarak takip edilebilmektedir.

Tablo 6. Karlilik Oranlar:

Oran

Aciklama

Dénem Kari / Oz Kaynaklar

Hissedarlarin fonlamis oldugu bir birime diigen kar1 ifade etmektedir.

Donem Kar1 / Aktif Toplam

Firmanin sahip oldugu varliklarin faaliyetlerde dogru kullanilip
kullanilmadiginin tespitinde énemli bir dl¢iidiir.

Donem Kar1 / Net Satislar

Elde edinilen karliligin toplam satiglardaki payini gostermektedir.

Briit Satis Kar1 / Net Satiglar

Briit satisg kariin net satiglar i¢indeki payini gostermektedir.

Faaliyet Kar1 / Net Satiglar

Bir isletmenin ana faaliyet konusundan elde etmis oldugu karliligin
tespitinde kullanilmaktadir.

Kaynakea: (Glimiis vd., 2017, s.23)
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1.2.3.2. Piyasa Temelli Performans Kriterleri

Muhasebe temelli finansal performans Olgiitlerinin yan1 sira piyasa temelli finansal
performans Olgiitleri ise genellikle halka acik sirketlerin degerlemesinde kullanilmaktadir.

Bu performans 6lg¢iitleri dogrultusunda yatirim kararlar1 dogrudan belirlenebilmektedir.

Tablo 7. Piyasa Temelli Performans Kriterleri

Oran Aciklama
Piyasa Degeri Defter Degeri Oran1 (P/B) Piyasa Degeri / Defter Degeri
Fiyat / Kazang Orani (P/E) Hisse Senedi Birim Fiyat1 / Hisse Bag1 Kazang

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Literatiirde var olan en yaygin karlilik performans 6l¢iitlerinden bazilari; 6zkaynak karlilik

orani, aktif karlilik orani, fiyat kazang orani ve toplam varliklardir (Bernard,1999).

Arastirmada kullanilan veriler ise toplam varliklar, piyasa degeri, piyasa degeri / defter
degeri, firma degeri/favok seklindedir. Arastirma kapsaminda logaritmik veriler
kullanilmasindan dolay1, (-) tutarlara sahip rasyolarin ve finansal kalemlerin

kullanilmamasina dikkat edilmistir.
Toplam Varliklar (Total Assets)

Firmalarin sahip oldugu varliklarin tamaminin belirtildigi bakiyedir. Firmalarin sahip
oldugu ekonomik kaynaklarin gosterildigi alanlardir. Nakit ve nakit benzerleri, stoklar,

alicilar, maddi ve maddi olmayan tiim varliklar bu alanda gdsterilmektedir.
Piyasa Degeri (Market Value)

Bir firmanin bulundugu piyasadaki degerini goOsteren en Onemli veridir. Piyasa
kapitalizasyonu anlaminda adlandirilabilir. Firmalarin gilincel piyasadaki hisse senedi fiyati

ile dolasimdaki hisse senedinin ¢arpimi ile bu deger elde edilir.
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Formiil 1. Market Value (Piyasa Degeri)
Market Value: Hisse Senedi Fiyati x Dolasimdaki Hisse sayis1 (1)
Firma Degeri / FAVOK (Entreprise Value to EBITDA)

Giincel donemdeki firma degerinin, belirli bir donemde faaliyetlerinden elde ettigi fona
boliinmesiyle olugmaktadir. Firma degeri, bir sirketin piyasadan satin alinip tamamina sahip

olunmasi i¢in 6denmesi gereken fiyat olarak nitelendirilebilir.
Formiil 2. EV/EBITDA (Firma Degeri / FAVOK)
EV/EBITDA: Firma Degeri (Piyasa Degeri — Net Nakit) / FAVOK (2)
Piyasa Degeri / Defter Degeri (PricetoBook)

Bir firmanin giincel piyasa degerinin defter degerine bdliinmesiyle bu rasyo olugmaktadir.
Defter Degeri (Book Value) bir sirketin 6z sermayesini ifade etmektedir. Bir firmanin hisse
senedi fiyatinin ucuz olup olmadigininin tespitini saglamaktadir. Firma bilango degeri defter

degerini ifade etmektedir. (Ozaltin, 2006)
Formiil 3. PD/DD

PD/DD: Piyasa Degeri / Defter Degeri (3)
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2.ARASTIRMA VERILERI, YONTEM VE BULGULAR

2.1 Ana kitle, Orneklem ve Veri Toplama Siireci
2.1.1 Sosyal Medya Analizi

Caligmanin merkezindeki MSCI EM endeksinde yer alan iilkelerdeki borsalarin agirlikli
firmalari, bir tablo iizerinden bolge ve iilke bazinda ayristirilmistir. Elde edilen veriler
sonucunda 169 firma belirlenmistir. Cin tarafinin mevcut sosyal medya uygulamalarina
kapali olmas1 nedeniyle veri temin edilememistir. Bu dogrultuda analiz kapsamindan
cikartilmistir. Daha Once yapilan ¢alismalarda sinirli sayida sosyal medya uygulamasi baz
alindigindan dolay1 bu ¢alismada yaygin kullanilan en popiiler 5 sosyal medya uygulamasi;
Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin, Instagram baz alinmistir. Firmalarin 2020 y1l1 Aralik
ayinda ilgili sosyal medya platformlarindaki, kullanici sayis1 ve performans olmak tizere iki
farkli sosyal medya performans 0l¢iitiine bakilarak, sosyal medya mecrasini aktif kullanip
kullanmadig tespit edilmistir. Sosyal medya analiz asamasinda firmalarin kullanici sayilari
arasinda ciddi farklar olmasi nedeniyle; aktif kullanan ya da kullanmayan kategorisinin
belirlenmesi asamasinda, ortalama analizin hatali oldugu gézlemlenmistir. Bu dogrultuda
medyan analizi yontemi kullanilmistir. Facebook’da ilgili firmalarin proje ve
istiraklerilerinin kullanici sayilar1 ve begeni verileri ayr1 ayri incelenmistir. Twitter’da ise
bu firmalarin yine kullanici sayilar1 ve atilan tweet sayilar1 ele alinmistir. YouTube’da ise
firmalarin toplam izlenme oranlar1 ve kanallarinin abone sayilari belirlenmistir. Linkedin’de
ulagabilecegimiz tek veri seti olmasi sebebiyle, sadece sayfayi takip eden kisi sayis1 baz
alimmistir. Son zamanlarin popiiler sosyal medya platformu olan Instagram’da firmalarin
toplam takipgi sayisi ve sayfalarindan atilan post sayis1 da arastirmaya dahil edilmistir. Her
sosyal medya platformunda bir medyan analizi yapilmis, medyan degerinin iistiinde kalan
firmalarmn ilgili sosyal medya platformunun aktif kullandig1 kabul edilmistir. Nihai sonugta
ise 5 farkli sosyal medya platformunun 3 {inii basarili bir sekilde kullanan firmalar, sosyal
medyay1 aktif kullanan firma olarak nitelendirilmistir. Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan

firmalar (1) pasif olarak kullananlar (0) rakamlariyla kategorize edilmistir.
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Tablo 8. Sosyal Medya Analizi Ornek Sablon

Firma Ad1 Facebook | Twitter | YouTUBE | Linkedin | Instagram | Son Durum
Globant Pasif Pasif Pasif Aktif Pasif 0
YPF Aktif Aktif Aktif Aktif Aktif 1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sonug olarak firmalarin 5 farkli sosyal medya platformlarindaki varliklar1 detayli bir

bicimde incelenerek litaretiire 6nemli bir calisma olarak katki saglanmistir.
2.1.2 Arastirmada Kullanilan Finansal Rasyolar

Caligmada sosyal medya kullanim oranlarinin firma finansallar1 tizerindeki etkileri toplam
varliklar (total assets), piyasa degeri (market value), piyasa degeri/ defter degeri (price to
book), firma degeri/ favok (entreprise value to ebitda) rasyo ve kalemleri iizerinden
incelenmistir. Ilgili veriler logaritmik cinsinden analize dahil edilmistir. Negatif tutarlara
sahip rasyolarin kullanilmamas: i¢in dikkat edilmistir. Elde edinilen tiim veriler Eikon

Reuters veri tabanindan saglanmaisir.
2.2 Arastirma Yontemi

Calismanin ilk asamasinda, sosyal medya ve finansal degiskenler arasindaki anlamli
sonuglarin olasiliginin tespiti amaciyla Binary logit regresyon analizi kullanilmigtir.
Bagimli degigskenimiz olan sosyal medya verileri aktif kullananlar ya da kullanmayan
seklinde degerlendirilmistir. Bagimsiz degisken olan finansal degiskenlerde ise logaritmik
veriler kullanilmistir. Sosyal medya degiskenleri 2020 yil1 Aralik ayini igerirken, finansal
degiskenler 2021 1.ceyrek verilerinden olugmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya
kullanimlarinin bir sonraki ¢eyrege olan etkisi analiz edilmistir. Aragtirma kapsaminda,
negatif veriler analize dahil edilmemistir. Calismanin ikinci agamasinda elde edilen anlaml

sonuglar dogrultusunda, sosyal medya uygulamalari bazinda incelemelerde bulunulmustur.
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2.2.1 Binary Logit Regresyon Modeli

Binary lojistik analiz; kategorik iki durumlu bagimli degiskenlerin, diger bagimsiz

degiskenlerle arasindaki neden sonug iligkilerini belirlemektedir (Kaya & Yesilova, 2011).

Formiil 4. Binary Lojistik Modeli
Logit(p)=a + Bx; + Px, + Pxgz + Pxy + - (4)
Logit(p): Bagimli Degiskenimiz olan kategorik sosyal medya verilerini ifade etmektedir.
a: Sabit katsayimizdir.
Bx;: Bagimsiz Degiskenimiz olan Toplam Varliklar (Total Asset) degerini ifade etmektedir.
Bx,: Bagimsiz Degiskenimiz olan Piyasa Degeri (Market Value) ni ifade etmektedir.
Bx5: Bagimsiz Degiskenimiz olan Piyasa Degeri /Defter Degeri ni ifade etmektedir.

Bx,: Bagimsiz Degiskenimiz olan Firma Degeri/FAVOK degerini ifade etmektedir.

2.3 Arastirma Bulgulan
2.3.1 Binay Logit Analizi ve Sonuclari

Sosyal medya kullanim oranlarimin bagimli degisken secildigi, finansal rasyolarin ise

bagimsiz degisken belirlendigi Binary logit analiz sonuglar1 agagida yer almaktadir.
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Tablo 9. Binary Lojistik Analizi

Degisken Dy/Dx Std. Hata z-Istatistik ~ Olasilik
C -11.60588 3.542065 -3.275686  0.0011
Firma -0.071678(-0.0357305)  0.530451 -0.135126  0.8925
Degeri/
FAVOK

Piyasa Degeri 1.329104(0.2871091) 0.369752  3.594582 0.0003

PD/ DD -0.41190(-.0889776) 0,569613 -0.723124 0.4696
Toplam -0.165406(-.0154837) 0.120035 -1.377988 0.1682
Varliklar

*at ve dy/dx marjinal etkileri gostermektedir.

McFadden R? 0.074244
Olasilik (LR 0.001971
istatistik)

Kaynak: E-Views Student Version 11 Lite kullanilmistir.

Gozlem say1s1 169 adettir. Tlgili firmalarm, 5 farkli sosyal medya platformlarindaki kullanict
ve performans sayilari belirlenmis, bu dogrultuda medyan analizi yontemi ile sosyal
medyay1 aktif kullanan ya da kullanmayan firmalar kategorize edilmistir. 169 firmanin en
giincel toplam varlik, piyasa degeri, PD/DD (piyasa degeri/defter degeri), FD/FAVOK
(firma degeri/favok) rasyolar1 ele alinmistir. Analiz sonucunda, sosyal medya kullanim
olasilig1 ile piyasa degerleri arasinda anlamlilik (olasilik < 0.05) tespit edilirken, toplam
varlik, PD/DD, FD/FAVOK rasyolari arasinda herhangi bir anlamlilik tespit edilememistir.
Piyasa degerindeki %1°lik artis, sosyal medya kullanim olasiligini pozitif yonde %0.28

oraninda arttirmaktadir.

Elde edilen c¢iktilar dogrultusunda, sirketlerin piyasa degerlerindeki artisin sonucunda

sosyal medya alaninda da aktif hale geldikleri gozlemlenmistir. Finansal agidan
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inceledigimizde, bu istatiksel modelleme dogruluk ifade etmektedir. Firmalarin piyasa
degerlerindeki artigin akabinde, popiilerlikleri de ayn1 oranda artig gdstermektedir. Basarili
reklam, pazarlama, marka yonetimi, PR (Halkla Iliskiler) politikalarinda giiniimiiz

itibariyla, sosyal medyanin payi biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Tablo 10. Binary Lojistik Anlamli Degerler Analizi

Degisken Katsay1 Std. Hata z-Istatistik Olasilik
C -12.06851 3.472102 -3.475851 0.0005
Piyasa Degeri 1.191590 0.342529 3.478795 0.0005
McFadden R? 0.100974
Olasilik (LR 0.000001
istatistik)

Kaynak: E-Views Student Version 11 Lite kullanilmistir.

2.3.2 Sosyal Medya Uygulamalar1 Bazinda Finansal Analiz Sonuclar:

Caligmanin ikinci agamasinda, sosyal medya uygulamalar1 bazinda kullanici sayisi artiginin
piyasa degerlerine olan etkileri incelenmistir. Ilgili sirketlerin, mevcut sosyal medya
platformlarindaki kullanici sayilar1 ile piyasa degerleri basit dogrusal regresyon

modellemesiyle incelenmistir.
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Sosyal medya kullanim oraninda anlamli diizeye sahip olan piyasa degeri rasyosunun,
Facebook sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iligkileri, basit dogrusal

regresyon analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 11. Facebook Analizi

Degisken Katsay1 Std. Hata z-Istatistik Olasilik
C 8.566126 0.347757 24.63268 0.0000
Facebook 0.265499 0.065035 4.082378 0.0001
R? 0.090740
Diizenlenmis R? 0.085295
Olasilik(F-istatistik) 0.000069

Kaynak: E-Views Student Version 11 Lite kullanilmigtir.

Calisma kapsaminda, 169 adet firmamizin var olan, Facebook hesaplarindaki kullanici
sayilar1 ile piyasa degerleri analiz edilmistir. Bagimli degisken piyasa degeri secilirken,
bagimsiz degisken ise Facebook kullanici sayilari segilmistir. Iki veride Logaritmik
cinsinden incelenmistir. Sonuglar 151¢1nda, Facebook verileri tizerinde anlamlilik (olasilik <
0,05) tespit edilmistir. Facebook kullanic1 sayilarindaki %1°lik artis firma piyasa degerleri
tizerinde %27’lik bir artisa neden olmaktadir. Facebook sosyal medya uygulamasinin bol
gorsel ve text (yazi) formatinda igeriklere sahip olmasindan dolay1 kullanicilar tarafindan
diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya uygulamas statiisiindedir. Bunun sonucunda,
sirketlerin var olan hesaplardaki kullanic1 sayilarindaki artisin, piyasa degerleri lizerinde

olumlu yonde artis gostermesi kabul edilebilir bir yaklagimdir.
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Sosyal medya kullanim oraninda, anlamli diizeye sahip olan piyasa degeri rasyosunun,
Twitter sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iliskileri, basit dogrusal

regresyon analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 12. Twitter Analizi

Degisken Katsay1 Std. Hata z-Istatistik  Olasilik
C 9.099816 0.275537 33.02577 0.0000
Twitter 0.211195 0.054564 3.870607 0.0002
R? 0.106452
Diizenlenmis R? 0.108305
Olasilik(F-istatistik) 0.000015

Kaynak: E-Views Student Version 11 Lite kullanilmistir.

Calisma kapsaminda, 169 adet firmamizin var olan Twitter hesaplarindaki kullanici sayilari
ile piyasa degerleri analiz edilmistir. Bagimli degisken piyasa degeri secilirken bagimsiz
degisken ise Twitter kullanici sayilar1 segilmistir. Iki veride logaritmik cinsinden
incelenmistir. Sonuglar dogrultusunda, Twitter verileri tizerinde anlamlilik (olasilik < 0,05)
tespit edilmistir. Twitter kullanic1 sayilarindaki %1 lik artis firma piyasa degerleri tizerinde
%21°1ik bir artisa neden olmaktadir. Literatiir arastirmasinda gordiiglimiiz iizere, sosyal
medyadaki haber akisi ile Twitter arasindaki etkilesim iizerine yapilan ¢aligmalarin sayisi,
diger sosyal medya uygulamalarina gore daha fazladir. Bunun en énemli sebebi, Twitter
uygulamasinin text (yazi) agirlikli olmasi, giindem belirleyebilmesi, farkli goriislere yer

vermesi, anlik haber akis1 olusturabilmesidir.
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Sosyal medya kullanim oraninda anlamli diizeye sahip olan piyasa degeri rasyosunun,
Youtube sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iligkileri, basit dogrusal

regresyon analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 13. Youtube Analizi

Degisken Katsay1 Std. Hata z-Istatistik  Olasilik
C 9.405929 0.169548 55.47640 0.0000
Youtube 0.146427 0.037886 3.864952 0.0002
R? 0.038417
Diizenlenmis R? 0.032624
Olasilik(F-istatistik) 0.010889

Kaynak: E-Views Student Version 11 Lite kullanilmistir.

Calisma kapsaminda, 169 adet firmanin var olan Youtube hesaplarindaki abone sayilari ile
piyasa degerleri analiz edilmistir. Bagimli degisken piyasa degeri secilirken, bagimsiz
degisken ise Youtube abone sayilar segilmistir. iki veri de logaritmik olarak incelenmistir.
Bu incelemeden sonra, Youtube verileri iizerinde anlamlilik (olasilik < 0,05) tespit
edilmistir. Youtube kullanici sayilarindaki %1°lik artis firma piyasa degerleri iizerinde
%14°1lik bir artisa neden olmaktadir. Youtube platformu giiniimiiz itibartyla TV’nin
karsisindaki en biiylik rakip konumundadir. Cok uygun maliyetler ile yayin yapilabildigi
gibi reklam potansiyeli her gecen giin artmaktadir. Bu dogrultuda yapilan dl¢timlerde
izleyici sayilar1 her gegen giin artis gostermektedir. Sirketlerin mevcut piyasa degerlerini

arttirmak i¢in bu alana yatirim yapmasi son derece makul karsilanmaktadir.
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Sosyal medya kullanim oraninda anlamli diizeye sahip olan piyasa degeri rasyosunun,
Instagram sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilari ile olan iligkileri, basit dogrusal

regresyon analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 14. Instagram Analizi

Degisken Katsay1 Std. Hata z-Istatistik Olasilik
C 9.887552 0.132768 74.35079 0.0000
Instagram 0.012911 0.036248 0.358391 0.7205
R? 0.0000344
Diizenlenmis R? -0.001488
Olasilik(F-istatistik) 0.810788

Kaynak: E-Views Student Version 11 Lite kullanilmigtir.

Caligma kapsaminda, 169 adet firmanin var olan Instagram hesaplarindaki kullanici sayilar
ile piyasa degerleri analiz edilmistir. Bagimli degisken piyasa degeri secilirken bagimsiz
degisken ise Instagram kullanici sayilar1 segilmistir. Iki veride Logaritmik cinsinden
incelenmistir. Elde etti§imiz sonuglar sonrasinda Instagram verileri {izerinde anlamlilik
(olasilik < 0,05) tespit edilememistir. Instagram sosyal medya platformunun fotograf ve
video alblim platformu olarak tanimlanmasindan dolay1 firmalarin piyasa degerleri ile
arasinda anlamli sonuglar tespit edilememesi makul goriilmektedir. Sirketlerin bu

platformda yaratabilecegi kamuoyu etkisi, diger platformlara gére daha sinirli sayidadir.
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Sosyal medya kullanim oraninda anlamli diizeye sahip olan piyasa degeri rasyosunun,
Linkedin sosyal medya uygulamasinin kullanici sayilar ile olan iliskileri, basit dogrusal

regresyonla analizi ile asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 15. Linkedin Analizi

Degisken Katsay1 Std. Hata z-Istatistik Olasilik
C 8.771152 0.419847 20.89131 0.0000
Linkedin 0.240412 0.074511 3.226543 0.0015
R? 0.066392
Diizenlenmis R? 0.060802
Olasilik(F-istatistik) 0.000719

Kaynak: E-Views Student Version 11 Lite kullanilmigtir.

Caligsma kapsaminda, 169 adet firmanin var olan Linkedin hesaplarindaki takipgi sayilari ile
piyasa degerleri analiz edilmistir. Bagimli degisken piyasa degeri segilirken, bagimsiz
degisken ise Linkedin abone sayilar1 segilmistir. Iki veride Logaritmik cinsinden
incelenmistir. Elde ettigimiz sonuglar sonrasinda Linkedin verileri iizerinde anlamlilik
(olasilik < 0,05) tespit edilmistir. Linkedin kullanic1 sayilarindaki %1°lik artis firma piyasa
degerleri lizerinde %?24’liikk bir artisa neden olmaktadir. Linkedin platformunun, diger
sosyal mecralara gore daha resmi ve is odakli olmasindan dolay1 sirket hesaplarinin abone

sayilarindaki artis ile piyasa degerlerindeki artis iliskisi, kabul edilebilir seviyededir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilinlimiizde sosyal medya kullaniminin her gegen giin artt1g1 gozlemlenmektedir. Bu durum
literatiir ve sosyal medya raporlarindan takip edilebilmektedir. Bireylerin, toplumlarin,
sirketlerin, devletlerin her gecen giin bu alandan yararlandig1 gériilmektedir. Ozellikle bu
paydaslarda yer alan sirketler ise miisteriye ulasma yolunda en etkili ara¢ olarak sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Pazarlama, reklamcilik, marka yonetimi, halkla iligkiler gibi belli

basli kavramlar sosyal medyadan dogrudan beslenmektedir.

Arastirma kapsaminda sirketlerin sosyal medya kullanim durumlari ile firmalarin karlilik
ve marka degerine etki saglayan cesitli finansal rasyolar1 arasindaki anlamlilik iligkisi
incelenmistir. Calismaya MSCI EM endeksinde yer alan iilkelerin endekse dahil olan en
biiyiik sirketleri segilmistir. Tlgili firmalarmn 2020 Aralik ayinda en popiiler 5 sosyal medya
platformlarindaki Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin, Instagram kullanici sayilari ve
ciktilart tek tek incelenmistir. Ayrica ilgili firmalarin 2021 yili 1.¢ceyrek donemine ait bazi

finansal rasyolar1 Eikon Reuters veritabani yardimi ile temin edilmistir.

Analizin ilk béliimiinde firmalarin sosyal medyayi aktif kullanip kullanmadig: ve finansal
rasyolar ile sosyal medya arasindaki iliski binary lojistik regresyon modellemesi ile
incelenmistir. Analiz sonucunda sosyal medya kullanim olasilig1 ile toplam varliklar,
PD/DD, FD/DD gibi finansal degerleri arasinda anlamli sonuglar bulunmadigi
gozlemlenmistir. Sosyal medya kullanim olasilig1 ve firmalarin piyasa degerleri arasinda
ise pozitif yonde anlamli sonuglar elde edilmistir. Firma piyasa degerindeki %1 ’lik artiglarin
sosyal medya kullanim olasiligini pozitif yonde %0.28 oraninda arttirdig1 tespit edilmistir.
Literatiirde yer alan BIST Teknoloji endeksi, BIST Tiim endeksi, BIST 100 endeksi iizerine

yapilan ¢aligmalarda da bu rasyonun anlamli ifadeler verdigi goriilmiistiir.

Bu sonuca gore, firmalarin bulunduklari piyasalarda var olan degerlerini arttirmak amaciyla
sosyal medya kullanimini 6nemli bir arag olarak kullandiklari, yapilan inceleme neticesinde
tespit edilmistir. Firmalarin basarili marka yonetimi, halkla iligskiler (PR) faaliyetleri
sonucunda piyasa degerleri artis gdstermektedir. Bu artisin neticinde sosyal medyanin aktif

kullanimininda ayni oranda pozitif yonlii artig gosterdigi sayisal anlamda analiz edilmistir.
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Arastirmanin ikinci bolimiinde ise ilk bolimde sosyal medya ile anlamli yonde iliskileri
bulunan piyasa degeri rasyosu ile sosyal medya uygulamalar1 bazinda incelemelerde
bulunulmustur. Sosyal medya uygulamalarinin ayr1 ayr1 olarak piyasa degeri iizerindeki

etkileri basit dogrusal regresyon modellemesiyle incelenmistir.

Facebook kullanimi ve piyasa degeri arasinda anlamli sonuglar elde edilirken, Facebook
kullanimindaki %1’lik artisin  firma piyasa degerlerini %27 oraninda arttirdigi
goriilmektedir. Facebook sosyal medya uygulamasinin yapisi itibariyla bir¢cok 6zelligi
icinde barindirmasi ve ana sosyal medya uygulamasi konumunda olmasi nedeniyle elde
edinilen sonug¢ kabul edilebilir diizeydedir. Twitter kullanim1 ve piyasa degeri arasinda
anlamli sonuglar elde edilirken, Twitter kullanici sayilarindaki %1°lik artisin firma piyasa
degerleri iizerinde %21°lik bir artisa neden oldugu goézlemlenmektedir. Sosyal medya ve
finans arasindaki ilisiyi incelemek i¢in yapilan literatiirdeki caligmalarda da Twitter’in etki
giicline deginilmistir. Twitter’in genel itibartyla giindem belirliyebilmesi, herhangi bir konu
hakkinda kamuoyu olusturabilmesi ayrica yazi formatinda igerikler paylasilabilmesi
nedeniyle elde edinilen ¢iktilar anlamli diizeydedir. Youtube tarafinda ise firmalarin
kanallarindaki abone sayilar1 baz alinmistir. Youtube kullanimi ve piyasa degeri arasinda
anlamli sonuclar elde edilirken, abone sayilarindaki %1°lik artig firma piyasa degerleri
tizerinde %14’°lik bir artisa neden olmaktadir. Youtube tarafinin daha gorsel agirlikli
igeriklere sahip olmasi, TV’ nin giliniimiizdeki en onemli rakibi konumunda yer almasi
nedeniyle elde edinilen sonu¢ makiil seviyelerdedir. Instagram iizerinde yapilan
caligmalarda ise anlamli degerler elde edilememistir. Uygulamanin fotograf ve video albiim
platformu niteliginde olmasindan 6tiirii bu sonuglarin ¢ikmasi kabul edilebilir bir sonugtur.
Linkedin’de ise sirketlerin sayfalarindaki takip¢i sayilar1 baz alinarak yapilan ¢alismada,
Linkedin kullanim1 ve piyasa degeri arasinda anlamli sonuglar elde edilirken, Linkedin
kullanic1 sayilarindaki %1 °lik artis, firma piyasa degerleri iizerinde %24°liik bir artisa neden
olmaktadir. Linkedin tarafinin diger sosyal medya uygulamalarindan ziyade daha
profesyonel ve akademik alanlara hitap etmesinden otiirii firmalarin bu alanda var olmasi

beklenilen bir sonuctur.
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Her gegcen giin varligini ve hayatlarimizdaki etki diizeyini arttiran sosyal medya
uygulamalarinin sirketler tarafindan dogru kullaniminin ne kadar biiylik bir potansiyel
barindirdigi yapilan analiz ile ortaya koyulmaktadir. Calisma sonucunda, sosyal medyanin
aktif kullanilmasinin firma piyasa degerlerinde artis imkan1 sagladig: tespit edilmistir. Bu
dogrultuda sosyal medya kullanimina 6nem veren sirketlerin hedef kitlelere dogrudan etki
ettigi bunun sonucunda, basarili marka yonetim politikalarinin firmanin piyasa degerlerine
olumlu yonde etkiledigi sOylenebilmektedir. Piyasa degerlerindeki artis ise firmanin
bulundugu pazardaki payimini arttirirken, rekabet anlaminda avantaj saglamaktadir. Ayrica
sosyal medya uygulamalar1 bazinda Facebok, Twitter, Youtube, Linkedin gibi sosyal medya
uygulamalarinin dogru kullanimlarinin firma piyasa degerleri lizerinde olumlu ydnde

etkileri oldugu sayisal anlamda ifade edilmistir.

Yapilan calisma ile birlikte analiz tiirli, gézlem pazar1 ve sosyal medya uygulamalari
bazinda daha 6nce yapilan ¢aligmalardan farkli olarak literatiire katki saglanmistir. Ayrica
ayr1 ayr1 sosyal medya uygulamalarinin firma finansallarina olan etkilerinin incelenmesiyle
literatiire farkl1 bir bakis agis1 kazandirilmustir. Ileri de yapilacak ¢alismalarda farkli endeks
tirleri lizerinden analizler yapilabilecegi gibi sektorel bazda da sosyal medya
kullanimlarinin firma finansallarina olan etkileri incelenebilir. Yine iilkeler ya da bolgeler
bazinda incelemelerde bulunulabilecegi gibi bu iilke ve bolgeler arasinda karsilastirmalar
yapilabilir. Ayrica kullanilan analiz ve analize dahil olan sosyal medya uygulamalarinda da
farkli tercihler kullanilarak literatiire bu alanda O6nemli katkilar saglanilabilir. Sosyal
medyanin hayatimizda her gecen giin etki diizeyini arttirmasi nedeniyle sosyal medyanin
finans sektdriine olan etkilerinin incelenmesi ile ilgili ¢aligmalarin 6niimiizdeki donemlerde

artacag diisiintilebilir.
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EKLER

Ek 1. Calismada Kullanilan 2020 Aralik Sosyal Medya Kullanim Durumlan

Facebo | Twitt | YouTU | Linked | Instagr | Son
Firma Adi ok er BE in am Durum
Globant Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
YPF Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
Telecom Argentina B ADR Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
Vale Aktif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
B3 Pasif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
Itau Pasif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
PETROBRAS Pasif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
BANCO BRADESCO PN Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
MAGAZINE LUIZA ON Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
AMBEV ON (NEW) Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
WEG ON Pasif Pasif | Pasif Aktif Aktif 0
ENEL AMERICAS Pasif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
SOQUIMICH PREF B Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
BANCO DE CHILE Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
EMPRESAS COPEC Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
EMPRESAS CMPC Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
BCO SANTANDER CHILE | Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
FALABELLA SACI Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
CENCOSUD Aktif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
ENEL CHILE Pasif Aktif | Pasif Pasif Pasif 0
BANCO DE CREDITO E
INVER Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
Banko BCI Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
BANCOLOMBIA PREF Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
ECOPETROL Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
INTERCONEXION ELEC
(NEW) Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
GP INV SURAMERICANA | Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
AMERICA MOVIL L Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
WALMART MEXICO V Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
FEMSA UNIT UBD Aktif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
GRUPO FIN BANORTE O Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
GRUPO MEXICO B Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
CEMEX CPO Aktif Pasif | Pasif Aktif Aktif 1
GRUPO AEROP PACIFICO
B Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
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GRUPO BIMBO A Aktif Aktif | Pasif Aktif Pasif 1
GRUPO TELEVISA CPO Aktif Aktif | Pasif Aktif Pasif 1
FIBRA UNO

ADMINISTRACION Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
CREDICORP Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
SOUTHERN COPPER

CORP Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
buenaventura Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
CEZ CESKE ENER

ZAVODY Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
KOMERCNI BANKA Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
MONETA MONEY BANK Pasif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
EASTERN COMPANY Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
COMMERCIAL INTL

BANK Aktif Pasif | Aktif Aktif Aktif 1
EL SEWEDY ELECTRIC

CO Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
OTE HELLENIC TELECOM | Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
JUMBO Aktif Pasif | Aktif Pasif Aktif 1
OPAP Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
MOTOR OIL HELLAS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
RICHTER GEDEON Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
OTP BANK Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
MOL MAGYAR OLAJ

GAZIPARI Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
CD PROJEKT Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
PKO BANK POLSK Pasif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
KGHM POLSKA MIEDZ Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
POWSZECHNY ZAKLAD

UBEZP Pasif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
POLSKI KONCERN NAF

ORLEN Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
DINO POLSKA Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
BANK PEKAO Pasif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
POLISH OIL & GAS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
LPP Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
CYFROWY POLSAT SA Aktif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
QATAR NATIONAL BANK | Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
QATAR ISLAMIC BANK Pasif Aktif | Pasif Pasif Pasif 0
NDUSTRIES QATAR Aktif Pasif | Pasif Aktif Aktif 1
AL RAYAN BANK Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
MESAIEED

PETROCHEMICAL Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
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QATAR ELECT & WATER

CO Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
QATAR FUEL CO Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
COMMERCIAL BANK OF

QATAR Aktif Aktif | Pasif Pasif Aktif 1
BARWA REAL ESTATE CO | Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
QATAR INTL ISLAMIC Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
SBERBANK RUSSIA

COM(RUB) Aktif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
GAZPROM Pasif Pasif | Pasif Pasif Aktif 0
LUKOIL HOLDING Pasif Pasif | Pasif Pasif Aktif 0
YANDEX Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
NORILSK NICKEL

MMC(RUB) Pasif Pasif | Pasif Pasif Aktif 0
NOVATEK GDR Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
TATNEFT COMMON

(RUB) Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
POLYUS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
ROSNEFT (RUB) Pasif Pasif | Pasif Pasif Aktif 0
MAGNIT GDR Pasif Pasif | Aktif Pasif Aktif 0
AL RAJHI BANKING &

INV Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
SAUDI BASIC IND CORP Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
SAUDI ARAMCO Aktif Pasif | Aktif Aktif Aktif 1
SAUDI TELECOM CO Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
NATIONAL COMM BANK | Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
SAMBA FINANCIAL

GROUP Pasif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
RIYAD BANK Pasif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
BANQUE SAUDI FRANSI Pasif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
SAUDI BRITISH BANK Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
SAUDI ARABIAN MINING

CcO Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
BIM BIRLESIK

MAGAZALAR Aktif Pasif | Aktif Pasif Aktif 1
TURKCELL ILETISIM

HIZMET Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
TURKIYE GARANTI

BANKASI Aktif Pasif | Aktif Aktif Aktif 1
AKBANK Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
EREGLI DEMIR CELIK

FABRI Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
KOC HOLDING Pasif Pasif | Aktif Aktif Aktif 1
ASELSAN ELEKTRONIK Pasif Pasif | Pasif Aktif Aktif 0
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TUPRAS TURKIYE

PETROL Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
TURKIYE IS BANKASI C Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
SABANCI HLDG (HACI

OMER) Pasif Pasif | Aktif Aktif Aktif 1
FIRST ABU DHABI BANK | Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
EMIRATES TELECOM

CORP Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
EMIRATES NBD BANK Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
ABU DHABI COMM BANK | Aktif Pasif | Aktif Aktif Pasif 1
EMAAR PROPERTIES Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
DUBAI ISLAMIC BANK Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
ALDAR PROPERTIES Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
EMAAR MALLS Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
PTT Aktif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
CP ALL PCL Aktif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
SIAM CEMENT Aktif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
AIRPORTS OF THAILAND | Aktif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
ADVANCED INFO

SERVICE Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
BANGKOK DUSIT MED.

SVCS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
INTOUCH HOLDINGS Pasif Pasif | Pasif Pasif Aktif 0
PTT EXPLORATION &

PROD Pasif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
CHAROEN POKPHAND

FOODS Aktif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
CENTRAL PATTANA PUB

CO Aktif Pasif | Aktif Pasif Aktif 1
TAIWAN

SEMICONDUCTOR MFG Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
HON HAI PRECISION IND

CO Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
MEDIATEK INC Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
CHUNGHWA TELECOM

CO Aktif Aktif | Aktif Pasif Pasif 1
DELTA ELECTRONICS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
LARGAN PRECISION CO Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
UNITED

MICROELECTRONICS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
CTBC FINANCIAL

HOLDING Aktif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
NAN YA PLASTIC Pasif Pasif | Aktif Pasif Pasif 0
CATHAY FINANCIAL

HOLDING Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
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BANK CENTRAL ASIA Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
BANK RAKYAT

INDONESIA Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
TELEKOMUNIKASI

INDONESIA Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
BANK MANDIRI Pasif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
ASTRA INTERNATIONAL | Pasif Pasif | Pasif Aktif Aktif 0
UNILEVER INDONESIA Aktif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
CHAROEN POKPHAND

INDO Aktif Pasif | Pasif Pasif Aktif 0
UNITED TRACTORS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
BANK NEGARA

INDONESIA Aktif Aktif | Pasif Aktif Aktif 0
KALBE FARMA Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 0
HABIB BANK Aktif Aktif | Aktif Pasif Aktif 1
MCB BANK Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
OIL & GAS

DEVELOPMENT Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
RELIANCE INDUSTRIES Aktif Aktif | Pasif Aktif Pasif 1
INFOSYS Aktif Aktif | Pasif Aktif Pasif 1
HOUSING DEV FINANCE

CORP Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
TATA CONSULTANCY Aktif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
ICICI BANK Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
HINDUSTAN UNILEVER Aktif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
AXIS BANK Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
HCL TECHNOLOGIES Aktif Aktif | Pasif Aktif Aktif 1
MARUTI SUZUKI INDIA Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
DR REDDY'S

LABORATORIES Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
PUBLIC BANK Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
TOP GLOVE CORP Pasif Pasif | Pasif Aktif Pasif 0
MALAYAN BANKING Aktif Aktif | Aktif Aktif Pasif 1
HARTALEGA HOLDINGS Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
TENAGA NASIONAL Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
CIMB GROUP HOLDINGS | Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
DIALOG GROUP Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
PETRONAS CHEMICALS

GROUP Aktif Pasif | Aktif Aktif Aktif 1
PETRONAS CHEMICALS

GROUP Aktif Pasif | Aktif Aktif Aktif 1
SUPERMAX CORP Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
SAMSUNG ELECTRONICS

CO Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
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SK HYNIX Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
SAMSUNG ELECTRONICS

PREF Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
LG CHEM Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
HYUNDAI MOTOR CO Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1
CELLTRION Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
SAMSUNG SDI CO Pasif Pasif | Pasif Pasif Pasif 0
HYUNDAI MOBIS Aktif Aktif | Aktif Aktif Aktif 1

Ek 2. Cahismada Kullamlan 2020 Aralik Sosyal Medya Kullanici Sayilar

Firma Ad1 Facebook Twitter YouTUBE | Linkedin | Instagram

Globant 43,012 34,300 9,620 279,428 24,000

YPF 639,887 188,000 52,100 561,558 89,800

Telecom Argentina B ADR 2,824,936 282,000 25,300 69,537 82,900
Vale Global 785,087 6,098 3,022 1,823,624 1,813

B3 267,237 201,400 60,000 366,518 312,000

Itau 93,226 641,400 | 1,230,000 | 2,171,085 514,000

PETROBRAS 1808985 512,400 59,300 2,362,422 111,000

BANCO BRADESCO PN 5,120,577 192,800 | 3,860,000 | 1,233,811 334,400

MAGAZINE LUIZA ON 14,383,589 | 1,200,200 | 2,400,000 853786 4,600,000
AMBEV ON (NEW) 401,556 59,200 64,900 2,073,453 341,000
WEG ON 1,274 4,569 33,200 513,289 1
ENEL AMERICAS 282,016 37,500 19,300 415 11,000
SOQUIMICH PREF B 171,580 1 45 140,056 1

BANCO DE CHILE 339,974 198,200 22,500 203,311 60,100
EMPRESAS COPEC 425,604 30,300 6,480 123,576 58,100
EMPRESAS CMPC 7,804 2,533 383 144,225 6,684
BCO SANTANDER CHILE 344,862 142,300 72,200 177,812 59,400

FALABELLA SACI 3,037,160 188,500 96,800 362,004 903,000
CENCOSUD 311,118 7,356 12,900 515,673 22,000
ENEL CHILE 100,914 37,100 353 32,814 13,000
ECOPETROL 393,339 232,400 14,000 610,977 23,100
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BANCO DE CREDITO E INVER 299,902 187,700 11,900 168,578 42,500
INTERCONEXION ELEC (NEW) 15,916 10,100 1,720 45,781 4,739
BANCOLOMBIA PREF 989,204 352,400 227,000 430,275 201,000
GP INV SURAMERICANA 44,133 28,100 4,110 79,815 569
AMERICA MOVIL L 5,461,538 984,900 383,000 47,602 241,000
WALMART MEXICO V 7,207,621 467,300 38,900 5,631 329,000
FEMSA UNIT UBD 926,952 149,300 2,920 641,332 64,000
GRUPO FIN BANORTE O 834,382 68,500 15,500 570 17,400
GRUPO MEXICO B 12,355 8,168 4,999 66,408 6128
CEMEX CPO 332,397 39,300 2710 600,555 42,800
GRUPO AEROP PACIFICO B 404 21,500 255 6,574 3228
GRUPO BIMBO A 401,181 68,100 3,870 724,951 20,500
GRUPO TELEVISA CPO 476,986 729,100 | 15,300,000 78780 761,800
FIBRA UNO ADMINISTRACION 62,886 3,335 1 33,620 1
CREDICORP 4,267 2,460 1150 42,882 338
SOUTHERN COPPER CORP 175,550 1 2192 118,687 13,600
buenaventura 1,909 1 1 227244 1
CEZ CESKE ENER ZAVODY 27,085 3,495 3,740 18,220 2075
KOMERCNI BANKA 39,820 3,511 2,660 29,186 4026
MONETA MONEY BANK 64,510 2,537 2,670 11926 9,223
EASTERN COMPANY 8,379 1 1 204 1
COMMERCIAL INTL BANK 1,003,269 1 24,500 341,262 44,000
EL SEWEDY ELECTRIC CO 114,925 512 328.161 178,627 33400
OTE HELLENIC TELECOM 664,450 37,600 123,000 30,153 70,000
JUMBO 460,463 1 199,100 1 58,900
MOTOR OIL HELLAS 88,204 1 196 19,857 2,234
OTP BANK 224,735 1,878 500 30781 2,166
RICHTER GEDEON 9,808 1 1,190 13,013 687
MOL MAGYAR OLAJ GAZIPARI 141,531 128 6540 30145 6643
CD PROJEKT 1,565,166 | 1,500,000 | 1,500,000 14,651 764,000
KGHM POLSKA MIEDZ 19,888 3513 4,050 16,586 1
POWSZECHNY ZAKLAD UBEZP 77,088 8043 13,800 27,513 2277
POLSKI KONCERN NAF ORLEN 199,670 26100 840 46,892 23280
DINO POLSKA 16,860 1 1 4,469 265
BANK PEKAO 75,619 10,300 3,800 19,788 3230
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POLISH OIL & GAS 3,846 2144 52 17724 235
LPP 67,464 1477 523 38,583 6877
CYFROWY POLSAT SA 582,334 4639 1 5,033 668
QATAR NATIONAL BANK 4,065274 | 255800 | 129,000 | 313,282 73,200
QATAR ISLAMIC BANK 87,557 43,000 1,830 51,336 22,300
NDUSTRIES QATAR 475,724 49000 3580 821,628 39400
AL RAYAN BANK 25,899 5434 2450 17,318 1030
MESAIEED PETROCHEMICAL 1 2051 1 1 1684
QATAR ELECT & WATER CO 2,498 457 1 11,758 99
QATAR FUEL CO 110,800 11500 365 30,482 9876
COMMERCIAL BANK OF QATAR | 387,497 27900 4320 63349 30100
BARWA REAL ESTATE CO 8,928 1547 304 13,917 1204
QATAR INTL ISLAMIC 1,776 1 207 241 1
SBERBANK RUSSIA COM(RUB) | 441448 | 668,400 | 10,000 32,322 416,000
GAZPROM 21,555 54,500 4,150 88,362 100,000
LUKOIL HOLDING 21,668 11,000 2510 123,393 58,700
YANDEX 124246 | 1,600,000 | 201,000 | 102,223 83,400
NORILSK NICKEL MMC(RUB) 44,855 3850 5610 1,766 51,400
NOVATEK GDR 2,186 1 1630 21,972 12,800
TATNEFT COMMON (RUB) 2,953 1487 427 5493 29800
POLYUS 16,885 1 1 4,948 20,000
ROSNEFT 45,065 5126 35,200 58012 72,200
MAGNIT GDR 4,994 2994 53,900 11,502 186,000
AL RAJHI BANKING & INV 622,008 | 1,400,000 | 58,400 | 274,655 | 360,000
SAUDI BASIC IND CORP 296,495 | 151,000 1,800 623,619 12,100
SAUDI ARAMCO 3,188,805 | 298,000 | 72,300 | 1,491,195 | 185,000
SAUDI TELECOM CO 2,422,852 | 4,100,100 | 705,500 | 518,052 | 936,000
NATIONAL COMM BANK 420,016 | 1,000,000 | 37,409 132,391 | 285,000
SAMBA FINANCIAL GROUP 30,188 90,300 11,100 43,696 1
RIYAD BANK 290,931 | 447,600 | 29,300 196,083 82,300
BANQUE SAUDI FRANSI 199434 | 102,600 2,510 163,986 27,600
SAUDI BRITISH BANK 966,902 | 540,800 | 14,800 145,257 94,500
SAUDI ARABIAN MINING CO 18982 61,000 455 142,834 1,555
BIM BIRLESIK MAGAZALAR 863,391 1 39,400 23402 | 8,200,000
TURKCELL ILETISIM HIZMET | 2,934,367 | 696,300 | 319,000 | 356,513 | 326,000
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TURKIYE GARANTI BANKASI 1,776,154 284,400 119,000 207,562 128,000
AKBANK 1,423,162 166,700 131,000 132,393 82,800
EREGLI DEMIR CELIK FABRI 31,522 33,200 912 54,944 778
KOC HOLDING 278,883 144,900 39,400 515,535 178,000
ASELSAN ELEKTRONIK 81,414 404,600 21,000 479,191 270,000
TUPRAS TURKIYE PETROL 10178 462 812 179,753 11,000
TURKIYE IS BANKASI C 642,185 222,700 30,600 88,759 115,000
SABANCI HLDG (HACI OMER) 275,077 102,200 5,990 265,888 75,100
FIRST ABU DHABI BANK 1,938,556 116,800 6,860 550,401 25,300
EMIRATES TELECOM CORP 9,775,239 | 2,100,100 99,700 613,427 326,000
EMIRATES NBD BANK 1,137,366 148,700 27,100 424,653 107,000
ABU DHABI COMM BANK 348,979 30,300 16,100 222,034 13,400
EMAAR PROPERTIES 682454 168,400 35,700 836,546 518,000
DUBAI ISLAMIC BANK 304,645 27,000 3,590 432,529 17,900
ALDAR PROPERTIES 10371 2475 4,150 96,623 27,300
EMAAR MALLS 682454 168,400 35,700 836,546 518,000
PTT 402,301 5,200 45,600 1,362 2118
CP ALL PCL 419860 15,900 28,400 34,853 1
SIAM CEMENT 642,963 285 29,900 120,788 1
AIRPORTS OF THAILAND 408,142 9,422 9,190 9101 1180
ADVANCED INFO SERVICE 4,641,727 334,300 711,000 17005 142,000
BANGKOK DUSIT MED. SVCS 182859 20,600 114,000 1,887 9,082
INTOUCH HOLDINGS 55,027 1 15 21,093 144,000
PTT EXPLORATION & PROD 175,669 5,200 16,700 125,844 1704
CHAROEN POKPHAND FOODS 486,779 26,000 112,000 28,856 12,200
CENTRAL PATTANA PUB CO 686,512 266 7,724 18440 70,200
HABIB BANK 1,456,846 35600 128,000 52,858 48900
MCB BANK 5,658 1733 2340 114666 2829
OIL & GAS DEVELOPMENT 8,043 1 1 654,446 1
TAIWAN SEMICONDUCTOR MFG 196,855 9284 19,700 180360 1
HON HAI PRECISION IND CO 17,749 1674 972 178,196 1
MEDIATEK INC 2508875 63,900 509,000 159,991 37,000
CHUNGHWA TELECOM CO 576,127 44,700 1,250 369 12,600
DELTA ELECTRONICS 3355 1282 2970 111,297 4277
LARGAN PRECISION CO 2,666 1 1 1 1
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UNITED MICROELECTRONICS

1

1

1

1

1
CTBC FINANCIAL HOLDING 984,507 1 9826 10907 1383
NAN YA PLASTIC 1 1 1 1 1
CATHAY FINANCIAL HOLDING | 234,291 1 5800 16013 628
SAMSUNG ELECTRONICS CO | 161,121,627 | 727,900 | 1,910,000 | 2,977,930 | 1525000
SK HYNIX 121,901 1 389,000 36,909 540
SAMSUNG ELECTRONICS PREF | 161,121,627 | 727,900 | 1,910,000 | 2,977,930 | 1525000
NAVER 145,000 15,210 1 8,958 126,000
LG CHEM 41,168,312 | 596,300 | 76,700 672,496 | 397,887
HYUNDAI MOTOR CO 4,605,253 | 1433800 | 2,359,222 | 720,065 | 1,000,000
CELLTRION 2217 611 5089 24,749 1485
SAMSUNG SDI CO 60,802 8420 14,400 15,199 1
HYUNDAI MOBIS 114,515 4366 10,000 30,158 9,923
BANK CENTRAL ASIA 246,812 | 262,500 | 44,400 267483 4104
BANK RAKYAT INDONESIA 755,646 | 121,800 | 84,500 124541 543,000
TELEKOMUNIKASI INDONESIA | 446,850 | 134,400 | 13,400 67900 437,000
BANK MANDIRI 22,404 118,811 | 34,5500 | 226,778 | 430,000
ASTRA INTERNATIONAL 266,345 16,800 | 29,500 | 213,684 58,800
UNILEVER INDONESIA 3,876,891 | 222,991 | 14,300 | 12,441,855 | 116,000
CHAROEN POKPHAND INDO 1,281,068 | 10,300 3920 6,225 50,400
UNITED TRACTORS 11,975 697 5420 17,113 27,000
BANK NEGARA INDONESIA 375424 | 225800 | 15,000 144193 373,000
KALBE FARMA 11,479 1773 25 360,207 13,600
RELIANCE INDUSTRIES 2,376,400 | 54,800 59,000 | 2,092,463 7206
INFOSYS 858,837 | 428,500 | 33,000 | 3,648,829 | 181,400
AXIS BANK 3,670,818 | 348,700 | 75,100 | 1,046,790 | 150,000
DR REDDY'S LABORATORIES 188,002 16000 5130 407,559 2052
HCL TECHNOLOGIES 1,413,667 | 441300 | 13,500 | 2,282,489 | 54,300
HOUSING DEV FINANCE CORP | 2,861,819 | 437,900 | 193,000 | 801,374 | 207,000
HINDUSTAN UNILEVER 3,876,891 | 222,991 | 14,300 | 12,441,855 | 116,000
ICICI BANK 5,410,306 | 608,200 | 138,000 | 1,732,747 | 204,000
MARUTI SUZUKI INDIA 2,981,854 | 131,400 | 74,500 385,988 54,100
TATA CONSULTANCY 741,929 | 453,700 | 55,000 | 5,358,890 | 100,000
PUBLIC BANK 21,485 2439 9760 69,653 500
TOP GLOVE CORP 37,207 583 1080 87,683 1
MALAYAN BANKING 2,304,437 | 172,700 | 63,200 | 293,829 25900
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HARTALEGA HOLDINGS 1 1 946 63,759 2433
TENAGA NASIONAL 333,533 24500 58600 189,702 44500
CIMB GROUP HOLDINGS 1,633,368 140,500 54000 180,695 68900
DIALOG GROUP 111,069 6804 1390 59,596 943
PETRONAS CHEMICALS GROUP 421,285 23900 189000 901365 112000
PETRONAS GAS 421,285 23900 189000 901365 112000
SUPERMAX CORP 1 1 1 1 1
Ek 3. Cahismada Kullanilan 2020 Aralik Sosyal Medya Performans
Faceboo Instagra
Firma Ad k Twitter | YouTUBE | Linkedin m
Globant 41,740 5,141 1,554,463 279,428 528
YPF 633,653 6,225 124,540,208 | 561,558 1,011
Telecom Argentina B ADR | 2,856,987 | 928,525 50,799,157 69,537 878
Vale Global 776,550 1,552 134,172 1,823,624 17
B3 262,713 14,700 627,620 366,518 293
1,129,052,2
Itau 35790 586,800 47 2,171,085 613
PETROBRAS 1,809,528 | 14,800 26,208,197 | 2,362,422 594
2,648,619,3
BANCO BRADESCO PN 5,085,963 | 303,300 81 1,233,811 702
13,119,20
MAGAZINE LUIZA ON 1 172,000 | 365,014,237 | 853,786 1,523
AMBEV ON (NEW) 383725 21,100 53,565,064 | 2,073,453 349
WEG ON 1,274 2,064 4,724,073 513,289 0
ENEL AMERICAS 280,659 6,554 14,101,175 415,28 106
SOQUIMICH PREF B 171,626 0 187,548 140,056 0
BANCO DE CHILE 337,855 14,600 | 129,466,448 | 203,311 1,453
EMPRESAS COPEC 420,416 9,137 19,530,381 | 123,576 648
EMPRESAS CMPC 7,018 385 1,271,531 144,225 316
BCO SANTANDER CHILE 334,310 57,900 91,349,320 | 177,812 775
FALABELLA SACI 3,071,233 | 148,600 | 273,714,378 | 362,004 5,009
CENCOSUD 318,981 9,089 862,874 515,673 808
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ENEL CHILE 97,638 11,900 501,381 32,814 312
ECOPETROL 381,529 9,811 73,885,313 | 610,977 373
BANCO DE CREDITO E
INVER 299,902 129,500 | 25,137,970 | 168,578 1,379
INTERCONEXION ELEC
(NEW) 14,981 8,338 627,016 45,781 387
BANCOLOMBIA PREF 944,932 248,600 | 62,415,773 | 430,275 1,444
GP INV SURAMERICANA 39,479 10,800 7,959,625 79,815 139
AMERICA MOVIL L 5,422.260 | 467,000 | 561,942,110 | 47,602 2,464
WALMART MEXICO V 7,173,606 | 99,100 9,265,629 5,631 314
FEMSA UNIT UBD 923,392 29,000 848,959 641,332 1,434
GRUPO FIN BANORTE O 818,698 103,100 | 88,840,762 570 743
GRUPO MEXICO B 11,926 5,300 16,132,632 66,408 698
CEMEX CPO 324,310 5086 469,290 600,555 796
GRUPO AEROP PACIFICO
B 361 5605 55,669 6,574 282
GRUPO BIMBO A 409,715 19,700 910,819 724,951 195
8,560,142,8
GRUPO TELEVISA CPO 416,935 10,500 76 78780 1150
FIBRA UNO
ADMINISTRACION 63,371 1,387 0 33,620 -——-
CREDICORP 3,912 214 60,958 42,882 55
SOUTHERN COPPER CORP | 168,404 0 292,517 118,687 757
buenaventura 1,897 0 0 210,43 0
CEZ CESKE ENER
ZAVODY 22,348 7,615 12,921,483 18,220 735
KOMERCNI BANKA 39,330 5,835 6,092,125 29,186 297
MONETA MONEY BANK 64,080 3194 30,228,332 11926 230
EASTERN COMPANY 8,204 0 0 204 0
COMMERCIAL INTL BANK | 956,633 0 28,774,827 | 341,262 408
EL SEWEDY ELECTRIC CO | 112,695 81 2650 178,627 39
OTE HELLENIC TELECOM | 669,660 11,600 | 119,491,341 | 30,153 494
JUMBO 463,633 0 186,293,091 0 300
MOTOR OIL HELLAS 88,009 0 1,246,261 19,857 73
OTP BANK 221,475 768 28,819,773 30,781 125
RICHTER GEDEON 9,606 0 2,506,262 13,013 48
MOL MAGYAR OLAJ
GAZIPARI 141,463 2660 12,389,258 30,145 730
CD PROJEKT 1,571,421 13,200 | 282,274,576 | 14,651 222
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KGHM POLSKA MIEDZ 18,959 2496 1,361,459 16,586 0
POWSZECHNY ZAKLAD
UBEZP 77,658 3574 55,504,169 27,513 342
POLSKI KONCERN NAF
ORLEN 197,191 6318 8,322,028 46,892 242
DINO POLSKA 16,781 0 0 4,469 7
BANK PEKAO 74,446 2209 18,637,155 19,788 253
POLISH OIL & GAS 3,721 1398 8,025 15,74 46
LPP 66,058 3861 2,946,298 38,583 592
CYFROWY POLSAT SA 592,453 2680 0 5,033 0
QATAR NATIONAL BANK | 4,127,553 | 37,300 | 152,003,491 | 313,282 2574
QATAR ISLAMIC BANK 86,719 14,400 1,043,945 51,336 1063
NDUSTRIES QATAR 471,710 1982 401,552 821,628 912
AL RAYAN BANK 25,542 1203 1,202,946 17,318 60
MESAIEED
PETROCHEMICAL 0 148 0 0 14
QATAR ELECT & WATER
CO 2,490 457 0 11,758 3
QATAR FUEL CO 108,982 3515 58,14 30,482 1534
COMMERCIAL BANK OF
QATAR 384,169 6731 7,731,827 63,349 2761
BARWA REAL ESTATE CO 8,785 2658 208,262 13,917 558
QATAR INTL ISLAMIC 1,723 0 269,853 241 0
SBERBANK RUSSIA
COM(RUB) 435,036 128,400 | 349,363,479 | 32,322 1,263
GAZPROM 20,186 2287 602,834 88,362 1523
LUKOIL HOLDING 21,668 1751 1,461,741 123,393 670
YANDEX 134,283 1874 344,112,179 | 102,223 1456
NORILSK NICKEL
MMC(RUB) 43,398 3996 654,344 1,766 2506
NOVATEK GDR 1,715 0 279,991 21,972 352
TATNEFT COMMON (RUB) 2,630 1767 5,827,010 5,493 1128
POLYUS 16,007 0 0 4,948 449
ROSNEFT 43,874 146 8,706,429 58,012 635
MAGNIT GDR 4,655 368 31,746,450 11,502 905
AL RAJHI BANKING & INV | 618,908 47,200 22,435,074 | 274,655 3658
SAUDI BASIC IND CORP 295,301 1748 914,165 623,619 258
SAUDI ARAMCO 3,172,437 245 86,098,323 | 1,491,195 606
SAUDI TELECOM CO 2,411,962 | 169,900 | 671,797,442 | 518,052 4824
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NATIONAL COMM BANK | 429,768 392,600 | 43,618,076 | 132,391 8378
SAMBA FINANCIAL
GROUP 27,122 1,633 63,020,436 43,696 0
RIYAD BANK 288,203 119,600 | 15,443,849 | 196,083 3576
BANQUE SAUDI FRANSI 198,189 13,600 8,455,461 163,986 4,548
SAUDI BRITISH BANK 966,057 38,800 21,281,604 | 145,257 5875
SAUDI ARABIAN MINING
CO 19,353 2,148 5,517,948 142,834 584
BIM BIRLESIK
MAGAZALAR 727,640 0 154,481,424 | 23,402 2944
TURKCELL ILETISIM
HIZMET 2,956,106 6125 431,343,650 | 356,513 1,567
TURKIYE GARANTI
BANKASI 1,810,366 4,361 474,278,119 | 207,562 1033
AKBANK 1,444,172 6085 298,902,832 | 132,393 770
EREGLI DEMIR CELIK
FABRI 31,097 32,100 81,105 54,944 48
KOC HOLDING 272,816 902 14,481,437 | 515,535 388
ASELSAN ELEKTRONIK 75,054 1,778 1,513,004 479,191 978
TUPRAS TURKIYE
PETROL 9,601 11,300 1,556,465 179,753 375
TURKIYE IS BANKASI C 641,495 9,164 77,891,694 88,759 746
SABANCI HLDG (HACI
OMER) 272,009 2022 19,360,570 | 265,888 465
FIRST ABU DHABI BANK | 1,931,555 14,800 19,119,410 | 550,401 803
EMIRATES TELECOM
CORP 9,690,360 | 128,600 | 196,462,658 | 613,427 3,299
EMIRATES NBD BANK 1,149,128 | 58,700 53,504,123 | 424,653 1,380
ABU DHABI COMM BANK | 347,685 3438 18,897,759 | 222,034 173
EMAAR PROPERTIES 664,041 8482 47,919,432 | 836,546 1763
DUBAI ISLAMIC BANK 297,817 8056 1,405,889 432,529 1212
ALDAR PROPERTIES 9,139 778 13,856,586 96,623 970
EMAAR MALLS 664,041 8482 47,919,432 | 836,546 1763
PTT 399,838 543 108,691,538 1,362 2118
CP ALL PCL 408,297 15,900 60,484,772 34,853 0
SIAM CEMENT 636,152 2,977 73,533,290 | 120,788
AIRPORTS OF THAILAND | 404,664 3128 1,518,086 9101 963
ADVANCED INFO 1,585,210,1
SERVICE 4,709,337 | 61,600 07 16,57 2423
BANGKOK DUSIT MED.
SVCS 177,461 3,300 11,836,010 1,887 640
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INTOUCH HOLDINGS 54,031 0 167 21,093 3329
PTT EXPLORATION &
PROD 173,575 16,700 49,316,405 | 125,844 54
CHAROEN POKPHAND
FOODS 475,787 542 158,539,263 | 28,856 1350
CENTRAL PATTANA PUB
CO 681,447 1044 13,919,783 18440 4,285
HABIB BANK 1,529,327 8224 49,571,924 52,858 785
MCB BANK 5,342 1352 4,046,591 89,84 51
OIL & GAS
DEVELOPMENT 7,750 0 0 654,446 0
TAIWAN
SEMICONDUCTOR MFG 192,959 5674 9,347,585 180,306 0
HON HAI PRECISION IND
CO 19,064 0 49,667 178,196 0
MEDIATEK INC 2,503,565 3,421 144,245,783 | 159,991 756
CHUNGHWA TELECOM
CO 576,127 24,400 42,608,337 369 176
DELTA ELECTRONICS 3,118 2187 742,664 111,297 237
LARGAN PRECISION CO 2,224 0 0 0 0
UNITED
MICROELECTRONICS 0 0 0 0 0
CTBC FINANCIAL
HOLDING 984,507 0 34,205,140 10,907 55
NAN YA PLASTIC 0 0 0 0 0
CATHAY FINANCIAL
HOLDING 233,502 0 8,080,672 16,013 46
SAMSUNG ELECTRONICS | 161,121,6
CO 27 42,900 | 156,222,460 | 2,977,930 3123
SK HYNIX 122,912 0 509,772,188 | 36,909 63
SAMSUNG ELECTRONICS | 161,121,6
PREF 27 42,900 | 156,222,460 | 2,977,930 3123
100,000,0 | 100,000,0 100,000,0 | 100,000,0
NAVER 00 00 100,000,000 00 00
41,168,31
LG CHEM 2 128,900 | 210,738,300 | 672,496 5286
HYUNDAI MOTOR CO 4,583,948 | 107380 | 817,414,590 | 720,065 1,951
CELLTRION 2,926 41 5,710,654 24,749 39
SAMSUNG SDI CO 62,544 5290 2,121,444 15,199 0
HYUNDAI MOBIS 114,192 261 24,580,879 30,158 609
BANK CENTRAL ASIA 228,254 | 1,400,000 | 128,248,623 | 267,483 139
BANK RAKYAT
INDONESIA 683,539 373,600 | 56,444,824 | 124,541 2281
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TELEKOMUNIKASI

INDONESIA 443,732 26,100 3,642,759 67900 2032
BANK MANDIRI 20,192 471,811 | 89,765,150 | 226,778 3833
ASTRA INTERNATIONAL 265,685 21,500 6,707,015 213,684 2274
12,441,85
UNILEVER INDONESIA 3,876,577 11300 2,918,741 5 278
CHAROEN POKPHAND
INDO 1,282,743 7758 2,554,963 6,225 1340
UNITED TRACTORS 11,297 2156 820,85 17,113 528
BANK NEGARA
INDONESIA 363,588 | 1,200,200 | 11,900,856 131,21 4612
KALBE FARMA 11,479 103 1,325 360,207 474
RELIANCE INDUSTRIES | 2,360,384 | 12,900 11,174,342 | 2,092,463 812
INFOSYS 852,983 24,400 5,149,842 | 3,648,829 1654
AXIS BANK 3,658,082 | 24,800 | 317,635,767 | 1,046,790 427
DR REDDY'S
LABORATORIES 188,002 5020 1,669,383 407,559 180
HCL TECHNOLOGIES 1,414,073 | 25,900 10,389,342 | 2,282,489 924
HOUSING DEV FINANCE
CORP 2,824,597 | 25,500 | 141,362,707 | 801,374 728
12,441,85
HINDUSTAN UNILEVER | 3,876,577 11300 2,918,741 5 278
ICICI BANK 5,382,814 | 38,300 | 266,485,637 | 1,732,747 546
MARUTI SUZUKI INDIA | 2,958,771 | 23,900 | 207,766,424 | 385,988 334
TATA CONSULTANCY 734,981 17,700 8,822,013 | 5,358,890 1151
PUBLIC BANK 21,485 1017 8,171,764 69,653 8
TOP GLOVE CORP 34,974 154 99784 87,683 0
MALAYAN BANKING 2,285,899 | 132700 | 58,544,149 | 293,829 1728
HARTALEGA HOLDINGS 0 0 119,974 63,759 545
TENAGA NASIONAL 350,358 11600 94,973,392 | 189,702 1953
CIMB GROUP HOLDINGS | 1,622,777 | 53,700 | 115,084,150 | 180,695 900
DIALOG GROUP 111,454 530 45025 59,596 44
PETRONAS CHEMICALS
GROUP 421,285 1049 177,109,234 | 901,365 1513
PETRONAS GAS 421,285 1049 177,109,235 | 901,365 1513
SUPERMAX CORP 0 0 0 0 0
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Ek 3. Calismada Kullamilan 2021 Mayis Finansal Analiz Veri Seti

Enterprise
Market Value Value to
Total Assets for Company EBITDA Price to Book
Company Name 2021 Q1 2021 Q1 2021 Q1 2021 Q1
Globant SA (1) | 1,305,884,000.00 | 9,446,900,000.00 55.44 9.98
22,671,352,467.9
YPFD.BA 3 3,612,783,918.12 6.88 0.46
TECO2.BA 9,299,010,654.49 | 1,261,225,645.44 3 0.64
87,999,441,711.8 | 119,408,022,467.
VALE3.SA 0 79 3.99 2.75
21,181,757,128.0
B3SA3.SA 8,202,822,516.20 3 13.99 4.25
359,267,868,241. | 59,786,230,335.5
ITUB4.SA 14 9 10.2 2.11
177,267,690,668.
PETR4.SA 56 79,075,889,859.0 4.51 1.23
286,389,253,129. | 54,257,626,635.7
BBDC4.SA 72 3 10.45 2.02
28,634,572,725.2
MGLU3.SA 4,015,015,182.46 4 76.52 19.2
23,691,348,841.3
ABEV3.SA 4 57,497,283,106.4 11.97 3.44
WEGE3.SA 3,757,648,939.00 | 29,324,928,261.8 38.26 12.03
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25,235,556,000.0

ENELAM.SN 0 15607845543.4 7.43 1.46

SQOMA.SN 4,883,562,000.00 | 13052958099.8 23.03 5.78
62,462,322,965.8

CHILE.SN 4 10385302900.2 12.75 1.99
24,898,881,000.0

COPEC.SN 0 13292579866.7 12.24 1.25
14,608,166,000.0

CMPC.SN 0 6220941901.5 10.17 0.79
BSANTANDER. | 75,654,704,248.8

SN 2 9876969225.9 16.56 2.03
FALABELLA.S | 25,618,637,781.1

N 7 11271516614.2 12.18 1.62
14,836,537,564.5

CENCOSUD.SN 7 5878096835.3 7.2 1.1

11,145,797,679.8

ENELCHILE.SN 1 4012810024.4 5.36 0.86
40,157,034,121.8

ECO.CN 1 30264585132.5 8.43 2.07
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66,981,530,272.7

BCIL.CN 9 5845913349.8 18.96 1.1
15,752,166,310.8
ISA.CN 3 6610894838.2 9.05 1.95
70,327,597,534.8
BIC.CN 1 7069756194.8 14.23 0.95
19,720,962,024.6
SIS.CN 2 3000199295.8 11.88 0.43
79,893,330,281.0 | 50,524,722,299.1
AMXL.MX 7 9 5.08 4.48
17,441,529,429.0 | 57,036,094,808.7
WALMEX.MX 5 0 15.43 7.38
FEMSAUBD.M | 33,740,065,860.3 | 27,471,101,483.5
X 5 9 11.53 12.79
GFNORTEO.M | 88,640,056,591.0 | 18,986,750,963.4
X 3 5 17.66 1.64
GMEXICOB.M | 30,705,777,000.0 | 36,096,385,481.4
X 0 7 5.59 2.39
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CEMEXCPO.M | 27,562,368,000.0 | 13,177,189,491.4
X 0 5 15.74 1.44
GAPB.MX 2,542,780,922.53 | 5,723,598,901.79 22.36 4.69
15,452,675,986.6
BIMBOA.MX 8 9,886,672,879.78 6.03 2.19
TLEVISACPO. | 14,150,776,319.6 | 11,719,357,195.0
MX 6 3 7.09 1.64
15,258,773,430.6
FUNOI11.MX 1 4,337,311,906.50 13.64 0.51
CRECAPCI.LM 65,108,124.43 62943996.8 3.82 2.04
SPCCPI1.LM 6,642,912,000.00 548183849.2 0.03 0.1
BUENAVCI.LM | 4,107,274,000.00 | 2790624294.0 19.76 1.06
31,090,548,054.0 | 15,981,397,531.5
CEZP.PR 1 6 6.02 1.39
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47,539,228,664.7

BKOM.PR 3 6,782,692,758.93 1 1.25
MONET.PR 9,666,093,019.15 | 1,920,836,266.37 4.98 1.46
EAST.CA 1,258,846,679.08 | 1,718,470,550.58 3.15 2.35
24,171,398,000.0
COMI.CA 0 4,872,799,615.88 3.55 1.28
SWDY.CA 3,337,355,801.88 | 1,184,379,641.49 3.73 1.1
OTEr. AT 6,941,805,643.52 | 8,102,982,064.65 6.45 3.38
BABr.AT 1,895,002,309.26 | 2,386,701,829.33 7.73 1.6
MORr.AT 4,547,500,762.32 | 1,916,862,567.27 8.86 1.54
78,815,887,941.3 | 15,955,091,001.8
OTPB.BU 8 7 341 1.75
GDRB.BU 3,134,506,014.72 | 5,021,558,088.11 9.06 1.8
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18,817,269,219.5

MOLB.BU 5 6,684,745,705.05 4.93 0.65

CDR.WA 731,808,319.18 | 4,789,244,239.88 11.61 8.14
11,105,421,915.7 | 10,036,240,510.0

KGH.WA 9 1 6.62 1.77
100,230,158,931.

PZU.WA 33 8,840,129,090.28 22.73 1.73
23,329,953,613.3

PKN.WA 4 8,981,176,097.14 3.44 0.78

DNP.WA 1,429,891,764.47 | 7,209,777,001.83 25.76 11.14
62,658,060,378.7

PEO.WA 0 7,130,561,066.58 6.98 1.07
16,747,357,481.4 | 10,418,477,369.5

PGN.WA 3 2 3.32 0.84

LPPP.WA 2,833,056,076.00 | 6,335,957,463.69 18.33 7.45
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CPS.WA 8,353,273,681.28 | 8,843,234,663.92 6.38 1.29
281,597,543,956. | 45,877,637,362.6
QNBK.QA 04 4 5.53 1.81
47,900,048,076.9 | 11,120,068,681.3
QISB.QA 2 2 10.79 1.83
21,956,164,835.1
IQCD.QA 9,854,482,692.31 6 21.99 2.4
33,273,318,681.3
MARK.QA 2 9,168,953,296.70 13.96 2.44
MPHC.QA | 4,503,712,087.91 | 6,564,604,395.60 23.25 1.53
QEWC.QA | 4,806,061,538.46 | 5,016,489,010.99 19.94 1.8
QFLS.QA 3,251,398,901.10 | 4,878,409,340.66 16.8 2.16
40,532,001,098.9
COMB.QA 0 5,820,703,296.70 12.3 0.9
BRES.QA 8,777,504,670.33 | 3,308,629,120.88 22.15 0.6
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15,613,032,692.3

QIIB.QA 1 3,953,881,868.13 21.51 1.8
496,096,096,096. | 97,750,128,743.7
SBER.MM 10 3 5.12 1.27
317,775,330,396. | 91,328,513,348.6
GAZP.MM 48 9 6.35 0.44
84,379,344,101.8 | 65,540,032,524.7
LKOH.MM 1 3 5.62 1.02
24,518,900,000.0
YandexNV 1 0 44.341 5.65
22,357,722,453.7
GMKN.MM 3 50786.9359 6 12.99
27,754,335,833.6
NVTK.MM 3 51903.98428 21.46 2.7
17,429,998,280.2
TATN.MM 2 16118.2003 5.93 1.39
PLZL.MM 7,512,574,248.26 28111.91218 7.6 9.36
204,508,473,230.
ROSN.MM 94 62491.74685 8.36 1.11
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MGNT.MM 2,629,910,187.72 7852.248272 5.86 2.84
136,591,985,547. | 73,047,047,847.5

1120.SE 05 3 19.18 4.67
79,511,122,103.4 | 96,087,538,318.0

2010.SE 1 1 17.25 2.11
520,383,989,760. | 1,874,920,031,98

2222.SE 27 7.21 15.34 6.95
33,189,603,743.9 | 69,510,755,697.7

7010.SE 0 2 11.33 4.02
159,881,141,036. | 68,555,404,504.8

1180.SE 24 6 12.83 2.06
68,146,475,685.1 | 16,286,826,602.6

1090.SE 9 9 8 1.35
82,140,817,578.2 | 21,153,525,256.5

1010.SE 0 6 9.21 1.81
53,927,297,938.7 | 12,150,083,966.4

1050.SE 2 1 15.08 1.17
72,412,803,658.5 | 17,539,781,420.7

1060.SE 7 7 9.73 1.25
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25,766,633,095.3

18,285,059,309.6

1211.SE 8 1 17.94 2.25
BIMAS.IS 2,933,186,962.48 | 4,308,404,198.06 7.61 5.68
TCELL.IS 6,791,352,151.29 | 4,284,685,631.99 3.6 1.72
69,000,671,526.8

GARAN.IS 3 3,936,314,905.19 1.8 0.55
62,748,188,842.6

AKBNKL.IS 6 3,148,762,109.80 3.71 0.44

EREGL.IS 7,846,908,152.46 | 7,256,571,382.85 6.62 1.55

ASELS.IS 4,166,811,703.20 | 3,916,764,800.86 9 1.81
84,045,600,747.2

KCHOL.IS 2 5,443,424,919.27 6.86 0.97

TUPRS.IS 8,465,303,800.39 | 2,814,027,179.76 12.17 2.38
92,915,073,690.8

ISCTR.IS 5 3,887,213,132.40 3.08 0.36
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65,703,982,338.4

SAHOL.IS 6 2,152,262,109.80 1.85 0.49
256,138,757,895. | 48,344,342,191.2
FAB.AD 88 0 5.02 1.73
36,725,793,944.6 | 52,567,223,916.3
ETISALAT.AD 7 6 9.48 4.32
189,244,942,006. | 23,733,663,689.8
ENBD.DU 10 3 7.21 1.05
107,770,387,715. | 12,714,638,967.5
ADCB.AD 10 5 14.05 0.84
32,736,044,162.4
EMAR.DU 9 8,245,940,426.92 11.82 0.54
79,424,658,298.8
DISB.DU 5 9,600,963,842.30 11.08 0.97
11,081,886,571.5
ALDAR.AD 5 8,156,343,933.78 14.9 1.2
EMAA.DU 6,977,251,143.54 | 7,334,891,635.81 26.38 1.39
87,923,008,584.4 | 35,681,269,641.7
PTT.BK 8 3 7.16 1.2
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16,610,659,923.1

16,938,588,937.7

CPALL.BK 8 0 17.79 5.53
24,946,101,131.8 | 15,099,876,830.8

SCC.BK 2 9 10.14 1.42
AIRPORTS OF 28,508,529,226.9

THAILAND 6,417,258,750.77 0 10.14 7.52
11,643,191,741.3 | 16,028,544,940.2

ADVANC.BK 6 9 7.17 7.13
11,836,590,194.8

BDMS.BK 4,385,701,536.49 5 27.12 4.06

INTUCH.BK 1,770,855,601.79 | 6,575,436,832.18 179.97 5.71
23,376,578,969.2 | 15,034,038,340.6

PTTEP.BK 7 7 5.13 1.25

24,790,881,049.9
CPF.BK 4 7,171,514,770.58 8.43 1.06
CPN.BK 7,124,098,495.52 | 7,545,817,096.17 18.14 3.31
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20,887,588,330.1

HBL.PSX 0 1,213,597,081.22 2.07 0.74
10,435,047,708.7

MCB.PSX 4 1,179,345,812.18 4.09 1.05

OGDC.PSX 5,152,294,527.51 | 2,700,087,563.45 1.96 0.57
102,627,318,977. | 549,395,568,939.

2330.TW 64 56 15.67 7.89
121,514,259,351. | 56,159,640,065.9

2317.TW 71 6 7.14 1.23
20,638,701,553.9 | 52,851,580,985.1

2454.TW 3 6 19.16 3.57
17,806,960,905.6 | 31,842,944,719.2

2412.TW 4 9 11.34 2.29
12,086,934,713.8 | 27,470,965,082.1

2308.TW 2 0 14.37 4.9
14,835,534,523.5

3008.TW 6,293,114,997.89 5 8.16 2.95
13,860,995,429.6 | 23,557,887,000.7

2303.TW 2 9 8.47 2.63
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233,080,246,343.

17,028,945,292.8

2891.TW 69 9 6.06 1.08
21,530,283,258.3 | 23,598,548,074.8
1303.TW 3 5 13.66 1.8
389,566,923,780. | 29,063,432,996.3
2882.TW 06 4 12.81 0.83
348,566,923,780. | 486,734,672,236.
005930.KS 06 21 7.67 2.23
66,643,003,639.2 | 82,548,756,535.4
000660.KS 9 5 6.65 1.68
26,997,522,611.9 | 59,752,628,067.1
035420.KS 6 7 44.39 2.75
39,668,116,336.1 | 55,080,093,372.8
051910.KS 0 0 12.23 3.47
191,763,559,688. | 52,597,866,146.6
005380.KS 75 0 17.38 0.9
32,487,045,874.9
068270.KS 4,623,878,193.22 4 37.05 10.32
19,449,813,103.1 | 42,549,480,188.4
006400.KS 9 8 26.91 3.47
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11,570,819,582.6

60,851,008,658.6

035720.KS 7 1 82.24 10.01

43,708,087,620.3 | 24,599,773,483.8
012330.KS 4 2 6.88 0.8

75,095,148,966.9 | 52,388,467,406.3

BBCA.JK 4 8 17.26 4.27
97,179,888,016.5 | 33,788,342,579.7

BBRILJK 3 5 11.81 2.55
17,588,532,763.5 | 22,326,768,377.2

TLKM.JK 3 5 5.31 3.14
109,095,535,399. | 18,902,898,751.7

BMRIJK 45 3 10.47 1.51
24,240,909,090.9 | 13,812,683,772.5

ASILIK 1 4 10.31 1.24
13,228,148,404.9

UNVR.JK 1,490,766,460.06 9 18.51 29.07

CPIN.JK 2,219,322,720.80 | 6,936,740,638.00 16.43 4.29
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UNTR.JK 7,252,223.278.24 | 5,522,764,216.37 3.99 1.24
59,396,747,865.0
BBNLJK 1 6,094,304,438.28 4.93 0.76
KLBF.JK 1,648,166,331.94 | 4,404,699,029.13 13.41 13.41
154,768,162,690. | 188,234,874,006.
RELLNS 99 20 19.6 1.91
14,819,585,162.0 | 90,064,223,150.5
INFY.NS 9 2 23.06 8.75
31,447,473,386.3
AXBK.NS 1 4 30.05 2.25
11,860,956,744.3
REDY.NS 3,639,307,053.89 7 19.21 4.99
36,408,287,292.8
HCLT.NS 1 2 12.71 433
113,397,445,889. | 61,056,394,016.9
HDBK.NS 22 8 43.91 2.89
77,527,556,933.0
HLL.NS 1 3 48.98 12.07
60,561,824,551.9
ICBK.NS 1 5 13.02 2.85
31,136,086,780.7
MRTLNS 1 6 41.01 4.4
168,518,258,994.
TCS.NS 1 75 26.23 14.47
109,786,177,804. | 19,578,914,299.4
PUBM.KL 58 7 10.35 1.78
TPGC.KL 3,000,630,519.17 | 8,593,914,299.47 2.82 426
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211,706,986,248.

22,503,745,787.1

MBBM.KL 49 9 6.95 1.12

HTHB.KL 1,648,268,275.03 | 6,171,998,074.15 59 5.15
44,143,642,943.3 | 13,646,670,678.8

TENA.KL 1 6 6.31 1.04
146,819,357,297. | 11,306,331,246.9

CIMB.KL 95 9 9.63 0.81

DIAL.KL 1,944,124,004.83 | 3,941,410,688.49 25.57 3.26
15,406,836,783.8

PCGB.KL 9,958,986,731.00 2 11.58 2.02

PGAS.KL 4,394,603,136.31 | 7,507,173,808.38 8.16 247

SUPM.KL 1,701,398,311 2,213,695,233.51 1.29 2.13
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Ek 4. Calismada Kullanilan MSCI EM Sirketleri

Ulke Firma Ad1 Sektir
Arjantin Globant Info Tech
Arjantin YPF D ADR Energy
Arjantin Telecom Argentina B ADR Common Servc.
Brazil Vale On Material
Brazil B3 Financials
Brazil ITAU UNIBANCO PN Financials
Brazil PETROBRAS PN Energy
Brazil BANCO BRADESCO PN Financials
Brazil PETROBRAS ON Energy
Brazil MAGAZINE LUIZA ON Cons Discr
Brazil AMBEV ON (NEW) Cons Staples
Brazil WEG ON Industrials
Brazil ITAUSA PN Financials
Chile ENEL AMERICAS Utilities
Chile SOQUIMICH PREF B Materials
Chile BANCO DE CHILE Financials
Chile EMPRESAS COPEC Energy
Chile EMPRESAS CMPC Materials
BCO SANTANDER CHILE
Chile (NEW Financials
Chile FALABELLA SACI Cons Discr
Chile CENCOSUD Cons Staples
Chile ENEL CHILE Utilities
Chile BANCO DE CREDITO E INVER | Financials
Columbia ECOPETROL Energy
Columbia INTERCONEXION ELEC (NEW) | Utilities
Columbia GP INV SURAMERICANA Financials
Mexico AMERICA MOVIL L Comm Srvc
Mexico WALMART MEXICO V Cons Staples
Mexico FEMSA UNIT UBD Cons Staples
Mexico GRUPO FIN BANORTE O Financials
Mexico GRUPO MEXICO B Materials
Mexico CEMEX CPO Materials
Mexico GRUPO AEROP PACIFICO B Industrials
Mexico GRUPO BIMBO A Cons Staples
Mexico GRUPO TELEVISA CPO Comm Srvcs
FIBRA UNO
Mexico ADMINISTRACION Real Estate
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Peru CREDICORP Financials
Peru SOUTHERN COPPER CORP Materials
Peru BUENAVENTURA MINAS ADR | Materials
Czech Republic CEZ CESKE ENER ZAVODY Utilities
Czech Republic KOMERCNI BANKA Financials
Czech Republic MONETA MONEY BANK Financials
Egypt EASTERN COMPANY Cons Staples
Egypt COMMERCIAL INTL BANK Financials
Egypt EL SEWEDY ELECTRIC CO Industrials
Greece OTE HELLENIC TELECOM Comm Srvcs
Greece JUMBO Cons Discr
Greece OPAP Cons Discr
Greece MOTOR OIL HELLAS Energy
Hungary OTP BANK Financials
Hungary RICHTER GEDEON Health Care
MOL MAGYAR OLAJ
Hungary GAZIPARI Energy
Poland CD PROJEKT Comm Srvcs
Poland KGHM POLSKA MIEDZ Materials
POWSZECHNY ZAKLAD
Poland UBEZP Financials
POLSKI KONCERN NAF
Poland ORLEN Energy
Poland DINO POLSKA Cons Staples
Poland BANK PEKAO Financials
Poland POLISH OIL & GAS Energy
Poland LPP Cons Discr
Poland CYFROWY POLSAT SA Comm Srvcs
Qatar QATAR NATIONAL BANK Financials
Qatar QATAR ISLAMIC BANK Financials
Qatar NDUSTRIES QATAR Industrials
Qatar AL RAYAN BANK Financials
Qatar MESAIEED PETROCHEMICAL | Materials
Qatar QATAR ELECT & WATER CO Utilities
Qatar QATAR FUEL CO Energy
COMMERCIAL BANK OF
Qatar QATAR Financials
Qatar BARWA REAL ESTATE CO Real Estate
Qatar QATAR INTL ISLAMIC Financials
SBERBANK RUSSIA
Russian COM(RUB) Financials
Russian GAZPROM (RUB) Energy
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Russian LUKOIL HOLDING(RUB) Energy
Russian YANDEX A (RUB) Comm Srvcs
Russian NORILSK NICKEL MMC(RUB) | Materials
Russian NOVATEK GDR Energy
Russian TATNEFT COMMON (RUB) Energy
Russian POLYUS (RUB Materials
Russian ROSNEFT (RUB) Energy
Russian MAGNIT GDR Cons Staples
Saudi Arabia AL RAJHI BANKING & INV Financials
Saudi Arabia SAUDI BASIC IND CORP Materials
Saudi Arabia SAUDI ARAMCO Energy
Saudi Arabia SAUDI TELECOM CO Comm Srvcs
Saudi Arabia NATIONAL COMM BANK Financials
Saudi Arabia SAMBA FINANCIAL GROUP Financials
Saudi Arabia RIYAD BANK Financials
Saudi Arabia BANQUE SAUDI FRANSI Financials
Saudi Arabia SAUDI BRITISH BANK Financials
Saudi Arabia SAUDI ARABIAN MINING CO Materials
Turkey BIM BIRLESIK MAGAZALAR Cons Staples
Turkey TURKCELL ILETISIM HIZMET | Comm Srvcs
Turkey TURKIYE GARANTI BANKASI | Financials
Turkey AKBANK Financials
Turkey EREGLI DEMIR CELIK FABRI Materials
Turkey ASELSAN ELEKTRONIK Industrials
Turkey KOC HOLDING Industrials
Turkey TUPRAS TURKIYE PETROL Energy
Turkey TURKIYE IS BANKASI C Financials
Turkey SABANCI HLDG (HACI OMER) | Financials
United Arab

Emirates FIRST ABU DHABI BANK Financials
United Arab

Emirates EMIRATES TELECOM CORP Comm Srvcs
United Arab

Emirates EMIRATES NBD BANK Financials
United Arab

Emirates ABU DHABI COMM BANK Financials
United Arab

Emirates EMAAR PROPERTIES Real Estate
United Arab

Emirates DUBAI ISLAMIC BANK Financials
United Arab

Emirates ALDAR PROPERTIES Real Estate
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United Arab

Emirates EMAAR MALLS Real Estate
China ALIBABA GROUP HLDG ADR Cons Discr
China TENCENT HOLDINGS LI (CN) Comm Srvcs
China MEITUAN DIANPING B Cons Disc
China JD.COM ADR Cons Discr
China CHINA CONSTRUCTION BK H | Financials
China PING AN INSURANCE H Financials
China CHINA MOBILE Comm Srvcs
China NETEASE COM ADR Comm Srvcs
China BAIDU ADR Comm Srvcs
China ICBCH Financials
Indian RELIANCE INDUSTRIES Energy
Indian INFOSYS Info Tech
Indian HOUSING DEV FINANCE CORP | Financials
Indian TATA CONSULTANCY Info Tech
Indian ICICI BANK Financials
Indian HINDUSTAN UNILEVER Cons Staples
Indian AXIS BANK Financials
Indian HCL TECHNOLOGIES Info Tech
Indian MARUTI SUZUKI INDIA Cons Discr
Indian DR REDDY'S LABORATORIES | Health Care
Indonesia BANK CENTRAL ASIA Financials
Indonesia BANK RAKYAT INDONESIA Financials
TELEKOMUNIKASI
Indonesia INDONESIA Comm Srvcs
Indonesia BANK MANDIRI Financials
Indonesia ASTRA INTERNATIONAL Cons Discr
Indonesia UNILEVER INDONESIA Cons Staples
Indonesia CHAROEN POKPHAND INDO Cons Staples
Indonesia UNITED TRACTORS Energy
Indonesia BANK NEGARA INDONESIA Financials
Indonesia KALBE FARMA Health Care
Thailand PTT Energy
Thailand CP ALL PCL Cons Staples
Thailand SIAM CEMENT Materials
Thailand AIRPORTS OF THAILAND Industrials
Thailand ADVANCED INFO SERVICE Comm Srvcs
Thailand BANGKOK DUSIT MED. SVCS | Health Care
Thailand INTOUCH HOLDINGS Comm Srvcs
Thailand PTT EXPLORATION & PROD Energy
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Thailand

CHAROEN POKPHAND FOODS

Cons Staples

Thailand CENTRAL PATTANA PUB CO Real Estate
Korea SAMSUNG ELECTRONICS CO Info Tech
Korea SK HYNIX Info Tech
SAMSUNG ELECTRONICS
Korea PREF Info Tech
Korea NAVER Comm Srvcs
Korea LG CHEM Materials
Korea HYUNDAI MOTOR CO Cons Discr
Korea CELLTRION Health Care
Korea SAMSUNG SDI CO Info Tech
Korea KAKAO CORP Comm Srvcs
Korea HYUNDAI MOBIS Cons Discr
Malaysia PUBLIC BANK Financials
Malaysia TOP GLOVE CORP Health Care
Malaysia MALAYAN BANKING Financials
Malaysia HARTALEGA HOLDINGS Health Care
Malaysia TENAGA NASIONAL Utilities
Malaysia CIMB GROUP HOLDINGS Financials
Malaysia DIALOG GROUP Energy
PETRONAS CHEMICALS
Malaysia GROUP Materials
Malaysia PETRONAS GAS Utilities
Malaysia SUPERMAX CORP Health Care
Pakistan HABIB BANK Financials
Pakistan MCB BANK Financials
Pakistan OIL & GAS DEVELOPMENT Energy
TAIWAN SEMICONDUCTOR
Taiwan MFG Info Tech
Taiwan HON HAI PRECISION IND CO Info Tech
Taiwan MEDIATEK INC Info Tech
Taiwan CHUNGHWA TELECOM CO Comm Srvcs
Taiwan DELTA ELECTRONICS Info Tech
Taiwan LARGAN PRECISION CO Info Tech
Taiwan UNITED MICROELECTRONICS | Info Tech
Taiwan CTBC FINANCIAL HOLDING Financials
Taiwan NAN YA PLASTIC Materials
CATHAY FINANCIAL
Taiwan HOLDING Financials
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