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KABUL VE ONAY SAYFASI



TEZ ETIiK VE BILDIiRiM SAYFASI

Yiiksek Lisans Tezi olarak arastirdigim, “Isletmelerin Pazarlama iletisimi ve Halkla
Iliskiler Faaliyetlerinde Sosyal Medya Kanallar1 Kullanimlarmin Karsilastirmalar:”
baslikli caligmanin tarafimca, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek bir yardima
basvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden olustugunu

ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve onurumla dogrularim. 17/11/2017

Suzan Mavi



ONSOZ

Son yillarda pazarlama iletisimi, halkla iliskiler ve sosyal medya mecralarinda
sirketlerin amaci, pazarlamanin alternatif olanaklarini artirmak i¢in sosyal aglarla pazarlama
iletisimi, halkla iligkiler boliimlerine 6nem vererek kendi biinyesinde sosyal medya pazarlama
iletisimi bilinirligini artirmaktir. Bu ¢alismanin temelinin atilmasinda, fikirlerini ve goriislerini
esirgemeyen pazarlama uzmani Prof. Dr. Kemal Kurtulus’a, calismanin planlanmasi,
arastirilmasinda, olusturulmasinda &nderlik eden Prof. Dr. Kutluk Ozgiiven’e ve tez ¢calismamin
yiriitiilmesinde akademik agidan birikim ve tecriibeleriyle bana yol gosteren degerli danisman
hocam Yrd. Dog. Dr. Yakup Durmaz’a, Hasan Kalyoncu Universitesi akademisyenlerine,
personellerine ve ¢alisma siirecimde maddi, manevi yanimda olan aileme sonsuz minnetlerimi
sunarim. Umarim daha iyi ¢aligmalar igin bu sadece bir baslangictir. Konu ile ilgilenen herkese

katkida bulunmasi dilegiyle.

Gaziantep, 2017 Suzan MAVI



OZET

Sosyal medya her gegen giin pazarlama iletisimi, halkla iliskiler i¢inde 6nemli bir kanal haline
gelmektedir. Bu c¢alismada amag, toplumu etkileyen internetin, sosyal medya kanallari
araciligiyla pazarlama iletisimi ve alt kalemi halkla iliskilerin Tiirkiye’de ki biiyiik hacimli
firmalarinda etkin, kurumsal kalite yonelimli kullaniminda diinya standartlarina uymasidir.
Veriler, sirketlerin elektronik kanallardaki Twitter, Facebook, Youtube, Alexa Traffic, Google
web sayfalarinda ¢ikma orani, Google haber sayis1 operasyonlari incelenerek elde edilmis olup
cesitli degiskenler arasinda da T-Testi istatistiksel yontemi ve literatiir galismalarindan
yararlanilmistir. Elde edilen bulgulara gore, sosyal medya pazarlama iletisimi teknolojinin
gelisimiyle birlikte, kurum ve kuruluslarinda pazarlama iletisim bigimlerini etkisi altina

almaktadir.

Anahtar kelimeler: pazarlama iletisimi, halkla iligkiler, sosyal medya kanallari, twitter,

facebook



ABSTRACT

The social media is taking an important role on marketing, public relations in everyday life.
The data was obtained by looking at the number of google news count operations on the web
pages of companies' electronic channels (Twitter, Facebook, Youtube, Alexa Traffic Google).
It has also benefited from literature studies. The purpose of this study is to make marketing
communication and subcontracting through the internet social media channels affecting the
society to be effective in the large volume companies of the public relations of Turkey and to
adapt to the world standards in the institutional quality oriented usage. It is also about
identifying the suspicion from a systematic work that fits good examples and revealing the
importance of social media interaction in order to be able to stand out from the competition by
influencing consumer preference behaviors. According to the findings, According to the
findings, social media marketing communication, along with the development of technology,

Is affecting the forms of marketing communication in institutions and organizations.

Keywords: marketing communications, public relations, social media channels, twitter,

facebook
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Kiiresellesmenin bilgi ¢agi akimi olan internetle beraberinde miisteri isteklerinde ve
sirketlerde degisimler meydana gelmistir. Teknoloji getirisi internetin hayatimiza hakim oldugu
ve hizla da hayatimizin her alanina teneffiis etmesi ile birlikte pazarlama da farkli boyutlar
kazanmaya bagladi. 2000°1i yillarda web sayfalarinin tasarlanmasi ve gelismesiyle ayni
zamanda sirket, kurum ve kuruluslar, kitlelere ulagsmak, onlarin fikir ve diisiincelerinden fayda
saglamaya baglamaktadir. Sirketler sosyal medya kanallar1 ile birlikte, pazarlama iletisimini
gelistirerek tiiketicilerle bire bir agizdan karsilikli konusmalarda bulunmaya baslamistir.
Rakiplere kars1 pazar ortaminda miisteri memnuniyeti ve yeni strateji yontemleri gelistirmek
zorundadirlar. Ustelik bu durumun herhangi bir maddi kiilfeti bulunmadig1 igin, sirketler

tiiketici davranis isteklerini dl¢erek kendilerine bir yol pusulasi ¢izebilirler.

Pazarlama iletisiminde inovasyona agik olmak, yeni trendleri takip etmek, piyasada
daha 6nce bilinmeyeni bilerek farkindalik yaratmak, eldeki miimkiin olabilecek dinamik olan
tekniklerden iyi bir sekilde faydalanmak gibi olgular pazarlama iletisiminin temel yapisi
olmakla, kiiresel diinyanin i¢inde olacak degisimlerden dogal olarak pazarlama iletisimini
etkilemektedir. Diinyada hizli degisimler, hizli tiiketimler yasanmaktadir. Bilgi teknolojisi
gelisimini siirdiirmekte ve pazarda yogun bir rekabet ortami olugmakta, tiiketici kitlesinin
beklentileri her gegen giin bir degisim dongiisii i¢inde hizla degismektedir. Bu nedenle sosyal
medya, kullanici kitlesinin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu ortaya koymaktadir. Bu
durumda sirketler, pazarlama iletisimi kanalina agirlikli bir yonelimle, sosyal medya miisteri
kitlesinin istek ve beklentilerini karsilamak, aliciy1 sosyal aglar araciligi ile etkilemek, alicida
farkli duygular uyandirilmasina yol agmaktadir. Bu amagla pazarlama iletisimini bilingli ve
kontrollii bir bigimde iletisim kanallarinda mesajlar almak, iletmek ve bu mesajlar1 agiklayici

bir sekilde hareket etme siireglerini farkindalik yaratarak siirdiirebilmesi gerekmektedir.

Gilinlimiizde bilindigi iizere insanlarin sosyallesme mekanlarini, milenyum bilgi ¢agi
yeniliklerinin etkisinde kalarak degismistir. Son zamanlarda bilgisayar ve teknoloji alaninda
yasanan yeniliklerden dolayi, yasam alanlarinin gerekli kildig1 mekanlardan 6tiirli zamaninin
cogunu ya da bos zamanlarin1 sosyal medyada da gecirmektedirler. 21 YY. da internet artik
insanlarin  su ihtiyacin1 gidermek kadar oOnemli yasamsal ihtiyaclar1 haline gelmis

bulunmaktadir. Sosyal medya kullanic1 sayist her gegen giin artarak ilerlemekte oldugu icin
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pazarlama platformlarinda bu yonde degisimleri etkili sekilde kullanmalidirlar. Ornegin;
sokaklarda, dolmuslarda, otobiislerde, alisveris merkezlerinde, restoranlarda, okullarda
insanlarin ellerinden diisiirmedigi telefonlarin tek sebebi sosyal medya haberlesme kanallaridir.
Internet bagimlis1 bir cagin getirisi olan bu durumda isletmeler de Pazar anlayislarini
degistirerek tiiketici istekleri ve teknoloji olanaklarina ayak uydurmalidirlar. Ciinkii bireyler
artik 6nemsedikleri kisi veya sirketlere kolay ve hizli sekilde sosyal medya kanallar1 araciligi

ile ulasabilmektedirler.

Halkla iligkiler kavrami bilindigi lizere pazarlama iletisiminin bir alt dali olarak
tanimlanmaktadir. Halkla iliskiler kavrami ortaya ¢iktig1 gilinden itibaren faaliyetlerini
yiirliterek tiiketicilerle iletisim kurabilmek i¢in mevcut yontemlerin disinda ¢esitli alternatifler
gelistirerek iletisim kanallarini kullanmaktadir. Bulunan bu alternatifler sosyal medya kanallari
kullanimindan faydalanarak ¢agin gereksinimine uygun bir sekilde siirdiiriilmektedir. Piyasada
yer edinmek isteyen, oldugu yeri korumak isteyen ve rakiplerinden birka¢ adim 6nde olmak
isteyen sirketler Sosyal Medya araglari kullanimi ile Halkla iliskiler, Pazarlama iletisimi
kanallarin1 kullanmalidir. 1990 yilinda bilisim anlaminda yasanan yenilikler cep telefonu ve
internet kullaniminin artmasi ile pazarlama iletisimi ve alt kalemi olan halkla iligkiler de kitle
iletisimini sosyal medyaya kanallar ile yapabilme olanaklari baglamistir. 1990’1 yillarda
pazarlama iletisimi, kitlesel pazarlama ve diger pazarlama alanlarindaki yetersizliklere
alternatif olarak Sosyal Medya Kanallar1 yoluyla pazarlama iletisimine yeni eklemeli degisiklik

ve yenilikler yapilarak farkl bir bakis acis1 kazandirilmaya ¢alisilmistir.

Miisteri dilek ve sikayetlerini bire bir anlik iletisim sayesinde kendi eksiklerini hizli bir
sekilde gorebilmektedirler. Miisteriler her zaman kendi diisiincelerine deger bulmak istemekte
olup ve arzularini dikkate alan sirketleri tercih edeceklerdir. Bugiin rekabet ortaminda sirketler
teknolojinin ilerlemesini yakindan takip ederek rakiplerinden birka¢ adim daha Oncesinde

ilerleyebilmek i¢in sosyal medya kanallar1 yeni alanlar1 yakindan takip etmelidirler.

Bu ¢alismanin birinci boliimde, problemin durumu, arastirmanin amaci, arastirmanin
onemi, varsayimlari, sinirliliklari, yontemleri ve tanimlar ele alinmaktadir. internetin getirdigi
sosyal medya aginin kanallar1 hizla ¢esitlenerek globallesirken sirketler pazarlama iletisimi i¢in

biiyiik kitlelere artik sosyal medya kanallar1 yoluyla ulasabilmelidirler.

Ikinci boliimde, literatiir taramasindan yararlanilarak pazarlama iletisimi, halkla

iliskiler, sosyal medya, sirket ve kuruluslarin kavramlar1 agiklanmaya ¢alisilmaktadir.



Ucgiincii béliimde arastirma ydntemleri, hipotez ve veri toplama araglar ile aradaki
iliskiden bahsedilmistir. Fortune ilk 100 biiyiik hacimli sirketin sosyal medya kanallar1 takip
edilerek elde edilen veriler, elektronik kanallardaki igerik incelenmek yoluyla elde edilerek
temel veri analizine ardindan da istatistiksel yoOntemlerle baglantilarin bulunmasina

basvurulacaktir.

Dordiincii bolimde SPPS programu ile istatistiksel analiz yorumlariyla tespitler elde
edilmistir. Bliyiik kuruluslarin takipg¢i abone rakamlari, en diisiik en yiiksek begeni adetleri,
paylasim adetleri, geri bildirimleri elektronik ortamda ayrintilarina kadar arastirilmistir
Olciilmeye calisilmistir. Google Haber, Alexa Traffic kanallar1 ile yapilan arastirmalarda,
elektronik ortamda elde edilen veri ve bulgular ile ¢esitli analiz ve istatistiksel ( Paired —
Samples T-Testi) yontemler, pasta grafikleri kullanarak sirketlerin kurumsallagsma
yonelimlerini sosyal medya kanallar1 ile pazarlama iletisimi karsilastirilmali kullanimlari
incelenmistir. Veriler elektronik kanallarda tek tek incelenerek elde edilmistir. 1-31 Mart 2016
tarihleri aras1 baz alinan 100 biiylik hacimli sirket, tek tek degerlendirilmistir. Temel veri
analizleri yapildiktan sonra istatistiksel yontemler ve literatliir ¢aligmalarindan da

yararlanilmistir.
1.1. Problem Durumu

Tiirkiye’de biiyilk ¢apli firmalarinda, sosyal medyanin etkin ve kurumsal kalite
yonetimli kullaniminda diinya standart ve iyi 6rneklere uyan bir sistematik ¢alismadan duyulan
siipheden kaynaklanmaktadir. Sosyal medya pazarlama iletisimi ve alt kalemi olan Halkla
iligkilerin bilinirligini artirmaktan dolay1 arastirmalar, elektronik ortamda Fortune 500 i¢cinden
ilk biyiik gelirli 100 sirket alinarak sosyal medya kanallar1 olan Twitter Facebook ve Youtube
kanallarinda, takipg¢i orani- paylasim orani, Max-Min begeni oranlari, geribildirimler, Google
Haber Sayisi, Google Web Oranlari, Alexa Traficc verileri araciligiyla 1-31 Mart 2016 tarihleri
aras1 baz alinarak etkisi tek tek analiz edilen bir arastirma konusu ele alinmistir. Arastirmada
pazarlama iletisimi, halkla iliskiler, sosyal medya kullanimi, sirketlerin sosyal medya
kullanim, biiyiik kuruluslar, sosyal medya yontemi kavram ve tanimlari ele alinarak akibetinde

yontem, bulgular ve sonug ele alinmistir.
1.1.1. Problem Ciimlesi

Isletmelerin iiriin, fiyat, dagitim kanallar1 agisindan giin gectikge rekabet sanslarii

kaybettikleri i¢in bu 6nemli bir sorun haline gelmistir. Bu nedenden dolay artik {iriinler gerek

3



fiyat gerek kalite bakimindan tiiketici kitlesinin ilgisini ¢ekmekte giiglesmistir. Rekabetin ana
temast, Uiriiniin kendisi, fiyati, kalitesi, ambalaji, sekli, hatta satig ve satis sonrast hizmetlerini
de dahil i¢ine almaktadir. Tiim bu unsurlar pazarlama iletisimini meydana getirmektedir.
Ulkemizde ki biiyiik hacimli sirketlerin sosyal medya kanallarinda pazarlama ve halkla iliskileri
ne kadar etkin ve etkili bir bicimde kullandiklarindan duyulan siiphe bu aragtirmanin temel
problemidir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler, sosyal medya kanallar1 kullanimi, sirketlerin
sosyal medya kullanimi, Tirkiye’de ki biiyiik ¢apli kuruluslar i¢in Fortune 500 sirket
igerisinden alinan ilk 100 sirket siralamasi, orta Olgekli ve kiigiik Olgekli imalat ve hizmet
sirketleri, sosyal medya yontemleri Twitter, Facebook, Youtube kanallari ele alarak agiklamaya
calisacagiz. Tiirkiye’de biiyiik hacimli ilk 100 sirketin sosyal medyay1 etkin ve kurumsal kalite
yonelimli kullaniminda diinya standartlarina ve iyi Orneklere uyan bir sistematik calisma
bicimini uygulayip uygulayamadiklarini tespit etme, sosyal medya sekillerinin anlasilmasi ve

eksiklerin saptanmasi amaci ile ¢alisilmistir.

Kiiresellesen diinyada sosyal medya kanallar1 kullaniminin hizla artarak gelismesi ile
beraberinde Tirkiye’de ki biiyiikk sirketlerinin amaci, sosyal medya kanallarinda toplu
Kitlelerden yararlanma sekillerinin anlasilmast ve eksiklerin saptanmasi {izerinde
durulmaktadir. Pazarlama iletisiminde beklenilen gaye, sirketlerin tiiketici davraniglarini
sekillendirerek, onlara yon vererek kitlelerin hizla ayak uydurmasini saglamaktir. Sirketler i¢in

herhangi para ve zaman bosa gitme durumu minimum orana ¢ekilmesi planlanmaktadir.

Pazarlama iletisimindeki degisimler, teknolojik gelismelere ve tiliketici istek
davraniglarina dayanan uzun bir siirectir. Bu siirecler sosyal-ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve
teknolojik, demografik alanlara bagh bir sekilde degisim gdstermektedir. Her giin gelismekte
olan diinyada kurum ve kuruluslar piyasadaki yerini korumak, piyasada yer edinmek,

degisimleri takip etmek ve teknoloji yenilikleri hakkinda bilgilenmek zorundadir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin sosyal medya Twitter, Facebook, Youtube kanallar1 araciligiyla
kuruluglarin pazarlama iletisimini etkin, etkili, dogru ve anlasilir, net bir bigimde fayda

saglanabilecek bir sekilde kullanabilirligi tizerinde durulmustur.

Piyasanin sosyal medya araglarindan pazarlama iletisimi konusunda yararlanmasi,
sirketlerin tiiketici sikayet ve dileklerine 6nem vererek eksiklerini tespit etmelerine yardimei
olma yoniinden de Onemli bir kanaldir. Sosyal medya kanallar1 kitleler i¢cin bu kadar
vazgecilmez yagamin bir pargasi haline gelmisken insanlari hem eglendirerek hem egiterek hem
de yonlendirerek bilgilendirmektedir. Ornegin bugiin taninmig bir markanin {inlii bir yildizla
imza gilinlinlin hangi sehirde, hangi aligveris merkezinde oldugunu internetten 6grenmek
miimkiindiir. Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin tercihlerine yon verme giicii de saglamaktadir.
Insanlar1 masrafsiz sekilde etkisi altina kolayca alabilen sosyal medya kanallar1 kullanim ile

beraberinde pazarlama iletisiminde yeni yollarda ilerlenmektedir.

Bu ¢alismanin 6nemi, tamamlanmasi halinde 6zellikle Tiirkiye’de ki lokomotif
firmalarinin sosyal medya kanallarindaki etkinligi daha ayrintili anlasilacaktir. Piyasanin sosyal
medya araglarindan pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler konusunda yararlanmasi, sirketlerin
tiiketici istek, sikayet ve dileklerine 6nem vererek eksiklerini tespit etmelerine yardimci olma
yoniinden de 6nemli bir kanaldir. Firmalarin piyasadaki yerini korumak, piyasada yer edinmek,
degisimleri takip etmek ve teknoloji yeniliklerinden faydali bir bigimde yararlanmalar

gerekmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Veriler elektronik kanallarda tek tek incelenerek elde edilmistir. 2016 yil1 baz alinarak
Fortune 500 sirket igerisinden ilk biiyiik gelirli 100 biiyiik sirket i¢in twitter, facebook, youtube
kanallarinda takip¢i abone oranlari, paylagim adetleri, geri bildirimleri, Google sayfasinda
sirketlerin ¢ikma durumlari, Google haber sayfasinda sirket haberleri, Alexa Traffic gibi
kalemlerde veriler toplanarak incelenmistir. Temel veri analizleri yapildiktan sonra istatistiksel

yontemler Paired Samples Statistics T-Testi gibi ve literatiir galismalarindan da yararlanilmistir.



1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu aragtirmada veriler, elektronik kanallardaki igerik inceleme yoluyla elde edilmistir.
Sosyal medya kanallar1 kullanimi olan Fortune 500 ilk biiyiik gelirli 100 kurulusun 2016 yil1 1
-31 Mart tarihleri aras1 baz alinan verilerle sinirli kilinmistir. Calisma Fortune ilk 100 biiytik
hacimli sirketin elektronik ortam verileriyle elde edilerek istatistiksel yontemlerle analiz

edilmistir.
1.6. Tamimlar

-Sosyal Medya: Sosyal medya, kisilerin kamuya tamamen agik veya yari agik, bilinen
belli kaidelerle bir model oturtulmus bi¢cimde kendi baglanti listelerini olusturmak icin diger
kisiler ile karsilikl1 baglantili kurduklari, paylasim yapilan ve bu paylasimlari izleyebildikleri
internet alt yapili hizmetlerin tamamudir. (Steinfield, C., Ellison, N. B., Lampe, C., 2007: 1143)

-Halkla iligkiler: Halkla iliskiler, firmanin kurumsal kimligini, imajin1 ve iletisim
kurmak zorunda olunan tiim kuruluslarin gerek duydugu bir disiplin, pazarlamanin alt kalemi

olan bir yliriitme alanmidir. (Peltekoglu, 2012:7)

-Pazarlama Iletisimi: Pazarlama iletisimi, satis ¢cabalar1, promosyon, satis tutundurma
tanimlarindan oldukga yaygin, ¢ok bilinen bir sistemi igine alan ve {irlin kavraminin, kurulusg

kisiliginin alicilara sunumunu kapsayan bir prosestir. (Odabasi, Y., Oyman, M., 2012:35)

-Twitter: Kisilerin normal hayatlarinda duygu, diisiincelerini, begendiklerini ve
istediklerini belli karakter araligi dogrultusunda paylasabildikleri web alanidir. Internet erisimi

olan ve tiim kamuya agik bir sosyal medya paylasim agidir. (Altunay, 2010:35)

-Facebook: Facebook web sitesi, profil, medeni durum, resim, video, 6zel ya da kamuya
acik mesaj gonderme, sohbet etme, kisi etiketleme, etkinlik ve yer bildirimleri gibi birgok

ozelligi bireylere sunabilen giiniimiizde mobil telefonlarla ag uygulamasi imkani saglayan bir

sosyal agdir. (Kaya, 2015:285)

-Youtube: Youtube, sesli, yazili, gérsel video yiiklenebilen ve baskalari tarafindan da
yiiklenen videolari izlenebilen bir ag sitesi olup sosyal video paylasim aglar1 arasinda ilk ve en
popiiler olan uygulama film, televizyon programlari, miizik klipleri, amator video kayitlariyla

genis bir video paylasim alanidir. (Alper, 2012:107).



-Like: Begendiklerini ifade etme ikonu olarak sosyal medyada ‘’Like’” butonu Bret
Taylor icat etmistir. internet diinyasinda bir tiklama ile ‘Like’la sadece bu seyi ¢ok begendim

mesaji verilmektedir. (Gogoglu, 2014:56)

-Tweet: Twitter da ‘“Tweet”’ olarak bilinen ve belli karakter sayisi olarak atilan kisa

mesajlart bireyler iginde bulundugu duygu ve disiincelerini ifade eden aktarimlar

paylasmaktadir. (Veltri, 2012:846).

-Retweet: Twitter ’da bir kullanicinin génderisini paylasmak anlamina gelir. Ornegin
firmalar, sosyal medya hesaplarindan paylastiklart mesajlarin alicilar tarafindan kendi

hesaplarinda takipeileri i¢in tekrar paylasilmasini istemektedirler. (Bulut, 2012:56)

-Geri Bildirim: Bu dongii ile markaniz, satin alma sonrasi {irtinleriniz ve hizmetleriniz
hakkinda olumlu, olumsuz goriislerini yazilir ya da gorsel olarak size bildirmesi alicinin
firmaya geri bildirim yapmasi anlamina gelmektedir. (Arikan Saltik, I., Marangoz, M.,
Yesildag, B., 2012:63)

-Alexa Traffic: Diinyadaki tim web siteleri hakkinda bilgi toplayarak
istatistiklestirmektedir. Sirketlerin web sitesine aylik giris yapan ziyaret¢i sayisini Size
vermektedir. Diinya iizerinde ve Tiirkiye’de sirketlerin web sayfalarinin ne kadar trafik aldigini,

siteler arasi siralamalarini gostermektedir.



IKiNCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE iLE ILGILI ARASTIRMALAR

Pazarlama iletisimi, teknoloji, egitim, sosyal ve ekonomik faaliyetlerin sosyal medya
kanallar1 alaninda gelisim ve degisimiyle alici ve satici arasindaki iletisim anlik saglanabilme
kolayligina erigsmistir. Bu nedenle sirketler, toplu kitlelerin yer aldig1 sosyal medya kanallari
vasitasi ile tliketici iistiinde kontrol saglayabilmelilerdir. Pazarlama iletisiminin amaci da
bilindigi lizere, alic1 ve saticinin karsilikli konusarak, bir araya gelinen kanal {izerinden, anlik
iletisimi koparmadan, daha da ilerleterek ve devamlilig1 saglayabilmek icin izlenecek olunan
yol uzun dénemde hem tiiketici memnuniyeti hem de kuruluslar agisindan karli bir isleyis
bi¢imini siirdiirmektir.

Calismanin bu boliimiinde Pazarlama iletisimi, Halkla iligkiler, Sosyal medya, Biiyiik
kuruluslar, Sirket tiirleri ve gesitleri, Sosyal medya yontemleri, Twitter, Facebook, Youtube,
eklentileri olan Geribildirim, Tweet, Retweet, Like ve Alexa Traffic, Google haber sayisi,

Google web gibi kavramlar incelenecektir.
2.1. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi, sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi, teknolojinin getirdigi
degisim ve yenilikler karsisinda pazarlamanin miisteri ihtiyaglarinda eksik kalmasiyla gelisim

gosteren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama, miibadeleye konu olan iriin ve hizmetlerin piyasada pazarlanmasi,
tikketicilerin gecirmekte oldugu degisim, yakaladig: yiiksek hayat sartlar1 teknolojinin sunmakta
oldugu olanaklara paralel bir sekilde yenilenerek, gelismektedir. Satis Oncesi ve satig sonrasi
destek faaliyetlerinden dolayi ileride ki evrelerde planli bir sekilde sirketler i¢in siirdiiriilebilir
hizmetler verebilmesi igin yenilikleri takip etmesi gerekmektedir. (Bozkurt, 2006:19).
Pazarlama iletisimi, alicilar i¢in ortaya konulan kiymetin pazarda ayni gereksinimlerin tatmini
icin tretim yapan kuruluslarin rakiplerden daha etkili bir sekilde amaglanan toplu kitlelere
iletilmesi ve bu toplu kitlelerle her gesit alternatifleriyle etkilesim kurulmasi i¢in isleyen olgu

ve olaylarin hepsini i¢inde barindirir.” (Varnali, 2013:27).

Pazarlama, degisimi adim adim takip ettigi her siiregte iiriiniin alic1 isteklerine ve iiriiniin

miisteri ihtiyaglarina cevap verebilmesiyle tiiketicide mutluluk, memnuniyet izlenimi birakma



oOl¢iisiinde beklentileri karsilamasi1 gerekmektedir. Bundan dolay: firmalarin {iretim yaparken
hedef kitlesi ile dogrudan ve dolayli olarak iletisime gegebilmesi adina yapilmasi gereken olgu
ve olaylarin tiimiinii kapsar. Ancak bu olgu ve olaylar dizisi artik bilgi teknolojisinin gelisimi
ile gizliligini yitirmistir. Bu yiizden pazarlama iletisimi sosyal medya kanaliyla farkindalik

yaratan mesajlari tiiketici kitlesine iletmekle sorumludur. (Ozmen, 2013:2-158)

Pazarlama iletisiminin gelisim siireci Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi dénemleri

igerisinde Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Pazarlama iletisiminde Gelisim Siireci

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Donemi

Mal = iletisim Fiyat = Iletisim Dagitim = Iletisim ve

Promosyon

Pazarlama= Tletisim Iletisim = Pazarlama

Kaynak: Bozkurt.2006:22.

Tablo 1 incelendiginde goriilmekte oldugu gibi pazarlamanin, biitiinlesik pazarlama ile

bilgi teknolojisi degisim ve etkisi konusunda zamanla geldigi son nokta pazarlama iletigimidir.

Yurdakul (2006:20),” Pazarlama iletisimi kavram literatiir ’de kullanilmaya bagladigi
caglarda ‘pazarlama iletisimi’ demek istenildiginde genel olarak reklam veya 6zendirme,
tutundurma gibi yalnizca satis amagh kavramlar algilanip, diisiiniilmektedir. Zamanla degisen
pazarlama iletisimi kavrami akademik uzmanlar tarafindan daha ¢ok énemsenip kullanilmaya
baslamistir.” Boylece kuruluslar yenilenen ve degisen pazari takip etmek ic¢in pazarlama

iletisiminden yararlanmalidirlar.

Pazarlama iletisiminin genel olarak 6nem kazanmasina 6zgii benzer olabilen, yalnizca
gelistirme hareketlerini pazarlama iletisiminin devami olarak benimsemenin yaninda ayni keza
mahsuliin, admni, ambalajimni, degerini ve dagitimmi da pazarlama iletisimi iginde

barmdirmaktadir. Kiiresellesen diinyada zamanla pazarlamanin satin alma eylemi degisim



gostermeye basglamistir. Daha cok sosyal medya aglarinda reklam ve tutundurma faaliyetleri ile
tiiketici kitlesinde algiyr yonlendirmeye yonelik kavramlar ele alinmaktadir. (Odabasi ve

Oyman, 2003:35).

Bozkurt (2006:15), ‘‘Pazarlama iletisimi, tiiketiciden baslayarak gii¢lii ve etkin iletisim
programlari yoniinde gerekmekte olan sekil ve yontemleri belirtmektedir. Pazarlama iletisimi
hem olay ve hareket dizisi hem de bir tarz olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketici ile alakali
olan biitlin iletisim olanaklarindan yararlanilmaktadir.”” Bu nedenle sirketler sosyal medya
kanallar1 vasitasiyla, piyasadaki konumlarin1 korumak ve siirekliligi elde etmek icin tiim Pazar
firsatlarin1 dogru ve etkili bir bi¢imde daha az maliyetle, tiiketici istek ve arzularini kontrollii
olarak yon verecek tiim siiregleri planlamalar1 gerekmektedir. Akis takdirde sirketler, sosyal
medya kanallarinda toplu halde bir araya gelen tiiketici havuzunu karsisinda zayif ve eksik

kalabilirler.

Pazarlama iletisimi, kurum ve kuruluslarin sunmakta oldugu {iirin/hizmetleri ile alici
potansiyeli arasindaki ¢ift tarafli bir etkilesim ve iletisim siireci edinildiginden, her iki tarafin
elinde bulundurdugu deneyimlerin denklesmesiyle birlikte verilmek istenen bildirimin etkisi de
cogaltmaktadir. Bu baglamda mesajlarin hedeflendigi bir bi¢imde anlasilmasi gelisen
hareketler dizisinin temel motifini olusturmaktadir. Sonug olarak pazarlama iletisiminde,
referans ve miisterinin hedefleri arasinda bir diizen ve ahenk saglanmasi agisindan énem arz
edilmektedir. (Yurdakul, 2006:30). Pazarlama iletisimi denildigi zaman genel anlamda sadece
reklam cabalar1 bilinmekte olsa da’’ pazarlama iletisimi faaliyetleri daha ¢ok satis, iletisim
Ozelliklerini bir arada bulundurarak farkli elemanlardan olusan bir takim ve kiimedir. Pazarlama
iletisiminin amaci da tiiketici ile karsilikli diyaloglar yoluyla anlik iletisimi gli¢lendirmek ve

stirdiirtilebilir stratejileri uzun donemde kara doniistiirmek. (Odabasi, 2013:7)

Tasoglu (2009:28), ‘“Yalnizca tiiketiciler ve satin almasi beklenen kitleler ile pazarlama
hedefleri tasarlanarak, iletisim saglama vazifesi istenilen bir bi¢cimde yapmak i¢in
degerlendirilen iletisim vasita ve sistemleri diisliniilmektedir.”” Bundan dolay1 biiyiik
kuruluslar, sosyal medya kanallar1 kullanimina sahip olan piyasada ki alic1 ve saticilarin bir
araya geldiklerinde sorun yasamadan, karsilikli olarak anlik iletisim kurmay1 saglayabilme

olanaklarina sahiptir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin ilerlemesi, kisilerin yasamlarinda 6teki bagimliliklar gibi
bireylerin harcama, davranis, isteklerini de etkileyerek yon vermekte ve bu degisim sirketlerin

pazarlama iletisimi etkinliklerinin tesirini gostermis ve pazarlama iletisimi yerkiire de yeni
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olusumlarin dogmasina ve izlenen yol haritasinda bakis agilarinin degismesine neden olmustur.
(Elden, 2009: 4-10). Uriiniin alicilar tarafindan ayirt edilip, alicilarmn satin alma hiikiimlerini
etkileyebilmek baglaminda yapilan biitiin hareket ve olaylar1 ifade etmeye c¢aligmaktadir.
Pazarlama iletisimi, alic1 ve sirketler ile birlikte var olan devamli nitelikte bir konusmadir.
Kuruluslar iiriinlerini (mamul) alicilara iletmek igin ilk onlarla iletisimi saglayacak bir yolda
bir araya gelerek goriismek zorundadirlar. Bu birlikteligi ve basariy1 saglayacak olan kanal

pazarlama iletisimdir. (Odabasi, 2007:36).

Bozkurt (2006:15) ‘‘Pazarlama iletisiminin, pazarlamanin beyninde yer edinmesi bir
baska soruna neden olmustur. Bu problem pazarlama iletisimini olusturan 6gelerin degisik
referanslardan degisik bildirimler, mesajlar gondermesinden kaynaklanmaktadir. Buna ¢éziim
olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami meydana gelmistir. Biitlinlesik pazarlama
iletisimi; “Pazarlama iletisimi ile bagi olan tiim calismalarin ve cabalarin bir ‘disiplini’,
‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’, ‘biitiinlesmesi’ gibi farkli konsept ile agiklanmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimi 6gelerini tek bir sese c¢evirmektedir.”’
Boylece biitlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlamanin yetersiz noktalarini tamamlayarak,
ihtiyag duyulan bir donglinin devamliligi ve siirdiiriilebilirligi i¢in pazarlama iletisimini
meydana getirmektedir. Globallesen diinya da pazarlama iletisimi sosyal medya aglari,
piyasaya her an ve diinyanin her yerinden ulasabildigi i¢in kiiresel bir evren de kisaltilmis, yakin
mesafeler olarak karsimiza gelmektedir. Bu kiiresel evren igerisinde yer alan tiiketici kitleleri
her zaman ve en hizli sekilde bilgiye kolaylikla ulagabildigi i¢in iiriin ve hizmetler konusunda
yeterli ve tatmin edici bilgiye sahiptirler. Bu nedenle sirketlerin etkili ve etkin bir tek sesli

diizenle tiiketiciye giiclii sekilde ulagmalar1 gerekmektedir.

Promosyon veya satig gayretleri, satis tutundurma konseptlerinden daha genel bir
meydan1 kapsayan ve lriin(mamul) kavraminin, sirket kisiliginin acicilara arz etmesini
kapsayan bir hareket ve olaylar dizisidir. (Oyman ve Odabasi, 2002:35). Pazarlama iletisimi,
elde edilmek istenilen hedef kitlede, istenilen tepkiyi uyarmak amaciyla uyaricilar sunmak, var
olan isletme mesajlarin1 farkli bir bicimde yenileyerek ve iletisim olanaklart olusturmak
gayesiyle, sirketi iletisim araglari vasitasiyla, piyasadan mesajlari alarak, izah etme ve mesajlari

o amagla da tutumlari eyleme dokme olgusudur. (Altin ve Ercis, 2010:26-27).

Smith ve Taylor (2002:42), “Pazarlamaci, kurulusun diisiincesi iletisimine yonelik ve
amaglanan kitlenin pazar i¢inde artarak yogunlasan kitlenin belirlenmis bir {iriin (mamul) veya

hizmete yonelik algilama suurunu uyarmak amaciyla olusturulan degisik sekildeki fikirler,
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tasarimlar, mesaj bildirimleri, medya, bi¢im ve renklerden olusan gesitlendirilmis is pazari
arasinda sistemli bir mekanizma ile iligkilidir’’. Bu durumda diinya ¢apinda sosyal medya
kanallar1 her gegen giin artan platformlariyla karmasik bir diizen halini almaktadir. Bu tablonun
karsisinda pazarlamacilar, iletisim mesajlarini iletirken, tiiketicinin algilarin1 dogru sekilde
uyarmalidir. Etkili ve etkin caligma ydntemlerini dogru bir bigimde tiiketiciye aktarmalari

gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi, bilgilendirme, animsatma, inandirma araciligiyla hedeflenen
pazarin firma mesajiyla ilgili algilar1 ve bu mesaj arasinda ahengi temin etmek yoluyla degisim
iligkileri tasarlamak ve devam edilebilir kilarak hedeflenen Kkitlelerde kurum kimligi ve
amaciyla alakali izlenimlere dayanan saygin bir imaj olusturmak bigimiyle isletme hedeflerine
ulagmay1 hedefleyen iletisim olaylar ve olgusudur. (Tapan ve Akan, 1996:5). Giiniimiizde
birgok iletisim kanalariyla kamuya sunulmakta olan mesajlar sonucu hedef Kitle bilgi savaslari
bombardimanina maruz kalmakta ve alicilara her gegen giin ulasmak daha da zorlagmaktadir.
Bu yiizden iletisim siireci hakkinda derinlemesine bilgi edinmek ve bu proseste ki tiim
uygulamalara agirlik verilerek pazarlama iletisim gayretlerinin ortaya konulmasina gereksinim

duyuldugu séylenmektedir. (Torlak, Ozdemir ve Altunigik, 2016:409)
2.1.1. Pazarlama Iletisiminde Amaclar

Pazarlama iletisimi denildiginde kurulusun mamul ve hizmetin hedef kitlesi ile arasinda
ki cift tarafli iletisim siirecidir. Taraflarin karsilikli sahip olduklar1 deneyim ve tecriibeler

esitlendiginde verilmek istenen mesajin etkisi, etkili bicimde artmaktadir.

Pazarlama iletisiminin amaglarini belirtirken; “Kuruluslarin veya kar amaci giitmeyen
orglitlerin mesajlarini, gerekli kanal iizerinden insanlara iletmektir. Hafizalarda kalic1 olarak
yer edinmelidir ki, bu araglar hangi hedef kitleyi tesir etmek i¢in tasarlanirsa tasarlansin, biitiin
ortaklar1 etkileme giicii ve dnemi tasir. Kurumlar, bu etkinlikleri planlarken bunu géz 6niinde
bulundurmali, hedef kitlelerin zihinlerinde uyumlu, kararli ve ters diigmeyen bir imaj yaratmak

igin uyum, tek mesaj, tek ses ilkelerine uymalidir. (Bozkurt, 2013:38-39).

Yurdakul (2006:30), “Konusulan mevzu mesajlarin hedeflendigi bi¢imde idrak edilmesi
bu siirecin ana temasini meydana getirmektedir. Bundan dolay1 pazarlama iletisimi referans ve
miisterinin amaglar ile iliski ve uyum elde edebilmesi konusunda 6nem tagimaktadir. >’ Bu
yiizden kurumlar tiiketici kitlesinin tutum ve davranislarini takip ederek sosyal medya kanallar
tizerinde beyin firtinas1 olusturmaya calisirken, aliciy1 etkileyecek sadakat algisini

saglamalidirlar. Isletmeler sosyal medyayr bir nevi saha olarak ele alarak basari elde
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etmelidirler. Pazarlama sosyal medya kanallar1 aginda ele aldig: tiiketici kitlesini dogru bir

sekilde degerlendirmelidir.
2.2. Halkla liskiler

Halkla iliskiler, sirketin giiglii ve dogru bir imajin1 meydana getirmek, iiriin, satis, fiyat,
kaynaklar ve sermaye lizerinde artiglara yol acabilecek Ozellikte bir pazarlama iletisimi alt

kalemi olarak bilinmektedir.

Halkla iliskiler, genellikle kamuyu aydinlatma, bir teskilatta iyi niyet mesaj1 vererek,
saygin ve giivenilir olarak halkin belleginde orgiit konusunda olumlu, dogru bir intiba ve
kendisinden yana olan iyi bir imaj olusturma faaliyeti olarak tanimlanir. (Bozkurt, 2006:107).
Halkla iligkiler, sosyal medya ag trafiginde ki milyonlarca tiiketiciye ulasarak, iletisim ve

iligkileri artirma ¢alismalarini stirdiirebilir kilmalidir. (Onat ve Alikilig, 2007:901).

Halkla iligkiler, zaman igerisinde farklilasan yeniliklerden etkilenerek, pazarlamada
isletmelerin esas islevlerinden biri haline gelmistir. Isletmelerin degisim ihtiyaglariyla siirekli
yenilenen pazarlama, tiiketici isteklerini fark etmekten, iirlinleri buna gore oryantasyona
yonlendirme, fiyatlandirmadan, dagitima ¢ok genis ¢esitlilik saglayan etkinlik gostermektedir.
Alic1 onceliklerinden dolayi bir¢ok firmada pazarlama iglevini islevlerinin iizerinde yer alarak,
kanalize etmektedir. Bu gelisen hareketler dizisi, pazarlama ve halkla iliskiler karmasiyla

Kurumun basarisi igin ortak bir temelde bulusurlar.” (Gezez, Ulusoy ve Bulut, 2002:452).

Orgiitlerin toplumdan etkilenerek, idare ile ilgili kararlari toplumun istek, ihtiyaclarina
daha yarasir bir kaliteye ulastirma rolii, kiiresellesen diinyada tutumun bireylerce benimsenmesi
ve ¢ogunluk kazanmis olan milletin idareye katilma 6zlemi, halkla iliskileri garpict yapan
nedenlerin ilk siralarinda gelmektedir. (Bozkurt, 2006:107). Halkla iliskilerin reklam, satis,
tutundurmadan ayr1 yalnizca kisa donemdeki satislara degil, uzun vadede marka aliskanligi
olusturarak alicilarin itimadin1 kazanmaya konsantre olarak yogunlagsmasidir. Halkla iligkiler
devamlilig1 i¢in tiiketiciler, ¢alisan personeller, saticilar, medya gibi yi1ginla toplanmis kitlerle

de temas ve baglant1 olusturmaktadir. (Tungel, 2009:127).

Pazarlama ve halkla iliskilerin emsal, benzesen ve diger yonleri icin, secenek ve

alternatifler sunmaktadir.
Kotler, Mindak (1978:14), konu ile ilgili su maddeleri siralamistir;

v' Pazarlama ve halkla iliskiler gorev bakimindan birbirinden bagimsizdir.
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v' Pazarlama ve halkla iligkilerin birden fazla niteligi bulunmaktadir.

v' Halkla iligkiler pazarlamanin alt kalemlerinin i¢eresindedir.

v’ Pazarlama halkla iliskilerin biinyesinde olarak igerisindedir.

v’ Pazarlama halkla iliskiler hemen hemen ayni islev ve gorevlere sahiptir.

v" Halkla iligkiler, promosyon elamanlarinin bir alt elamanidur.

Bu baglamda gorev bakimindan bagimsiz bir isletme fonksiyonu olarak kabul edilen
halkla iliskiler, baz1 uzmanlar tarafindan pazarlamanin alt modeli olarak goriilmektedir.
Pazarlama iletisimi ve halkla iligskiler bu durumda birbirinden ayrilamaz bir biitiiniin kendisini

olusturan araglardir. Bu nedenle halkla iligkiler pazarlamanin faaliyeti olarak siirdiiriilmektedir.

Halkla iligkilerin degerli ve 6nemli oldugu tiim ¢alisan personellerce kabul goriilmelidir.
Halkla iligkilerin ¢alismalar1 uzmanlarca bilimsellestirilmelidir. (Goksel ve Yurdakul,
2001:144-145) Halkla iligkiler, sosyal kanallardaki mesaj kaynaklarini 6grenerek hedef kitleyi
siirlandirip  belirlenen  kitleye mesaj gonderilmesi ve iletisimcilerle Onemsenerek

maliyetlendirilmelidir. (Onat ve Alikilig, 2008:1116).
2.3. Sosyal Medya

Sosyal medya (Social Media) genel olarak giiniimiiz diinyasinin aktif internet
kullanabilen bireylerinin erisim saglayarak kullandiklari bir sanal ortam olarak bilinmektedir.
Ik olarak 1967 yilinda Stanley Milgram tarafindan kiiciik diinya fenomeni ile sanal ortamda
internet erisimi baglantisi bireyler arasi iletisimi gliglendirmeye baslamigtir. (Onat ve Alikilig,
2008:1116). Sosyal medya kavramimi daha net anlayabilmek i¢in giiniimiize dek nasil yer
edindigini bilmemiz gerekmektedir. Sosyal medya, Twitter, Facebook, Youtube gibi kanallarin
toplu biiyiik kitleleri bir arada tutarak, sirketler ve iiriinlerini kitlelere sunmak ve pazarlama

iletisimine katkida bulunmak i¢in {irlin yelpazesi, genis paha bi¢ilmez bir yeniliktir.

Weber (2009:4), “Ayni ilgi ve alaka alaninda bulusan kisilerin fikirlerini, diisiincelerini
ve yorumlarini paylastiklari ¢evrim i¢i sayfalardir.” Sosyal medya, sosyal ag, sosyal teknoloji
kavramlari olarak bilinerek, diinyamizin bilgi teknolojisi ¢aginin kullandigi herkese agik bir
kanaldir. (Weber ’den [2009], aktaran Yilmaz, 2013: 32).

Sosyal medya, farkli bir yaklasimda Twitter, Facebook, Flickr, Youtube, Bloglar, gibi
kisilerin bir arada toplandigi sosyal medya platformlarinda, insanlarin zihinlerinde
bulunmasindan 6tiirii tiiketiciler firmalardan ve iirettikleri, sattiklar1 {iriinlerinden konusurlar.

Bu sirketlerin yaptig1 ara sira faaliyetlerden dolay1 dogrudan yanit olmayabilir ama yaptiklari
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biitiin faaliyet caligmalari igin bir yanittir. Genis, yaygin, organize ve farkinda kurumsal sosyal
medya gayretleri i¢inde barindiran toplumlarda ‘raylar’ ¢alisir. Yerinde maksatlar, en iyi tatbik
uygulamalar ve proje zaman cizelge cetvelleri 1yi birer araglardandir, ama bir topluluk

yaratabilmek i¢in kisi gayreti gerektirmektedir. (Sterne, 2010: 113-171).

Sosyal medyanin gelisim siirecini hakkinda, web iletisim araglari teknolojisinin
ilerlemesine kullanict ylizeyli, konu ve iletisinin sagladigi yararlara bakmak gerekmektedir.
Internetin ilerlemesinin yer yiizeyinde en yiiksek tepe noktasinda gelisim gdsterdigi 1990’1
yillar ve o yillarin sonuna dogru, internetle birlikte yeni ekonomi diisiincesi olusmakta ve
devamli artmakta olan pazar kiymetlerine sahip teknoloji sirketlerinin kiymet ve degerleri
eksilmeye baslamistir. Azalan kiymet ve deger sonucu firmalari iflasa gotiiren esas neden,

internet sirketlerinin getiri saglayamamasidir. (Odabagi, 2010:15).

Sosyal medyada iletisim, sosyal ortamda aktarilmak istenen diigiince, birer kisi arasinda
baslayarak, yiizlerce kisiye ve milyonlarca kisiye ulasma seklinde ilerlemektedir. Toplumsal
iletisim kademlerine dahil olabilecek olan iletisimin bu gesitinde; orgiit, kisi ve kiime gibi
toplumsal {iiniteler arasindaki bilgi alisverisi baglaminda s6z konusu olmaktadir.” Bilindigi
izere buglin sosyal medya kanallar1 ile insanlar birbiriyle her tiirlii 6zel, siradan icerikte dahil
her tiirlii bilgi ve paylasimda bulunarak haberlesme saglamaktadirlar. (Sabuncuoglu ve Giimiis,
2008:9). Sosyal ag ve sosyal medyanin ¢ikisi ile birlikte binlerce kisinin ayn1 ortamda bire bir
iletisim saglayabilmesine yol agmistir. (Owen ve Humphrey’den [2010] aktaran Onurlubas,

Oztiirk ve Cetin, 2016:234).

Sosyal medya giinliik hayattaki tecriibe ve deneyimleri paylasarak insanlara interaktif,
etkilesim olanagi saglayarak sosyal medya alicilarin marka biling, algilarimi, markaya dair
tutum ve tavirlar konusunda etki etmektedir. Bu iliskiler orgiisiinde kullanicilar sosyal medyada
hem sirketin tirettigi hem de 6teki aktif kullanicilar tarafindan olusturulan igerik, iletilerden
etkiye ugramaktadirlar. (Aytan ve Telci, 2014:1-4-2-15). Glinimiizde yasam tarzlarinda ki
degisimde, etkisi biiylik olan sosyal medya kanallari, kullanici kitlesinin yasam deneyimleri
olsun, his ve duygular1 olsun, istek ve begenileri olsun, diisiince ve fikir paylagimlari olsun,

takip ettikleri kuruluslara kadar her seyi en ince ayrintisina kadar incelemektedirler.

Sosyal medya, web 2.0’a dayanan ideolojik, diislinsel ve teknolojik tabani ve
kullanicilar kontroliiyle olusturulan ana konu iletisi iiretim paylasgiminda her olanag:
saglayarak, Internet tabanli uygulamalar olarak agiklamaktadir. Bu genel anlami

irdeledigimizde altinda, sosyal medyanin degisik bircok ceside sahip oldugu goriilmektedir.
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Birbirinden kesin ve net cizgilerle molekiillere boliinse de sosyal medya ortamlarini bes tiir
olarak ayirmak olagan goriilmektedir. igerik topluluklari, bloglar, is birligine dayali projeler,
sosyal ag siteleri, sanal diinyalar. (Kaplan ve Hacnlein, 2010:53-59-68).

2.4. Sirketlerin Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medya, bilgisayar ve mobil kullanimina sahip olan tiim diinyada yediden yetmise
herkesin yararlanmakta oldugu mecranin kendisidir. Son yillarda artan mobil teknoloji
yenilikleriyle beraberinde kullanim orani hizla yiikselerek devam etmektedir. Bu nedenle
sirketler zamanin biiyiik boliimiinii sosyal medya da geciren milyonlarca kitleye karsilik

verebilmelidir.

Genel nitelikli medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir iletigim
ortamma gereksinimi vardir. Bu ortamlari genel anlamda sosyal medya araglari olarak
isimlendirebiliriz. Degisik teknolojiler ve degisik metotlarinda kullanilabilen biitiin araglarin
belki de sadece es noktasi tiimiiniin kullanici kitlelerine yiiksek seviyede paylasim hizmeti
olanagi vermesidir. Bu araglari; Wikiler, sosyal aglar (Facebook, Windows live, Myspace,
Google), bloglar (Wordpress, Livejournal), sosyal imleme siteleri, igerik paylasim siteleri,
mikro bloglama (Twitter), profesyonel aglar (Linkedln, Viadeo), fotograf paylagimi (instagram,
flickr, fotolog), arkadaslik siteleri (Badoo), yer bildirimi (Foursquare, Swarm) ve hayat akisi
olarak siralayabiliriz. (Kahraman, 2010:15).

Sosyal medyanin ana konusunun son kullanici araciligiyla gergeklestirilmesi ve diger
son kullanicilarla paylagilmasina olanak veren Web 2.0 teknolojisi ile hazirlanan internet
tabanli uygulamalarin eksiksiz hepsine verilen genel bir addir. (Kaplan ve Haenlein, 2010:53-
59-68). Sosyal medyanin internet erigimi ile olusturdugu icerik, altyap: ve hizmet tabakalari
ureticilerin reklam, medya, dagitim ve tutundurma endistrilerinin problemlerinden
yakinmaktadir. Bu nedenle sirketler iletisim ve etki alanlarin1 gliclendirmesi i¢in sosyal medya

ve internet giiclinden yararlanmasi gerekmektedir. (Basaran, 2005:32-52).

Engin (2011:35), ‘‘Bu habercilik ve ag; sisteminin belirlemekte oldugu biitiin kurallari
ve Oriilmiis duvarlari kirmaya hazirlanan etkin bir diizene sahiptir. Bilgi haberlerini yayarken
kendinden bagka bir editoriin olmadigi, herhangi bir sansiiriin uygulanamayacagi bir mecradir.
Yazilarmin geri dondiiriilmeyecegi ya da yazdigin énemli 6dnemsiz bir yazidan otiirii sahip
oldugun ise son verilmedigi bir ortamdir. Yeni medya iletisim ag1 tabandan ilerleyen bir

akimdir. Egemen olan medya diisiincesine ve gelenekgi klasik diizene baskaldiran ihtilalci bir
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vakadir. Boylece giinliilk yasamda sosyal medya sayesinde tiiketiciler ile sirketler arasinda ki
diyaloglarin gelismesi sonucu tiiketici kitleleri tiriinle ilgili ihtiyag, isteklerini, iiriin hakkinda
ki olumlu, olumsuz diisiincelerini, memnuniyet durumlarini sosyal medya araciligi ile hem
kurulusa hem de ayni agda yer alan diger tiiketicilerle paylasabilme 6zgiirliigiine sahip

olabilmektedirler.
2.4.1. Sosyal Medya Kullanim Araclari

Sosyallesme platformlar1 zamanla bilgi teknolojisinin gelisimiyle, degisikliklere
ugrayarak yer mekan kavramini terk edip sosyal medya araglar1 yontemiyle bir araya gelmeye

baslamistir.

Sosyal ag, internet erisimi ile kullanici kitlenin kendisini tiim diinyaya kars1 tanitmasiyla
iletisime kolay gegebilmesi ile duygu, diisiinceleri, jest ve mimikler yerine sosyal medya
sembolleri ile sanal olarak anlatmasi, sosyal medya kanallar1 ile iletisim kurdugunu
tanimlamaktadir. (Kog ve Karabatak, 2011: 1). Globallesen diinyada énemli bir moda egilimi
halini alan sosyal medya durumuna ulasan sosyal ortam, kuruluslar direkt tiiketicileriyle bir
araya getiren 6onemli bir pazar piyasasi firsatt sunmustur. Sosyal medya, kuruluslarin vakitli ve
direkt nihai misterileriyle iletisim halinde olmasini, her zamanki klasik iletisim araglarina
oranla, daha az maliyet ve daha biiyiik etkiyle olmasini saglayarak ortaya koymaktadir. (Kaplan
ve Haenline, 2010:53-59-68).

Sosyal medya mecralariyla ilgili tiirleri gruplandirmalar bulunmaktadir. Ornegin; (Akar,
2010:25),

v’ Bireysel duyurmak (Webloglar, Twitter)

v’ Isbirlikli bildiriler (Wikiler)

v" Sosyal ag bildirileri (Myspace, Facebook, Linkedin)

v" Geribildirim, soru, cevap ve tartismalar (Ebay, Amazon gibi sitelerde tirtinlerle ilgili
geri doniisler)

v’ Birlestirme ve filtreleme (Youtube, Flickr, Instagram isaret, etiketlemeler, resim ve
video paylasma)

v" Kiigiik yardimer eklentiler (Widget, Fake Gps gibi).

Sosyal medya ve internet, globallesen diinyada tiim sinirlar1 kaldirmaktadir. iletisim ve
etkilesim i¢in tim diinya da yeni mecralar agilarak, giinliik hayatin getiri isler ¢evrimigi

(online), anlik ve canli gerceklestirilmeye baslamistir. Sosyal medya kanallari internet ile
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toplumlar1 ve bireyleri birbirine yakinlastirsa da iliskileri ve topluluklarin klasik igleyisinde
problemler meydana gelmektedir. (Denizci, 2009, s. 48). Bu nedenle sosyal medya da iiriin
hakkinda yapilan olumlu, olumsuz yorumlar takip ediyorlar. Bunun sonucu olarak {iriine
yonlendirme ya da iirlinden uzaklasma gibi egilimlerde bulunan tiiketiciyi elinde tutmak i¢in

sosyal medyada sirketler, itibar1 ve giivenirligi i¢in etkin sekilde kullanima sahip olmalidir.

Sosyal medya biitlinlesik pazarlama iletisiminin, halkla iligkiler, reklam, pazarlama,
sat1s, tutundurma, dogrudan veya dolayl pazarlama gibi birden ¢ok sahasina etki etme niteligi
klasik medyadan ayiran esas niteligidir. Sosyal medyada temin edilen iletisim etkinlikleri
hareket dizisi gelisiminde, pazarlama iletisimi elemanlarin degerlendirmesinde eksiksiz ve tam
pargalar1 ele almalidir. Reklamin amaglanan kullanict kitlesi ile halkla iliskilerin amaglanan
Kitle 6zelliklerinin birbirinden ayr1 olmasi nedeniyle hem reklam hem halkla iliskiler igin

Kitlelere farkli iletisim yollariyla ulasmak gerekmektedir. (Kadibesgil, 2001:48).
2.4.1.1. Twitter

Twitter, 2006 yilinda mikrobloglar yani igerigi kii¢iik parcalar halinde 6nce paylasma
sitesi olarak amaglanan Twitter, kullanicilarin his, duygu, fikir ve yorumlarini maksimum 140
karaktere sigdirarak “Tweet” adi verilen kisa mesajlarla kullanicilarin birbirleri ile iletisim

saglayabilecekleri bir ortama sunmaktadir. (Kara, Ozgen, 2012:208).

Dogal ve olagan sekilde Twitter geleneksel mikro blogging site gruplarina girmekte,
ama bu tanim su an sosyal medyadaki farkli etki mertebesini anlatmakta yeterli kalmamaktadir.
2006 yili temmuz ayinda kurulan Twitter’in 2009 Subat ayinda kullanici sayist on milyona
yaklagsmakta, 2009 Haziran ayinda bu sayr hizla 40 milyona ve 2009 Agustos ayinda ise
yaklasik 60 milyona ulasmaktadir. (Sensoy, 2012:505) Kurumlar genel olarak sosyal medya
yonelimli sitelerin kullanici kitlesinden faydalanabilmek icin agirlikli olarak Facebook, Twitter

gibi kanallara bagvurmaktadirlar.

Twitter, SMS hizmetiyle uyumlu bir bigimde isleyerek, kullanicilarina yagamlarinin her
saniyesini paylasabilme hizmeti ve i¢inde bulunduklari 0 an neler yaptiklarini, arkadaslar1 ve
bir diinya ile paylasabilme imkani1 sunmaktadir. (Kahraman, 2010:18).

2.4.1.2. Retweet

Twitter’da kullanicilarin kendi profil sayfalarinda birbirleriyle paylagsma uygun
gordiikleri mesaji1 kendi sayfalarinda takipgileri i¢in paylasimda bulunduklar ‘retweet’ olarak

bilinmektedir. Bu mesaji kullanici kendisi hazirlamaz, baska kullanicinin kendi sayfasin da
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yazdig1r mesaj1 kendi kisisel duvarinda, kisi listesine paylagsmasi ve yaymlamasidir. (Body ve

digerlerin ’den [2010] aktaran Altunay, 2010:43).

Retweet, twitter kanali araciligi ile kullanilmakta olan ifade belirtme butonudur.
“Retweet’” baskasmin mesajin1 kendi kisisel Twitter sayfanizda yayinlayabilen ve takip
etmekte oldugunuz bir kisinin profil duvarinda paylastigi mesaj sizin ekraninizda da goriiniir
olabilen bir butondur. Eger bu mesaji Retweet ederseniz, siz de bu mesaj1 takip eden herkese
gondermis olacaksinizdir. Retweet (RT) kisaca degerli, 6nemsenen mesajlarin Twitter

networkiinde hizla yayilmalar1 ve popiilerlesmeleri yoniinde oldukg¢a 6nemli bir faaliyet olarak

stirdiirilmektedir. (Twit Turk, 2010).
2.4.1.3. Geri Bildirim

Geri bildirim genel olarak sosyal medya kanallarinda yapilan tiiketici yorumlarinin,
istek, dilek ve sikayetlerine sirketlerin yanit verip ya da vermedigini 6grenebilecegimiz bir
kavramdir. Genellikle satin alma islemi gergeklestikten sonra tiiketici deneyimleriyle baslayan
bir siirectir. Bu nedenle kuruluslar agisindan miisterinin giiveni ve sadakatini kazanmak igin

onemlidir.

Yayinlanan yazilara kigisel yorumlar yapilabilmesi, soru sorulmasi, mesaji génderenin
iznine baghdir. Kuruluslar acisindan yayinlanan yazilara bagli yorumlar ve yorumlarin mesajin
paylasimcisi tarafindan tek tek tetkik edilerek cevaplandirilmasi, blog kiiltiiriiniin ¢cok 6nemli
degisebilen hareketlerinden birkag tanesidir; bu nedenle mesaji gonderenle mesajin alicilar

arasinda geri bildirime dayali bir iletisim bag1 olusmaktadir. (Akar, 2006:31)
2.4.1.4. Facebook

Facebook genel olarak, insanlarin ilkokul arkadaslari, akrabalari, is arkadaslari ile
iletisim kurmaya basladigi, bilgi, yorum, diisiince, fotograf ve video gibi paylagimlarda
bulundugu sosyal medya aract olan bir web sitesidir. Facebook siirekli kendisini giincelleyen,

yenilenerek hizmet veren bir sitedir.

Facebook ayni keza pazarlama iletisimi konusundan bir kulaktan kulaga iletisim
alamidir. Facebook kullanicilar, bir kurulusun sayfasimi begenide bulundugunda, orada
oldugunu bildiren bir yer bildirimi paylasmak istediginde veya sirketin gonderdigi bir
paylasima yorum yaptiginda sayet sirket reklam vermisse, bu diger kullanicilarin ana
sayfasinda goriinmektedir. Bu usul kullanicilar arasinda kulaktan kulaga iletisim olarak satin

almay1 gidiileyici 6zellikler yaratarak 6zendirmektedir. (Kdseoglu, 2013:85). Facebook, Mark
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Zuckerberg’in 2004 yilinda kurdugu sosyal ag platformu hizla biiyliyen bir arkadaslik sitesi
halini almistir. (Kim ve Lee, 2011:359).

Facebook, sosyal aglar i¢inde 6ne ¢ikan bir sitedir. Bu yiizden site kendisini her zaman
yenileyerek  gelistirmektedir. Uyelerine  verdigi  hizmeti  siirekli kendi sitesini
zenginlestirmesinden anlayabilirler. Temel olarak facebook, grup kurma, sayfa olusturma,
profil olusturma ve haber kaynagi gibi hizmetler arz etmektedir. Facebook’un bu niteliklerinin
yaninda bildirim, uygulamalar, etkinlikler, oyunlar gibi bir¢ok farkli 6zelliklere de sahip
bulunmaktadir. (Alexa Traffic, 2012).

Facebook, arkadas edinmek amaci ile agilmis olsa da su an ¢ok capli yonlerde hizmet
sunmaktadir. Kullanict sayisinin artmasi, uygulama grup ve siirekli kendini gelistirme
degistirme segeneklerinin olmasi, bu yilizden reklamcilik alaninda gelismesi, firmalara
sponsorluk reklamlari vermesi ile pazarlama i¢in 6énemli bir ilerleme kaydedilmistir. (Gogoglu,

2014:56).
2.4.15. Like

Ingilizce bir kelime olan ‘Like’ begeni, hoslanma, sevme, zevk, istemek anlamlarini
karsilamaktadir. Facebook’ta popiiler bir sekilde kullanilan ikon, facebook ’un bir sistem

parcasidir.

Facebook’un ‘Like’ ikonu begenmek anlaminda bir bagparmak yukar1 simgesi olacak
sekilde goriintiilenmektedir. Arkadas listenizde bir takipg¢iniz begen butonunu tikladiginda
hikaye ana sayfadan size begeni bildirimi gelir. Ana sayfaniz da begendiginiz video, resimler
de arkadaslarinizin ana sayfasinda goriintiilenir. Herkes bu web igerigi ile kullanicilari tanir ve
‘Like’ yeniligi ticretsiz kullanilmaktadir. Ayrica begeni kisisel bilgileri taratinca gizlilige aykiri

bir 6zelliklede karsimiza gelmektedir. (Roosendall, 2011:2-9).

Facebook’un en ¢ok kullaniciya sahip oldugu iilke baginda ABD gelmektedir. Hemen
ardindan ikinci siray1 Birlesik Krallik, tiglincii siray1 almakta ve Tiirkiye ise dordiincii sirada
bulunmaktadir. 2010 Mart tarihinde yapilan istatistik sonuglarina gére Tiirkiye’nin 20 milyon
aktif kullanicist mevcut bulunmaktadir. (Nick Burcher, 2016).

2.4.1.6. Youtube

Sosyal medyanin video izleme kanali olan, yaygin kullanima sahip bir video barindiran
web sitesidir. 2005 Subat ayinda basit bir video paylasma sitesi olarak ortaya ¢ikmustir.

Teknoloji yeniligi olan Youtube, aboneligi ile insanlara video paylasma olanagi sunmaktadir.
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Ayrica diger sitelerde paylasilabilmesi i¢in html link ve baglantilar1 da saglamaktadir. (Burgess
ve ark.’dan [2009] aktaran Ninsu, 2016:13).

Youtube gibi siteler bireylerle karsilikli iletisimde etkili yeni iliskilerin yasandigi sosyal
mecralar ortaya ¢ikararak sirketler i¢in olduk¢a onemli alict havuzu fonksiyonlari meydana
getirmektedir. Bu nedenle firmalar kendi kurumsal sosyal medya hesaplariyla kendi miisteri

portfoyiinii olusturmaya ¢alismalar1 gerekmektedir. (Baslar, 2013:7).

Kahraman (2013:17), internet kanali yoluyla video paylasimina imkan sunan Youtube
belki de web 2.0 siteleri arasinda en popiiler olanidir. Youtube popiilerligini ¢ok gelismis teknik
altyapisindan ve daha ¢ok site kurulusundan sadece bir y1l sonra Google tarafindan 1,65 milyar

dolara satin alinmasina borgludur.
2.5. Biiyiik Kuruluslar

Imalat ve hizmet sektorii olarak pazarda yer alan biiyiik kuruluslar, genel anlamda
ekonominin nabzini elinde tutmaktadir. Ekonomik agidan yatirimcilarin yoneldigi ya da
yonelecegi alanlar sektorlere gore degismektedir. Hizmet sektoriiniin hizli biiyliyen potansiyeli
karsisinda yapilan arastirma ve ¢alismalar imalat sektoriiniin avantaj Uistiinliigii siirdiirdiigiinii

gostermektedir. (Eraslan, Bulu ve Bakan, 2008:15).

Imalat ve hizmet sektoriinii sosyal medya kanallarinda pazarlama iletisimi ile uygulayan
Cisso, ¢evrimigi tedarik¢i agimi kurarak farkli iiriin segenekleri sunarak, miisteri kitlesini
bliylitlip, tiiketicisi, ortaklari, ¢alisanlari ve tedarikg¢ileriyle olusturdugu ag etrafinda imalatcilar
iiriinleri dogrudan aliciya ulastirmaktaydi. Uriin ncesi ve iiriin sonrasi hizmetlerini %80
agirlikli sosyal medya mecralar iizerinde yaparak yaklagik 500 milyon dolar tasarruf elde

etmistir. (Castells’den [2004] aktaran Kilig, 2005:1-57).

Isletmelerin faaliyet kendi alaninda mal iiretme-pazarlama olacagr gibi baska
isletmelerce de tretilmis mamulleri satmak gibi faaliyetleri de olabilir. Diger bir yandan
isletmeler, insanlarin ihtiya¢ duydugu, duyabilecegi, hizmet ve faaliyetlerine karsilik verebilme
olgusu boyutunu ig¢ine almaktadir. Faaliyet alan1 hizmet tiirii ve iretilen mal yoniinden
isletmeler; sanayi ya da endiistri isletmeleri, ticaret isletmeleri ve hizmet isletmeleri olarak ayirt

edilebilir. (TUSIAD, 2016).
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2.5.1. isletme Tiirleri Uretilen Mal ve Hizmete Gore

Isletmeler insan ihtiyaglarini karsilayabilmek icin, {iretilen mal ve hizmete gére asagida

goriildiigii gibi siniflandirilmaktadir.
2.5.1.1. Imalat Sektorii

Mal talebi karsilamak i¢in Tlretilen fiziksel ya da kimyasal yonde degisiklige

ugratilabilen maddedir.

Tasiabilir, depolanabilir, dokunulabilir, tamamen somut {iriiniin miilkiyeti saticidan
alictya gecebilmektedir. Ornegin araba, ucak, tarim, balikgilik, ormancilik, demir gelik, tekstil

sanayi, gida, enerji, komiir, petrol, maden tiretimi gibi. (Murat Yayinlari, 2011:304).

Imalat sektdriinde ki firmalarin sermayelerinin tiimiiniin siirekli dénen varliklar pay:
artikca calisma sermayesi i¢in onemli hale gelmektedir. (Van Horne ve Wachowitz’dan

[2004:26] Aktaran Saldanli, :2012:169).
2.5.1.2. Hizmet Sektorii

Insanlar yasamlarina devam edebilmek icin ihtiyaclarini karsilamak mecburiyetindedir.
Kiiresel diinyada genel olarak insan yasam standartlarinin iyilestirilmesi i¢in hizmet sektoriine
ihtiyac duyulmaktadir. Ornegin; ticaret, turizm, banka, ulastirma, sigorta, hastaneler,

restoranlar, internet ortaminda verilen reklam hizmetleri gibi.

Kotler (2001:291), “Hizmetler, kullanildiginda herhangi bir somut varliklara ve mallara
sahip olmakla sonuc¢lanmayan, bir tarafin karsiya sundugu sahipligi gerekli kilmayan soyut

2

etkinliklerden meydana gelen iiriin tiirtidiir.” Bu nedenle tiiketicide memnuniyet, haz, tatmin

ve hosnut olma duygular1 birakir.

Tiiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak i¢in kuruluslarin tiretimini yapmakta
oldugu triin fiyat, kalite, marka, ambalaj, tutundurma ve {iriin sonrasi destek hizmetleri gibi
fonksiyonlar siireclerinde hizmet sektorii gereklidir. (Baybars, 1991:237-239). Hizmet, kisi ve
makineler tarafindan beseri cabasiyla tiretilen ve alicilara direkt fayda tedarik eden ve fiziksel
olmayan {irlinler olarak agiklamaktadir. Hizmet sektoriinde ¢ikti farkli yapidadir, miisteri
bakimindan performans énemlidir. Uretildigi zaman miisteri kitlesi tiiketecegi igin kontrol

miisterinin elindedir. Bu yiizden 6zneldir. (Karahan, 2001:10-21).
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2.5.2. Kuruluslarin Biiyiikliigiine Gore Cesitleri

Isletmelerin biiyiikliikleri, personel sayisina, sermaye miktarina, kullanilan makine
sayisina, hammadde miktarina, yonetim bi¢imine, nitelik teknolojisine, faaliyet alanlarina,

uluslararasi ya da ulusal olmasina, is kollarina gore degismektedir.

e Biiyiik Isletme Kavramu; Isci sayis1 250 ve iizerinde olan sirketler olarak cirosu 40

milyon TL’den fazla olan isletmelerdir. (TOBB, 2017).

¢ Kiiciik ve Orta Isletme Kavram (KOBI); Isci sayis1 249 ve daha az olan sirketler
olarak cirosu 40 milyon TL’den az olan isletmelerdir. KOBI’ler sayilarmin ¢oklugundan ve
sagladiklari is olanaklarindan dolay1 ekonomi de 6nemli ve gii¢lii bir role sahiptirler. (TOBB,
2017).

e Mikro Isletmeler; 10 kisiden az olan ve yillik cirosu 1 milyon TL’yi asmayan imalat
ve hizmet isletmelerdir. KOBI’lerin %96’sin1, kiigiik ve orta isletmelerin %3,6’sin1
kapsamaktadirlar. (Ozbek, 2008:49-57).

2.5.3. Kuruluslarn lyelige Gore Cesitleri

Isletmeler iyelige gore de ayristirilmaktadir. Tiirk ticaret hukukuna gore sirket tiirleri

asagidaki gibidir.

» Adi Sirket; Adi sirket, iki veya daha fazla kimsenin birlikte miisterek bir amaca
ulagmak i¢in mallarin1 ve emeklerini birlestirmeyi kabul ettikleri bir s6zlesmedir. Tiizel kisiligi

olmayan bir sirket tiirtidiir. (818 Sayili TTK: BK. Madde 520).

» Ticaret Sirketleri; Sahis ve sermaye olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Sahis sirketleri
ve sermaye sirketleriyle ve devrolunan sirket olmalar sartiyla, kooperatiflerle birlesebilirler.

(6102 Sayil1 TTK:2011).

» Sahis Sirketleri; Bir girisimci tarafindan olusturulan sirketlerdir. Esnaf, sanayici,
serbest meslek sahibi ya da tacir olabilmektedirler. Kollektif ve komandit sirketleri icine

almaktadir.

» Kollektif Sirket; Bir ticari isletmeyi, ticaret unvani adi altinda isletmek amaciyla,
gercek kisiler arasinda kurulabilen sirkettir. Sirketin kurulusu i¢in en az sermaye sart1 yok ve

sirketin tiim alacaklilarina karsi ortaklarin hepsi sinirsiz sorumludur. Ortaklardan her birinin
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imzaladig1 bir so6zlesmeyle kurulur. Sozlesmede ortaklarin kimlik bilgileri, her bir ortagin
koydugu sermaye nakdi, emek, ayni hangisi ise ve kurulan sirketin faaliyet konusu
belirtilmelidir. (6102 Say:li TTK: 2011)

» Komandit Sirket; Bir igsletmeyi ticaret unvani altinda isletmek igin en az iki ortakla
kurulan (komandite ‘sorumlulugu sinirsiz olan’ ve komanditer ‘sorumlulugu sermayesi ile
smirli olan’), sorumluluklar1 belli bir sermaye altinda siirlandirilmakta olan sirkettir. (MEB,

2011:58).

» Sermaye Sirketleri; Sermaye sirketleri ortak ve paydaslarin getirdigi sermaye ile
stirhdir. Sirkete sinirsiz sayida ortak alinabilmektedir. Ticaret sirketlerinin kolektif, komandit,

anonim, limited ve kooperatif sirketleri kapsamaktadir. (6102 Sayili TTK: 2011).

» Anonim Sirket; Sermayesi belli oranda belli paylara boliinen borglardan dolay1
sadece malvarligi kadar sorumlu bulunan sirkettir. Pay sahipleri sadece resmi olarak

gosterdikleri sermaye paylariyla sorumlu sayilmaktadirlar. (Yildiz ve Vural, 2017:2).

» Limited Sirket; TTK’ nin 573 iincii maddesine gore gergek veya tiizel bir kisi veya
daha ¢ok kisi tarafindan bir ticaret unvani altinda kurularak bu sermaye esas sermaye paylarinin

toplam1 kadarindan olugmaktadir. (Y1ldiz ve Vural, 2017:3).

» Kooperatifler; Kisilerin bir araya gelerek giiclerinin yetmedigi isleri yapmalari ve
topluma katki saglamalari i¢in kurulmaktadir. Kisi birikimlerini bir araya getirerek hem konut

ihtiyacini karsilas hem de ingaat yapimi igin issizlige istihdam saglar. (MEB, 2011:8).

Tirkiye’ bliyiik kuruluslar belli 6l¢iim ve degerlendirmeler i¢in teskilatlanmalar da

bulunurlar. Bu tarz faaliyetler hakkinda bilgiler asagidaki gibidir;

< IMKB: Borsa Istanbul olarak bilinen IMKB ayni1 zamanda BIST olarak da
bilinmektedir. Ik olarak Tiirkiye'de 1985 yilinda istanbul Menkul Kiymetler Borsas: ad: ile
acilarak 2012'de 6362 sayili Sermaye Piyasasi Kanunuyla resmi gazetede yiirtirliige girmistir.
"Borsa Istanbul" olan, sermaye piyasasinda faaliyet gosteren Tiirk bankalara, yabanci kaynakli
bankalara, araci kurumlara giivenli alim, saklama, satim, takas gibi hizmetler

vermektedir. (Borsa Istanbul, 2017).
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< 1SO: Istanbul Sanayi Odas1 olarak bilinen, sanayiyi etkili ve etkin bir bigimde
yonlendirmeye caligarak, sanayi firmalarinin devamliligini iistiin rekabet giicii ve yeteneklerini

artirmasina yardimei olan diinya standartlar1 ve kalitesinde bir kurulustur. (iSO, 2017).

< TUSIAD: Tiirk girisimcilerin ve is diinyas1 yoneticilerinin géniillii olarak kurdugu
bir kurulustur. Ekonomiye katki saglamak, istihdami artirmak, yurt disinda ticareti temsil etme,
devamlilig1 siirdiiriilebilir kilmak, iilkenin kalinmasina destek olmayir amacglamaktadir.

(TUSIAD, 2017).

% Fortune 500: Fortune, 2007 yilinda Tirkiye’nin ilk 500 gelir biiyiikligiine gore
firmalarmin listesini tutarak diinya medyasinda yaymnlanan, yeni ve O6zel haberleri ile is
diinyasina kaynak olmaktadir. Fortune 500, ABD’nin Tiirkiye’de Tiirk kuruluslar: i¢in Tiirkce
yayinlanan baskisidir. Diinya, haberleri, ekonomisi, piyasalar1 ve teknolojisi ile en giincel

haberlerle okuyucularina kaynak olmaktadir. (Fortune Turkey, 2017).

2.6. Sosyal Medya Yontemi

Sosyal medya, zaman igerisinde ilerleyen siire¢lerde insanlar1 akilli yonlendirici robot
teknolojisi ile yonlendirerek, yonetmeye baslayacaktir. Giiniimiizde sosyal medyanin yaygin
kullanim1 ile kurumlarinin amaci, miisteri gruplarmi sosyal medya kanallar1 yollariyla
toplayarak, kendisini tanitmak, miisteri kazanmak sosyal medya mecrasinda da isletme
hedeflerine ulasmak amaciyla Twitter, Facebook, Youtube gibi sosyal medya kanallar ile
iletisim araglarin1 kullanmak miimkiin oldugunda gerekmektedir. Rakipler ve tehditler
konusunda firmalar, tiim firsatlar1 degerlendirerek sosyal medya kanallarinda yer almalari

neredeyse zorunlu hale gelmektedir.

Son yillarda sosyal medya mecralarinda yer edinen firmalarin giindeminin miithim
mevzularindan birisi olan sosyal medya kullanim basarisinin ve etkinliginin 6lgiilebilen
degerler alabiliyor olmasidir. Sosyal medya kanallarinda yer alan bircok firma, Peter
Drucker’m  ‘Ol¢mediginizi Yonetemezsiniz® (Drucker 1998) diisiincesiyle hareket
edebilmelidir. Bundan dolay1 sosyal medya kanallarinin pazarlama iletisimini yonetebilmek
icin 6lgmemiz gerekmektedir. (Drucker’den [1998] aktaran Barutgu, Siilleyman ve Melda
Toma, 2013:13).
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Genel olarak sosyal ag mecralari, fertler arasindaki iligkileri belirleyebilen kolay bir
yapidir. Her kosulda, herkes, tiim diinya biiyiik bir sosyal aga aittir. Benzer 6lglide ailemiz,
akrabalarimiz, arkadaslarimiz, isyeri, okul ve hobiler tarafindan agiklanan daha kiictik, belli bir
hudut agina baglidir. Sosyal ag kurmanin esas diisiincesi, arkadaslar1 ve ¢evresi vb. gibi tanigsma
kanallartyla bilinen insan sayisini artirmistir. Cevrimi¢i kullandigimiz online Sosyal ag
kanallar1, bunun internet {izerinde aktif ¢evrim i¢i kullanima sahip kisilerce olugsan bigimine
denmektedir.  (Akar, 2010:125).  iletisim teknolojisinin  yenilikleri  ‘bilginin
demokratiklesmesini’ sagladigi climlesi ile ifade edilebilmektedir. (Wilcox’dan [2006] aktaran
Yagmurlu, 2011:8).

Sosyal medyanin gelisimindeki kritik adimlardan biride segeceginiz yontem
stratejilerinizdir. Sosyal medya mecralarinda bunu gorsellestirerek mevcutta sahip olunanlar,
Odenenler ve kazanilan gelirler olarak sosyal medya yonteminin ne boyutta oldugu konusunda
net fikirler edinilmektedir. Pazarlama iletisimi ile artik sosyal medya aglarinda gorsel, yazili
unsurlar belirlenerek, yeni iiriin ve yeni hizmetlere yon verilmesi gerekmektedir. (Hanna, Rohm
and Crittenden, 2011:8-9).

Sosyal medya kullanirken dikkat etmeniz gereken yontemler sunlardir; (Kaplan ve
Haenlein, 2010:65-66).

e Kaullanacaginiz uygulamalar dogru secilmelidir. (Twitter, Facebook, Youtube,
Instagram)

e Uygulamayi sectikten sonra kendi hesabinizda planl sekilde ilerlemeler yapin.

e Sosyal medyada planli entegrasyonla kurumsal imaji ve eylemleri diisiinerek
planlaym. (Avantajlar, indirimler, satislar vb.)

e Herkes icin erisim olanagi olmasina dikkat edin.
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2.7 Fortune 100 Biiyiik Tiirk Kurulusunun Listelenmesi

Fortune 500 biiyiik sirketin ilk biiyiikk 100 sirketi baz alinarak, sosyal medya verileri
incelenmistir. Asagida goriildiigii gibi ilk biliyiik hacimli 100 sirket hakkinda kisa tanimlara yer

verilmektedir.

1. Tiirkiye Petrol Rafineleri A.S; Petrol sektdriinde Ko¢ Holding biinyesinde agilan
sirket, performans ag¢isindan biiyiikk hacimli ilk 100 sirket siralamasinda lider olmakla birlikte

yenilik¢i ve basarilidir. Firma tilkenin petrol {iriinleri ihtiyacini karsilamaktir. (TUPRAS, 2016).

2. Botas Boru Hatlan1 ile Petrol Tasima A.S; T.C. Enerji ve Tabi Kaynaklar
Bakanligi’nin ilgili kurulusu olan BOTAS’in, sermayesi T.C. Basbakanlik Hazine
Miistesarligina aittir. Genel anlamda petrol tasimaciligi ve boru hatlar1 yani sira dogal gaz
tasimaciligi, depolanma, dagitim, pazarlanma, ticaret, ithalat ve ihracat alanlarinda faaliyet
gostermektedir. i1k biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 2. sirada yer almaktadir. (BOTAS,
2016).

3. Omv Petrol Ofisi A.S; Sirket, Petrol Ofisine ortak olarak Tiirkiye enerji pazarina
dahil olmustur. Tirkiye’nin akaryakit triinlerinin, dagitim ve madeni yag alaninda ¢alisan
sirket, yeni bolgesel merkezi olarak belirledigi Tiirkiye’de OMV Petrol Ofisi Holding A.S.
catis1 altinda, akaryakat iiriinlerinin tedarik pazarlanmasi, dogalgaz, elektrik satisi is kollarinda
faaliyet gostermektedir. Akaryakit is kolunda Tiirkiye’nin ikinci biiyiik 6zel sektor sirketi OMV
Petrol Ofisi biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 3.siray1 almaktadir. (OMV PO, 2016).

4. Tiirk Hava Yollar1 A.O; T.C. Devletinin Bayrak tasiyicisi olarak, Sivil Hava
Tasimacilig1 sektdriinde, gilivenirligi, ucus emniyeti, hizmet kalitesi, rekabetci konumu ve iiriin
yelpazesi ile tercih edilmektedir. Avrupa da ve kiiresel 6lgekte faal bir havayolu olma yolunda
ilerleyen firma her gegen giin biiyiime trendini daha da yiikseltmektedir. ilk biiyiik hacimli 100
sirket siralamasinda 4. sirada yer almaktadir. (THY, 2016).

5. Tiirkiye Elektrik iletim A.S; TEIAS, iktisadi devlet tesekkiilii olarak niifus,
teknoloji, altyapr gelisim ilerlemelerine paralel bir bi¢cimde, yeni iletim tesisleri yapmak,
elektrik iletim altyapilarin1 genisletmek, bunlarla beraberinde paralel olarak kendi iletisim
altyapisin1  genisletmek, elektrik piyasasinda hizmet iiretmek ve projeler olusturmakla

sorumludur. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 5. sirada yer almaktadir. (TEIAS, 2016).

6. Tiirkiye Elektrik Ticaret Ve Taahhiit A.S; TETAS, iletim Sirketi TEAS 1n iige

boliinmesiyle enerji sektoriinde Tiirkiye Elektrik Uretim olarak Tiirkiye’nin ilk ve tek kamu
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enerji, toptan satis sirketi olarak kurulmustur. Iktisadi Devlet Tesekkiilii olarak devletin
ekonomi politikasina ve genel enerjisi ile elektrik ticaret ve taahhiit faaliyetlerinde yer
almaktadir. i1k biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 6. sirada yer almaktadir. (TETAS, 2016).

7. Opet Petrolciiliikk A.S; Kog¢ Holding ile ortak ilerleyen OPET, 2002 yilinda Kog
Holding Enerji Grubunun %50 ‘sine ortak olmustur. OPET Petrolciiliik A.S, endiistriyel yakat,
madeni yag, perakende satislar, ticari, depolama ve uluslararasi ticaret konularinda faaliyet
gostermektedir. Rekabet saglayan yiiksek kapasiteli depolamaya sahiptir. i1k biiyiik hacimli 100
sirket siralamasinda 7. sirada yer almaktadir. (OPET, 2016).

8. Shell & Turcas Petrol A.S; Sirket, 70'den fazla iilkede yaklasik 92.000 ¢alisaniyla
faaliyet gostermektedir. Siirdiiriilebilir bir enerji gelecegi olugsmasi planlari olan firma, diinya
capinda bir enerji ve petrokimya sirketler grubu olarak teknoloji ve yenilik¢i yaklagimiyla
Fortune ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 8. sirada yer almaktadir. (SHELL, 2016).

9. Bim Birlesik Magazalar A.S; BIM Birlesik magazalarmin temel prensibi, tikketim
ve gida malzemelerini uygun deger ve yiiksek kaliteyle tliketiciye ulagtirilmaktir. Fortune

biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 9. sirada yer almaktadir. (BIM, 2016).

10. Tiirk Telekomiinikasyon A.S; Tiirk Telekom, 175 yilli askin koklii bir gecmise
sahip olan Tiirkiye’nin en biiyiik biitiinlesmis telekomiinikasyon sirketidir. Tiirk Telekom
biinyesi altinda TTNET ve Avea kapsamindaki {iriin ve hizmetleri tek ¢at1 olarak toplamistir.
Fortune biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 10. sirada yer almaktadir. (TURKTELEKOM,
2016).

11. Enka insaat Ve Sanayi A.S; ENKA, Tiirkiye’nin en biiyiik insaat sirketi olarak
1982 yilindan bu yana en iyi uluslararasi miiteahhitler arasinda yer almaktadir. Ilk biiyiik

hacimli 100 sirket siralamasinda 11. sirada yer almaktadir. (ENKA, 2016).

12. Arcelik A.S; Sirket, tiiketici elektronigi ve dayanikl tiiketim sektorlerinde {iretim,
pazarlama ve satis sonrasi destek hizmetleriyle faaliyet gostermektedir. Diinyanin dort bir
yanindaki satis ve pazarlama organizasyonuyla birlikte kendisine ait 10 markasiyla iriin
sunmakta ve hizmet vermektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 12. sirada yer
almaktadir. (ARCELIK, 2016).

13. Turkeell Iletisim Hizmetleri; Turkcell, 1994 yilinda Tiirkiye'de GSM temelli
mobil iletisimin hizmete girmesiyle baslayan bir diinya sirketidir. Miisteri sayisini ve gelisimini

artirarak, sunmus oldugu mobil ses ve veri iletisimine dayali hizmetlerin ¢esitliligini, kalitesini
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ve gelisimini siirdiirmeye devam ediyor. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 13. sirada

yer almaktadir. (TURKCELL, 2016).

14. Ford Otomotiv Sanayi A.S; Ko¢ Holding sirketi olan Ford, otomotiv iirlin ve iiriin
sonras1 hizmetlerinde Tiirkiye’nin lideri olma gayesindedir. Tiirkiye’nin biiylik hacimli ilk 14.

sirada yer almaktadir. (FORD, 2016).

15. Eregli Demir Ve Celik Fabrikalar1 T.A.S; Erdemir Grubu’nun ana sirketi olarak
1960 yilinda 6zel yasa ile kurulan firma, tilkemizde iiretimi yapilmayan yass1 ¢eligi iiretmek
amaciyla acilmistir. Uluslararasi kalite standartlarinda sicak ve soguk haddelenmis sac ile
kalay, levha, krom ve ¢inko kaplamali sac iiretmektedir. Ayn1 zamanda Erdemir; savunma,
elektrik- elektronik, beyaz esya, haddecilik, enerji, otomotiv, boru profil, genel imalat, makine,
ambalaj, 1s1 gerecleri, gemi insa gibi sektorlere temel girdi saglamaya devam etmektedir. Ilk

biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 15. sirada yer almaktadir. (ERDEMIR, 2016).

16. Anadolu Efes Biracihik Ve Malt Sanayi A.S; Sirket, 1969 yilinda Istanbul ve
Izmir’de iki fabrika olarak faaliyete baslamistir. Tiirkiye’deki 4 bira fabrikasi, 2 malt fabrikasi
ve 1 serbetciotu isleme tesisi ile sektorde lider konumdadir. Uluslararast bir sirket olarak
Avrupa’nin 6’nc1 biiyiik ve diinyanin 12°nci bira sirketidir. Ik biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 16. sirada yer almaktadir. (EFES, 2016).

17. Eiias Elektrik Uretim A.S; Sirket, oncelikle temel prensibi kamu yararmi
gozeterek, verimlilik ve karlilik ilkeleri gergevesinde; kaliteli, siirekli, giivenli, verimli, az
maliyetle birlikte, cevreyi gozetir elektrik enerjisi iiretimi, pazarlama ve satig faaliyetinde
bulunmak hedefi ile kurulmustur. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 17. sirada yer
almaktadir. (EUAS, 2016).

18. Migros Tic. A.S; Tiirkiye’de modern alisveris ve perakende sektoriiniin 6nciisti olan
Migros, genis kullanim alanlarina sahip olan magazalariyla, gida ve ihtiya¢ maddelerinin yani
sira, ziicaciye, kirtasiye, tekstil, kitap, kozmetik ve elektronik gibi kategorileriyle miisterilerinin
gereksinimlerini karsilamaktadir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 18. sirada yer

almaktadir. (MIGROS, 2016).

19. Vestel Elektronik San. Ve Tic. A.S; Vestel, 1984 yilinda kurularak, 1994’te Zorlu
Holding biinyesine katilmistir. Dayanikli tiiketim mallart ve hizmet faaliyetlerimizi
miisterilerimize kaliteli {iriin sunma, her zaman ulasabilir olma ve faaliyet gosterilen sektorlerde
lider olma hedefi ile gelismeye devam etmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda
19. sirada yer almaktadir. (VESTEL, 2016).
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20. Dogus Otomotiv Servis Ve Tic. A.S; Dogus Grup, medya, televizyon, otomotiv,
finans, ingaat, gayrimenkul, turizm, yeme- icme, hizmet sektorii ve enerji olmak iizere sekiz
sektorde faaliyet gostermektedir. Ayrica eglence, teknoloji, spor ve tarim alanindaki yeni
yatirimlariyla da gelisiminin siirdiirmektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 20.

sirada yer almaktadir. (DOGUS OTOMOTIV, 2016).

21. Tofas Tiirk Otomobil Fabrikas1 A.S; Tofas, Ko¢ Holding ve FCA-Fiat Chrysler
Automobiles’in esit hissedar oldugu Tiirk otomotiv sirketidir. Tiirkiye'nin hem binek otomobil
hem de hafif ticari arag tireten tek otomotiv sirketi olan Tofas, Bursa Fabrikasi’nda, Minicargo
projesi kapsaminda Fiat, Citroen, Peugeot markalarina, Yeni Doblo projesi kapsaminda ise Fiat,
Opel, Vauxhall ve  RAM markalarina iiretim yapiyor. ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 21. sirada yer almaktadir. (TOFAS, 2016).

22. Aygaz A.S; Aygaz, 1961 yilinda kurularak LPG’li cihaz iiretimi, LPG iiretimi,
temini, stoklanmasi, dolumu ile satigini kapsayan tiim siiregleri gergeklestiren Tiirkiye’de tek

LPG sirketidir. Tiirkiye’de biiylik hacimli 100 sirketin 22. Siralamasinda yer almaktadir.
(AYGAZ, 2016).

23. Jt1 Tiitiin Uriinleri Pazarlama A.S; JTI tiitiin triinleri pazarlama firmasi olarak
Tiirkiye’de faaliyet gostermektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 23. sirada yer
almaktadir. (JTI TUTUN, 2016).

24. Selcuk Ecza Deposu Tic. Ve San. A.S; Selguk Ecza Deposu, Tiirkiye ilag dagitim
sektdriinde 55 yila yaklasan kurumsal bir kimlige sahiptir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 24. sirada yer almaktadir. (SELCUK ECZA, 2016).

25. icdas Celik Enerji Tersane Ve Ulasim San. A.S; Icdas, 1970’1l yillarda insaat
celigi ve alasimli gelik iiretmeye baslamistir. Uretim kapasitesiyle Tiirkiye’nin 2. biiyiik ¢elik

fabrika {ireticisidir. Ik biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 25. sirada yer almaktadir.
(iCDAS, 2016).

26. Thy Opet Havacihik Yakitlar1 A.S; Opet Petrolciiliik A.S. ve Tiirk Hava Yollari
A. O’nin %50’ser ortakliklartyla, 2009 yilinda 75 milyon dolarlik yatirim biit¢esiyle THY-
OPET Havacilik Yakitlart A.S. olarak kurulan firma, hava araglar1 igin yakit depolanmasi ve
ucaklar igin ikmali alanlarda faaliyet gostermektedir. ilk biiyiikk hacimli 100 sirket
siralamasinda 26. sirada yer almaktadir. (THY OPET,2016).
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27. Lc Waikiki Magazacilik Hizmetleri Tic. A.S; Firma 1985 yilinda Fransa'da ¢iktig1
marka yolculuguna, 1997 yilindan LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.S. catisi
altinda Tiirk markas1 olarak devam ederek faaliyet gdstermektedir. “Iyi Giyinmek Herkesin
Hakki” felsefesiyle 29 iilkede 635 magazada uygun fiyatlara kaliteli triinler sunarak
miisterilerine ulasilabilir olma yéniinde ilerlemektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 27. sirada yer almaktadir. (LC WAIKIKI, 2016).

28. istanbul Gaz Dagitim San. Ve Tic. A.S; Firma dogal gaz hizmetlerini siirdiirebilir
bir anlayisla sunmaya ¢alisan diinyaca bilinen bir dogal gaz sirketidir. Ilk biiyiik hacimli 100
sirket siralamasinda 28. sirada yer almaktadir. (IGDAS, 2016).

29. I¢ Ictas Insaat Tic. Ve San. A.S; IC ICTAS, limanlar, havalimani, marina
ingaatlari, yol ve koprii ingaatlari, sulama sistemi ingaatlari, yiiksek hizli tren projeleri, yiiksek
kapasiteli enerji santralleri, is merkezleri, akilli binalar, turizm tesisleri, kamu binalar1, saglik
tesisleri, toplu konutlar, okullar gibi benzeri insaatlar alaninda faaliyet gdstermektedir. ilk
biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 29. sirada yer almaktadir. (ICTAS, 2016).

30. Polimeks Ingaat Taahhiit Ve Sanayi Tic. A.S; Polimeks, insaat alaninda farkl1 bir
cizgi ile ilerleyen Tiirki’ye ve yurt disinda farkli mimari yapilar sunan bir firmadir. Yiiksek
miihendislik genis yelpaze faaliyetleriyle ilerleyen firmadir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 30. sirada yer almaktadir. (POLIMEKS, 2016).

31. Petkim Petrokimya Holding A.S; Petkim, 50 ¢esidi asan petrokimyasal iirlin
yelpazesiyle bugiin sanayinin vazgecilmez bir hammadde iireticisi konumundadir. Insaat, tarim,
elektronik, ambalaj, otomotiv, tekstil, deterjan, ilag, boya gibi sektorlerinin 6nemli girdilerini
iiretmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 31. sirada yer almaktadir. (PETKIM
PETROKIMYA, 2016).

32. Unilever San. Ve Tic. Tiirk A.S; Unilever, diinyanin en bilyiik ve hizli tiiketim
tirtinleri firmalarindandir. Uluslararasi stirdiirdiigli yatirim agiyla, evrensel pazardaki etkinligini
ve paymi siirekli genisleterek artirmaya calismaktadir. Ilk biiyiikk hacimli 100 sirket
siralamasinda 32. sirada yer almaktadir. (UNILEVER, 2016).

33. Calik Enerji Sanayi Ve Ticaret A.S; Calik Enerji, stirdiiriilebilir enerji saglayarak
diinyanin 6nde gelen enerji sirketlerinden biri olarak; elektrik santralleri, elektrik nakil hatlari,
elektrik dagitim hatlari, petrol ve gaz kesfi iiretimi, rafine ve boru hatlari, altyap: projeleri,
telekomiinikasyon hizmetleri gibi alanlarda hizmet vermektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 33. sirada yer almaktadir. (CALIK ENERIJI, 2016).

31



34. istanbul Altin Rafinerisi A.S; Istanbul Altin Rafinesi, Istanbul Altin Borsasi ve
T.C Hazine Miistesarligi’nin altin rafinerileri listesinde ilk resmi altin rafinesi olarak yer
almaktadir. Ik biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 34. Sirada yer almaktadir. (ISTANBUL
ALTIN, 2016).

35. Bosch Sanayi Ve Ticaret A.S; Bosch, dayanikli uzun 6miirlii tiiketim mallar1 ve
genis lirlin yelpazesiyle, otomotiv endiistrisiyle, sanayi teknolojisi, enerji ve bina teknoloji is
kollar1 gibi alanlarda faaliyet gosteren bir firmadur. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda

35. sirada yer almaktadir. (BOSH, 2016).

36. Carrefoursa Carrefour Sabanci Tic. Mer. A.S; Carrefour Grup, 32 iilkede, 10
bine yakin magazasi ve 470 binden fazla ¢alisani ile Avrupa’nin bir numarali perakende zinciri

magazasidir. ilk bilyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 36. sirada yer almaktadur.
(CARREFOURSA, 2016).

37. Tiirkiye Seker Fabrikalar1 A.S; Tiirkiye Seker Fabrikalari, seker sektoriinde
tilkemizdeki en biiyiikk sirket konumundadir. Tarim, gida imalati, kimya imalati, imalat-
elektriksiz makina, imalar-meslek bilim 6l¢ii kontrol optik donanim gibi alanlarda faaliyet
gostermektedir. Ilk bilyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 37. sirada yer almaktadir.
(TURKIYE SEKER, 2016).

38. Pegasus Hava Tasimacihi@i A.S; Pegasus, 20 yillik ge¢misi olan bir havayolu
hizmeti veren bir sirketidir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 38. sirada yer
almaktadir. (PEGASUS, 2016).

39. Teknosa i¢ Ve Dis Tic. A.S; Sirket, Sabanci Holding A.S. biinyesinde kurulmustur.
Teknoloji tirtinleri ve iriin ¢oziimlerini alicilarla tek bir ¢ati altinda bulusturan teknoloji

perakende zinciridir. Ik biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 39. sirada yer almaktadir.
(TEKNOSA, 2016).

40. Giines Ekspres Havacilik A.S; SunExpress, Lufthansa ve Tiirk Hava Yollari’nin
esit ortaklig1 ile 1989 yillarinda Antalya’da kurulmus bir havayolu sirketidir. ilk biiyiik hacimli
100 sirket siralamasinda 40. sirada yer almaktadir. (GUNES EKSPRES, 2016).

41. Tekfen Insaat Ve Tesisat A.S; Tekfen, yatirnm ve hizmet sektoriinde taahhiit,
tarimsal sanayi, bankacilik, emlak gelistirme, iiretim, ticaret ve hizmet is kollar1 alanlarinda
faaliyet gosteren uluslararasi capli calisan bir firmadir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 41. sirada yer almaktadir. (TEKFEN, 2016).
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42. Ulker Biskiivi Sanayi Tic. A.S; Firma, 70 yillik bir iiretim ge¢misi olan Ulker
Biskiivi ve kraker alanlarinda, ulusal ve uluslararasi pazarlara sundugu 330 cesit iiriinle
diinyanin dev gida iireticileri arasinda yer almaktadir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket

siralamasinda 42. sirada yer almaktadir. (ULKER, 2016).

43. Giibre Fabrikalan T.A.S; Giibretas olarak bilinen sirket, 1953 yilinda faaliyete
gecmis ve Tirk ciftgisinin kimyevi giibrelerinden yararlanarak yiiksek verim elde etmek
amaciyla yola devam etmektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 43. sirada yer

almaktadir. (GUBRETAS, 2016).

44. Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel Miid; Tiirkiye Havalimanlarinin
isletilmesi ile Tirkiye Hava sahasindaki hava trafiginin diizenlenmesi ve kontrolii gorevi,
Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel Miidiirliigiince yerine getirilmektedir. ik biiyiik
hacimli 100 sirket siralamasinda 44. sirada yer almaktadir. (DHMI, 2016).

45. Tiirk Traktor Ziraat Makineleri A.S; Tiirk Traktor ’tin kurumsal yapilanmasini,
tilkemizde giivenin bir diger ifadesi olan Ko¢ Holding ve diinyanin en biiyiik traktor ve zirai
takim ireticilerinden CNHI ortaklig1 olusturmaktadir. Tiirk otomotiv sektoriiniin ilk {iretici
kurulusudur. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 45. sirada yer almaktadir. (TURK
TRAKTOR, 2016).

46.Toscelik Profil Ve Sa¢ Endiistrisi A.S; Tosyali Holding, biinyesinde
bulunarak, yelpazesinin altinda bulundurdugu, Tosyali Demir Celik Sanayi A.S, Tosgelik
Graniil Sanayi A.S, Tosyal1 Dig Ticaret A.S. sirketlerle demir-gelik sanayisinde Tirkiye'nin ilk,
en biiylik 6zel sektor yatirnmceisidir. Firma 3 kitada birinde yatirim siirecinde olmak tizere 18
tesiste faaliyetlerini siirdiirmektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 46. sirada yer

almaktadir. (TOSCELIK PROFIL, 2016).

47. Er Bakir Elektrolitik Bakir Mamulleri A.S; Er-Bakir, 1984 yilinda ortaklikla
kurulmustur. Ancak ise 1937 yilindan itibaren, Denizli Kale I¢i Bakircilar ¢arsisinda el beceri
ve emegi ile kazan, tencere, sini gibi evlerde kullanilan bakir mamulleri iiretmekle baglamistir.
Uretiminde tek teller, bobin, filmasin, ¢oklu teller, biikiilii tel {iretimi ile pazarlama ve hizmet
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ilk bilyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 47. sirada yer

almaktadir. (ER BAKIR, 2016).

48. Sarkuysan Elektrolitik Bakir San. Ve Tic. A.S; Firma, 1972 yilinda altin ticareti
yapan, sarraf ve kuyumcularin onciiliigiinde kurulmustur. Elektrik {iretimi, dagitimi,
haberlesme, savunma, elektroteknik, elektronik, motor, giines enerjisi, ev cihazlari 6l¢ii aletleri,
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otomotiv, ingaat, kimya, 1sitma — havalandirma ve sihhi tesisat sanayilerinin standart girdisi

olmaktadir. Ilk biiyilk hacimli 100 sirket siralamasinda 48. sirada yer almaktadr.
(SARKUYSAN, 2016).

49. Tiirkiye Petrol Dagitim A.S; TP Petrol, milli akaryakit dagitim sirketimizdir.
Petrol ve petrol tirtinleri olan madeni yag, her tiirlii Kimyevi madde, lastik, plastik ve diger her
tirlii petrol tirevlerinin, LPG dogalgaz ve dogalgaz iiriinleri, hidrojen, bioakayakit gibi
alternatif akaryakit tirinlerinin, alim, satim, imalat, ihracat, ithalat, nakliye, depolama, istasyon
insa etmek, kiralamak, kiraya vermek ve isletmek gibi faaliyet alanlar1 vardir. Ilk biiyiik

hacimli 100 sirket siralamasinda 49. sirada yer almaktadir. (TPD, 2016).

50. ipragaz A.S; Ipragaz, LPG dagitim firmasi olan Hollandali SHV Energy tarafindan
satin alinmigtir. Diinyanin en biliyiik LPG sirketidir. Tiirkiye'deki Likit Petrol Gaz (LPQG)
sektdriiniin énciisiidiir. ilk bilyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 50. sirada yer almaktadir.

(IPRAGAZ, 2016).

51. Aselsan Elektronik San. Ve Tic. A.S; Aselsan, Tirk Silahli Kuvvetlerini
Giiglendirme Vakfi’na bagl bir kurulustur. Aselsan, teknolojileri kullanarak, 6zgiin iiriin ve
sistemler gelistirmek temel hedeftir. Giivenlik sistemleri, silah sistemleri, radar sistemleri, hava
ve flize savunma sistemleri, deniz sistemleri, insansiz sistemler, ulasim sistemleri, haberlesme
sistemleri gibi faaliyet alanlarina sahiptir. {1k biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 51. sirada

yer almaktadir. (ASELSAN, 2016).

52. Tiirkiye Petrolleri A.O; TP, 1954 yilinda, 6327 sayili kanunla, kamu adina
hidrokarbon arama, sondaj, iiretim, rafineri ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmak amaciyla
kurulmustur. Uretimi artirma, deniz arama ve boru hatti projeleri, dogal gaz pazarlama, ham
petrol pazarlama gibi benzeri faaliyetlerde bulunmaktadir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 52. sirada yer almaktadir. (TP, 2016).

53. Tiirkiye Komiir Islet. Kurumu Gen. Miid; Devletin yakit ve enerji politikasina
uygun bir bigimde asfaltit, linyit, turp bitimlii sist gibi hammaddeleri degerlendirerek iilke
ihtiyaglarini karsilamak. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 53. sirada yer almaktadur.
(TKi, 2016).

54. Eti Gida San. Ve Tic. A.S; Kiiclik mutluluklar iireten bir fabrika, 1961 yilinda
sadece Firuz Kanatlinin kendi elleriyle ¢izdigi bir lezzet yolculugunda 6zveri ve yenilikgilik

anlayisi ile baglamistir. Uriin yelpazesi genis kurabiyeler, biskiiviler, gofretler gibi benzeri iiriin
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iiretme faaliyetlere sahiptir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 54. sirada yer

almaktadir. (ETI GIDA, 2016).

55. Bizim Toptan Satis Magazalar1 A.S; Sirket gida, temizlik, alkolsiiz igcecek, kisisel
bakim, tiitin mamulleri, kagit tiriinleri gibi kategorileriyle Tirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok
uluslu ve uluslararas: firmalarla birlikte, yaygin miisteri agmna toptan satis yapmaktadir. Ilk

biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 55. sirada yer almaktadir. (BIZIM TOPTAN, 2016).

56. Borusan Otomotiv ithalat Ve Dagitim A.S; Firma 1984 yilinda BMW distribiitorii
olarak kurulan bir firmadir. Daha sonra MINII, Land Rover ve Jaguar gibi markalari biinyesine
katarak tesisleri, kalite standartlari, teknolojisi ile sektdrde Oncii ve birgok yeniligi takip
etmektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 56. sirada yer almaktadir. (BORUSAN
OTOMOTIV, 2016).

57. Tesco Kipa Kitle Paz. Tic. Ve Gida San. A.S; Firma 2003 yilinda uluslararasi
perakende sirketi olan Tesco tarafindan satin alinmigtir. Milyonlarca aliciya hizmet veren
diinyanin en biiyiik perakende sirketinin bir parcasidir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 57. sirada yer almaktadir. (TESCO KIPA, 2016).

58. Mengerler Ticaret Tiirk A.S; Firma, Ahmet Veli Menger Holding A.S. grubunun
otomotiv satis sektdriindeki temsilcisidir. 1958°de Mengerler istanbul Davut Pasa Servisi tiim
Mercedes-Benz araglarina hizmet vermek amaci ile kurulmustur. {1k biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 58. sirada yer almaktadir. (MENGERLER, 2016).

59. Indeks Bilgisayar Sistemleri Miih. San. A.S; Firma, 1989 yilinda Tiirkiye
genelindeki bilgisayar firmalarina, ihtiya¢ duyduklari tiriinleri, bilgisayar dagiticist kimligi adi
altinda saglamak amaciyla faaliyet gdstermektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda

59. sirada yer almaktadir. (INDEKS BILGISAYAR, 2016).

60. Kardemir Karabiik Demir Celik San. Ve Tic. A.S; Firma iilke de iiretilmeyen
tiriinleri de tiretmek, kiiresel rekabet giictine sahip olabilmek ve minimum 3 milyon ton ham
celik iiretmek amaciyla faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 60. sirada yer almaktadir. (KARDEMIR, 2016).

61. Tiirk Havacihk Ve Uzay Sanayi A.S; Tiirk Ugak Sanayii Anonim Ortaklig1
(TUSAS), 1973 yilinda Tiirkiye'nin savunma sanayi alaninda disa bagimliligini azaltmak

amaciyla Sanayi ve Teknoloji Bakanligi biinyesinde kurulmustur. Savas ugagi ihtiyacinin

35



giderilmesi icin iiretim faaliyetlerine gelistirilmektedir. Ik biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 61. sirada yer almaktadir. (TUSAS, 2016).

62. Tav Tepe Akfen Yatirnm Insaat Ve Isletme A.S; TAV Insaat, 1997 yilinda ana
faaliyet konusu ve uzmanlik alan1 havalimanlari ve ilgili tesislerin ingaat1 olmakla birlikte TAV
Insaat; sahip oldugu bilgi birikimini havacilik dis1 projelere de uyguladi ve yiiksek katl1 binalar
da insa ederek yelpazesini genisletti. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 62. sirada yer
almaktadir. (TAV TEPE AKFEN, 2016).

63. Izmir Demir Celik Sanayi A.S; Izmir Demir Celik Sanayi A.S. uzun hadde
mamulleri tiretmek amaci ile 1975 yilinda kurulmustur. Ark ocaklart ile {iretim yapan firmalar
listesinde 6nde gelen kuruluslardan olmustur ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 63.

sirada yer almaktadir. (IDC, 2016).

64. Aksa Akrilik Kimya Sanayi A.S; Firma, Akkok Holding’e bagli olarak 1968
yilinda Tirkiye’nin akrilik elyaf ihtiyacin1 karsilamak {iizere Yalova’da kurulmustur.
Tiirkiye’nin tek akrilik elyaf iireticisi Yatirim ve yenlikleriyle de diinya da en biiyiik olmustur.

[lk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 64. sirada yer almaktadir. (AKSA AKRILIK, 2016).

65. Oltan Gida Maddeleri Ihracat ith. Ltd. Sti; Oltan Gida, Trabzon’da kabuklu
findiktan i¢ findik iiretimi yaparak faaliyetine baslar. Uriinleri basta gida sektoriinde, ¢ikolata
sanayii olmak iizere, dondurma ve pasta sanayiine sunmaktadir. Tiim diinyada biiyiik miktarda
findik alimi yapan tiim gikolata firmalarmin tedarikgisidir. Ik biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 65. sirada yer almaktadir. (OLTAN GIDA, 2016).

66. Konya Seker San. Ve Tic. A.S; 1953 yilinda temeli atilan fabrika ilk pancar sekeri
iretimini 1954 yilinda gerceklestirmistir. Sirketin kurucu ortaklar1 ana hissedar Konya Pancar
Ekicileri Kooperatifi olmak iizere, Konya Sinai Kalkinma A.§ ve Tiirkiye Seker Fabrikalari
Anonim Sirketidir. Ik biiyiikk hacimli 100 sirket siralamasinda 66. sirada yer almaktadir.
(KONYA SEKER, 2016).

67. Trakya Cam Sanayii A.S; Trakya Cam, diizcam alanindaki faaliyetleri yiiriiterek
pazarin lider oncii kurulusu olmustur. Uretiminde ayna, diizcam, lamine cam, kaplamali cam,
buzlu cam, otomotiv cam, enerji, diger ulasim arag camlar1 ve beyaz esya camlart olmak iizere
yelpazesi genis is kollarinda faaliyet gdstermektedir. i1k biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda
67. sirada yer almaktadir. (TRAKYA CAM, 2016).
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68. Eti Maden Isletmeleri Genel Miidiirliigii; 1935 yilinda 2805 sayili kanunla
kurularak 1998 yilinda yapilanmaya giderek Eti Holding A.S. olarak yeniden yapilandirilir ve
Eti Maden Isletmeleri Genel Miidiirliigii adim alarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ilk biiyiik
hacimli 100 sirket siralamasinda 68. sirada yer almaktadir. (ETI MADEN, 2016).

69. Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii; iktisadi Devlet Tesekkiilii olan bir kurulustur.
Cay ziraatim1 gelistirmek, kaliteyi gelistirmek, 1slah etmek, islenmesini saglamak, uluslararasi
pazar istekleri i¢in iiretmek, ithal-ihra¢ etmek amaciyla Rize’de kurulmustur. {1k biiyiik hacimli

100 sirket siralamasinda 69. sirada yer almaktadir. (CAYKUR, 2016).

70. Aksa Enerji Uretim A.S; Firma, Tiirkiye’nin serbest elektrik iireticisi olarak 16
santralden olusan portfoyii ve 2.198 MW kurulu giiciiyle dogal gaz, akaryakit, rizgar, linyit
santralleri ve hidroelektrik ile elektrik enerjisi iiretiminde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ilk

biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 70. Sirada yer almaktadir. (AKSA ENERJI, 2016).

71. Banvit Bandirma Vitaminli Yem Sanayi A.S; Sirket Banvit Sitki Kogman
onderliginde kurulmustur. Etlik pili¢, salam, sosis, hindi ve sucuk iiretimi, yurt i¢i satis1 ve
ihracat1 yapilmaktadir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 71. sirada yer almaktadir.
(BANVIT, 2016).

72. Yolbulan Bastug Metalurji San. A.S; YB Metalurji, kirk yili agkin stiredir demir
celik tiretimi sektoriinde hizmet veren, Yolbulan ve Bastug ailelerinin 2008 yilinda giiglerini
birlestirmesiyle dogdu. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 72. sirada yer almaktadir.
(YOLBULAN BASTUG, 2016).

73. Aytemiz Akaryakit Dagitim A.S; Aytemiz, yerli sermayeyle akaryakit sektoriinde
hizmet vermektedir. Depolama, dolum terminalleri ile kapasiteyi artirma faaliyetlerine devam
etmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 73. sirada yer almaktadir. (AYTEMIZ,
AKARYAKIT, 2016).

74. Mapa Insaat Ve Ticaret A.S; MNG Sirketler Toplulugu biinyesinde yer alan
MAPA A.S. ve GUNAL A.S. diinya standartlarinda insaat hizmetleri sunan iki ana insaat
sirketidir. S6z konusu sirketler alt yap1 projeleri ve biiyiik 6lgekli bina yapimi faaliyetlerini
iistlenmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 74. sirada yer almaktadir. (MAPA,
2016).

75. Abahioglu Yem Soya Ve Tekstil Sanayi A.S; Firma, yem sektoriinde pazar lideri

olmasiyla beraber hayvancilik, tarim ve gida sektorlerinde geliserek faaliyetlerini
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siirdiirmektedir. Ik biiyiikk hacimli 100 sirket siralamasinda 75. sirada yer almaktadir.

(ABALIOGLU, 2016).

76. Siitas Siit Uriinleri A.S; Siitas, 1975 yilinda sadece siit ve siit iiriinlerine odakl
faaliyet gdstermektedir. Ciftlikten sofraya deger imaj ile alaninda lider konumdadir. Ilk biiyiik
hacimli 100 sirket siralamasinda 76. sirada yer almaktadir. (SUTAS, 2016).

77. Aksa Elektrik Satis A.S; Aksa Elektrik, Enerji Piyasas1 Diizenleme Kurumu’ndan
aldig1 lisansla elektrik enerjisi ticareti yapmaktadir. Toptan satisla birlikte tedarik ettigi elektrigi
serbest tiiketicilere dogrudan sunarak faaliyet gostermektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 77. sirada yer almaktadir. (AKSA ELEKTRIK, 2016).

78. Acibadem Saghk Hizmetleri Ve Tic. A.S; Acibadem, 1991 yilinda ilk hastanesini
kurmustur. Yapilan marka degerlendirme sonuclari ve sektérde ulastigi konum itibariyle
Tiirkiye’nin en degerli 6zel saglik kurulusu yolunda ilerleme prensipli faaliyet gostermektedir.
Su an 18 hastanesi ile hizmet vermektedir. 1k biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 78. sirada
yer almaktadir. (ACIBADEM, 2016).

79. Krea Icerik Hizmetleri Ve Prodiiksiyon A.S; Digiturk, Tiirkiye'de HD/3D/4K
¢oziiniirliiklerinde sayisal yayim yapan bir dijital TV yay platformudur. Tlk biiyiik hacimli 100
sirket siralamasinda 79. sirada yer almaktadir. (DIGITURK, 2016).

80. Kordsa Global End. iplik Ve Kordbezi San. A.S; 1973 senesinde bir Sabanci
Holding istiraki olarak kurulan Kordsa Global diinyanin 6nde gelen lastik kord bezi, endiistriyel
naylon, tek kord ve polyester iplik iireticisidir. Tlk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 80.
sirada yer almaktadir. (KORDSA GLOBAL, 2016).

81. Korteks Mensucat San. Ve Tic. A.S; Zorlu Holding biinyesi altinda yer alan
Korteks, diinyanin en biiyiik iplik iireticilerinden birisidir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 81. sirada yer almaktadir. (KORTEKS, 2016).

82. Brisa Bridgestone Sabanci Lastik San. Ve Tic. A.S; Firma, 1974 yilinda Sabanci
Holding ve ortaklarmin girisimiyle kurulmustur. Tiirkiye lastik endiistrinin lideridir. Ilk biiyiik
hacimli 100 sirket siralamasinda 82. sirada yer almaktadir. (BRISA, 2016).

83. Boyner Biiyiik Magazacilik A.S; Boyner Biiyiikk Magazacilik A.S. olarak 1981
yilinda kurulmustur. Tiirkiye’de gida dis1 perakende sektdriiniin faaliyet gostermektedir. ilk

bliyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 83. sirada yer almaktadir. (BOYNER, 2016).
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84. Ewe Enerji A.S; Ewe Enerji miisteri hizmetlerine uygun iiriin iretmekte olup dogal
gaz sektoriiyle birlikte, elektrik satis1 ve bunun yani sira doniisiim projelerinin tiim adimlarinda
miisterilerine danismanlik hizmeti destegi saglayan faaliyetler gdstermektedir. Ilk biiyiik

hacimli 100 sirket siralamasinda 84. sirada yer almaktadir. (EWE ENERIJI, 2016).

85. T.C. Devlet Demiryollar1 Genel Miidiirliigii; TCDD, olarak 1856 faaliyet
gostermeye baglamig Ulagtirma sektdriimde demiryolculuk kiiltiirli sunan ulusal ve uluslararasi
hizmet veren bir kurulustur. ilk biiyilk hacimli 100 sirket siralamasinda 85. sirada yer

almaktadir. (TCDD, 2016).

86. Borusan Mannesmann Boru San. Ve Tic. A.S; Borusan Mannesmann, dogalgaz,
yollar ve suyun tasinmasi, makine, motorlu tasitlarda ve araglarda ve benzeri sistem ve yapilarin
boru profilleri ile hizmet faaliyetleri siirdiirmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda
86. sirada yer almaktadir. (BORUSAN MANNESMANN, 2016).

87. Toros Tarim San. Ve Tic. A.S; Firma, Tekfen Holding’in dort is kolundan sadece
biridir. Tarimsal alanda tohum, fide, bitki besleme gibi alanlarda {iriin ve hizmet faaliyetleri
vermektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 87 sirada yer almaktadir. (TOROS
TARIM,2016).

88. Soda Sanayii A.S; Firma, soda, Sisecam kimyasallar ve krom kimyasallari,
endistriyel hammaddeler, sodyum metabisiilfit, Vitamin K3 tiirevleri ve cam elyafi alanlarinda
faaliyetini siirdiirmektedir. Sisecam, maden, kimya ve cam elyafi sektorlerinde kiiresel 6lgekte
basariyla temsil etmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 88. sirada yer
almaktadir. (SODA SANAYI, 2016).

89. Nadir Metal Rafineri Ve San. Tic. A.S; Nadir Metal Rafineri, 1993 yilinda
temelleri atilarak kurulan ilk altin rafinesi temeline sahip kurulustur. Firma atik doniigtim,
ramat, rafinasyon ve laboratuvar hizmetlerinin yani sira, giimis, altin, paladyum, platin,
rodyum {iretiminin, alim-satimin1 yapmaktadir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 89.
sirada yer almaktadir. (NADIR METAL, 2016).

90. Anadolu Cam Sanayii A.S. (ANADOLU CAM; Anadolu Cam, 1935 yilinda ¢esitli
sektorlerde tasarimli cam ambalaj lreterek baslayan bir kurulustur. Kozmetik, ecza, gida,
icecek sektorlerde faaliyet gdstermektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 90. sirada
yer almaktadir. (ANADOLU CAM, 2016).
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91. Koluman Motorlu Araglar Tic. Ve San. A.S; Koluman Motorlu Araglar, 1965
yilinda miimessillik ve ithalat alaninda calismak iizere kurulmustur. Insaat- miihendislik,
motorlu araglar, dis ticaret ve pazarlama alanlarinda faaliyet gostermektedir. Ilk biiyiik hacimli
100 sirket siralamasinda 91. sirada yer almaktadir. (KOLUMAN, 2016).

92. Nursan Metalurji Endiistrisi A.S; Firma, 1983 yilinda demir ve ¢elik sektoriinde
giinliik 5 Ton tiretim kapasitesi ile kurulmustur. Nursan, 7 sirketiyle ana is kolu olan demir gelik
sektoriinde ilerlerken enerji, saglik, liman, sektoriinde de biiyiimesini siirdiirmektedir. I1k biiyiik
hacimli 100 sirket siralamasinda 92 sirada yer almaktadir. (NURSAN, 2016).

93. Sembol Uluslararast Yatirnm Tarim San. A.S; Sembol insaat, Tiirkiye ve
yurtdisinda sira dis1 yapilartyla 2000 yilinda kurulan faaliyetlerini diinyanin farkli bolgelerine
tagimis bir kurumdur. Alig-veris, eglence merkezi, bes yildizli oteller, spor salonlari, tatil kdyii
projeleri, egitimsel ve kiiltiirel sehir simgeleri, kongre, is ve medya kuleleri ve konferans
merkezleri gibi bircok proje faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 93. sirada yer almaktadir. (SEMBOL INSAAT, 2016).

94. Borusan Oto Servis Ve Tic. A.S.; Firma, satis ve satis sonrasi servis hizmeti
vermekte olan bir kurulustur. Otomobil satis hacmi yiiksek, teknolojisi, tesisleri, yetkin
calisanlar1 ve Kalite standartlariyla faaliyetlerini siirdiirmektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket
siralamasinda 94. sirada yer almaktadir. (BORUSAN OTO, 2016).

95. Yasar Birlesik Pazarlama Dag. Tur. Ve Tic. A.S; Firma, 1983 yilinda Tiirkiye'nin
en biiyiik bayii ve satis organizasyonu olarak kurulmustur. Ilk biiyiikk hacimli 100 sirket
siralamasinda 95. sirada yer almaktadir. (YASAR BIRLESIK PAZARLAMA, 2016).

96. Atii Turizm Isletmeciligi A.S; AV Havalimanlar1 Holding ve Unifree Duty Free /
Gebr. Heinemann’m ortak girisimi olarak 2000 yilinda kurulmustur. ATU Duty Free, havaalani
isletmecisi, tedarikg¢iligi ve perakende satis alanlarinin igletmeciligi vasiflariyla birlikte hizmet
kalitesi anlaminda faaliyetlerini siirdiirmektedir. ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 96.
sirada yer almaktadir. (ATU TURIZM, 2016).

97. Koton Magazacilik Tekstil Sanayi Ve Tic. A.S; Firma, 1988 yilinda Istanbul’da
kurulmustur. Magaza kendi tasarim ve kendi iiretimiyle her gegen giin daha ¢ok sayida agilan
magaza zinciriyle ulusal ve uluslararasi platformda hizla ilerlemektedir. Ilk biiyiik hacimli 100

sirket siralamasinda 97. sirada yer almaktadir. (KOTON, 2016).
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98. Akcansa Cimento San. Ve Tic. A.S; HeidelbergCement ve Sabanci Holding, ortak
kurulusu olan sirket, Tiirkiye’nin ¢imento iireticisi olarak faaliyetlerini ilerletmektedir. ilk

bliyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 98. sirada yer almaktadir. (AKCANSA, 2016).

99. Mmk Metalurji San. Tic. Ve Liman Islet. A.S; MMK A.S. Sirketler Grubu’na
dahil olarak Tiirkiye’deki metal {riin imalatgilar1 arasindadir. Akdeniz ve Orta Dogu
ilkelerinde sicak haddelenmis, galvanizli ve boyali iirlin imalatgilart arasinda lider konumda
ilerlemektedir. Tlk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 99. sirada yer almaktadir. (MMK
METALURIJI, 2016).

100. Kadooglu Petrolciiliik Tas. San. ith. Ve Ihr. A.S; Kadooglu Petrol, 1977 yilinda
kurulmustur. Akaryakit, enerji, gida, istasyon isletmeciligi, gayrimenkul ve ig¢-dig ticaret
alanlarinda faaliyet gdstermektedir. Ilk biiyiik hacimli 100 sirket siralamasinda 100. sirada yer
almaktadir. (KADOOGLU, 2016).

Fortune 500 siralamasina baktigimizda biiylik kuruluslarin is kollar1 oldukc¢a genis

dallarda, girisimci bir hizda ilerlemektedir.
2.8. Sosyal Medyada Pazarlama Iletisimi ve Halkla iliskiler Davramislar

Pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler diinyanin hizla internet kullaniminin
yayginlagmasi ile beraberinde, genel anlamda giinliimiiz sartlarinin gerisinde kalmamak i¢in
sosyal medya kanallarinda yerini alarak gelisen ve siirekli kendini yenileyen bir daldir.
Firmalarin pazarlama i¢in sosyal medya kanallarinda ki kitlelere ulasarak, miisteri istek,
ithtiyaclarina ve sikayetlerine yonelik her tiirlii sorunlara cevap vererek, eksiklerini giderebilme

imkanlarindan yararlanmalar1 gerekmektedir.

Sosyal medyanin giiniimiizde her kitleye ulagilabilir olabilmesinin anlam ve dneminin
bilincinde olan kurum ve kuruluslar aliciya direk ulagsmak adina sosyal medya mecralarini goz
oniinde bulundurarak degerlendirmekte ve pazarlama iletisimi ve alt kalem birimlerinde etkin

kullanima 6zen gostermektedir. (Terkan, 2014:60).

Bu nedenle tiiketici kitlesinin talep ve ihtiyaglarim1 6nceden belirlemelidir. Tiiketici

davraniglarini etkileyen faktorler;
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2.8.1. Demografik Faktorler

Sosyal medya kanallarinda pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler i¢in tilkenin ¢evresel
niifus oraninin yas, cinsiyet, meslek, cografik yerlesim gibi faktorleri tiiketici kitlesinin

davranislarini etkilemektedir.
2.8.1.1. Yas

Sosyal medya kanallar1 kullanimina sahip bireyler, istek, ihtiyag, diislince ve
davraniglarda yas faktorii nedeniyle farklilik gostermektedir. Hindistan’da telefon satislari
arastirmalarinda ortaya ¢ikan sonuglara baktigimizda, telefonlar satin alinirken tiiketici genelde
yasina gore yenilik¢i ve modaya uygun tarzlari tercih etmektedir. 18-30 yas araliginda ki geng
gruplar satin alacaklari telefon i¢in ucuz olmasina, fiziksel goriiniisiine, markasina, satis sonrasi
garanti hizmetlerine oncelik vermektedir. 50 yas ve lstiinde ki olgun gruplar ise fiyata daha
fazla 6nem vermektedir. (Singh ve Goyal, 2009:179-187). Kisinin yagsam siirecinde ve her yasta
hassas degisimler yasamasi kag¢inilmazdir. (Kotler ve Keller, 2006: 230-234). Bu yiizden pazar

piyasasi yas faktoriine gore sekillenerek belirlenmektedir.
2.8.1.2. Cinsiyet

Kadin ve erkek ihtiyaglar1 her gegen giin sosyal medya kanallarinin etkisiyle
degismektedir. Erkek alicilar1 genel olarak internet alisverisinde elektronik arac-gere¢ bakarken
kadin alicilar giysi, kozmetik gibi iirlinlere daha ¢ok ihtiya¢ duyan aligveris yapma egiliminde
olmaktadirlar. (Ozyurt, 2016: 58). Secicilik hipotezine gore erkeklere yonelik yapilan
pazarlama reklamlarinda basit ve tek anlam tlizerinde odaklanma yeterli iken kadinlar da iirtin
hakkinda bir¢ok bilgi olmalidir. Kadinlar gorsellige de kelime anlamlarina da bilgiye de 6nem
vermektedir. Kadinlar aligveriste erkeklerden daha segici ve bilgili davranmaktadirlar.

(Putrevu’dan [2004] Aktaran Yagc ve Ilarslan, 2010: 138-155).
2.8.1.3. Ogrenim Diizeyi

Sosyal medya kanallarinda tiiketici kitlesinin egitim-6grenim diizeyi pazarlama iletisimi
icin 6nemli bir faktordiir. Bircok siteyi 6grenciler ve mezun olanlar daha ¢ok kullanmaktadir.
Ornegin, Twitter, Facebook, Digg, Pinterest ve Reddit gibi sosyal medya sitelerinin
cogunlugunu egitimli kisiler temsil etmektedir. Facebook %57 oraninda {iniversite

mezunlarinca %?24 oraninda yiiksek lisans 6grencileri tarafindan kullanmaktadir. (Skelton,
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2017). Sosyal medya kanallarin1 kullanirken abone olarak istediginiz kitlenin egitim diizeyine

gore Uirlin boliimlendirmeniz sunmaya 6nem vermeniz gerekmektedir.
2.8.1.4. Cografik Yerlesim

Bazi iirtinlerin talebi, tliketici ihtiyaglarinda bolgeden bdlgeye satin alma isteklerinde
degisim gostermektedir. Ornegin iklimin etkisine gére mevsimden mevsime, sehirden sehire
tekstilde {riin modellerinde ve tarzinda Onemli yenilik ve degisimler olmaktadir.

(Cemalcilar’dan [1998] Aktaran; Ercan, 2007:17).

Pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler i¢in sosyal medya kanallarinda Twitter, Facebook

ve Youtube kullanan bolge oranlarinin belirlenerek agirlik verilmesi gerekmektedir.

Cografik bolgeler tiiketicilerin birbirinden ayr1 davranislarda bulunmasiyla pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin de degismesine neden olmaktadir. Bu nedenle kurum ve kuruluslar
farkli cografik bolgelerde farkli ve genis iriin yelpazesi konumlandirmasi ve
boliimlendirmesini sehir ve iilkelere gore ayirmaktadir. (Kotler ve Armstrong’dan [2004].

Aktaran, Islek, 2012:86).
2.8.1.5. Meslek — Gelir Diizeyi

Meslek genel anlamda bir kiginin yagamini siirdiirebilmesi ve belli bir gelir kazancinin
olabilmesi i¢in calisarak ya da okuyarak elde ettigi statii ogesidir. Insanlarin meslekleri
cevrelerini, bulunduklart mekani, yasam tarzlarin1 degistirmekte yon vermektedir. Miisteriler,
idari personel, pazarlamaci, emekli, 6gretmen, hemsire, is¢i, mithendis, memur, 6grenci vb.
meslekler gelirlerine gore boliimlendirilerek ayristirilirlar. Bu smiflandirilan meslekler belli
mallara kars1 ithtiya¢ duymaktadirlar. Calisilan is siiresi, gidis-gelis siireleri ve geriye kalan

zamani dogru degerlendirmeleri pazarlama i¢in ¢ok dnemlidir. (Cemalcilar, 1986:58).

Bireylerin mesleklerinde elde ettikleri gelirleri, birikim yaptiklar tasarruflari, geride
kalan borglariyla birlikte pazarda satin alma davranislar iizerinde oldukga etkilidir. Ornegin;
Ev kredisi alan bir kisi ev kredisi bitene dek ve zam alana dek aligverislerini belli dlgiide

yapacaktir. (Yikselen, 2013:80-83).

Kisinin satin almaya razi oldugu diislince, geliriyle dogru orantili bir bigimde
sekillenmektedir. Miisteri gelir durumunu incelerken, 6zel giderlerini ve genel aile giderlerini

diisiinerek harcama yapmay1 diistinmektedir. Kolay {iriin alinacag1 zaman birey kisisel gelirini
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goz Oniinde bulundurur, herhangi bir begeni iiriiniiyse genelde toplam aile gelirinde

harcanabilirlige bakilmaktadir. (Akan, 2009:80-83).
2.8.1.6. Yasam Tarzu

Bir tlkenin ortak yasam tarzi kiltliriinliin etkisi ile olusmaktadir. Yasam tarzi
denildiginde kisilerin faaliyetlerini, ilgilendikleri alanlari, duygu diisiincelerini, isteklerini
belirterek bos zamanlarini nasil degerlendirdiklerini icermektedir. (Engel *den, [1995] Aktaran,
Simsek, 2013:55).

Sosyal medya kanallar1 araciligiyla {iriin sunarken, miisterinin ¢evresi ve yasam tarzi

arasinda ki iliskiyi iyi 6lgmelidir.

Yasam tarzi kisinin yasadig1 yerden, ne yaptigina dek gilinliik yasaminin hemen hemen
her seyini kapsayan genis bir alan1 yansitmaktadir. Yagam bi¢imi istenilen diislinceyi digari
vuran bir etkinligi 6ziliyle icermektedir. Miisteriler mal ve hizmetlerden yararlanmak istedikleri
zaman kendi yasam bigimlerine tarzlarma en uygun olani tercih etmektedirler. (Demir,
1999:37).

2.8.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik etmenlere gore boliimlendirme tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen
kisilik ozellerine gore siniflandirma demektir. Sosyal bir birey olarak, kendine giivenen
ozellikler kiside siniflandirilabilir. Kisinin ilgi alanlar1, tutum ve davranislari onun hayat tarzin

icinde barindirmaktadir. (Ercan. 2007:24).

Sosyal medya kanallarinda tiiketicinin satin alma kararlarini, davranig, diistincelerini
etkileyen psikolojik faktdrler; Giidiileme, Algilama, Ogrenme ve Tutum-Davranislar olarak

ayrilmaktadir. (Odabasi ve Baris, 2002:48-49).
2.8.2.1 Motivasyon / Giidiileme

Kisinin hareket ve davraniglarinin arkasinda insani akima, devinime gegiren giiciin
kendisi glidiiyii ifade etmektedir. Bireyin bir bdliim icerden ve disardan gelen uyarict mesaj
etkisi ile harekete gecebilmesine giidiilenme denilmektedir. Biyolojik giidii ve Psikojenik
(Psikolojik) giidii olarak gruplandirilmaktadir. Psikojenik giidiiler, basari, sevgi, saygi, sevilme,

itibar vb. bircok istemli- istemsiz gelen psikolojik durumlaridir. Biyolojik giidiiler, aglik-
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susuzluk gibi temel ihtiyaclardan kaynaklanan fiziksel gerilimle ilgili durumlardir. Mantiksal
giidiiler; bir iirlinliin dayanikliligi ve saglamciligini diisiinmektir ama duygusal giidiiler ise;
iistiin olma, prestij, gii¢, zarafet, begenilme gibi Ozellikleri i¢cinde barindirmaktadir. Bunlar
Olclilebilen ya da gozle goriilebilen kisi 6zellikleri oldugu i¢in kurum ve kuruluslarin tiiketici
icin pazar iletisiminde bir mala karsi duyulan psikolojik satin alma kararlarinda etkili

olmaktadirlar. (Mucuk’dan [2006] Aktaran, Erkal, 2013:57).
2.8.2.2. Algilama

Algilamak bir iligkiyi ya da nesneyi koklamak, gérmek, hissetmek, duymak,
dokunmaktir. Algilama fizyolojik bir olgu hareket dizisiyle birlikte bireyin inang ve
tutumlarindan da kisilik niteliklerinin  etkisinde kald1 bireysel bir tanim olarak
yorumlanmaktadir. Kisi kendi ¢evresine, yargilarina, diinya goriisiine, tutum ve inanglarina

gore sekillenerek algilamaktadir. (Ozer,2009:2).

Pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler icin sosyal medya kanallar1 kullanimlarinda
miisterinin algisi, tutum inanclari, kendisinde ekli olan abone kitlesinin ¢evresi de kisinin satin
almasinda etkilidir. Ornegin sosyal medya hesaplarmizda ki arkadas listenizin marka

bagimlilig1 sizin de alginizi o yonde harekete gecirebilmektedir.
2.8.2.3. Ogrenme

Ogrenme, kisinin istegi, yetenegi, deneyimi ve uyaricilardan alabildigi frekanslara baglh
gelisen bir davranig farkliligidir. Bu davraniglarin sonucunda meydana gelen degisiklikler
herkeste aynmi tepkiyi vermeyebilmektedir. Reklamlarin gorselliginden yararlanarak
tilketicilerde satin alma istegi gerceklestirilebilmektedir. (Papatya, 2005:224-225). Firmalarin
sosyal medya mecralarinda, iiriin ve hizmet hakkinda edinilmekte olan bilgiler alicinin
diisiincesini, istegini, yargisini olumlu yonde degistirmeyi basardiklarinda, alict kitlesi toplu
sosyal medya kanalarinda tiriinle ilgili iy1 seyler 6grendikleri ve gordiikleri zaman o iiriine karsi

1yi bir satin alma hissi gelismektedir.

Duygularla iletilen ve algilanan tiim mesajlarin bir kismini biling diginda bireyin
dikkatini c¢ekerek belleginde yer edinmektedir. Kisi o an dikkat ettigi seylerin farkina
varmadigindan dolay1 hafizasinda da yer edinen kayd1 hissetmeyebilir. Bu tarz alg1 olaylarinda

beyin sistemlerinde giidii ve duyularla alakali yonetimden yetkili 6n beyin alanlar1 denetimi
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gbzden kagirip atladiginda gelen iletilerin istem dis1 sizmasina firsat verebilmektedir. (Yazgan,

2002:15-16).
2.8.2.4. Tutum ve Inanclar

Yasam boyunca g¢evredeki kisilere, hareket dizilerine yonelik olumlu ya da olumsuz
fikir degerlendirmelerini, eylemler ve duygulari igeren davranis bigimlerinin olusumundaki
yonlendirici gli¢ tutumlardir. Diisiince ve duygularin gegtigi siiregte inanglar1 ve davranislari

etkileyen bir kavramdir. inanglar tutumlar1 olusturmaktadir. (Akin, 2003:8-30).

Pazarlama bakimindan tutum, alicinin satin alarak tiiketecegi iiriin i¢in alternatif bir
bicimde degerlendirme giiciidiir. Piyasada miisterilerin iirine kars1 tutum ve inanglar1 pozitif
etkide ise devamliligr saglanir ama {iriine negatif bir tutum siirdiiriilmekteyse bu davranis,

inanglar degistirilmeye ¢alisilmalidir. (Karabacak, 1993:92).
2.8.2.5. Kisilik

Herkesin genel anlamda satin alma davranisim1 yerine getirmek icin etkilenecegi bir
kisiligi olmaktadir. Kisiden kisiye degisen alici istek ve ihtiyaglarim1 karsilamaya calisan
pazarlamacilar birgok kisinin tiikketim konusunda ortak ozellikleri oldugu ig¢in
zorlanmayacaktir. (Karabacak, 1993:92). Bundan dolay1 sirketler, sosyal medya kanallari
kullaniminda pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler disiplinlerinde miister1 kitlesinin

ozelliklerini etkili ve dogru bir bicimde kavramaya caligmalar1 gerekmektedir.
2.8.3.S0syo-Kiiltiirel Faktorler

Alict {irtin satin alma kararlarinda bircok grubun etkisi altinda kalmaktadir. Ciinkii
kisinin ihtiya¢ ve isteklerini sadece bir grup karsilayamaz ve birgok grup kendi hedefleri
yolunda uzmanlagsmaktadir. Tutum, inang, duygu, diisiincelerinizi ve deger yargilarinizi
anlatmak i¢in gruplardan yararlanmaniz gerekmektedir. Gruplar size bir bakis acisi
kazandiracak kisiler toplulugu olarak adlandirilmaktadirlar. (Ulu’dan [2006]. Aktaran, Erkal,
2013:52).

Sosyal siniflarin 6zelliklerini gruplandiralim; (Aslan, 2012:52-58).

¢ Sosyal gruplar arasinda satin alma ve marka se¢mede degisiklikler goriilmektedir.
e Sosyal gruplar diislince, fikir ayriliklar1 gibi algida ve pazarlama da degisik tepkiler

vermektedirler.
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¢ Alinan iiriiniin tarzi ve modeli o sosyal grubu simgelemelidir.

e Ust gruplar gdsteris harcamalar1 yaparken, en alt grupta yer alan siniflar genelde satin
alma kararindan 6nce ihtiyaglarini belirlemektedirler.

e Alt gruplardan bir iist gruba ge¢cmek isteyenlerin tiikketme bicimi riskleri kargilayarak

degismektedir.

Sosyal medya kanallarini kullanirken sosyal medya hesaplariniz da yer alan diger
kullanicilarin kendi profil listelerinde diger kullanicilarla yaptiklart yorum, begeni ve
konusmalar sonucunda iletisim direk etki ile satin alma kararlarinda {iriine karsi bir gelisim
gosterirken, dolayli yoldan etkide ise iiriiniin gelisimine katki da bulunmaktadir. (Wang, Yu ve
Wei’dan [2012]. Aktaran, Islek, 2012:91-92).

2.8.4. Teknoloji

Teknoloji internet yeniligi ile birlikte birgok firma pazarlama yaklasimlarinda miisteri
portfoyii hakkinda bilgi toplama, isleme, dagitma ve depolama niteliklerini kullanmaktadirlar.
Firmalar veri tabanlarinda olusturduklar bilgilerle misteri siniflandirmasi ve boliimlendirmesi
yaparak pazarlama stratejileri uygulayabilmektedirler. (Alabay, 2010:217). Diinyada yapilan
teknolojik degisim ve gelisimler pazarlamayr 6nemli bir bicimde etkilemektedir. Miisteri
kitlesinin yasam standartlari, ulasim ve haberlesme alanlar1 teknoloji degisimi ile yeni bir
boyuta tasmmaktadir. Ornegin telefonunuzla online istediginiz siteden alisveris yapma
liikkstiniiz hem teknolojinin hem de pazarin bulustugu ortak bir noktadir. Ama her gecen giin

pazarlama sitelerinin giivenirliligi de dnemli bir gereksinim olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

FORTUNE 100 SIRKET VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA iLETISiMi

Sosyal medya varligini siirdiirmekte olan tiim toplumlar1 ayni1 ¢ati1 altinda toplayabilmis
ag biitiiniin vazgecilmez bir parcasidir. Sosyal medya mecralar1 planl ve programli kullanildig:
her sirkete pazarlama agisindan karli, kaliteli, itibarli kurumsallagsma katkilar1 saglayacaktir.
Firmalar sosyal medyanin bdliimlere ayrilan platformlarimi etkili ve etkin bir bigimde takip
edebilmelidir. Clinkli kurumlar sosyal medya aglarini1 kullanarak pazarlama iletisiminde etkin
bir kanal olusturabilmektedir. Firmalar ytliksek kitlelere sosyal medya kanallar1 ile ulasarak
alicinin istek, ihtiyaglarimi1 6grenme, bu ihtiyaglari tespit edip siirekli tiikketiciyi takip etme ve

tilkketici ihtiyaglarini karsilayabilecek stratejiler ¢izebilmesi icin 6nem arz etmektedir.
3.1. Arastirma Modeli ve Yontemi

Aragtirmanin yonteminde aragtirmanin konusu olarak segilen Fortune Turkey listesinin
500 firmasi ig¢inden Fortune ilk 100 biiyik hacimli kurulusun segilerek, sosyal medya
araglarindan Web Siteleri, Twitter, Facebook, Youtube hesaplari, Google haber sayisi, Google
tiklanma orani, Alexa Traffic verileri incelenerek elektronik kanallarla elde edilmistir. Biiyiik

kurulusglarin sosyal medya hesaplarindaki kullanim verileri belirlenmistir.

Twitter lizerinden yapilan incelemelerde 1-31 Mart 2016 tarihleri arasinda “takipgi
say1st, maksimum minimum begeni adetleri, paylasilan Tweet adetleri, geribildirimleri detayli
sekilde tanimlanmigtir. Daha sonra Excel formiillerle oranlari alinarak grafik ve istatistik

testlere aktarilmistir.

Facebook hesaplarindan alinan veriler; “takip¢i sayisi, maksimum minimum begeni
adetleri, paylasim adetleri, geribildirimleri incelenmis olup Excel tabloda tanimli sekilde

formiiller yardimiyla diizenlenerek grafik ve istatistik testlere aktarilmistir.

Youtube kanalinda ise; “takipg¢i sayisi, paylasilan video adedi, maksimum minimum
izlenme sayilar1” alinarak Excel’de formiiller yardimiyla diizenlenerek grafik ve istatistik

testlere aktarilmistir.

Biiyiik kuruluslarin Google web sayfasinda “kisa isim” ve “uzun isim” leri tirnak
isaretleri igerisinde alinarak yaklagik ¢ikma durumlari, tiklanma oranlar1 tespit edilerek

Excel’de ve istatistik testlerde kullanilmastir.
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Biiyiik kuruluslarin Google haber sayfasinda “kisa isim” ve “uzun isim” leri tirnak
isaretleri icerisinde alinarak haber sayilar tespit edilerek Excel formiilleri ve istatistik testlerle

kullanilmustir.

Biiytik kuruluslarin Alexa Traffic sayfasinda web sayfalarinin tiklanma oranlar1 da tek

tek incelenip formiile edilerek istatistik testlere aktarilmistir.

Biiyiik kuruluglarin hizmet-imalat firmalar1 ve siralamalar1 da tabloda yer almaktadir.
Olusturulan temel veri analizlerinden sonra istatistiksel yontemlerle baglantilarin
karsilastirilarak iliskilendirilerek saptanmasi i¢in temel veri analizleri Paired Samples Statistics

T-Testi uygulanmustir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

* Arastirmanin evrenin, Fortune Turkey 500 listesi i¢inden ilk 100 biiyiik hacimli

sirketin sosyal medya kanallarindaki igerik datalar1 olusturmaktadir.

* Arastirmanin orneklemini ilk biiylik 100 sirketin web sayfalari, Twitter, Facebook,
Youtube, Google web, Google haber, Alexa Traffic gibi sosyal medya kanallarinda ki
resmi hesaplari takip edilerek, 2016 Mart verileri formiil edilerek grafiklere aktarilmig
olarak ¢oziimleme islemleri elektronik ortamda elde edilen bilgiler anket tarzinda
anlatilmaya ¢alisilmistir. Ayni zaman da istatistiksel yontem T-Testinden de

yararlanilmistir. Orneklemin evreni temsil edecegi varsayilmistir.
3.3. Verileri Toplama Araci

Oncelikle kapsamli bir sekilde literatiir arastirmasi ve taramasi yapilmistir. Daha sonra
Fortune 500 listesinin ilk 100 sirketinin sosyal medya kullanim verileri formiil edilerek grafik
ve istatistiksel analizlerle daha anlasilir bir bigcimde diizenlenmeler yapilmistir. Tiirkiye’de ki
Fortune ilk 100 biiyiik gelirli kurulusun sosyal medya kanallarinin kullanimlarinin
karsilastirilmali iliskisel baglarini 6grenmek adina hipotez testleri uygulanmistir. Sosyal medya
kanallar1 kullanim1 sonucu elde edilen verilerle istatistiksel analizler sonucu anlamli iligkiler

¢ikmistir. Buna gore verilen analizlerinden Paired Samples Statistics T-Testleri kullanilmustir.
3.3.1. Veri Toplama Ol¢egi

Sosyal medya mecralarinda Fortune ilk 100 hacimli biiyiik sirketin verileri elde

edilirken kullanilan yontem ve metotlar asagidaki gibidir.
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Tablo 2. Google — Alexa Traffic Veri Toplama Y 6ntemleri

Sosyal Medya Kaynaklarindan Verileri Elde Etme Yontemleri

Firmalarin ‘Uzun’- ‘Kisa’ Google Haberlerde Alexa Traffic Imalat (1)
Ismini Google’da Yaklasik Firma Ne siklikta Sirketlerin Web ve Hizmet
Cikma Durumu Oranlar1 cikiyor? Sitesi Trafigi 0)

Tablo 2 ‘de Fortune ilk biiyiik 100 sirketin sosyal medya arastirmasinda Google- Alexa

Traffic i¢in asagida kullanilan sorularla veriler elde edilmistir.

Alexa Traffic, firmalarin sosyal medya hesaplarinin kisilerce, tiklanma ve yogunluk
oranlarini tespit edebilen ve istatistik testlerini hazirlayan en biiyiik sosyal agdir. Amazon’un

alt kurulusu olan Alexa Traffic firmalar hakkinda birgok bilgi vermektedir.

Alexa Traffic, Google haberler ve Google yaklasik ¢ikma oranlar sirketlerin sosyal

medya kanallar1 verileri elde edilerek istatistik analizlerle karsilastirilacaktir.

Tablo 3. Sirketlerin Twitter Kanalinda Veri Toplama Y 6ntemleri

Sosyal Medya Kanallarinda Twitter Verileri Elde Etme Yontemleri

Takipci Abone | Gonderi Begeni Twitter Paylasim Kullanic1 Sorularima Cevap
Sayisi Adedi Adetleri Verildi mi?
Min. Max. | Yogun | Orta | Az | O Evet Hayir

Tablo 3°de Fortune ilk biiyiik 100 sirketin Twitter kanallarinda ki verileri goriildiigi

sekilde, yontem ve sorularla elde edilmektedir.
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Tablo 4. Twitter Formiillestirme Verileri

Sosyal Medya Kanallarinda Twitter Verileri Formiil ve Grafige Aktarma Yontemleri
A:1000 ve iizerinde Takipgi

Takipc¢i Abone Sayisi
B:0-1000 Aras1 Takipgi
C: Hesap yok

Begeni Twitter Min. Begeni Twitter Max. Begeni
Surekli Aktivite Varsa 1, Yoksa 0

Paylasim
TW Paylasim var 1, Paylasim yok 0

Geribildirim TW Geri Bildirim Varsa 1, Yoksa 0

Tablo 3 ‘ten yola ¢ikarak Tablo 4 ile Twitter verileri formiilleri belli rakamlar arasi
deger ortalamalar1 alinarak karsilastirilmali grafiklere aktarilmistir. Daha sonra elde edilen bu

veriler istatiksel analizlerde de kullanilmaktadir.

Tablo 5. Sirketlerin Facebook Kanalinda Veri Toplama Y 6ntemleri

Sosyal Medya Kanallarinda Facebook Verileri Elde Etme Yontemleri

Takipci Gonderi Begeni Facebook Paylasim Kullanici Sorularina
Abone Sayisi Adedi Adetleri Cevap Verildi mi?
Min. Max. || Yogun || Orta || Az || O Evet Hayir

Tablo 5°de Fortune ilk biiyiik 100 sirketin Facebook kanallarinda ki verileri gorildigi

sekilde, yontem ve sorularla elde edilmektedir.
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Tablo 6. Facebook Formiillestirme Verileri

Sosyal Medya Kanallarinda Facebook Verileri Formiil ve Grafige
Aktarma Yontemleri

A:1000 ve iizerinde Takipgi

Takipci
Abone Sayis1 | B:0-1000 Aras1 Takipgi

C: Hesap yok

Begeni Facebook Min. Begeni Facebook Max. Begeni

Siirekli Aktivite Varsa 1, yoksa 0

Paylasim
FB Paylasim var 1, Paylasim yok 0

Geribildirim | FB Geri Bildirim Varsa 1, yoksa 0

Tablo 5 ‘ten yola ¢ikarak Tablo 6 ile Facebook verileri formiilleri belli rakamlar arasi
deger ortalamalar1 alinarak karsilastirilmali grafiklere aktarilmistir. Daha sonra elde edilen bu

veriler istatiksel analizlerde de kullanilmaktadir.

Tablo 7. Sirketlerin Youtube Kanalinda Veri Toplama Ydntemleri

Sosyal Medya Kanallarinda Youtube Verileri Elde Etme

Video izlenme Adedi

Takip¢i Abone Sayisi| Youtube Video Paylasim Adedi
Min. Max.

Tablo 7‘de Fortune ilk biiylik 100 sirketin Youtube kanallarinda ki verileri gorildigii

sekilde, yontem ve sorularla elde edilmektedir.
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Tablo 8. Youtube Formiillestirme Verileri

Sosyal Medya Kanallarinda Youtube Verileri Formiil ve Grafige

Aktarma Yontemleri
A:1000 ve iizerinde Takipg¢i

Takipci Abone Sayisi
B:0-1000 Aras1 Takipgi
C: Hesap yok

Begeni Youtube Min. Izlenme | Youtube Max. Izlenme
Stirekli Aktivite Varsa 1, yoksa 0

Paylasim
YT Paylasim var 1, Paylasim yok 0

Geribildirim YT Geri Bildirim Varsa 1, yoksa 0

Tablo 7 ‘ten yola ¢ikarak Tablo 8 ile Youtube verileri formiilleri belli rakamlar arasi
deger ortalamalar1 alinarak karsilastirilmali grafiklere aktarilmistir. Daha sonra elde edilen bu

veriler istatiksel analizlerde de kullanilmaktadir.
3.3.2. Verifikasyon Yontemi

Hipotez testleri belirlenerek daha sonra veriler karsilastirilmali tek tek Paired Samples-
T- Test istatistiksel yontem uygulandi. Testlerde beklenilen siiphelerin dogrulugu, kesinligi
sianarak raporlama ve yorum siiregleri degerlendirildi. Kurulan ipotezlerle tek tek Paired
Samples T-Testi (IBM SPSS Statistics 20) ile karsilastirilmali analiz edilecektir. Sonuglara gore

kurulan hipotezlerin anlaml1 ya da anlamsiz oldugu tespit edilecektir.
Olusturulan hipotezlerden duyulan siiphe ve beklenti hipotezleri asagidaki sekildedir.

v Hipotez 1 i¢in: Asagida belirtilen hipotez siipheleri Paired Samples- T- Test
istatistiksel yontem ile test edildi. T-testinde 6rneklem dahilinde ki sirketlerin;

- Google Web Sayfalarin Sirketlerin Yaklasik Cikma Durumu

- Google Haber Sayisi ve
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- Alexa Traffic olarak ii¢ degisken oranlari ikili gruplar halinde karsilastirilarak anlaml
iligskisel 6 adet Ho hipotez siiphesi istatistiksel olarak dogrulanmistir. Anlamli iligkisel

baglilik ¢ikan sonuglar alinarak tablolariyla analiz edilerek yorumlanmustir.

= HO: Google web sitelerinde sirketlerin yaklasik ¢ikma durumu ve Google haber sayisi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

= HO: Google haber sayis1 ve Google web sitelerinde sirketlerin yaklasik ¢ikma durumu
arasinda anlamli bir iliski vardir.

= H0: Google haber sayisi ve Alexa Traffic durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

» Ho: Alexa Traffic ve Google haber sayis1 durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

» HO: Google web sitelerinde sirketlerin yaklasik ¢ikma durumu ve Alexa Traffic

durumu arasinda anlamli bir iliski yoktur.
» HO: Alexa Traffic ve Google web sitelerinde sirketlerin yaklasik ¢ikma durumu

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

v/ Hipotez 2 icin: Asagida belirtilen hipotez siipheleri Paired Samples- T- Test
istatistiksel yontem ile test edildi. T-testinde 6rneklem dahilinde ki sirketlerin;

- Twitter,

- Facebook ve

- Youtube takipei li¢ degisken oranlar ikili gruplar halinde karsilastirilarak anlamli
iliskisel 6 adet Ho hipotez siiphesi istatistiksel olarak dogrulanmistir. Anlamli iliskisel

baglilik ¢ikan sonuglar alinarak tablolariyla analiz edilerek yorumlanmustir.

e HO: Twitter takipci ve Facebook takip¢i durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
e HO: Facebook takip¢i ve Twitter takip¢i durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
e HO: Facebook takip¢i ve Youtube takip¢i durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
¢ HO: Youtube takipci ve Facebook takip¢i durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
e HO: Twitter takip¢i ve Youtube takip¢i durumu arasinda anlamli bir iligki vardar.

e HO: Youtube takip¢i ve Twitter takip¢i durumu arasinda anlaml bir iligki vardir.

v Hipotez 3 i¢in: Asagida belirtilen hipotez siipheleri Paired Samples- T- Test
istatistiksel yontem ile test edildi. T-testinde 6rneklem dahilinde ki sirketlerin;

- Twitter Takipgi,
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vardir.

- Twitter Paylagim Adedi ve
- Twitter Geribildirim olarak {i¢ degisken oranlari ikili gruplar halinde karsilastirilarak
anlaml iligskisel 6 adet Ho hipotez siiphesi istatistiksel olarak dogrulanmistir. Anlamli

iliskisel baglilik ¢ikan sonuglar alinarak tablolariyla analiz edilerek yorumlanmaistir.

e HO: Twitter takip¢i ve Twitter paylasim orani arasinda anlamli bir iliski vardir.

e HO: Twitter takipci ve Twitter geri bildirim orani arasinda anlaml bir iligki vardir.

e Ho: Twitter geri bildirim ve Twitter takip¢i orani arasinda anlamli bir iligki vardir.

e HO: Twitter geri bildirim ve Twitter paylagim oran1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
e HO: Twitter paylasim ve Twitter takipgi orani arasinda anlamli bir iligki vardir.

e HO: Twitter paylasim ve Twitter geri bildirim oran1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

v Hipotez 4 icin; Asagida belirtilen hipotez siipheleri Paired Samples- T- Test
istatistiksel yontem ile test edildi. T-testinde 6rneklem dahilinde ki sirketlerin;

- Facebook Takipgi,

- Facebook Paylasim Adedi ve

- Facebook Geribildirim oranlar1 olarak ii¢ degisken oranlari ikili gruplar halinde
karsilastirilarak anlamli iliskisel 6 adet Ho hipotez siiphesi istatistiksel olarak
dogrulanmistir. Anlamli iliskisel baghlik ¢ikan sonuglar alinarak tablolariyla analiz

edilerek yorumlanmustir.

e Ho: Facebook takip¢i ve Facebook paylagim orani arasinda anlamli bir iligki vardir.
e Ho: Facebook takipci ve Facebook geri bildirim orani arasinda anlamli bir iligki vardir.

e HO: Facebook paylasim ve Facebook geri bildirim orani arasinda anlamli bir iligki

e HO: Facebook paylasim ve Facebook takip¢i oran1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
e HO: Facebook geri bildirim ve Facebook takipg¢i orani arasinda anlamli bir iligki vardir.

¢ HO: Facebook geri bildirim ve Facebook takipg¢i orani arasinda anlamli bir iligki vardir.

v/ Hipotez 5 icin; Asagida belirtilen hipotez siipheleri Paired Samples- T- Test
istatistiksel yontem ile test edildi. T-testinde 6rneklem dahilinde ki sirketlerin;

- Youtube Takipgi,

- Youtube Paylasim Adedi ve
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- Youtube izlenme oranlar {i¢ degisken oranlari ikili gruplar halinde karsilastirilarak
anlamli iligskisel 6 adet Ho hipotez siiphesi istatistiksel olarak dogrulanmistir. Anlaml

iliskisel baglilik ¢ikan sonuglar alinarak tablolariyla analiz edilerek yorumlanmaistir.

¢ HO: Youtube takip¢i ve Youtube paylasim orani arasinda anlamli bir iliski vardir.
e Ho: Youtube takipgi ve Youtube izlenme orani arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Ho: Youtube paylasim ve Youtube takip¢i orani arasinda anlamli bir iliski vardir.
¢ HO: Youtube paylasim ve Youtube izlenme orani arasinda anlamli bir iliski vardir.
¢ HO: Youtube izlenme ve Youtube takipg¢i orani arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Ho: Youtube izlenme ve Youtube paylasim orani arasinda anlamli bir iliski vardir.
3.4. Verilerin Analiz ve Yorumu

Fortune ilk biiyikk hacimli 100 sirketin sosyal medya kanallar1 {izerinde elde edilen
verilerle siiphe duyulan hipotezler Paired Samples T-Testi ile birlikte analiz edilerek
karsilastirilmali olarak rapor edilmistir. Veri sonuglarina gore ikili degisken gruplarinda 28 test
arasinda anlamli ve olumlu yonde birbiriyle iliskisel bagliliklar oldugu saptanmaktadir. Sosyal
medya kanallarini aktif bir sekilde kullanmakta olan sirketler daha yiiksek kitlelere ulasabilir

bir potansiyeline sahip olmaktadirlar.

Eklerde verilen tablo bilgileriyle olusturulan grafik sekilleri sonucunda bulgulara gore
firmalarin agirlikli kullanimina sahip oldugu sosyal medya kanallari sirasi ile Facebook, Twitter
ve Youtube kanalidir. Facebook sitesi kullanimi her yasta her tilkede yiiksek rakamlara sahip
oldugu icin oncelikli siray1 elde etmektedir. Firmalarin daha ¢ok kullanmakta oldugu kanal
tizerinde facebook pazarlama uygulamalari, sponsorluk uygulamalart mevcuttur. Hemen
ardindan ikinciyi siray1 Twitter kanali almaktadir. Giindemde ki konulara yer vermesi, birgok
biirokrat, ig adamu, siyasi kimligi olanlar, sanatgilar gibi statiilerde kisilerin takip edildigi iyi bir
toplu kitle kullanicisina sahip oldugu i¢in tercih edilmektedir. Son olarak iigiincii sirada
Youtube kanali yer almaktadir. Diinya da video izlenme siteleri konusunda yiiksek izlenme
rakamlarina sahip olan web sitenin sirketlerce kullaniminin diisitk rakamlar da olmasi,
kuruluglarin ~ kurumsallasgma yolunda sosyal medya kanallarina gereken Onemi
vermemelerinden, eksik personel ihtiyacindan, zaman sorunu yasamalarindan, teknoloji ve
sosyal medya pazarlama iletisimi bdolimii i¢in kalifiye personelleri olmamasindan

kaynaklanabilir.
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Elektronik ortamda olusturulan grafik, tablo verilerinden ve istatistiksel analiz
yontemlerinden yararlanilmistir. T-testi kullanilan analizler sonucunda firmalarin; Twitter ve
Facebook icin takipg¢i oranlari, paylasim oranlari, begeni oranlari, geri bildirim oranlari,
Youtube icin takipg¢i oranlari, paylasim oranlari, izlenme oranlar1 aralarinda bir iliski olup
olmadig1 konusunda karsilagtirilmistir. Elektronik ortamda olusturulan tablodaki verilerin,
Google web sayfasinda sirketlerin yaklasik ¢ikma durumu, Google haber sayisi, Alexa Traffic
oranlar1 karsilagtirilarak belirlenen hipotez testleri istatistiksel yontemlerle tablolu bir bigimde
analiz edildi. Bulunan sonuglar tiim faktorlerin birbiriyle anlamli bir iliski olduguna dair
sonuclar vermektedir. Facebook takipg¢i oranlar1 ve twitter takipgi oranlar karsilastirildiginda
aralarinda anlaml1 bir iligki bulunmaktadir. Tiim testler tablo ve analizlerinde de goriildigii gibi

birbiriyle anlamli bagimli bir iliski olduguna dair olumlu sonuglar gostermektedir.
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Bu boéliimde, sosyal medya kullaniminda en iyi olan firmalar karsilastirilarak, elde
edilen arastirma sonuglarina iliskin bulgular, tablolar ve sekiller halinde sunularak

degerlendirilmistir.

DORDUNCU BOLUM

BULGULAR

4.1. Firmalarin Sosyal Medya Kullaniomina Yoénelik Bulgular ve Gozlemler

Fortune ilk 100 biiyiik hacimli sirketin Twitter, Facebook ve Youtube hesaplarinda
Takipgi Oranlari, Paylasim Adetleri, Begeni rakamlar: ve Geri bildirimlerinin 2016 Mart ay1

tarihlerindeki veri ortalamalar1 alinip formiillestirilerek, grafiksel analizler ve istatistiksel

analizlerdeki rapor sonuglarina gére gézlem ve yorumlarda bulunulmustur.

4.1.1. Aktif Twitter Kullanimina Sahip En Iyi Sirketler

Bu boliimde Fortune ilk biiyiik hacimli 100 sirketin i¢inden Sosyal medyay1 en iyi, en
aktif kullanima sahip Twitter kanalin1 aktif bir sekilde aylik en yiiksek haber paylasim oranlari

ortalamasi temel alinarak listelenmektedir.

Tablo 9. Aktif Twitter Kullanimina Sahip En lyi Sirketler

SIRA

AKTIF TWITTER KULLANIMA SAHIP EN iYi SIRKETLER

KREA ICERIK HIZMETLERI VE PRODUKSIYON A.S.

MIGROS TiC. A.S.

ACIBADEM SAGLIK HiZMETLERI VE TiC. A S.

BOYNER BUYUK MAGAZACILIK A.S.

TEKNOSA IC VE DIS TIC. A.S.

KOTON MAGAZACILIK TEKSTIL SANAYI VE TIC. A S.

CARREFOURSA CARREFOUR SABANCI TiC. MER. A.S.

VESTEL ELEKTRONIK SAN. VE TiC. A.S.

© o N o o~ e N e

TURKCELL iLETiSIM HIZMETLERI

-
©

TURK HAVA YOLLARI A.O.

[EEN
[EEY

TOSCELIK PROFIL VE SAC ENDUSTRISI A.S.

[y
N

FORD OTOMOTIV SANAYI A.S.

[N
@

LC WAIKIKI MAGAZACILIK HIZMETLERI TiC. A.S.

[E
&

GUBRE FABRIKALARI T.A.S.
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Twitter kullaniminda en iyi aktif sirketlerin aylik paylasimlar icerisinde 200-30 adet
aralig1 ortalamalarina gore baz alinan veriler, Fortune ilk 100 biiyiik gelirli sirketlerimizin 14

tanesi sosyal medyay1 Twitter giinliik aktif olarak en iyi kullanima sahip olmaktadir.

Tablo 10. Aktif Facebook Kullanima Sahip En lyi Sirketler

SIRA | FACEBOOK- EN iYi AKTiF KULLANIMA SAHIP SIRKETLER
1. | BANVIT BANDIRMA VITAMINLI YEM SANAYI A.S.
2. | DEVLET HAVA MEYDANLARI ISLETMESI GENEL MUD.
3. | MIGROS TiC. AS.
4. | FORD OTOMOTIV SANAYI A S.
5. | ISTANBUL ALTIN RAFINERISI A.S.
6. | KREA ICERIK HIZMETLERI VE PRODUKSIYON AS.
7. | TEKNOSA iC VE DIS TIC. A.S.
8. ACIBADEM SAGLIK HIZMETLERI VE TIC. A.S.
9. | SUTAS SUT URUNLERI A.S.
10. | CARREFOURSA CARREFOUR SABANCI TiC. MER. A.S.
11. | VESTEL ELEKTRONIK SAN. VE TIC. A.S.
12. | LC WAIKIKI MAGAZACILIK HIZMETLERI TiC. A.S.
13. | PEGASUS HAVA TASIMACILIGI A.S.
14. | GUNES EKSPRES HAVACILIK A.S.
15. | PEGASUS HAVA TASIMACILIGI A.S.
16. | TESCO KiPA KITLE PAZ. TiC. VE GIDA SAN. A S.
17. | KOTON MAGAZACILIK TEKSTIL SANAY] VE TIiC. A.S.
18. | TURK HAVA YOLLARI A.O.

Facebook kullaniminda en 1yi aktif kullanima sahip olan sirketlerin aylik paylasimlari
igerisinde 200-20 adet aralig1 ortalamasina gore baz alinan veriler, Fortune ilk 100 biiyiik gelirli
sirketlerimizin 18 tanesi sosyal medyay1 Facebook kanalini giinliik etkin olarak en iyi kullanima

sahip olmaktadir.
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Tablo 11. Aktif Youtube Kullanimima Sahip En lIyi Sirketler

SIRA | YOUTUBE- EN iYi AKTiF KULLANIMA SAHIP SiRKETLER

MIGROS TiC. A.S.

TURKCELL ILETiSIM HIZMETLERI

CARREFOURSA CARREFOUR SABANCI TiC. MER. A S.
ULKER BISKUVI SANAYI TiC. A.S

ACIBADEM SAGLIK HiZMETLERI VE TiC. A.S.

TURK TELEKOMUNIKASYON A.S.

BOYNER BUYUK MAGAZACILIK A.S.

e N EST ELR Eal (A I

Youtube kullaniminda en iyi aktif kullanima sahip olan sirketlerin aylik paylasimlari
icerisinde 200-10 adet aralig1 ortalamalarina gére baz alinan veriler, Fortune ilk 100 biiyiik
gelirli sirketlerimizin 7 tanesi sosyal medyay1 Youtube kanalinda aylik en etkin olarak en iyi

kullanima sahip olmaktadir.

Tablo 12. Twitter ve Facebook Kullanimina Sahip En lyi Sirketler

SIRA TWITTER VE FACEBOOK EN iYi SIRKETLER

1. | KREA ICERIK HIZMETLERI VE PRODUKSIYON A.S.

2. | MIGROS TiC. A S.

3. | ACIBADEM SAGLIK HiZMETLERI VE TIC. A.S.

4. | TEKNOSA IC VE DIS TiC. A.S.

5. KOTON MAGAZACILIK TEKSTIL SANAYI VE TiC. A.S.
6. | CARREFOURSA CARREFOUR SABANCI TiC. MER. A.S.

Biiyiik hacimli 100 sirket listemizin i¢inde en iy1 Twitter ve Facebook kullanimina sahip
firmalarin tablolar1 ortalamalart ile elde edildi. En yiiksek firmalar listesinde 6 adet firma sosyal
medya kanallarinin hem Twitter hem Facebook kanallarinin ikisini de aylik ve giinliik aktif,

diizenli iyi bir sekilde kullanarak faydalanmaktadirlar.
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Tablo 13. Twitter, Facebook ve Youtube Kullanimima Sahip En Iyi Sirketler

SIRA | TWITTER FACEBOOK YOUTUBE EN iYi SIRKETLER

MIGROS TiC. A.S.

ACIBADEM SAGLIK HIZMETLERI VE TIC. A.S.
TURKCELL ILETiSIM HIZMETLERI

CARREFOURSA CARREFOUR SABANCI TiC. MER. A.S.
KOTON MAGAZACILIK TEKSTIL SANAYI VE TiC. A.S.
FORD OTOMOTIV SANAYI A.S.

IS AR E A I

Biiytik hacimli 100 sirket listemizin i¢inde sosyal medya kanallar1 kullaniminda en aktif
sekilde Twitter, Facebook ve Youtube kullanimina sahip firmalarin Twitter, Facebook ve
Youtube paylasim adetleri ortalamalari elde edildi. En aktif kullanima sahip firmalar listesinde
6 adet firma sosyal medya kanallarinin hepsini aylik ve giinliik olarak aktif, diizenli iyi bir

sekilde kullanarak sosyal medya mecralarindan faydalanmaktadirlar.
4.2. Arastirma Kriterleri

Fortune 500 ‘iin ilk 100 biiylik hacimli sirketlerinin Twitter, Facebook ve Youtube
kanallar tek tek incelenerek bu hesaplarin takipg¢i rakamlari, paylasim adetleri, en diisiik en
yiiksek begeni rakamlar1 ve geri bildirim oranlar elektronik ortamda incelenerek
karsilastirilmali tablo olusturulmustur. Excel’de olusturulan bu tablo da degerler formdiillerle
diizenlenerek pasta grafiklerinde tiim kuruluslarin ylizdelik degerleri tespit edilmistir. Asagida
bulunan sekil grafikleri ve bu grafiklerin 100 biiyiik sirket i¢in formiillestirilerek elde edilen

genel bulgular1 yer almaktadir.
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4.2.1. Sirketlerin Imalat-Hizmet Dagilim

Sirketlerimizin hizmet ve imalat Olglitleri icindeki yeri ve agirhg Sekil 1°de
goriilmektedir.

Sirketlerin Hizmet - imalat Oranlar1

100% —— 64 |

36
80%

60%
40%
20%

0%

[malat Firmalar1
Hizmet Firmalar1

= imalat Firmalari = Hizmet Firmalari

Sekil 1. Firmalarin Imalat-Hizmet Kategorileri

-Sekil 1 incelendiginde Tiirkiye’nin iiretim ve hizmet kategorileri icerisinde
faaliyet gosteren;

Fortune 500’tin ilk biiyiik gelire sahip 100 sirketinin igerisinde Olgiitlerinin % 64

oraninda imalat firmasi ve geri kalan % 36 ‘lik kismin hizmet sektoriinde faaliyet
gostermektedir.

Hizmet sektoriiniin az olmasi iilke gelismislik seviyesinden ya da hammaddeye yakinlik
ya da insan giliciiniin ucuz olmasina baglanabilir. Bir iilkenin gelismislik seviyesi hizmet

oranlarinda ki artiglarla baglantilidir. Biiyiik hacimli firmalarin daha ¢ok imalat sektoriine yakin

oldugu goriilmektedir.
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4.2.2. Sirketlerin Twitter Takipci, Paylasim, Begeni, Geribildirim Dagilimlari

TWITTER GENEL DEGERLENDIRME
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Sekil 2. Firmalarin Twitter Genel Degerlendirme Oranlari

-Sekil 2 incelendiginde ol¢iitlerden elde edilen verilere gore TW Takipg¢i oranlar
icin;
» A: 1000 ve tlizeri aboneye sahip firmalar

» B: 0 - 1000 arasinda aboneye sahip firmalar

» C: Hesab1 ve takipgisi olmayan firmalar olarak baz alinmustir.

Biiytik olgekli ilk biiylik 100 firmanin Twitter hesaplarinda abone sayilarina tek
tek inceleyerek baktigimiz zaman bazi firmalarin aktif sekilde kullanima sahip olarak yiiksek
oranlarda takipgiye ulastigini, bazilarmin orta Olgekli abone takipgilere ulasabildigini
bazilariin ise hesab1 olmadigini herhangi bir abone takip¢i durumu s6z konusu olmadigini

goriiyoruz. Bu firmalarin verilerini tablodan grafige doktiiglimiiz zaman sekilde oldugu gibi;

» A yani yiiksek takip¢i firmalarmin %40 oranina sahip oldugunu,
» B firmalariin yani normal firmalarin %31 oranina sahip oldugunu,
» C firmalarimin yani hesab1 ve takipgisi olmayan firmalarin %27 oranina sahip

oldugunu gérmekteyiz.

Biiyiik hacimli sirketlerin %40°1 aktif sekilde kullanimda olan sosyal medya hesaplari
yoluyla yiiksek oranlar da kitlelere ulagsmistir. Biiyilk hacimli girketlerin %31 aktif sekilde
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kullanimda olan sosyal medya hesaplar1 yoluyla 1000°nin altina takipgi kitlesi ile sinirh
kalmigladir. Bu firmalarin bu konuda kendini gelistirmesi yenilikleri takip etmesi yliksek
oranlarda tiiketici kitlelerine ulasmasi gerekmektedir. Biiyiik hacimli sirketlerin %27°si ise
pasif sekilde kullanima sahip olup herhangi takipg¢i abone kitlelerine ulasmamaigslardir. Bu
firmalarmn tlkenin ilk yiiziincii siralarinda yer almalar1 ve teknolojinin gerisinde hareket

etmelerini isaret eder.

-Sekil 2 incelendiginde ol¢iitlerden elde edilen verilere gore TW Paylasim oranlari
icin;

» %45 oraninda sirketin aktif bir sekilde paylasimda bulundugunu yani hemen her giin
takipei kitlesiyle bilgi aligverisi igerisinde olarak iletisimi koparmadigi sosyal medya
kanalindan sonuna dek yaralanabildigi kanisina varilabilir.

» %55 oraninda sirketlerin biiyiik bir kisminin giinliik aktivite paylasim adetleri
miktarlarinin ¢ok az oldugunu veya hi¢ olmadigini gostermektedir. Sosyal medya
hesaplari ile ilgili fazla aktiflesemediklerini ya da yeterli personelleri olmadiklarini
gostermektedir. Bu firmalar tiiketiciye ulasabilmeyi masrafsiz sekilde, cok fazla zaman
kayb1 yasamadan paylasimlariyla saglayabilecekken bu alternatif metotlardan yeterli
sekilde yararlanmamalari rakiplerine gore birka¢ adim geride kalmalarina yol acacagi

goriilmektedir.

-Sekil 2 incelendiginde ol¢iitlerden elde edilen verilere gore TW Max. — Min.

Begeni oranlari i¢in;

Tiirkiye’nin biiylik ¢apli ilk 100 sirketinin Twitter sosyal medya hesap kanali {izerinde
1-31 Mart 2016 tarihleri arasinda paylasimlarindaki en yiiksek begeni ve en diisiik begeni

rakamlarinin ortalamalar1 alinarak sekildeki grafik sonuclarina ulagilmistir.

» Firmalar paylastiklar1 Twitler *de begeni alma oranlar1 %32,

» Firmalarin paylastiklar1 Twitler *de begeni almama oranlar1 %68

Bu durum firmalarin ¢ok fazla aktif olmadiklarini, aktif paylagimlarda bulunduklarinda
fazla ilgi gormediklerini, tiiketici kitlesinin ilgisini ¢eken paylasimlar da bulunmadiklarini, bu
konuda tecriibeli kalifiye personelleri olmadig1 gibi birgok nedenden dolay1r %68 oraninda az

begenmeyen bir kitleye sahip olunmus olma ihtimali ytiksektir.
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-Sekil 2 incelendiginde olgiitlerden elde edilen verilere gore TW Geribildirim

oranlar icin;

Tiirkiye’nin ilk biiyiik 100 sirketinin Twitter kanalinda firmalarin tiiketici kitleleri

sorularina cevap verip vermedigini 6lgmek i¢in yapilan bu ¢alismada;

» Firmalarin %24 tiiketici sorularina yanit vermis olarak goriilmektedir. Firmalarin

%24 ‘likk kismi sosyal medya kanallarint dogru sekilde kullanarak tiiketici sikayet ve

sorularina yanit vererek ve kendi eksiklerini de gidermek ig¢in geri bildirimde

bulunmaktadirlar.

» Firmalarin %76’lik bir kesiminde tiiketici sikdyet sorularmma herhangi bir yanit
vermedigi gozlenmektedir. Firmalarin %76’ lik biiyiik bir boliimii sosyal medya kanalin1 etkili
ve aktif sekilde kullanmayarak veya tiiketici sikayet sorunlarimi elestirilerini duymak
istemedikleri i¢in yahut bu konuda yeterli tecriibeli personel eksiklikleri oldugu i¢in sorulari

yanitsiz geri bildirimsiz birakmaktadirlar.

4.2.3 Sirketlerin Facebook Takipci, Paylasim, Begeni, Geribildirim Dagilimlar:

Facebook Genel Degerlendirme
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Sekil 3. Facebook Genel Degerlendirme Oranlari

-Sekil 3 incelendiginde odlciitlerden elde edilen verilere gore FB Takipci oranlar:
icin; Tirkiye’nin ilk biiyiik 100 sirketinin Facebook kanalinda firmalarin tiiketici kitlelerine ne
oOl¢iide basarili bir sekilde ulasabildigini 6lgmek i¢in yapilan bu ¢alismada, takipgi rakamlari
tek tek incelenmektedir. Firmalara baktigimiz da bazi firmalarin aktif sekilde yiiksek oranlarda

takipci kitlesine ulastigini, bazilarinin orta 6lgekli takipgilere ulasabildigini, bazilarinin ise
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hesab1 olmadigi i¢in takipgisinin olmadigini gozlemlemekteyiz. Firmalarin elektronik ortamda
sosyal medya kanallarinda elde ettigimiz verileri tablodan grafige doktiiglimiiz zaman sekilde

oldugu gibi;

» A: 1000 ve tizeri aboneye sahip firmalarin %66 oranina sahip oldugunu,
» B: 0 - 1000 arasinda aboneye sahip firmalarin %21 oranina sahip oldugunu,

» C: Hesab1 ve takipgisi olmayan firmalarin %13 oranina sahip oldugunu gérmekteyiz.

Firmalarin %66’ lik biiyiik bir kism1 facebook kanal1 tizerinden ytiksek oranlarda takipgi
Kitlesine sahiptir. Yani 100 sirketin %66’lik biiyiik oraninin 1000 ve {izerinde takipgisi vardir.
Bu firmalarin en ¢ok facebook hesabi kullandiklarin1 gostermektedir. Firmalarin %21°lik bir
bolimii de 0-1000 arasinda takipgi kitlesine sahiptir. Bu firmalar 1000 ve altinda ki diisitkk
rakamlarla sinirh bir kitleye ulagabilmiglerdir. Firmalarin kendilerini yenileyerek kitlelerini
genisletmesi gerekmektedir. Firmalarin %13’liik bir kism1 hesabi ve takipgi abonesi yok olarak
goriinmektedir. Bu firmalar bu konuda pasif bir sekilde ilerlemektedirler. Yeterli personel

ihtiyaclar ve yeterli sekilde zaman ayirmadiklarin1 gérmekteyiz.

-Sekil 3 incelendiginde olciitlerden elde edilen verilere gore FB Paylasim oranlar:
icin; Tirkiye'nin ilk biliyik 100 sirketinin Firmalar Facebook kanali iizerinde

paylastiklar1 haber ve bilgi adedi konusunda;

» Sirketlerin Facebook Paylasimlar1 %47 oranlarinda aktif kullanima sahip olduklarini
gostermektedir. Yani facebook kullanima sahip firmalarin %47 oranindan takipgi kitlesiyle
bilgi aligverisi icerisinde oldugunu iletisimine kesintisiz devam edebildigini gérmekteyiz.

» Sirketlerin Facebook Paylagimlarinda geriye kalan firmalarin %353’lik biiyiik bir
orani da paylasim konusunda pasif bir sekilde ilerlediklerini gostermektedir. Firmalarin higbir
aktivite paylasimda bulunmadiklarini bu konuda pasif kaldiklarini ya da yeterli personel temin
edemedikleri i¢cin ya da kendi i¢inde baska sorunlardan aktif paylasimda olamadiklari
goriilmektedir. Sosyal medya kanallarindan masrafsiz sekilde, zaman kaybi yasamadan bu
metotlardan yararlanmalar1 piyasada rakiplerinden birka¢ adim geri de kalmalarina yol agacagi

goriilmektedir.

-Sekil 3 incelendiginde olgiitlerden elde edilen verilere gore FB Max.- Min.
Oranlan icin; Tiirkiye’nin ilk biiyiilk 100 sirketinin Facebook sosyal medya hesabi
paylasimlarinda ki en yiliksek begeni ve en diisiik begeni ortalamalar1 temel alinarak

grafige ulasilan sonugclar;
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» Firmalarin %59’u yiiksek sayida maksimum kitle begenisine sahiptir. Firma
paylagmis oldugu haber bilgi paylasimindan dolay: yiiksek sayilarda kitlelere ulasmis ve onlarin
begeni aldigini gostermektedir.

» Firmalarin %41°lik boliimii de paylasimlarinda diisiik begeniler alarak bu konuda
basarili olmadigim1 ya da firmalarin yeterli sekilde dikkat ¢ekmeyi basaramamis haber
paylagimlar1 olabilecegini bu konuda yeterli kalifiye personelleri olmadigi gibi birgok ihtimali

gostermektedir.

-Sekil 3 incelendiginde olciitlerden elde edilen verilere gore FB Geribildirim
oranlan i¢in; Tirkiye’nin ilk biiylik 100 sirketinin Firmalar Facebook kanali iizerinde

paylastiklar1 haber ve bilgiler hakkinda miisterilerden gelen sikayetler i¢in,

» Firmalarin %28 lik kisminin tiiketici sorularina yanit vermis olarak,
» Firmalarin %72’lik biiylik bir kisminin ise tiiketici soru sikdyet sorunlarina yanit

vermedigi gdzlenmektedir.

Tiirkiye’de ki ilk biiyiik 100 sirketin Facebook sosyal medya kanalinda % 28 ‘nin
tilketici sorularina yanit vererek sirketlerinin eksiklerini gorebilme ve bu sorun eksikleri
giderme, faaliyetleri gostermektedir. Geriye kalan %72’lik biiyiik bir bolimiin de tiiketici
sorularini yanitsiz biraktigini, elestiriye kapali olduklarini, bu konuda yeterli personele sahip

olmadiklarini ya da soru almak istemem ihtimalleri olduklarini gdstermektedir.
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4.2.4. Sirketlerin Youtube Takipci Paylasim izlenme Dagilim Oranlari

YOUTUBE GENEL DEGERLEME
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Sekil 4. Youtube Genel Degerlendirme Oranlari

-Sekil 4 incelendiginde olciitlerden elde edilen verilere gore YT Takipci oranlar:

icin;

» A: 1000 ve tizeri aboneye sahip firmalar,
» B: 0— 1000 arasinda aboneye sahip firmalar,

» C: Hesab1 ve takipgisi olmayan firmalar temel alinarak incelenmistir.

Biiytik 6lcekli Fortune 500 i¢inden alinan ilk biiyiik 100 sirketin %21’°lik kisminin
yiiksek kitlelere ulasabildigini ve aktif kullanima sahip oldugunu gérmekteyiz. Firmalarin
%39’luk kismimin orta Slgekli takipgiye sahip oldugunu yani 1000 kisi ve altinda diisiik

rakamlara sahip oldugunu takipgi kitlesinin siirli kaldigini gérmekteyiz.

Firmalarin geriye kalan %40°’lik kisminin da pasif kullanima sahip oldugunu, herhangi
bir hesap, takipgi sayisi ve sosyal medya kanali hesab1 olmadigi goriilmektedir. Bu biiyiik
hacimli firmalarin milyonlarca kitle tarafindan videolar1 yiliklenen biiyiik bir sitede yer almalar1
teknoloji ve yeniliklerini takip etmediklerini bu konu da kurumsallasamadiklarini

gostermektedir.
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-Sekil 4 incelendiginde olciitlerden elde edilen verilere gore YT Paylasim oranlar:

icin;

Tiirkiye’nin ilk biiyiik 100 sirketinin 1-31 Mart 2016 tarihleri igerisinde youtube kanali
tizerinde video yiikleme adetlerine baktigimiz zaman ¢ok bagarili ve etkili bir aktif ¢izgiye sahip

olduklarini gérmemekteyiz.

» Firmalarin %9 luk kiiciik bir kisminin aktif sekilde video paylagiminda bulunduguna
yani youtube kanalinda ki kitlelere de ulasabildigini gormekteyiz.

» Firmalarin %91°lik biiylik bir oraninda herhangi bir video paylasma faaliyeti
olmadigimi gérmekteyiz. Youtube gibi 6nemli bir izlenme kanali i¢in video paylasiminda az
bulunulmas:  sirketlerin  pazarlama iletisimi  faaliyetleri konusunda  gorsellikten
yararlanmadiklarii gozlemlemekteyiz. Bu firmalarin bu kanalda fazla aktiflesmemeleri yeterli
personelleri olmadigini ya da ilgisiz olduklarin1 daha az masrafsiz bir bicimde bu faaliyetlerden

faydalanmadiklarin1 gérmekteyiz.

-Sekil 4 incelendiginde él¢iitlerden elde edilen verilere gore YT Izlenme oranlar

icin;

Tirkiye’nin ilk biiyiik gelirli 100 sirketin youtube kanali lizerinde paylastiklart
videolarin maksimum ve minimum izlenme ortalamalarinin oranlarina baktigimiz zaman biiyiik

bir boliimiiniin yiiksek sayida kitleye ulasamadigin1 gozlemlemekteyiz.

» Firmalarin %29’luk kiiciik bir kesiminin youtube kanalinda paylastiklar1 videolarin
izlendigini gostermektedir.

» Firmalarin geriye kalan %71’lik biiyiik bir kismmin da izlenmedigi ya da aktif
sekilde video paylagiminda bulunmadiklarini gostermektedir. Bu durum firmalarin ¢cok
aktif olmadiklarini, bu konu ile ilgili kalifiye personele sahip olmadiklarini, paylasimda
bulunduklar1 videolar da fazla ilgi gérmediklerini ve tiiketicinin ilgisini ¢eken video
paylagimlart olmadigini gostermektedir. Firmalarin youtube kanali kullanimlarinin

twitter ve facebook kanallarina gére daha az oldugunu gérmekteyiz.
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4.3. Karsilastirmah lIstatistiksel Analizler

Tirk biiylik hacimli kuruluslarin sosyal medya kanallarinin iligkisel baglari olup

olmadig1 incelenmistir. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir.
4.3.1. Istatistiksel Sonuclar

Biiyiik kuruluglarin sosyal medya kullanimi i¢in; Google web sayfasinda kuruluslarin,
‘kisa ismi’ ve ‘uzun ismi’ tirnak i¢inde alinarak yaklasik ¢ikma durumu alindi. Daha sonra
Google Haber Sayfasinda kuruluslarin ‘kisa ismi’ ve ‘uzun ismi’ tirnak i¢inde Google Haber
Sayis1 ve Alexa Traffic i¢in sirket web sayfalar1 alinarak web sitelerinin tiklanma rakamlari
tespit edildi. Bu verileri istatistiksel analizlerden Paired Samples Statistics T-Testi ile bagimsiz
iki grubun farkli iki sekilde karsilastirilmali olarak iliskilerini inceledik. Testler Ho: %95 giiven

seviyesi olarak alinmistir. Sigma: 0,05 degeri baz alinacaktir.
4.3.1.1. Istatistiksel Sonuclar: Hipotez 1

e Hipotez 1 I¢cin Google Web Sayfalarinda Sirketlerin Yaklasik Cikma Durumu-
Google Haber Sayis1 — Alexa Traffic Istatistiksel Karsilagtirilmalari incelenimi

Fortune 100 biiylik hacimli sirketin sosyal medya kanallar1 Google Web Sayfalarinda
Sirketlerin Yaklagik Cikma Durumu- Google Haber Sayis1 — Alexa Traffic sayfalarinda ki
verileri istatistiksel analizlerden Paired Samples Statistics T-Testi ile bagimsiz iki gruplama
degisken diizeyleri arasinda anlamli iliskileri olup olmadigi farkli iki sekilde testleri
karsilastirilmali olarak incelenmektedir. Testler Ho: %95 giiven seviyesi olarak alinmistir.

Sigma: 0,05 degeri baz alinacaktir.
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Tablo 14. Sirketlerin Google Web Yaklasik Cikma Durumu- Google Haber Sayisi

Sirketlerin Google Web Yaklasik Cikma Degerleri & Google Haber Sayisi
Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T-Test
19309,650 40403,223 4,779 99 ,000

p < 0.05 = Hi1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Google web sitelerinde sirketlerin yaklasik ¢ikma durumu ve Google haber sayisi
arasinda ki iliski karsilagtirllmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar

birbirini yogunlastiric1 ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Google Web Sayisi ve Google Haber Sayisi arasinda anlamli ve iliskisel
giiclii bir bag bulunmaktadir. Kuruluslarin Google Web Sitelerinin Yaklasik Cikma oranlari,
Google Haber Sayisini giiglendirerek yogunlagtirmaktadir. Sosyal medyada sirketlerin Google
web sayfasinin tiklanma oranlari, Google haber sayisinda da pozitif bir hareketlilik artisi

medyana getirmektedir.

Tablo 15. Sirketlerin Google Haber Sayisi- Google Webde Yaklasik Cikma Durumu

Sirketlerin Google Haber Sayilarimin ve Google Web Sitelerinde Yaklasik Cikma
Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T-Test
-19309,650 40403,223 -4,779 99 ,000

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gecerliligi kabul edilmektedir.
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Hi: Google haber sayist ve Google web sitelerinde sirketlerin yaklagik ¢ikma durumu
arasinda ki iliski karsilagtirllmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar

birbirini yogunlastirici ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiylik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Google Haber Sayis1 ve Google Web Sayisi arasinda anlamli ve iliskisel
giiclii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Google Haber Sayisi, Google Web Sitelerinin yaklasik
c¢ikma oranlarmi giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin
Google Haber Sayis1 oranlar1 Google Web sayfasinin tiklanmasinda pozitif bir hareketlilik artisi
meydana getirmektedir.

Tablo 16. Google Haber Sayisi ve Alexa Traffic Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Google Haber Sayis1 & Alexa Traffic Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-27642,970 30776,774 -8,982 99 ,000

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gecerliligi kabul edilmektedir.

H1: Google haber sayisi ve Alexa Traffic arasinda ki iligkinin karsilagtirilmast sonucu
anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirict ve destekleyici etkiye

sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Google Haber Sayis1 ve Alexa Traffic arasinda anlamli ve iliskisel giiglii
bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Google Haber Sayisi, Alexa Traffic oranlarini gliglendirerek
yogunlagtirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Google Haber Sayisi oranlari,
Alexa Traffic sitesinde ki sirket trafiginde yogun, pozitif bir hareketlilik artis1 meydana
getirmektedir.
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Tablo 17. Alexa Traffic ve Google Haber Sayisi1 Oranlariin Karsilagtirilmast

Sirketlerin Alexa Traffic & Google Haber Sayis1 Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
27642,970 30776,774 8,982 99 ,000

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gecerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Alexa Traffic ve Google haber sayisi arasinda ki iligkinin karsilagtirilmasi sonucu
anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirici ve destekleyici etkiye

sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiytik gelirli sirketin Alexa Traffic ve Google Haber Sayisi arasinda anlamli ve iligkisel giiglii
bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Alexa Traffic sitesinde ki internet kullanimu trafik degerleri,
Google Haber Sayisi oranlarini gliglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Alexa Traffic oranlar1 Google Haber Sayisinda yogun, pozitif bir hareketlilik artist

meydana getirmektedir.

Tablo 18. Alexa Traffic ve Google Webde Yaklasik Cikma Oranlarinin

Karsilagtirilmasi
Sirketlerin Alexa Traffic & Google Webde Yaklasik Cikma Oranlarinin
Karsilastirnlmasi
Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
8333,320 55286,973 1,507 99 ,135

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gecerliligi kabul edilmektedir.
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Hi: Alexa Traffic ve Google Webde yaklasik ¢ikma oranlarinin arasinda ki iligkinin
karsilastirilmas:t sonucu anlamsizdir. Bu baglamda sosyal medya kanallart birbirini

yogunlastirici ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiylik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Alexa Traffic ve Google Webde yaklasik ¢ikma oranlari arasinda anlaml

ve iligkisel gii¢lii bir bag bulunmamaktadir. Hipotez reddedilmektedir.

Tablo 19. Google Webde Yaklasik Cikma ve Alexa Traffic Oranlarinin

Karsilastirilmasi
Sirketlerin Google Webde Yaklasik Cikma & Alexa Traffic Oranlarimin
Karsilastirnlmasi
Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-8333,320 55286,973 -1,507 99 ,135

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Google Webde yaklasik ¢ikma oranlari ve Alexa Traffic arasinda ki iliskinin
karsilastirilmast sonucu anlamsizdir. Bu baglamda sosyal medya kanallart birbirini

yogunlastirici ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Google Webde yaklasik ¢ikma oranlar1 ve Alexa Traffic arasinda anlamli

ve iligkisel gii¢lii bir bag bulunmamaktadir. Hipotez reddedilmektedir.
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4.3.1.2. Istatistiksel Sonuclar: Hipotez 2

e Hipotez 2 I¢in Twitter, Facebook, Youtube Takipci Oranlarmin istatistiksel
Karsilastirilmalari incelenimi

Fortune 100 biiyiik hacimli sirketin sosyal medya kanallar1 Twitter, Facebook ve
Youtube web sayfalarinda ki verileri istatistiksel analizlerden Paired Samples Statistics T-Testi
ile bagimsiz iki gruplama degisken diizeyleri arasinda anlamli iliskileri olup olmadig: farkl iki
sekilde testleri karsilagtirilmali olarak incelenmektedir. Testler Ho: %95 giiven seviyesi olarak

alinmistir. Sigma: 0,05 degeri baz alinacaktir.

Tablo 20. Twitter Takipgi ve Facebook Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Takipc¢i & Facebook Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-342107,290 | 982634,288 -3,482 99 ,001

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

H1: Twitter Takipg¢i ve Facebook Takipgi oranlari arasinda ki iligskinin karsilastiriimasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric1 ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilastirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Twitter Takip¢i ve Facebook Takipgi oranlari arasinda anlamli ve iligkisel
giiclii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Twitter Takip¢i abone oranlari, Facebook Takipe¢i
abone oranlarmi giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin
Twitter Takip¢i oranlart Facebook Takipgi degerlerinde yogun, giiglendirici, pozitif bir

hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.
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Tablo 21. Twitter Takipgi ve Youtube Takipgi Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Takipci & Youtube Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
32636,270 130583,600 2,499 99 ,014

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Twitter Takip¢i ve Youtube Takipgi oranlar1 arasinda ki iliskinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar birbirini yogunlastirici ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,014<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiytik gelirli sirketin Twitter Takip¢i ve Youtube Takipgi oranlar1 arasinda anlamli ve iliskisel
giiclii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Twitter Takipgi abone oranlari, Youtube Takipgi abone
oranlarmi giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Twitter
Takipgi oranlar1 Youtube Takipgi degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif bir hareketlilik artist

meydana getirmektedir.

Tablo 22. Facebook Takipgi ve Twitter Takip¢i Oranlarinin Karsilastiriimasi

Sirketlerin Facebook Takipg¢i & Twitter Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
342107,290 982634,288 3,482 99 ,001

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gecerliligi kabul edilmektedir.
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H1: Facebook Takip¢i ve Twitter Takipgi oranlart arasinda ki iligkinin karsilastiriimasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric1 ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilastirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Facebook Takipgi ve Twitter Takipg¢i oranlar1 arasinda anlamli ve iliskisel
giiclii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Facebook Takip¢i abone oranlari, Twitter Takipgi
abone oranlarmi giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin
Facebook Takipgi oranlari Twitter Takip¢i degerlerinde yogun, giiclendirici, pozitif bir
hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.

Tablo 23. Facebook Takipgi ve Youtube Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Facebook Takipe¢i & Youtube Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
374743,560 | 1079337,436 3,472 99 ,001

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hz: Facebook Takipgi ve Youtube Takip¢i oranlar1 arasinda ki iligkinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirict ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
bliyiik gelirli sirketin Facebook Takip¢i ve Youtube Takipgi oranlari arasinda anlamli ve
iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Facebook Takipg¢i abone oranlari, Youtube
Takipgi abone oranlarmi giiglendirerek yogunlagtirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Facebook Takip¢i oranlart Youtube Takipgi degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif
bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.
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Tablo 24. Youtube Takipgi ve Twitter Takipgi Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Youtube Takipci & Twitter Takip¢i Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-32636,270 130583,600 -2,499 99 ,014

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gecerliligi kabul edilmektedir.

Hz1i: Youtube Takipg¢i ve Twitter Takip¢i oranlar1 arasinda ki iligkinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirici ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,014<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Youtube Takipg¢i ve Twitter Takipgi oranlar1 arasinda anlamli ve iligkisel
giiclii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Youtube Takip¢i abone oranlari, Twitter Takipgi abone
oranlarini giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube
Takipci oranlar1 Twitter Takip¢i degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif bir hareketlilik artisi

meydana getirmektedir.

Tablo 25. Youtube Takipgi ve Facebook Takip¢i Oranlarinin Karsilastiriimasi

Sirketlerin Youtube Takipc¢i & Facebook Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-374743,560 | 1079337,436 -3,472 99 ,001

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

H1: Youtube Takipgi ve Facebook Takipgi oranlari arasinda ki iliskinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric1 ve destekleyici

etkiye sahip olarak gériinmektedir.
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Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Youtube Takip¢i ve Facebook Takipgi oranlari arasinda anlamli ve

iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Youtube Takipgi abone oranlari, Facebook Takipgi abone oranlarini
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube Takipgi
oranlar1 Facebook Takipgi degerlerinde yogun, giiglendirici, pozitif bir hareketlilik artist

meydana getirmektedir.
4.3.1.3. Istatistiksel Sonuclar: Hipotez 3

e Hipotez 3 Icin Twitter Takipci, Tw Paylasim Adedi ve Tw Geribildirim
Karsilastirilmalar: incelenimi

Fortune 100 biiyilk hacimli sirketin sosyal medya kanallar1 Twitter Takipg¢i, Tw
Paylagim Adedi ve Tw Geribildirim web sayfalarinda ki verileri istatistiksel analizlerden Paired
Samples Statistics T-Testi ile bagimsiz iki gruplama degisken diizeyleri arasinda anlamli
iliskileri olup olmadig1 farkli iki sekilde testleri karsilastirilmali olarak incelenmektedir. Testler

Ho: %95 giiven seviyesi olarak alinmigtir. Sigma: 0,05 degeri baz alinacaktir.

Tablo 26. Twitter Takip¢i ve Twitter Paylasim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Takip¢i & Twitter Paylasim Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
34802,840 131634,347 2,644 99 ,010

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Twitter Takip¢i ve Twitter Paylasim oranlar arasinda ki iliskinin karsilastiriimasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric1 ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiylik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,010<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
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biiyiik gelirli sirketin Twitter Takipg¢i ve Twitter Paylasim oranlari arasinda anlamli ve iliskisel
giiclii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Twitter Takipg¢i abone oranlari, Twitter Paylagim
abone oranlarmi giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin
Twitter Takipgi oranlar1 Twitter Paylasim degerlerinde yogun, giiglendirici, pozitif bir

hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.

Tablo 27. Twitter Takip¢i ve Twitter Geribildirim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Takipci & Twitter Geribildirim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
34816,660 131641,296 2,645 99 ,010

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Twitter Takip¢i ve Twitter Geribildirim arasindaki iliski oranlar1 arasinda ki
iliskinin karsilastirilmas: sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini

yogunlastirict ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,010<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Twitter Takipgi ve Twitter Geribildirim oranlar1 arasinda anlamli ve
iliskisel giiglii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Twitter Takip¢i abone oranlari, Twitter
Geribildirim abone oranlarini giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Twitter Takip¢i oranlar1 Twitter Geribildirim degerlerinde yogun, giiglendirici,

pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.
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Tablo 28. Twitter Paylagim ve Twitter Takipgi Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Paylasim & Twitter Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-34802,840 131634,347 -2,644 99 ,010

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Twitter Paylasim ve Twitter Takip¢i oranlar1 arasinda ki iliskinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirici ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,010<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Twitter Paylasim ve Twitter Takip¢i oranlar arasinda anlamli ve iliskisel

giiclii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Twitter Paylasim abone oranlari, Twitter Takipgi abone oranlarini
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Twitter Paylasim
oranlar1 Twitter Takipci degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif bir hareketlilik artis1 meydana

getirmektedir.

Tablo 29. Twitter Paylasim ve Twitter Geribildirim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Paylasim & Twitter Geribildirim Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
13,820 25,006 5,527 99 ,000

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.
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Hi: Twitter Paylasim ve Twitter Geribildirim oranlart arasinda ki iligkinin
karsilastirilmast sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar birbirini yogunlastirict

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiylik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Twitter Paylasim ve Twitter Geribildirim oranlar1 arasinda anlamli ve
iliskisel giiglii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Twitter Paylasim abone oranlari, Twitter
Geribildirim abone oranlarini giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Twitter Paylasim oranlari Twitter Geribildirim degerlerinde yogun, gii¢lendirici,

pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.

Tablo 30. Twitter Geribildirim ve Twitter Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Geribildirim & Twitter Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-34816,660 131641,296 -2,645 99 ,010

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Twitter Geribildirim ve Twitter Takip¢i oranlar1 arasinda ki iligkinin
karsilastirilmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirici

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmas ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,010<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Twitter Geribildirim ve Twitter Takip¢i oranlar1 arasinda anlamli ve
iliskisel gliglii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Twitter Geribildirim abone oranlari, Twitter
Takipgi abone oranlarmi giiglendirerek yogunlagtirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Twitter Geribildirim oranlar1t Twitter Takipgi degerlerinde yogun, gii¢lendirici,

pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.
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Tablo 31. Twitter Geribildirim ve Twitter Paylasim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Twitter Geribildirim & Twitter Paylasim Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-13,820 25,006 -5,5627 99 ,000

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Twitter Geribildirim ve Twitter Paylasim oranlari arasinda ki iliskinin
karsilagtiritlmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Twitter Geribildirim ve Twitter Paylasim oranlar1 arasinda anlamli ve
iliskisel giiglii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Twitter Geribildirim abone oranlari, Twitter
Paylagim abone oranlarini giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Twitter Geribildirim oranlar1 Twitter Paylasim degerlerinde yogun, gii¢lendirici,

pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.
4.3.1.4. Istatistiksel Sonuclar: Hipotez 4

e Hipotez 4 Icin Facebook Takipci, Paylasim Adedi ve Geri Bildirim Oranlar
Karsilastirilmal incelenimi

Fortune 100 biiyiik hacimli sirketin sosyal medya kanallar1 Facebook Takip¢i, Paylagim
Adedi ve Geri Bildirim web sayfalarinda ki verileri istatistiksel analizlerden Paired Samples
Statistics T-Testi ile bagimsiz iki gruplama degisken diizeyleri arasinda anlamli iligkileri olup
olmadigi farkli iki sekilde testleri karsilagtirilmali olarak incelenmektedir. Testler Ho: %95

giiven seviyesi olarak alinmustir. Sigma: 0,05 degeri baz alinacaktir.
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Tablo 32. Facebook Takipgi ve Facebook Paylagim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Facebook Takip¢i & Facebook Paylasim Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
376915,760 | 1082906,113 3,481 99 ,001

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi1: Facebook Takip¢i ve Facebook Paylasim oranlar1 arasinda ki iligkinin
karsilastirilmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiylik gelirli sirketin Facebook Takip¢i ve Facebook Paylasim oranlar1 arasinda anlamli ve
iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Facebook Takipgi abone oranlari, Facebook
Paylagim abone oranlarini giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Facebook Takipgi oranlar1 Facebook Paylagim degerlerinde yogun, giiglendirici,

pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.

Tablo 33. Facebook Takipgi ve Facebook Geribildirim Oranlarinin Karsilagtirilmasi

Sirketlerin Facebook Takip¢i & Facebook Geribildirim Oranlariin Karsilastiriimasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
376915,760 | 1082906,113 3,481 99 ,001

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi1: Facebook Takip¢i ve Facebook Geribildirim oranlar1 arasinda ki iliskinin
karsilagtiritlmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar birbirini yogunlastirici

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.
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Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Facebook Takip¢i ve Facebook Geribildirim oranlar1 arasinda anlamli ve
iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Facebook Takip¢i abone oranlari, Facebook Geribildirim abone oranlarini
giiclendirerek yogunlagtirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Facebook Takipgi

oranlar1 Facebook Geribildirim degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif bir hareketlilik artist

meydana getirmektedir.

Tablo 34. Facebook Paylasim ve Facebook Geribildirim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Facebook Paylasim & Facebook Geribildirim Oranlariin
Karsilastirnlmasi
Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
8,150 9,250 8,811 99 ,000

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Facebook Paylasim ve Facebook Geribildirim oranlar1 arasinda ki iligkinin
karsilastirilmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar birbirini yogunlastirici

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
bliyiik gelirli sirketin Facebook Paylasim ve Facebook Geribildirim oranlari arasinda anlaml
ve iliskisel giliclii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Facebook Paylasim abone oranlari,
Facebook Geribildirim abone oranlarini gii¢lendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya
kanallarinda firmalarin Facebook Paylasim oranlar1 Facebook Geribildirim degerlerinde yogun,

giiclendirici, pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.
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Tablo 35. Facebook Paylasim ve Facebook Takipg¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Facebook Paylasim & Facebook Takipc¢i Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-376915,760 | 1082906,113 -3,481 99 ,001

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Facebook Paylasim ve Facebook Takip¢i oranlar1 arasinda ki iliskinin
karsilastirilmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiylik gelirli sirketin Facebook Paylasim ve Facebook Takipg¢i oranlari arasinda anlamli ve
iliskisel giiglii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Facebook Paylasim abone oranlari, Facebook
Takipgi abone oranlarimi giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda
firmalarin Facebook Paylagim oranlari Facebook Takipgi degerlerinde yogun, giiglendirici,

pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.

Tablo 36. Facebook Geribildirim ve Facebook Takipg¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Facebook Geribildirim & Facebook Takip¢i Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-376915,760 | 1082906,113 -3,481 99 ,001

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gecerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Facebook Geribildirim ve Facebook Takip¢i oranlar1 arasindaki iliskinin
karsilastirilmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirici

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.
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Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,001<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Facebook Geribildirim ve Facebook Takipgi oranlar1 arasinda anlamli ve
iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Facebook Geribildirim abone oranlari, Facebook Takip¢i abone oranlarini
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Facebook
Geribildirim oranlar1 Facebook Takipgi degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif bir hareketlilik

artis1 meydana getirmektedir.

Tablo 37. Facebook Geribildirim ve Facebook Paylasim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Facebook Geribildirim & Facebook Paylasim Oranlarinin
Karsilastirnlmasi
Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-8,150 9,250 -8,811 99 ,000

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Facebook Geribildirim ve Facebook Paylasim oranlari arasindaki iligkinin
karsilastirilmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar birbirini yogunlastirici

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,000<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Facebook Geribildirim ve Facebook Paylasim oranlari arasinda anlamli
ve iligkisel giiglii bir bag bulunmaktadir. Firmalarin Facebook Geribildirim abone oranlari,
Facebook Paylasgim abone oranlarmi giiclendirerek yogunlagtirmaktadir. Sosyal medya
kanallarinda firmalarin Facebook Geribildirim oranlar1 Facebook Paylasim degerlerinde yogun,

giiclendirici, pozitif bir hareketlilik artis1 meydana getirmektedir.
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4.3.1.5. Istatistiksel Sonuclar: Hipotez 5

e Hipotez 5 i¢in Youtube Takipci, Paylasim ve izlenme Oranlar1 Arasindaki
Karsilastirilmali incelenimi

Fortune 100 biiyiikk hacimli sirketin sosyal medya kanallar1 Twitter, Facebook ve
Youtube web sayfalarinda ki verileri istatistiksel analizlerden Paired Samples Statistics T-Testi
ile bagimsiz iki gruplama degisken diizeyleri arasinda anlamli iligkileri olup olmadig: farkli iki
sekilde testleri karsilagtirilmali olarak incelenmektedir. Testler Ho: %95 giiven seviyesi olarak

alinmistir. Sigma: 0,05 degeri baz alinacaktir.

Tablo 38. Youtube Takipgi ve Youtube Paylasim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Youtube Takip¢i & Youtube Paylasim Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
2177,160 8069,669 2,698 99 ,008

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

H1: Youtube Takipgi ve Youtube Paylasim oranlart arasindaki iliskinin karsilagtiriimasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirict ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiylik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilastirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,008<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Youtube Takipgi ve Youtube Paylasim arasinda anlamli ve iligkisel giiglii
bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Youtube Takipgi abone oranlari, Youtube Paylasim abone oranlarimi
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube Takipg¢i
oranlart Youtube Paylasim degerlerinde yogun, giiclendirici, pozitif bir hareketlilik artisi

meydana getirmektedir.
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Tablo 39. Youtube Takipci ve Youtube Izlenme Oranlarinin Karsilastiriimasi

Sirketlerin Youtube Takip¢i & Youtube Izlenme Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
2180,340 8077,597 2,699 99 ,008

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hz1: Youtube Takipgi ve Youtube izlenme oranlar1 arasindaki iliskinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric1 ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular incelendiginde Ho : % 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p) 0,008<0,05
goriilmektedir. Bu nedenle 100 biiyiik hacimli sirketin Youtube Takipci ve Youtube izlenme

oranlar1 arasinda anlamli ve iliskisel giiclii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Youtube Takip¢i abone oranlari, Youtube Izlenme abone oranlarini
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube Takipgi
oranlar1 Youtube izlenme degerlerinde yogun, giiclendirici, pozitif bir hareketlilik artis:

meydana getirmektedir.

Tablo 40. Youtube Paylagim ve Youtube Takipgi Oranlarinin Karsilagtirilmasi

Sirketlerin Youtube Paylasim & Youtube Takip¢i Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-2177,160 8069,669 -2,698 99 ,008

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hz1: Youtube Paylasim ve Youtube Takipgi oranlar1 arasindaki iliskinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric1 ve destekleyici

etkiye sahip olarak gériinmektedir.
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Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,008<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
blyiik gelirli sirketin Youtube Paylasim ve Youtube Takipgi oranlar1 arasinda anlamli ve

iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Youtube Paylagim abone oranlari, Youtube Takip¢i abone oranlarini
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube Paylagim
oranlar1 Youtube Takip¢i degerlerinde yogun, giiclendirici, pozitif bir hareketlilik artisi

meydana getirmektedir.

Tablo 41. Youtube Paylasim ve Youtube izlenme Oranlarinin Karsilastiriimasi

Sirketlerin Youtube Paylasim & Youtube izlenme Oranlarmin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
3,180 14,099 2,255 99 ,026

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Youtube Paylasim ve Youtube izlenme oranlari arasindaki iliskinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirict ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiylik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,026<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Youtube Paylasim ve Youtube Izlenme oranlari arasinda anlamli ve

iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarm Youtube Paylasim abone oranlari, Youtube izlenme abone oranlarini
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube Paylagim
oranlart Youtube Izlenme degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif bir hareketlilik artisi

meydana getirmektedir.
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Tablo 42. Youtube izlenme ve Youtube Takip¢i Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Youtube Izlenme & Youtube Takip¢i Oranlarimin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-2180,340 8077,597 -2,699 99 ,008

p < 0.05 = H1 Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.

Hi: Youtube izlenme Oram1 ve Youtube Takipgi oranlar1 arasindaki iliskinin
karsilastirilmasi sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastiric

ve destekleyici etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiyiik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho:
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,008<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Youtube izlenme ve Youtube Takipgi oranlar arasinda anlamli ve iliskisel

giiclii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarin Youtube Izlenme abone oranlari, Youtube Takipgi abone oranlarini
giiglendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube Izlenme
oranlar1 Youtube Takipg¢i degerlerinde yogun, giiglendirici, pozitif bir hareketlilik artist
meydana getirmektedir.

Tablo 43. Youtube izlenme ve Youtube Paylasim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Sirketlerin Youtube izlenme & Youtube Paylasim Oranlarinin Karsilastirilmasi

Ortalama Standart t df Sigma
Paired Sapma
Samples
T- Test
-3,180 14,099 -2,255 99 ,026

p < 0.05 = Hz Yani hipotezimizin genel gegerliligi kabul edilmektedir.
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Hi: Youtube izlenme ve Youtube Paylasim oranlari arasindaki iliskinin karsilastirilmasi
sonucu anlamlidir. Bu baglamda sosyal medya kanallar1 birbirini yogunlastirici ve destekleyici

etkiye sahip olarak goriinmektedir.

Bulgular Fortune 500 biiylik hacimli ilk 100 sirket degiskenleri karsilagtirmasi ile Ho
% 95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p ) 0,026<0,05 olmaktadir. Bulgular incelendiginde 100
biiyiik gelirli sirketin Youtube Izlenme ve Youtube Paylasim oranlari arasinda anlamli ve

iliskisel gii¢lii bir bag bulunmaktadir.

Firmalarim Youtube Izlenme abone oranlari, Youtube Paylasim abone oranlarmni
giiclendirerek yogunlastirmaktadir. Sosyal medya kanallarinda firmalarin Youtube izlenme
oranlart Youtube Paylasim degerlerinde yogun, gii¢lendirici, pozitif bir hareketlilik artigt

meydana getirmektedir.
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BESINCi BOLUM

SONUC VE ONERILER
5.1 Sonuclar

Kiiresellesen diinya da hizla gelisen teknoloji insanlarin birbirlerine ulagim olanaklarini
kolaylastirmistir. Tiim diinyada hizla kullanimi1 yayginlasan sosyal medya kanallar1 firmalar
acisindan da yeni bir rekabet anlayisi getirmektedir. Tliketicilere ulagimin kolaylastigi bu sosyal
medya kanallari, teknoloji gelisiminin siirmesiyle beraber firmalarca avantaja
doniistiiriilebilecek bir piyasa ortami olusturmaktadir. Sosyal medyanin getirisi olan Twitter,
Facebook ve Youtube web siteleri ile kuruluslar, toplu tiiketici kitlelerine ulasarak pazarlama

iletigsimi ve halkla iligkiler anlaminda faaliyet gostermeye baslamislardir.

Kuruluslar sosyal medya kanallariyla miisterilerine ulasarak, Facebook, Twitter ve
Youtube hesaplar1 araciligiyla her tiirlii haber, etkinlik, paylasim ve duyurulariyla iletisimi
koparmadan, anlik, birebir diyaloglar saglayarak tiiketicilerinin istek, dilek ve sikayet gibi
sorunlarina yanit vermektedir. Bu durum tiiketicide memnuniyet ve giivenirlik gibi hislerin
algisin1 olusturarak tiiketicinin kurulusa sadik kalmasina yon verebilmektedir. Firmalarin
¢oziim odakli bu faaliyetleri hem tiiketici sikayet ve isteklerini hem de kendi eksik ve
fazlaliklarii gorerek ve bunlari gidermeleri agisindan bir strateji ¢izmesine neden olarak

kurumsallagmalari konusunda fayda saglayabilmektedir.

Arastirma sonucunda Fortune 500 i¢inden segilen ilk biiyiik hacimli 100 sirketin Mart
2016 tarihinde, Twitter, Facebook ve Youtube kanallarindan hangisini agirlikli olarak
kullandiklar1 web siteleri yoluyla elektronik ortamdan alinan verilerin ortalamalariyla elde

edilen pasta grafikleriyle yiizde oranlar1 bulunmustur.

= Fortune 500’tn ilk biiyiik gelire sahip 100 sirketinin igerisinde Olgiitlerin %64
oraninda imalat firmasi ve geri kalan %36 ‘lik kalan kismi hizmet sektoriinde faaliyet
gostermektedir.

= Fortune ilk 100 biiyiik gelirli sirketlerimizin 14 tanesi sosyal medya Twitter kanalini
giinliik aktif olarak en 1y1 kullanima sahip olmaktadir.

= Fortune ilk 100 biiyiik gelirli sirketlerimizin 18 tanesi sosyal medya Facebook kanalini
giinliik etkin olarak en iyi kullanima sahip olmaktadir.

= Fortune ilk 100 biiyiik gelirli sirketlerimizin 7 tanesi sosyal medyayir Youtube

kanalinda aylik en etkin olarak en 1yi kullanima sahip olmaktadir.
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= Sirketlerin Twitter Takipgi oranlarinda biiylik hacimli sirketlerin %40°1 aktif sekilde
yiiksek takipgi kitlesine sahipken, %31 ‘lik kism1 1000°nin altinda takipgi kitlesi ile sinirl
kalmistir. Geri kalan %27°lik oran takip¢i kitlesine hi¢ sahip degil ya da sosyal medya
kanallarini kullanmamaktadir.

= Sirketlerin Twitter Paylasim oranlarinda %45 hemen hemen giinliik aktif paylasima
sahipken %55 oranda sirketler paylasimda bulunmamaktadir.

= Twitter haberlerini begeni oranlarinda en basarili kitle %32 oraninda geri kalan %68
‘lik oran ise haberleri ve paylagimlar1 konusunda kitleye begendirmekte pasif kalmaktadir.

= Twitter Geribildirim sonuglarina baktigimiz da %24 tiiketici sorun ve sikayetlerine
geri dontilerek cevap verilmektedir. Geri kalan %76 Iik gibi sirketlerin biiyiik bir bolimii
tiikketici kitlesinin sorun ve sikayetlerini yanitsiz birakmaktadir.

= Sirketlerin Facebook Takipgi oranlarinda biiyiik hacimli sirketlerin %66°1 aktif sekilde
yiiksek takipgi kitlesine sahipken, %21 ‘lik kismi1 1000°nin altinda takipgi kitlesi ile sinirli
kalmistir. Geri kalan %13‘lik oran takipgi kitlesine hi¢ sahip degil ya da sosyal medya
kanallarin1 kullanmamaktadir.

= Sirketlerin Facebook Paylasim oranlarinda %47 hemen hemen giinliik aktif paylasima
sahipken %53 oranda sirketler paylasimda bulunmamaktadir.

= Twitter haberlerini begeni oranlarinda en basarili kitle %59 oraninda geri kalan %41
‘lik oran ise haberleri ve paylasimlar1 konusunda kitleye begendirmekte pasif kalmaktadir.

= Twitter Geribildirim sonuglarina baktigimiz da %28 tiiketici sorun ve sikayetlerine
geri dontilerek cevap verilmektedir. Geri kalan %72 Iik gibi sirketlerin biiyiik bir bolimii
tiiketici kitlesinin sorun ve sikayetlerini yanitsiz birakmaktadir.

= Sirketlerin Youtube Takipgi oranlarinda biiyiik hacimli sirketlerin %21°1 aktif sekilde
yiiksek takipei kitlesine sahipken, %39 ‘lik kismi 1000°nin altinda takipgi kitlesi ile sinirlt
kalmistir. Geri kalan %40°lik oran takipgi kitlesine hi¢ sahip degil ya da sosyal medya
kanallarim1 kullanmamaktadir.

= Sirketlerin Youtube Paylasim oranlarinda %9 hemen hemen aktif video paylasima
sahipken %91°1lik oranda sirketler video paylasiminda bulunmamaktadir.

= Daha sonra Twitter, Facebook, Youtube kanallar1 ve bunlarin takip¢i oranlari,
paylasim oranlari, begeni oranlari, geribildirim oranlari, Google web sayfasinda kuruluslarin
yaklasik ¢ikma oranlari, Google haber oranlar1 ve Alexa Traffic verileri Paired Samples
Statistics T-Testi ile bagimsiz iki grubun farkli iki sekilde ki testlerini karsilastiriimali olarak

incelendi. Testler sonuglarina gore aralarinda birbirini pozitif yonde etkileyen anlaml iligki
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bulunmaktadir. Kurdugumuz hipotez siiphe ve varsayimlar dogrulanmistir. Sosyal medya
hesaplar1 birbirinden beslenerek ilerleyen biiyiik bir pazarlama iletisimi platformunun
temellerini yaratmaktadir. Pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler her gegen giin alicinin satin
alma tarzinda, davranis ve fikirlerini degistirerek sosyal medya kanallar1 tizerinden geliserek
ilerlemeye devam etmektedir.

= ¢“H1: Google Web Sayfalarinda Sirketlerin Yaklasik Cikma Durumu- Google
Haber Sayis1 — Alexa Traffic istatistiksel Karsilastirilmali incelenimi sonucunda, sosyal
medya kanallar1 kullanim arasinda iliskisel pozitif anlam oldugunu gostermektedir.”’
Paired Samples Statistics T-Testi ile degiskenler ikili gruplar halinde karsilagtirdigin da
aralarinda anlamli bir iliski oldugu gortilmektedir. HO: %95 giiven seviyesinde, sigma degeri
(p) 0,000<0,05 olmaktadir. Buna gére firmalarin sosyal medya kanallar1 olan Google web
sayfalarinda, Google haber sayilarinda ve Alexa Trafficte ¢ikma egilimleri arasinda anlaml bir
iligki bulunmaktadir (p <0,05). Hipotez kabul edilmistir.

=¢“H2: Twitter, Facebook, Youtube Takip¢i Oranlarinin Istatistiksel
Karsilastirilmah incelenimi sonucunda, sosyal medya kanallar1 kullanimi arasinda
iliskisel pozitif anlam oldugunu gostermektedir.”” Paired Samples Statistics T-Testi ile
degiskenler ikili gruplar halinde karsilagtirdigin da aralarinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. HO: %95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p) 0,001<0,05 ve 0,014<0,05
olmaktadir. Buna gore firmalarin sosyal medya kanallar1 olan Twitter, Facebook ve Youtube
¢ikma egilimleri arasinda anlamli bir iligski bulunmaktadir (p <0,05). Hipotez kabul edilmistir.

= ¢‘H3: Twitter Takipc¢i, Tw Paylasim Adedi ve Tw Geribildirim Karsilastirilmalh
incelenimi sonucunda, sosyal medya kanallar1 kullanimi arasinda iliskisel pozitif anlam
oldugunu gostermektedir.”” Paired Samples Statistics T-Testi ile degiskenler ikili gruplar
halinde karsilastirdigin da aralarinda anlaml bir iligski oldugu goriilmektedir. HO: %95 giiven
seviyesinde, sigma degeri (p) 0,010<0,05 ve 0,000<0,05 olmaktadir. Buna gore firmalarin
sosyal medya kanallar1 olan Twitter takipgi, Twitter paylasim ve Twitter geribildirim ¢ikma
egilimleri arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p <0,05). Hipotez kabul edilmistir.

=‘‘H4: Facebook Takipci, Fb Paylasim ve Fb Geri Bildirim Oranlan
Karsilagtirlmal incelenimi sonucunda, sosyal medya kanallar1 kullammm arasinda
iliskisel pozitif anlam oldugunu gostermektedir.’”” Paired Samples Statistics T-Testi ile
degiskenler ikili gruplar halinde karsilastirdigin da aralarinda anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. HO: %95 giiven seviyesinde, sigma degeri (p) 0,001<0,05 ve 0,000<0,05

olmaktadir. Buna gore firmalarin sosyal medya kanallari olan Facebook takip¢i, Facebook
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paylasim ve Facebook geribildirim ¢ikma egilimleri arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir
(p <0,05). Hipotez kabul edilmistir.

= <“H5: Youtube Takipci, Yt Paylasim ve Yt izlenme Oranlar1 Karsilastirilmah
incelenimi sonucunda, sosyal medya kanallar1 kullanim arasinda iliskisel pozitif anlam
oldugunu gostermektedir.”” Paired Samples Statistics T-Testi ile degiskenler ikili gruplar
halinde karsilastirdigin da aralarinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. HO: %95 giiven
seviyesinde, sigma degeri (p) 0,008<0,05 ve 0,026<0,05 olmaktadir. Buna gore firmalarin
sosyal medya kanallar1 olan Youtube takipg¢i, Youtube paylasim ve Youtube izlenme egilimleri

arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p <0,05). Hipotez kabul edilmistir.
5.2. Oneriler

Sirketler, pazarlama iletisimi ve halkla iligkileri, sosyal medya mecralarinda etkili ve
dogru bir bicimde kullanarak, kendileri i¢in farkindalik yaratip miisterinin yasi, cinsiyeti,
begenileri, ilgi alanlar1 o6lgebildigi gibi pazarlama iletisimiyle niteliksel ve niceliksel
ozelliklerine ulagabilir. Sosyal medya kanallar1 isletmeler ve miisteriler arasinda ki iletisimi
gelistirici etkiye sahip bir alandir. Tiirkiye de sirketler, sosyal medya alaninda pazarlama
iletigsimi bilincini kazanarak miisterisinin begenilerini, sikayetlerini dogru bir bigimde tespit

ederek kendi eksiklerini gidermesi 6nerilmektedir.

Tiiketicinin, sosyal medya kanallarinda hizla tiklanan ve dagilan haberleri gérmesiyle
ilgi ve dikkati o yonde etki altinda kalmaktadir. Tiiketici kitlesinin uzun is saatlerinden dolay1
zaman sorunu yagamalarina karsin sosyal medya pazarlama iletisimi onlarin zamanini almadan

her seyi sanal ortamda ayaklarina kadar iiriin ve hizmeti getirmektedir.

Sosyal medya mecralarinda ki kanallar1 kullanim yoluyla sirketlerin hesaplarinda ki
paylasimlari, takipgi oranlart ve geribildirimleri, kuruluslarin giiclenmesine, toplu kitlelere
hizla niifuz ederek daha seffaf bir kitleye ulagsmalarina yol agmaktadir. Facebook kanalinin
varlig1 Twitter ve Youtube ile iligkilidir. Twitter kanalinin varlig1 Facebook ve Youtube ile
iligkilidir. Youtube kanalinin varligt Twitter ve Facebook ile iliskilidir. Web sitelerine sik
girilmesi ile yogun haber ¢ikmasi arasinda dogru orantili bir iliski mevcuttur. Google haber
sayisinin yiiksek olmast Alexa Traffic ile iligkilidir. Sosyal medya operasyonlari diger sosyal
medya operasyonlarini giiglendirmektedir. Yani kuruluslar bu durumda sosyal medya

kanallarinda yerini alarak, ¢evrimigi aktif bir profille, tiiketicilerin nabzini tutarak, onlarla
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diyalogu koparmadan dikkatlerini {izerine ¢ekerek siirdiiriilebilir bir pazarlama iletisimi igin

tiiketiciye yon vermelidir.

Elde edilen bulgulara gore kuruluslarin sosyal medya kanallarinin getirisi olan
pazarlama iletisimini halkla iligkilerin destegiyle etkili ve dogru bir bigimde kullanmalar1
rekabet Ustiinliigii agisindan gerekli oldugu oOnerilmektedir. Birgok firma sosyal medya
kullanimi konusunda pasif kalsa da sosyal medyanin her gegen giin artmakta olan kullanimi1
karsisinda kuruluslar giiclii, giivenilir ve iyi bir imaj olusturarak, bu platformda stirdiiriilebilir
bir pazarlama stratejisi i¢in yenilikleri uygulayarak ve teknolojiyi takip ederek yer edinmelidir.
Ciinkii gelisen teknoloji ile tiikketicinin satin alma davranislarinin degisim gostermesiyle birlikte
gelecekte bir¢ok firma i¢in sosyal medya pazarlama iletisim kanallarini kullaniminin olmamast

rakipleri agisindan ciddi bir tehdit olusturabilir.

Tiirkiye’de ki sirketlerin kurumsallagsma yolunda sosyal medya kanallarini etkili, daha
seffaf ve aktif bir sekilde dikkat ¢ekici paylagimlariyla iletisimi etkin kullanarak burada ki toplu
kitle potansiyelinden yararlanabilmelerinin degerlendirilmesi gerekmekte olan kiilfetsiz bir
teknoloji firsatindan yararlanmasi tavsiye edilebilir. Web sitesi platformunda biriken tiiketici
kitlelerinden faydalanabilecek c¢evrimi¢i aktif calismalarin1 artirmalari, bu konuda
ilerleyebilmeleri ve eksiklerini gidermeleri agisindan daha kalifiyeli personel bulundurmalari
onerilmektedir. Firmalarin sosyal medya mecralari ile bilinirligini ve popiilerligini
artirabilmenin yani sira tasarruf ve gelirlerinde yilikselme elde edebilmesi beklenilmektedir.
Sosyal medyada pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler acisindan, tiiketici ile satici arasinda
birebir diyaloglarin olusmasina 6nem vererek, sadakat ve giiveni hissettirilmesi diisiiniilen
alicilarin devamlilig1 saglayabilmesi i¢in daha seffaf bir miisteri potansiyeli olusturulabilir ve

firmalarin piyasada daha kurumsal bir yon pusulasi elde edilmesi planlanabilir.
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Ek 1. Sirketlerin Google- Alexa Sosyal Medya Datalar1

Fortune ilk biiyiik 100 sirketin Sosyal medya kanallar1 olan ‘‘Twitter, Facebook, Youtube,
Google Haber Sayisi, Alexa Traffic, Google Yaklasik Cikma’> mecralarinda 2016 tarihli sayisal
oranlar1 incelenerek elde edilen verilerle aragtirma sonuglar1 akademik olarak kullanilacaktir.
Sosyal medya kanallarinda olusturulan asagida ki Excel tablolar1 formiillestirilerek grafik ve

istatistik analizlerde kullanilmaktadir.

Suzan Mavi

Hasan Kalyoncu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi

sumavi@hotmail.co.uk

SIRKETLER imalat(1) ve

(Sosyal Medya Kullanimlar) Hizmet(0)
TURKIYE PETROL
RAFINELERI A.S. 18400 529 9165 1
BOTAS BORU HATLARI iLE
PETROL TASIMA A.S 13700 98 26449 1
OMV - PETROL OFIiSi A.S. 29800 169 10344 1
TURK HAVA YOLLARI A.O. 24800 553 129 0
TURKIYE ELEKTRIK
ILETIM A.S. 40800 1460 4190 1
TURKIYE ELEKTRIiK
TiCARET VE TAAHHUT A.S. ey Gl e !
OPET PETROLCULUK A.S. 25800 212 2900 0
il—|$ ELL & TURCAS PETROL 12000 163 2993 1
ilg/[ BIiRLESIK MAGAZALAR 42000 434 835 0
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TURK

TELEKOMUNIKASYON A.S. el £ —
il\;KA INSAAT VE SANAYI 87400 198 9824
ARCELIK A.S. 298000 1650 18204
TURKCELL iLETIiSIM

HiZMETLERI 203000 3380 119
i()SRD OTOMOTIV SANAYI 5010 126 92497
EREGLI DEMIR VE CELIK

FABRIKALARI T.A.S. 20100 1240 12977
ANADOLU EFES BiRACILIK

VE MALT SANAYI A.S. zal 8 silkeled
iIéAS ELEKTRIiK URETIM 4900 77 12468
MIiGROS TiC. A.S. 7400 6 12389
VESTEL ELEKTRONIK SAN.

VE TIC. AS. 9440 82 1064
DOGUS OTOMOTIV SERVIS

VE TIC. AS. 4120 55 17171
TOFAS TURK OTOMOBIL

FABRIKASI A.S. 72600 609 4989
AYGAZA.S. 49800 218 12630
JTI TUTUN URUNLERI

PAZARLAMA A.S. A i 0
SELCUK ECZA DEPOSU TiC.

VE SAN. A.S. 1220 4 2249
ICDAS CELIK ENERJI

TERSANE VE ULASIM SAN. 2710 7 23762
A.S.

THY OPET HAVACILIK

YAKITLARI AS. 3090 47 82340
LC WAIKIKI MAGAZACILIK

HiZMETLERI TiC. A.S. 2920 5 303
ISTANBUL GAZ DAGITIM

SAN. VE TiC. A.S. £ 4 AR
IC ICTAS INSAAT TiC. VE

SAN.AS. 511 3 51316
POLIMEKS INSAAT

TAAHHUT VE SANAYI TicC. 343 4 55397
A.S.

PETKIM PETROKIMYA

HOLDING A.S. 55000 823 10318
UNILEVER SAN. VE TiC.

TURK A.S 4320 36 16958
CALIK ENERJI SANAYIi VE

TICARET A.S. 5820 176 49001
ISTANBUL ALTIN

RAFINERISI A.S. G2 . s
E(;SCH SANAYIi VE TICARET 13200 185 22021
CARREFOURSA

CARREFOUR SABANCI TiC. 19500 131 809
MER. A.S.

TURKIYE SEKER

FABRIKALARI A.S 128000 624 30463
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PEGASUS HAVA

TASIMACILIGI A.S. 2 Led 430 0
TEKNOSA iC VE DIS TiC. A.S. 19800 35 136 0
GUNES EKSPRES

HAVACILIK A.S. et 1 e 0
TEKFEN INSAAT VE

TESISAT A.S. 9460 118 18928 1
ULKER BIiSKUVi SANAY1

TiC. A.S 714 3 47047 1
GUBRE FABRIKALARI T.A.S. 6350 173 39196 1
DEVLET HAVA

MEYDANLARI iSLETMESI 44400 2410 2464 0
GENEL MUD.

TURK TRAKTOR ZiRAAT

MAKINELERI A.S. 345 4 20320 1
TOSCELIK PROFIL VE SAC

ENDUSTRISI AS. 2900 142 44144 1
ER BAKIR ELEKTROLITIK

BAKIR MAMULLERI A.S. 7630 80 74849 1
SARKUYSAN

ELEKTROLITIK BAKIR SAN. 4380 9 67681 1
VE TiC. A.S.

TP PETROL DAGITIM A.S. 3320 92 0 0
IPRAGAZ A.S. 79000 120 15504 0
ASELSAN ELEKTRONIK

SAN. VE TIC. A.S. 3190 i 6140 1
TURKIYE PETROLLERI A.O. 29500 551 35940 1
TURKIYE KOMUR iSLET.

KURUMU GEN. MUD. g0 245 56203 1
ETIi GIDA SAN. VE TiC. A.S. 5890 68 11600 1
BiZIM TOPTAN SATIS

MAGAZALARI A.S. 8350 53 14259 0
BORUSAN OTOMOTIV

ITHALAT VE DAGITIM A.S. L 2 St 0
TESCO KiPA KiTLE PAZ.

TiC. VE GIDA SAN. A.S. 1040 2 54108 0
MENGERLER TiCARET

TURK A.S. 59900 7 18962 0
INDEKS BILGISAYAR

SISTEMLERI MUH. SAN. A.S. 836 / 11203 0
KARDEMIR KARABUK

DEMIR CELIK SAN. VE TiC. 4190 6 43233 1
A.S.

TURK HAVACILIK VE UZAY

SANAYI A.S. 7240 418 9644 1
TAV TEPE AKFEN YATIRIM

INSAAT VE iSLETME A.S. — g i 1
iZMIiR DEMIR CELIiK

SANAYI A.S. 2870 5 8058 1
AKSA AKRILIK KIMYA

SANAYI A.S. 7690 102 76758 1
OLTAN GIDA MADDELERI 0 0 0 0
IHRACAT iTH. LTD. STi

E(;NYA SEKER SAN. VE TiC. 3500 9 21348 1
TRAKYA CAM SANAYII A.S. 17700 149 40911 1
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ETi MADEN iSLETMELERI

GENEL MUDURLUGU SRl e el !
CAY ISLETMELERI GENEL

MUDCRLUGH 23800 472 15271 1
AKSA ENERJi URETIM A.S. 11600 263 86177 1
BANVIT BANDIRMA

VITAMINLI YEM SANAYIi 3040 6 40010 1
A.S.

YOLBULAN BASTUG

METALURJI SAN. A.S. il 5 g 1
AYTEMIiZ AKARYAKIT

DAGITIM A.S. 18800 9 44730 0
IZLgPA INSAAT VE TICARET 3760 4 17349 1
ABALIOGLU YEM SOYA VE

TEKSTIL SANAYI A.S 3230 5 71623 1
SUTAS SUT URUNLERI A.S. 6660 125 13693 1
AKSA ELEKTRIK SATIS A.S. 0 0 108097 0
ACIBADEM SAGLIK

HiZMETLERI VE TiC. A.S. . 2 120 0
KREA iCERIK HiZMETLERI

VE PRODUKSIYON A.S. 1590 e 2 !
KORDSA GLOBAL END.

IPLiK VE KORDBEZI SAN. 846 143 62411 1
A.S.

KORTEKS MENSUCAT SAN.

VE TiC. A.S. 1800 3 88277 1
BRISA BRIDGESTONE

SABANCI LASTIK SAN. VE 3990 6 46717 1
TiC. A.S.

BOYNER BUYUK

MAGAZACILIK A.S. 34500 232 367 0
EWE ENERJI A.S. 2260 3 0 0
TC DEVLET DEMIiRYOLLARI

GENEL MUDURLUGU 3877 156 964 0
BORUSAN MANNESMANN

BORU SAN. VE TiC. A.S. S0E v sion 1
};(_;ROS TARIM SAN. VE TiC. 4180 3 28208 1
SODA SANAYIi A.S. 18700 127 95163 1
NADIR METAL RAFINERI VE

SAN. TIC. A.S. 211 ! 100521 1
il;ADOLU CAM SANAYii 10600 136 48530 1
KOLUMAN MOTORLU

ARACLAR TiC. VE SAN. A.S. 3820 5 41824 0
NURSAN METALURJi

ENDUSTRISI A.S L2 g 0 !
SEMBOL ULUSLARARASI 0 0 0 1
YATIRIM TARIM SAN. A.S.

BORUSAN OTO SERVIS VE

TiC. AS. 2800 76 4749 0
YASAR BIRLESIK

PAZARLAMA DAG. TUR. VE 456 3 0 0

TiC. A.S.
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ATU TURIZM

ISLETMECILIGI A.S 2 3 15090
KOTON MAGAZACILIK

TEKSTIL SANAYI VE TicC. 0 0 586
A.S.

AKCANSA CIMENTO SAN.

VE TiC. A.S. 7470 137 27460
MMK METALURJI SAN.TIC. 873 ’ 0
VE LIMAN iSLET. A.S.

KADOOGLU PETROLCULUK 105 " 1566

TAS. SAN. iTH. VE iHR. A.S.
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Ek 2. Sirketlerin Twitter Sosyal Medya Datalar1

1000%in Siirekl tw
iizerind i paylasi
aktivit m var-
SIRKETLER T™W TW | TW Jevarsal] TwW |yok belli TW
(Sosyal Medya Takipci Min | Max 1, Paylas1 | bir say1 | GeriBildiri
Kullanimlari) Abone Begen | Begen | yoksa m alt1 m
Sayisi i i 0 sayiiistii (Soru
(Max- al0-1e Cevap)
C: Min karsihk | Geribildiri
hesabi Begeni gelsin m
yok) )
TURKIYE PETROL
RAFINELERI A.S. 259 B 0 1.600 1 1 0 0
BOTAS BORU
HATLARI iLE C 0 0 0 0
PETROL TASIMA A.S
2|\S/|v - PETROL OFiSi c 0 0 0 0
TURK HAVA 108000
YOLLARI AO. 0 A 58 | 1100 1 39 1 1
TURKIYE ELEKTRIK
ILETIM A.S. € 0 0 g 0
TURKIYE ELEKTRIK
TiCARET VE C 0 0 0 0
TAAHHUT A.S.
XI;ET PETROLCULUK | 1550y | A 8 |2200| 1 14 1 0
SHELL & TURCAS
PETROL A.S. 10 B 0 0 0 0 0 0
BiM BIiRLESIK
MAGAZALAR A.S. © v 0 g 0
TURK
TELEKOMUNIKASYO | 312000 A 27 | 6200 1 19 1 1
N A.S.
ENKA INSAAT VE
SANAYI A.S. 1112 A 0 1 0 6 1 0
ARCELIK A.S. 27900 A 2 32 1 13 1 1
TURKCELL ILETISIM
HiZMETLERI 60600 A 20 | 2.300 1 43 1 1
FORD OTOMOTIV
SANAYI A.S. 23900 A 2 2900 1 33 1 1
EREGLIi DEMIR VE
CELIiK FABRIKALARI | 400 B 3 14 0 22 1 0
T.A.S.
ANADOLU EFES
BiRACILIK VE MALT 59 B 0 0 0 0 0 0
SANAYI A.S.
EUAS ELEKTRIK
URETIM A.S © v 0 g 0
MIGROS TiC. A.S. 175000 4 210 1 106 1 1
VESTEL
ELEKTRONIK SAN. 78100 A 2 250 1 48 1 0
VE TiC. A.S.
DOGUS OTOMOTIiV
SERVIS VE TIC. A.S. G B 2 v y v 2 2
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TOFAS TURK
OTOMOBIL
FABRIKASI A.S.

AYGAZ A.S.

824

14

..I.TI._TI"JTI"JN
URUNLERI
PAZARLAMA A.S.

SELCUK ECZA
DEPOSU TiC. VE SAN.
A.S.

866

iCDAS CELIiK ENERJi
TERSANE VE ULASIM
SAN. A.S.

THY OPET
HAVACILIK
YAKITLARI A.S.

LC WAIKIKI
MAGAZACILIK
HIZMETLERI TicC.
A.S.

111000

521

32

ISTANBUL GAZ
DAGITIM SAN. VE
TiC. A.S.

13300

1000

30

IC ICTAS INSAAT TicC.
VE SAN. A.S.

627

POLIMEKS INSAAT
TAAHHUT VE
SANAYI TiC. A.S.

622

PETKIM
PETROKIMYA
HOLDING A.S.

1933

86

10

UNILEVER SAN. VE
TiC. TURK A.S

10800

34

22

CALIK ENERJI
SANAYI VE TICARET
A.S.

ISTANBUL ALTIN
RAFINERISI A.S.

139

24

BOSCH SANAYI VE
TICARET A.S.

17800

83

21

CARREFOURSA
CARREFOUR
SABANCI TiC. MER.
A.S.

12800

304

52

TURKIYE SEKER
FABRIKALARI A.S

PEGASUS HAVA
TASIMACILIGI A.S.

227000

821

18

TEKNOSA iC VE DIS
TiC. A.S.

393000

441

55

GUNES EKSPRES
HAVACILIK A.S.

53700

> > >

40

20

TEKFEN INSAAT VE
TESISAT A.S.

165

12

12

ULKER BiSKUVi
SANAYI TiC. A.S

3651

>

1326

20

GUBRE
FABRIKALARI T.A.S.

1355

24

32
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DEVLET HAVA
MEYDANLARI
ISLETMESiI GENEL
MUD.

4634

20

19

TURK TRAKTOR
ZIRAAT
MAKINELERI A.S.

445

TOSCELIK PROFIL
VE SAC ENDUSTRISi
A.S.

691

33

38

ER BAKIR
ELEKTROLiTjK
BAKIR MAMULLERI
A.S.

208

SARKUYSAN
ELEKTROLITIK
BAKIR SAN. VE TiC.
A.S.

104

TP PETROL DAGITIM
AS.

824

IPRAGAZ A.S.

1404

ASELSAN
ELEKTRONIK SAN.
VE TiC. A.S.

8906

53

TURKIYE
PETROLLERI A.O.

534

12

TURKIYE KOMUR
ISLET. KURUMU GEN.
MUD.

ETIi GIDA SAN. VE
TiC. A.S.

64500

42

BiZiM TOPTAN SATIS
MAGAZALARI A.S.

1998

10

11

BORUSAN
OTOMOTIV iTHALAT
VE DAGITIM A.S.

2398

TESCO KIiPA KIiTLE
PAZ. TiC. VE GIDA
SAN. A.S.

12200

586

19

MENGERLER
TiCARET TURK A.S.

423

13

INDEKS BILGISAYAR
SISTEMLERi MUH.
SAN. A.S.

KARDEMIR
KARABUK DEMIR
CELIK SAN. VE TicC.
A.S.

14

TURK HAVACILIK VE
UZAY SANAYI A.S.

377

TAV TEPE AKFEN
YATIRIM iINSAAT VE
ISLETME A.S.

27

15

iZMiR DEMIR CELIiK
SANAYI A.S.

AKSA AKRILIK
KiMYA SANAYI A.S.

25
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OLTAN GIDA
MADDELERI
iHRACAT IiTH. LTD.
STI

KONYA SEKER SAN.
VE TiC. A.S.

3540

TRAKYA CAM
SANAYII A.S.

ETi MADEN
ISLETMELERIi
GENEL MUDURLUGU

204

CAY iSLETM}ELEBiV ]
GENEL MUDURLUGU

7363

33

16

AKSA ENERJI
URETIM A.S.

BANVIT BANDIRMA
VITAMINLi YEM
SANAYI A.S.

8145

24

YOLBULAN BASTUG
METALURJI SAN. A.S.

467

AYTEMIZ
AKARYAKIT
DAGITIM A.S.

MAPA INSAAT VE
TICARET A.S.

ABALIOGLU YEM
SOYA VE TEKSTIL
SANAYI A.S

SUTAS SUT
URUNLERI A.S.

5857

10

27

AKSA ELEKTRIK
SATIS A.S.

ACIBADEM SAGLIK
HIZMETLERI VE TiC.
A.S.

15000

25

102

KREA iCERIK
HIiZMETLERI VE
PRODUKSIYON A.S.

92800

43

162

KORDSA GLOBAL
END. iPLiK VE
KORDBEZI SAN. A.S.

318

18

KORTEKS
MENSUCAT SAN. VE
TiC. A.S.

BRIiSA BRIDGESTONE
SABANCI LASTIK
SAN. VE TiC. A.S.

431

10

16

BOYNER BUYUK
MAGAZACILIK A.S.

23500

705

80

EWE ENERJI A.S.

TC DEVLET
DEMIRYOLLARI
GENEL MUDURLUGU

4959

21

11

BORUSAN
MANNESMANN BORU
SAN. VE TiC. A.S.

1113

TOROS TARIM SAN.
VE TiC. A.S.

1334
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SODA SANAYII A.S.

NADIR METAL
RAFINERI VE SAN.
TiC. A.S.

30

ANADOLU CAM
SANAYIi A.S.

KOLUMAN
MOTORLU ARACLAR
TiC. VE SAN. A.S.

NURSAN METALURJI
ENDUSTRISI A.S

SEMBOL
ULUSLARARASI
YATIRIM TARIM
SAN. A.S.

BORUSAN OTO
SERVIS VE TiC. A.S.

4058

YASAR BIRLESIK
PAZARLAMA DAG.
TUR. VE TIC. A.S.

ATU TURIZM
ISLETMECILIGI A.S

2195

15

KOTON
MAGAZACILIK
TEKSTIL SANAYi VE
TiC. A.S.

97500

40

54

AKCANSA CIMENTO
SAN. VE TiC. A.S.

515

69

12

MMK METALURJi
SAN.TIiC. VE LIMAN
ISLET. A.S.

770

KADOOGLU
PETROLCULUK TAS.
SAN. iTH. VE iHR. A.S.

697

20
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Ek 3. Sirketlerin Facebook Sosyal Medya Datalari

1000'in tw
iizerind paylasi
m var-
SIRKETLER yok belli FB
( Sosyal Medya bir say1 | Geribildiri
Kullanimlarr) alti m (Soru
sayiiistii Cevap)
al0-1e
C: karsihik
hesabi gelsin
yok)
TURKIYE PETROL
RAFINELERI A.S. 1989 & 0 1 1 . 0
BOTAS BORU
HATLARI iLE 3247 A 0 0 0
PETROL TASIMA A.S
gl\s/lv - PETROL OFIiSi c 0 0 0
TURK HAVA 828479
YOLLARI AO. 4 A 168 | 78000 20 1 1
TURKIYE ELEKTRIK
ILETIM A.S. 3469 A 1 62 3 0 0
TURKIYE ELEKTRIK
TiCARET VE C 0 0 0
TAAHHUT A.S.
gl;ET PETROLCULUK 1313448 A 120 | 6600 17 1 0
SHELL & TURCAS
PETROL A.S. © 0 g :
BiM BIiRLESIK
MAGAZALAR A.S. 6260 a 0 0 0 g 0
TURK
TELEKOMUNIKASYO | 339808 A o, || A 16 1 1
1 0
N A.S.
ENKA INSAAT VE
SANAYI A.S. 5997 A 0 0 0 0 0
ARCELIK A.S. 653505 A 314 | 5400 13 1 1
TURKCELL ILETIiSIiM | 292210
HiZMETLERI 3 A 167 | 74000 15 1 1
FORD OTOMOTIV
SANAYI A.S. 609316 A 173 | 8800 28 1 1
EREGLIi DEMIR VE
CELIiK FABRIKALARI | 2043 A 0 0 0 0 0
T.A.S.
ANADOLU EFES
BiRACILIK VE MALT | 386 B 0 0 0 0 0
SANAYI A.S.
EUAS ELEKTRIK
URETIM A.S 246 B 0 0 0 0 0
MIiGROS TiC. A.S. 691897 A 94 | 5500 29 1 1
VESTEL
ELEKTRONIK SAN. 655642 A 54 6000 21 1 1
VE TIiC. A.S.
DOGUS OTOMOTIiV
SERVIS VE TIC. A.S. 2 B L L 2 2 Y
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TOFAS TURK
OTOMOBIL
FABRIKASI A.S.

158226

24

1600

13

AYGAZ A.S.

7121

42

1300

12

JTI TUTON
URUNLERI
PAZARLAMA A.S.

SELCUK ECZA
DEPOSU TiC. VE SAN.
A.S.

iCDAS CELIiK ENERJi
TERSANE VE ULASIM
SAN. A.S.

THY OPET
HAVACILIK
YAKITLARI A.S.

LC WAIKIKI
MAGAZACILIK
HIZMETLERI TicC.
A.S.

324729
5

164

4600

21

ISTANBUL GAZ
DAGITIM SAN. VE
TiC. A.S.

13830

76

19

IC ICTAS INSAAT TicC.
VE SAN. A.S.

5389

POLIMEKS INSAAT
TAAHHUT VE
SANAYI TiC. A.S.

10707

185

2300

11

PETKIM
PETROKIMYA
HOLDING A.S.

20154

90

198

UNILEVER SAN. VE
TiC. TURK A.S

343424
2

45

2100

15

CALIK ENERJI
SANAYI VE TICARET
A.S.

663

ISTANBUL ALTIN
RAFINERISI A.S.

2726

21

27

BOSCH SANAYI VE
TICARET A.S.

66043

32

455

19

CARREFOURSA
CARREFOUR
SABANCI TiC. MER.
A.S.

550445

23

3300

22

TURKIYE SEKER
FABRIKALARI A.S

PEGASUS HAVA
TASIMACILIGI A.S.

134438
7

125

3300

21

TEKNOSA iC VE DIS
TiC. A.S.

242816
5

66

2400

25

GUNES EKSPRES
HAVACILIK A.S.

161470

127

1100

21

TEKFEN INSAAT VE
TESISAT A.S.

16383

94

1500

14

ULKER BiSKUVi
SANAYI TiC. A.S

197263
9

319

14000

GUBRE
FABRIKALARI T.A.S.

3424

> (> > | > | > | >

32

65
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DEVLET HAVA
MEYDANLARI
ISLETMESiI GENEL
MUD.

6441

12

214

33

TURK TRAKTOR
ZIRAAT
MAKINELERI A.S.

566

TOSCELIK PROFIL
VE SAC ENDUSTRISi
A.S.

ER BAKIR
ELEKTROLiTjK
BAKIR MAMULLERI
A.S.

646

SARKUYSAN
ELEKTROLITIK
BAKIR SAN. VE TiC.
A.S.

314

TP PETROL DAGITIM
AS.

25213

28

3500

15

IPRAGAZ A.S.

151078

21

216

16

ASELSAN
ELEKTRONIK SAN.
VE TiC. A.S.

36660

27

894

TURKIYE
PETROLLERI A.O.

5177

17

206

18

TURKIYE KOMUR

ISLET. KURUMU GEN.

MUD.

ETIi GIDA SAN. VE
TiC. A.S.

821672

199

8000

BiZiM TOPTAN SATIS
MAGAZALARI A.S.

17882

53

214

11

BORUSAN
OTOMOTIV iTHALAT
VE DAGITIM A.S.

117435

14

102

TESCO KIiPA KIiTLE
PAZ. TiC. VE GIDA
SAN. A.S.

760896

76

10000

21

MENGERLER
TiCARET TURK A.S.

9462

51

14

INDEKS BILGISAYAR
SISTEMLERi MUH.
SAN. A.S.

1532

14

51

KARDEMIR
KARABUK DEMIR
CELIK SAN. VE TicC.
A.S.

2808

30

TURK HAVACILIK VE
UZAY SANAYI A.S.

5888

TAV TEPE AKFEN
YATIRIM iINSAAT VE
ISLETME A.S.

406

iZMiR DEMIR CELIiK
SANAYI A.S.

945

AKSA AKRILIK
KiMYA SANAYI A.S.

9358

100
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OLTAN GIDA
MADDELERI
iHRACAT IiTH. LTD.
STI

KONYA SEKER SAN.
VE TiC. A.S.

7048

53

155

TRAKYA CAM
SANAYII A.S.

168

ETi MADEN
ISLETMELERIi
GENEL MUDURLUGU

1506

CAY iSLETM}ELEBiV ]
GENEL MUDURLUGU

71293

137

16000

14

AKSA ENERJI
URETIM A.S.

549

BANVIT BANDIRMA
VITAMINLi YEM
SANAYI A.S.

135420

10

252

33

YOLBULAN BASTUG
METALURJI SAN. A.S.

16394

135

1000

AYTEMIZ
AKARYAKIT
DAGITIM A.S.

19313

53

4500

10

MAPA INSAAT VE
TICARET A.S.

65

ABALIOGLU YEM
SOYA VE TEKSTIL
SANAYI A.S

630

SUTAS SUT
URUNLERI A.S.

249861

86

2300

22

AKSA ELEKTRIK
SATIS A.S.

549

ACIBADEM SAGLIK
HIZMETLERI VE TiC.
A.S.

648493

61

793

24

KREA iCERIK
HIiZMETLERI VE
PRODUKSIYON A.S.

468496

37

81

27

KORDSA GLOBAL
END. iPLiK VE
KORDBEZI SAN. A.S.

761

29

15

KORTEKS
MENSUCAT SAN. VE
TiC. A.S.

BRIiSA BRIDGESTONE
SABANCI LASTIK
SAN. VE TiC. A.S.

4501

17

129

15

BOYNER BUYUK
MAGAZACILIK A.S.

695779

EWE ENERJI A.S.

13

TC DEVLET
DEMIRYOLLARI
GENEL MUDURLUGU

15627

77

670

12

BORUSAN
MANNESMANN BORU
SAN. VE TiC. A.S.

5766

69

TOROS TARIM SAN.
VE TiC. A.S.

5885

72

118
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SODA SANAYII A.S.

NADIR METAL
RAFINERI VE SAN.
TiC. A.S.

119

37

ANADOLU CAM
SANAYIi A.S.

KOLUMAN
MOTORLU ARACLAR
TiC. VE SAN. A.S.

67

NURSAN METALURJI
ENDUSTRISI A.S

443

SEMBOL
ULUSLARARASI
YATIRIM TARIM
SAN. A.S.

3210

BORUSAN OTO
SERVIS VE TiC. A.S.

128160

169

3200

18

YASAR BIRLESIK
PAZARLAMA DAG.
TUR. VE TIC. A.S.

353

ATU TURIZM
ISLETMECILIGI A.S

34366

16

135

10

KOTON
MAGAZACILIK
TEKSTIL SANAYi VE
TiC. A.S.

115241
5

80

12000

20

AKCANSA CIMENTO
SAN. VE TiC. A.S.

47143

358

18

MMK METALURJi
SAN.TIiC. VE LIMAN
ISLET. A.S.

1764

26

99

KADOOGLU
PETROLCULUK TAS.

SAN. iTH. VE iHR. A.S.

4417

44

387
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Ek 4. Sirketlerin Youtube Sosyal Medya Datalari

YT video
1000'in paylasim
iizerinde var-yok Siirekl,
SIRKETLER YT BRG] YT belli bir | YT Min] YT Max| aktivite
(Sosyal Medya Takipgci [ROOOENEEN video | sayiralt | izlenme | izlenme | varsa 1,
Kullanimlarr) 0-1000, C: sayuiistii al yoksa 0
hesabi 0-le (Max-Min
yok) karsihk izlenme)
gelsin
TURKIYE PETROL
RAFINELERI A.S. 105 2 0 0 0 0 2
BOTAS BORU HATLARI
ILE PETROL TASIMA C 0 0
A.S
gl\SAV - PETROL OFIiSi c 0 0
X[(I)RK HAVA YOLLARI 405 B 0 0 0 0 0
TURKIYE ELEKTRIK c 0 0
ILETIM A.S.
TURKIYE ELEKTRIK
TiCARET VE TAAHHUT C 0 0
A.S.
XI;ET PETROLCULUK | 5503 A 5 0 6548 |2060941| 1
SHELL & TURCAS
PETROL A.S. . e g 0 0 0 0
BiM BIiRLESIK c 0 0
MAGAZALAR A.S.
TURK
TELEKOMUNIKASYON | 40055 A 12 1 2126 | 412162 1
A.S.
ENKA INSAAT VE
SANAYI A.S. 133 B 0 0 0 0 0
ARCELIK A.S. 5057 A 4 0 898 230670 1
TURKCELL ILETISIM
HiZMETLERI 63176 A 75 1 137 | 6450665 1
FORD OTOMOTIV
SANAYI A.S. 12759 A 6 1 2809 | 721248 1
EREGLIi DEMIR VE
CELIK FABRIKALARI 126 B 2 0 220 240 1
T.A.S.
ANADOLU EFES
BiRACILIK VE MALT 28 B 0 0 0 0 0
SANAYI A.S.
EUAS ELEKTRIK c 0 0
URETIM A.S
MIiGROS TiC. A.S. 6671 A 115 1 46 326177 1
VESTEL ELEKTRONIK
SAN. VE TiC. A.S. 2r a 0 0 0 0 0
DOGUS OTOMOTIiV
SERVIS VE TiC. A.S. e = . v v v L
TOFAS TURK
OTOMOBIL FABRIKASI 191 B 2 0 494 1019 1
A.S.
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AYGAZ A.S.

933

JTI TUTUN URUNLERI
PAZARLAMA A.S.

SELCUK ECZA DEPOSU
TiC. VE SAN. A.S.

ICDAS CELIiK ENERJi
TERSANE VE ULASIM
SAN. A.S.

THY OPET HAVACILIK
YAKITLARI A.S.

LC WAIKIKI
MAGAZACILIK
HiZMETLERI TiC. A.S.

9622

355

1052473

iST@NBUL GAZ
DAGITIM SAN. VE TiC.
A.S.

88

38

IC ICTAS INSAAT TiC.
VE SAN. A.S.

POLIMEKS INSAAT
TAAHHUT VE SANAYI
TiC. A.S.

290

PETKIM PETROKIMYA
HOLDING A.S.

96

203

UNILEVER SAN. VE TiC.
TURK A.S

207

CALIK ENERJI SANAYI
VE TICARET A.S.

ISTANBUL ALTIN
RAFINERISI A.S.

4

BOSCH SANAYI VE
TICARET A.S.

336

41

206

CARREFOURSA
CARREFOUR SABANCI
TiC. MER. A.S.

3603

>

32

344

17184

TURKIYE SEKER
FABRIKALARI A.S

PEGASUS HAVA
TASIMACILIGI A.S.

7225

905

271992

TEKNOSA iC VE DIS TicC.
A.S.

3583

> > |0

452

1187747

GUNES EKSPRES
HAVACILIK A.S.

987

463

TEKFEN INSAAT VE
TESISAT A.S.

18

ULKER BiSKUVi
SANAYI TiC. A.S

28173

27

49762

1100079

GUBRE FABRIKALARI
T.A.S.

0

DEVLET HAVA
MEYDANLARI
ISLETMESiI GENEL
MUD.

TURK TRAKTOR
ZIRAAT MAKINELERI
A.S.

TOSCELIK PROFIL VE
SAC ENDUSTRISI A.S.
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ERBAKIR
ELEKTROLITIK BAKIR
MAMULLERI A.S.

SARKUYSAN
ELEKTROLITIK BAKIR
SAN. VE TiC. A.S.

TP PETROL DAGITIM
AS.

40

IPRAGAZ A.S.

20

ASELSAN ELEKTRONIK
SAN. VE TiC. A.S.

2023

> | @

TURKIYE PETROLLERI
A.O.

40

TURKIYE KOMUR
ISLET. KURUMU GEN.
MUD.

ETi GIDA SAN. VE TiC.
A.S.

2307

BiZiM TOPTAN SATIS
MAGAZALARI A.S.

18

BORUSAN OTOMpTiV
ITHALAT VE DAGITIM
A.S.

TESCO KiPA KiTLE PAZ.
TiC. VE GIDA SAN. A.S.

361

393337

MENGERLER TiCARET
TURK A.S.

INDEKS BILGISAYAR
SISTEMLERi MUH. SAN.
A.S.

KARDEMIR KARABUK
DEMIR CELIK SAN. VE
TiC. A.S.

TURK HAVACILIK VE
UZAY SANAYI A.S.

425

TAV TEPE AKFEN
YATIRIM INSAAT VE
ISLETME A.S.

79

46

185

iZMiR DEMIR CELIiK
SANAYI A.S.

AKSA AKRILIK KIMYA
SANAYI A.S.

OLTAN GIDA
MADDELERI iIHRACAT
iTH. LTD. STi

KONYA SEKER SAN. VE
TiC. A.S.

46

TRAKYA CAM SANAYIi
A.S.

ETi MADEN
ISLETMELERI GENEL
MUDURLUGU

CAY iSLETMELERIi
GENEL MUDURLUGU

107

99129

AKSA ENERJi URETIM
A.S.
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BANVIT BANDIRMA
VITAMINLI YEM
SANAYI A.S.

2153

YOLBULAN BASTUG
METALURJI SAN. A.S.

21

27

AYTEMIZ AKARYAKIT
DAGITIM A.S.

22

MAPA INSAAT VE
TiCARET A.S.

ABALIOGLU YEM SOYA
VE TEKSTIL SANAYi A.S

SUTAS SUT URUNLERI
A.S.

1615

> 0|0

101006

AKSA ELEKTRIK SATIS
AS.

@)

ACIBADEM SAGLIK
HIiZMETLERI VE TiC.
A.S.

6778

15

12

196

KREA iCERIK
HiZMETLERIi VE
PRODUKSIYON A.S.

3096

96

217

KORDSA GLOBAL END.
iPLiK VE KORDBEZi
SAN. A.S.

53

80

KORTEKS MENSUCAT
SAN. VE TIiC. A.S.

BRIiSA BRIDGESTONE
SABANCI LASTIK SAN.
VE TiC. A.S.

1405

155689

215111

BOYNER BUYUK
MAGAZACILIK A.S.

2155

12

85

1145

EWE ENERJI A.S.

TC DEVLET
DEMIRYOLLARI GENEL
MUDURLUGU

161

BORUSAN
MANNESMANN BORU
SAN. VE TIiC. A.S.

43

TOROS TARIM SAN. VE
TiC. A.S.

SODA SANAYII A.S.

NADIR METAL
RAFINERI VE SAN. TiC.
A.S.

ANADOLU CAM
SANAYIi A.S.

KOLUMAN MOTORLU
ARACLAR TiC. VE SAN.
A.S.

NURSAN METALURJI
ENDUSTRISI A.S

SEMBOL
ULUSLARARASI
YATIRIM TARIM SAN.
AS.

25

BORUSAN OTO SERVIiS
VE TIiC. A.S.
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YASAR BIRLESIK

PAZARLAMA DAG. TUR.

VE TIiC. A.S.

ATU TURIZM
ISLETMECILIGI A.S

68

KOTON MAGAZACILIK
TEKSTIL SANAYi VE
TiC. A.S.

1162

246

250022

AKCANSA CIMENTO
SAN. VE TiC. A.S.

28

14

MMK METALURJI
SAN.TIiC. VE LIMAN
ISLET. A.S.

KADOOGLU
PETROLCULUK TAS.
SAN. iTH. VE iHR. A.S.

10
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