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Turkiye’nin En Degerli Markalarinda Sosyal Medya
Kullaniminin Veri Temelli Analizi!

Merve Boyaci Yildirim @, Adnan Duygun

0z

Bu ¢alismanin amaci, Tlrkiye’nin en degerli markalarinin sosyal medya platform kullanim érintilerini
nicel ve veri temelli bir yaklasimla analiz etmektir. Ortaya konan amacg dogrultusunda arastirma, nicel
arastirma paradigmasina dayali betimleyici ve iliskisel analiz tasarimi gergevesinde yapilandiriimistir.
Orneklem, Brand Finance tarafindan yayimlanan Tiirkiye 125 2025 raporunda yer alan ve kurumsal
web sitesinde sosyal medya baglantisi ya da baglantilari bulunan 120 markadan olusmaktadir. Veri seti,
markalarin resmi web sitelerinin sistematik olarak taranmasiyla olusturulmus ve 10 farkl sosyal medya
platformuna iliskin ikili degiskenler Gzerinden analiz edilmistir. Veri isleme ve analiz sireglerinde,
Python programlama dilinden yararlanilmistir. Veri temizleme ve yapilandirma islemleri Pandas ve
NumPy kuttuphaneleri ile gergeklestirilmis, gorsellestirme sireclerinde Matplotlib ve Seaborn
kitiphanelerinden yararlaniimistir. Analitik stirecte; betimleyici istatistikler, Kendall tau-b korelasyon
analizi, platform kombinasyon incelemeleri ve platform gesitlilik endeksi hesaplamalari kullaniimistir.
Bulgular, markalarin belirli platform kiimeleri etrafinda yogunlastigini ve 6zellikle Instagram, Facebook,
YouTube ve X ekseninde bitinlesik kullanim pratiklerinin 6ne g¢iktigini gostermektedir. Ortalama
platform gesitlilik endeksi degeri (0,462), markalarin orta diizey ¢oklu platform yayilimi benimsedigine
isaret etmektedir. Sektorel karsilagtirmalar, tiiketici etkilesimi yogun sektorlerde platform gesitliliginin
daha yiksek diizeyde konumlandigini ortaya koymaktadir. Calisma, sosyal medya kullanimini yalnizca
yayginhk diizeyleri Gzerinden degil, ayni zamanda platform kombinasyonlari ve gesitlilik olgltleri
baglaminda ele alarak literatiire yontemsel ve ampirik katki sunmaktadir.
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1 Bu calisma 04-05 Aralik 2025 tarihlerinde diizenlenen VIII. Uluslararasi Yeni Medya Konferans’nda sunulan
“Dijital iletisimde Sosyal Medya Platformlarinin Kullanimi: Tiirkiye’nin En Degerli Markalarina Yénelik Bir Analiz”
bashkli bildirinin genisletilmis ve yeniden yapilandiriimis halidir.
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Data-Driven Analysis Of Social Media Usage in
Turkiye's Most Valuable Brands

Merve Boyaci Yildirim @2, Adnan Duygun

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the social media platform usage patterns of Tiirkiye's most valuable
brands using a quantitative and data-driven approach. In line with this aim, the research is structured
within the framework of a descriptive and relational analysis design based on the quantitative research
paradigm. The sample consists of 120 brands listed in Brand Finance's Turkiye 125 2025 report that
have a social media link or links on their corporate website. The dataset was created by systematically
scanning the official websites of brands and analyzed across 10 different social media platforms using
binary variables. Python programming language was used in the data processing and analysis
processes. Data cleaning and structuring operations were performed using Pandas and NumPy
libraries, while Matplotlib and Seaborn libraries were used in the visualization processes. In the
analytical process, descriptive statistics, Kendall tau-b correlation analysis, platform combination
reviews, and platform diversity index calculations were used. The findings indicate that brands are
concentrating around specific platform clusters, with integrated usage practices particularly prominent
on Instagram, Facebook, YouTube, and the X-axis. The average platform diversity index value (0.462)
indicates that brands have adopted a moderate level of multi-platform reach. Sectoral comparisons
reveal that platform diversity is more prevalent in sectors with high consumer interaction. This study
provides a methodological and empirical contribution to the literature by examining social media use
not only in terms of prevalence levels but also in the context of platform combinations and diversity
measures.
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GIRIS
insanlarin giindelik hayatlarindaki en temel ihtiyaglar arasinda sayilabilecek iletisim, bircok
asamadan gecerek giinimuzdeki halini almistir. Asamalarin en onemlileri arasinda internetin icat
edilerek, medyayla bulusmasi yer almaktadir (Aygiin & Ozmutaf, 2020, s. 432). Dolayisiyla giinimiizde
iletisim; internet ve teknolojiden buiyiik olclide etkilenmektedir (Khajuria & Mahajan, 2017, s. 124). Bu
durumda dijital iletisim kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Dijital iletisim “dijital ortamda yirGtilen ve

deneyimlenen iletisim” seklinde tanimlanirken, dijital iletisimde kullanilan araglar ise web siteleri, sosyal

medya platformlari, e-posta, bloglar gibi cevrimici medya ortamlaridir (Cakar, 2025, s. 22).

internet kullanimindaki yayginlasma, her alanda dijitallesme siirecini hizlandirmis, bu siirece
yuksek diizeyde uyum saglayanlar, dijital ortamlarda daha fazla zaman harcamaya baslamistir. Markalar
da bu durumu fark ederek ve dijital donlisimden gecerek, bu slirece entegre olma cabasl
gostermektedirler. Dijital ortamlar icerisinde en aktif kanalin ise sosyal medya oldugunu sodylemek
mumkindur (Solak, 2020, s. 100). Sosyal medya kullanimi, glindelik hayatin vazgegilmez parcalarindan
biri haline gelmistir (Cakmak & Miiezzin, 2018, s. 197). Sosyal medya platformlarina gosterilen ilginin

gittikge artiyor olmasi, markalari da bu platformlara yéneltmektedir (Tiirten & Ozarslan, 2021, s. 121).

Glnlmuzde markalarin da sosyal medya hesaplari bulunmakta olup, hedef kitleleriyle stirekli
iletisim kurmak icin sosyal medyay: aktif ve dogru bir sekilde kullanma ¢abasi icerisindedirler. Markalarin
dijitallesmeye ayak uydurmak adina sosyal medyada paylastiklari igerikler, marka iletisimi agisindan
oldukca buiyik bir 6nem tasimaktadir (Solak, 2020, s. 100). Tiketicilerin internet kullanimlarina bagli
olarak sosyal medya platformlarinda gecirdikleri sirenin artmasi, markalar agisindan sosyal medyayi

dnemli bir marka iletisim kanali haline doniistiirmustir (Ozgen & Elmasoglu, 2016, s. 182).

Bu calismadaki amag da Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tirkiye 125 2025” raporunda
(Brand Finance, 2025) yer alan Tirkiye'nin en degerli markalan 6rneginde, sosyal medya platform
kullanim yapilarini inceleyerek, ¢oklu platform stratejilerinin yapisal ozelliklerini ortaya koymaktir.
Calisma, markalar agisindan sosyal medya kullanimini yalnizca yayginlik diizeyleri Gzerinden degil, ayni
zamanda platform kombinasyonlari ve cesitlilik 6lclitleri baglaminda ele almakta, bu baglamda literatiire
yontemsel ve ampirik bir katki sunmaktadir. Calismada yer alan bagliklar; literattir, metodoloji, bulgular

ve degerlendirme ile sonug ve dneriler seklindedir.
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LITERATUR TARAMASI

Sosyal medya kavramina daha iyi agiklik getirmek adina, Web 1.0 ile Web 2.0 kavramlarina
deginmekte yarar vardir (Duygun, 20203, s. 13). Web 1.0, internetin baslangicinda (Aygiin & Ozmutaf,
2020, s. 432), kullanicilarin pasif durumda oldugu dénemi kapsamaktadir (Okmeydan, 2018, s. 100;
Ertiirk, 2020, s. 90). Dolayisiyla bu dénem, web sayfalarinin duragan olduklarn ve tek yonlii mesaj
vermeye odaklandiklari, etkilesimden bahsetmenin pek miimkin olmadigi bir donemdir (Ertlirk, 2020,
s. 88). S0z konusu donemde kullanicilar, internet sitelerini ziyaret ederek kendileri icin gerekli olan bilgileri

almakta ve internet sitelerinden ayrilmaktaydilar (Duygun, 20203, s. 14).

2000’li yillarda ortaya ¢ikan en etkili dijital iletisim platformlarindan birinin Web 2.0 kanallari
oldugunu (Kogyigit & Kogyigit, 2018, s. 20) soylemek miimkiindir. Web 2.0 teknolojilerinin icadi, gesitli
sosyal ag sitelerinin ortaya ¢cikmasina yol agmistir (Khajuria & Mahajan, 2017, s. 124). Sosyal medya arag
ve ortamlari Web 2.0 olarak da ifade edilmektedir (Ulas, 2020, s. 275). internet kullanicilart Web 2.0
sayesinde kendi iceriklerini iretebilme ve baskalariyla paylasma imkanina sahip olmustur (Okmeydan,
2018, s. 99; Karsak vd., 2018, s. 11). Dolayisiyla Web 2.0 sosyal medyanin temelini olusturan teknolojidir
(Ozgen & Elmasoglu, 2016, s. 182) ve Web 2.0'in ortaya ¢ikmasiyla birlikte meydana gelmistir (Tiirten &
Ozarslan, 2021, s. 123). Sosyal medya icin “Web 2.0 teknolojilerinin hizla gelismekte olan bir
uygulamasidir” (Ertiirk, 2020, s. 93) demek mimkinddr. Sonug olarak, Web 1.0 doneminde pasif birer
izleyici olan internet kullanicilari, Web 2.0 déneminde igerik liretebilen ve paylasabilen, etkilesim odakli

bir yapiya blirinmis (Okmeydan, 2018, s. 100), diger bir ifadeyle aktif hale gelmistir (Ertlirk, 2020, s. 90).

Literatlirde sosyal medyayi, Web 2.0 ile iliskilendirerek aciklayan en bilinen tanim Kaplan &
Haenlein (2010, s. 61) tarafindan, icerik ve uygulamalarin artik bireyler tarafindan olusturulup
yayinlanmadigl, bunun yerine tiim kullanicilar tarafindan katiimci ve isbirlikgi bir sekilde stirekli olarak

degistirildigi bir platform oldugu seklinde yapilmistir.

Ozetle sosyal medya kavrami, etkilesimli elektronik ortamda siirekli olarak ortaya ¢ikan, yeni
dijital iletisim platformlarini tanimlamak icin ortaya atilmis olup, bunlarin katiimcr ve isbirlikgi sosyal

ozelliklerinin altini cizmektedir (Vernuccio, 2014, s. 213).

Sosyal medya platformlarini kullanarak, bireyler sadece baska bireylerle degil, ayni zamanda
isletmeler ile de etkilesim halinde bulunmaktadirlar (Sahin & icil, 2019, s. 189). Sosyal medya, tiiketicilerin
de glinlik yasamlarinin 6nemli ya da ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Voorveld, 2019, s. 14; Bilgin

2018, s. 141). Sosyal medyanin ortaya cikisi, marka-tiiketici iliskilerinin gelistirilmesi icin yeni bir platform
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saglamaktadir. Sosyal medya, internet kullanicilari arasinda biyik popdlerlik kazanmig ve marka
olusturma faaliyetleri icin yeni bir paradigma sunmustur (Gao & Feng, 2016, s. 868). Bu durumda sosyal
medya, markalarin iletisim stratejileri ile itibarlarini da etkilemektedir (Duygun, 2020b, s. 17; Argenti,

2006, s. 35).

En yiiksek iletisim seviyesinin yasandig ve en ¢ok paylasimin yapildigl ortam sosyal medyadir
(Isik, 2018, s. 146). Biiylik markalarin bu durumun farkina vardigini, dolayisiyla sosyal medyada yer almak

istediklerini ifade etmek mimkiindir. Buna iliskin nedenler ise su sekildedir (Yilmaz, 2013, s. 158):

¢ Marka iletisimlerini tek bir merkezde toplamak

Glnldk kurulan iletisim sayesinde hedef kitleye yakin olmak

Hedef kitleyle iletisim halinde kalarak iggdrii yakalamak

Hedef kitleyle srekli iletisim halinde olmak

Yeniliklerden yararlanmak

Gelismis hedefleme yapmak

Sosyal medya kullanimi sayesinde markalar, genis bir hedef kitleye ulasma imkani bulmaktadir
(Orha-Hazar, 2023, s. 86). Markalar, sosyal medyadan yararlanarak, hedef kitlelerine kolay ve distik
maliyetle ulasabilmekte, onlari daha yakindan taniyarak, ihtiyaglarini ve beklentilerini 6grenme firsati
elde etmektedirler (Aydin, 2017, s. 321). Ayrica markalar, hedef kitleleriyle iletisime gecerek, onlari
markalari hakkinda pozitif diisiinmeye itmekte, boylelikle, markayr baskalarina tavsiye etmekte ve
deneyimlerini paylasarak, digerlerinin satin alma kararlarina etki etmelerine sebep olmaktadirlar (Aytan
& Telci, 2014, s. 3). Dolayisiyla bircok isletme sosyal medya iletisim kanallarinda kendi marka profillerini
olusturmakta ve gevrimigi Uriin bilgileri, indirimler, reklamlar ve promosyonlar gibi icerik paylasimiyla
tlketicileri etkileyecek faaliyetler gelistirmektedir (Bilgin, 2018, s. 141). Kisacasl, sosyal medyailetisiminin,
marka pazarlama ¢abalar igin hayati neme sahip oldugunu soylemek mimkindir (Dwivedi &

McDonald, 2020, s. 373; Lamberton & Stephen, 2016, s. 149).

Literatiirde her ne kadar marka ve sosyal medyaya iliskin calismalara rastlamak mimkiin olsa da
direkt olarak markalarin sosyal medya kullanimi (izerine yapilmis ¢alismalar nispeten kisithidir. Asagida bu

calismalardan ornekler yer almaktadir.

Markalara benzer sekilde Sengdz & Eroglu (2017, s. 511-512) tarafindan gergeklestirilen

¢alismada, érgiitlerin sosyal medya kullanim amaglarini ortalama skorlara gore su sekilde siralanmustir:
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* isletmenin tantimi

e Uriinlerin ve markalarin farkindaliklarini yaratmak

e Satislarin artirilmasi

* isletmenin itibarini yiikseltmek

¢ Bilgi elde etmek

¢ Misterilerin; gorlslerini, 6nerilerini ve sikayetlerini almak ve onlari yanitlamak
e Uriin gelistirme ve yenilik siireclerine miisterileri dahil etmek

e s ortaklar ve diger kuruluslarla is birligi yapmak

e Personelin secimi ve personel alimi

e isletmeler arasinda bilgi paylasimi ve goriis alisverisi yapmak

Sengdz & Eroglu’nun (2017) calismasina benzer sekilde, Bilgin (2018, s. 128), sosyal medya
Uzerinden yapilan pazarlama aktivitelerinin; marka imaji, marka sadakati ve belirgin bir sekilde marka

farkindalig) Gizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.

Aksu (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, Facebook tzerinden liks markalarin sosyal medya
kullanimi incelenmistir. Markalarin Facebook sayfalarini hangi amagla kullandiklari su sekilde

siralanmistir (Aksu, 2013, s. 80-81):
e Promosyon
¢ Kurumsal haberlere ve etkinliklere iliskin duyurular
e Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari
e Misteri iliskileri ydnetimi
e Urinlerin tanitimi

Yine Aksu (2013) tarafindan yapilan ¢alismada, Facebook Uzerinden link verilen sosyal medya
platformlarina iliskin bilgilere de yer verilmistir. ilk (i¢ siranin Twitter, YouTube ve Instagram oldugu

gorulmastilr (Aksu, 2013, s. 87).

Boyaci & Boztepe Taskiran (2019, s. 46) sosyal medya platformlarinin markalarin kisiliklerini

yansittiklari bir alan oldugunu ifade ederek, Tlrkiye’nin en degerli 5 markasinin, sosyal medyadaki marka
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kisilikleri ile hedef kitlelerinin kisilik algilarini kiyaslamig; iki markanin sosyal medyadaki marka kisilikleri ile

hedef kitlelerinin kisilik algilamalarinin 6rtlistligli sonucuna ulasmistir.

Ocel (2020, s. 276) tarafindan ortaya konan calismada ise sosyal medyanin, marka taninirligi ve
marka hatirlanirhigi ile iliskili oldugu ortaya ¢ikmis, ayrica en fazla kullanilan sosyal medya platformlarinin

sirasiyla YouTube, Facebook ve Instagram oldugu gorilmastiir.

Schivinski & Dabrowski (2015, s. 31) Facebook araciliglyla marka iletisiminin marka degeri
Uzerindeki etkisini incelemis hem firma tarafindan olusturulan hem de kullanici tarafindan olusturulan
sosyal medya marka iletisiminin marka farkindalig/is birliklerini etkiledigi; kullanici tarafindan olusturulan
sosyal medya marka iletisiminin ise marka sadakati ve algilanan marka kalitesi lizerinde pozitif bir etkiye

sahip oldugu sonuglarina ulasmislardir.

Yine Schivinski & Dabrowski (2016, s. 189) tarafindan yapilan ampirik ¢alismalarin sonuglari,
kullanici tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin hem marka degeri hem de marka tutumu
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, firma tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin ise
yalnizca marka tutumunu etkiledigini, ayrica hem marka degeri hem de marka tutumunun satin alma

niyeti (zerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Jaska & Werenowska (2014, s. 47) iletisimde ve marka olusturmada sosyal medyanin kullanimini
incelemisler hem literattirdeki arastirmalara hem de kendi ¢calismalarina dayanarak; sosyal pazarlamanin,

imaj olusturma ve marka tanrtimi icin dnemli ve arzu edilen bir kanal haline geldigini ifade etmislerdir.

Topal & Temizkan (2016, s. 1456), mobil sosyal medya kullaniminin marka farkindaligina etkisini
incelemisler, mobil sosyal medya kullaniminin marka farkindaligini agiklamada pozitif bir etkiye sahip

oldugunu ortaya koymuslardir.

Dwivedi & McDonald (2020, s. 373) tiketici bakis agisina gbre marka sosyal medya iletisiminin
etkinligini incelemis, marka olusturma araci olarak marka sosyal medya iletisiminin etkinligini acikhga

kavusturmustur.

Khajuria & Mahajan (2017, s. 128) yaptiklari calismalarinda, sosyal medya marka iletisiminin
marka bilinirligi yaratma ve marka cagnsimlarn gelistirme Uzerindeki etkisinin varligini ortaya

koymuslardir.

Okmeydan (2018, s. 98) marka olarak, Facebook ve Twitter’da en gok takipgisi olan Tiirkiye'deki

dort spor kultbiini niceliksel ve niteliksel igerik analizine tabi tutmustur. Calisma sonucunda s6z konusu
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spor kullplerinin, resmi Facebook ve Twitter hesaplarina son derece yiiksek bir ilgi oldugu belirlenmistir

(Okmeydan, 2018, s. 108).

Bu calismaya benzer bir calismada Uyar vd. (2019, s. 287), 2017 yilina ait Brand Finance Turkey
100 raporundan yararlanmis, markalar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun

Facebook, en az kullanilan sosyal medya platformunun ise Pinterest oldugu sonucuna ulasmislardir.

S6z konusu ¢alismalar, sosyal medya platformlarinin markalar agisindan yalnizca bir tanrtim araci
olmadigini; marka kisiligi, marka farkindaligi, marka degeri, tlketici etkilesimi ve marka tutumlar gibi
bircok iletisim ciktisini etkileyen 6nemli bir dijital iletisim alani haline geldigini géstermektedir. Ozellikle
hem kullanici tarafindan olusturulan iceriklerin hem de marka tarafindan (retilen iceriklerin marka degeri
ve tuketici davranislar Gizerinde etkili oldugunu ortaya koyan calismalar (Schivinski & Dabrowski, 2015;
Schivinski & Dabrowski, 2016), sosyal medyanin marka iletisimi baglamindaki 6nemini agik bigcimde
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte mevcut literatiirde markalarin sosyal medya platformlarini nasil

kullandigini dogrudan inceleyen galismalarin gorece sinirl oldugu da dikkat cekmektedir.

GUnUmz dijital iletisim ekosisteminde markalarin sosyal medya varligi artik homojen bir yapida
ilerlememektedir. Sosyal medya platformlarinin farkl islevsel 6zelliklere, kullanici beklentilerine ve
etkilesim dinamiklerine sahip olmasi, kurumlarin platforma 6zgii iletisim stratejileri gelistirmesini gerekli
kilmaktadir (Kietzmann vd., 2011, s. 243; Voorveld vd., 2018, s. 44). Bu baglamda, lider markalarin hangi
platform kombinasyonlarini tercih ettigi ve platformlar arasindaki kurumsal varlik érintdlerinin nasil

sekillendigi, entegre kurumsal iletisim stratejilerinin anlasilmasinda 6nemli ipuglari sunmaktadir.

Ote yandan, sosyal medyanin (rettigi biiyiik 6lcekli dijital veri akisi, geleneksel manuel igerik
analizi yontemlerinin sinirlarini zorlamaktadir. Hesaplamali Sosyal Bilim yaklagimlarinin yikselisiyle
birlikte, dijital iz verilerinin sistematik bicimde toplanmasi ve hesaplamali analiz tekniklerinin kullanilmasi,
iletisim arastirmalarinda daha kapsamli ve veri temelli incelemelerin gergeklestiriimesine olanak
tanimaktadir (Lazer vd., 2020, s. 1061). Bliyik veri ile iletisim kuramlarinin kesisimi, kamusal dikkat ve
iletisim siireclerinin genis Olcekli veri setleri araciigiyla analiz edilmesini mimkin kilarak, iletisim
arastirmalarina yeni metodolojik ufuklar agmaktadir (Russell Neuman, vd., 2014, s. 194). Bu sayede
markalarin dijital ayak izleri ve platformlar arasi iletisim pratikleri, nesnel blyik veri gostergeleri

araciligiyla sistematik olarak degerlendirilebilmektedir.

Bu dogrultuda, calismada lider markalarin farkli sosyal medya platformlarindaki kurumsal varlik

ortintdlerinin ortaya konulmasi amaciyla hesaplamali sosyal bilim yaklasimi benimsenmis ve bliyik veri
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temelli analiz tekniklerinden yararlaniimistir. Arastirmanin metodolojik gergevesi asagida ayrintili olarak

sunulmaktadir.
METODOLOJI

Bu kisimda oncelikle arastirmanin amaci ve arastirma sorularina yer verilmistir. Ardindan
siraslyla; arastirma deseni, evren ve 6rneklem, veri toplama stireci, degiskenler ve kodlama yontemi, veri

analizi, etik hususlar ve sinirliliklar basliklarina deginilmistir.
Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulan

Bu ¢alisma, Turkiye’'nin en degerli markalarinin sosyal medya platform kullanim 6riintilerini nicel
ve veri temelli bir yaklasimla analiz etmeyi amaclamaktadir. Bu dogrultuda arastirma, asagidaki sorulara

yanit aramaktadir:

e Aragtirma Sorusu 1 (AS 1): Turkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya platform kullanim

diizeyi ve platform tercihleri nasil bir dagihm gostermektedir?

e Aragtirma Sorusu 2 (AS 2): Tlrkiye’nin en degerli markalarinin ¢oklu platform kullanim dizeyleri

(platform cesitliligi) nasil bir dagilima sahiptir?

e Arastirma Sorusu 3 (AS 3): Tirkiye'nin en degerli markalarinin kullandigi sosyal medya
platformlari arasinda birlikte kullanim orintileri ve istatistiksel olarak anlamli iliskiler

bulunmakta midir?

e Aragstirma Sorusu 4 (AS 4): Tirkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya platform

kombinasyonlari nasildir?

e Arastirma Sorusu 5 (AS 5): Tirkiye'nin en degerli markalarinin sektorel dagilimi nasildir ve

platform cesitliligi sektorlere gore farklilik gostermekte midir?
Arastirma Deseni

Yukarida sunulan arastirma sorularini  yanitlamak amaciyla c¢alisma, nicel arastirma
paradigmasina dayali betimleyici ve iliskisel bir arastirma tasarimi ile ylritllmustdr. Dijital iletisim
arastirmalarinda sosyal medya platformlarinda olusan buiylik 6lcekli dijital iz verilerinin analiz edilmesi,
arastirmacilara gevrimigi iletisim pratiklerini dogal ortamlarinda ve genis veri setleri (izerinden inceleme
imkani sunmaktadir (Salganik, 2019, s. 2). Bu baglamda calismada, markalarin sosyal medya

platformlarindaki kurumsal varliklarini dogrudan gézleme dayali veriler lizerinden inceleyen, hesaplamali
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sosyal bilim yaklasimi benimsenmistir. Hesaplamali yontemler, geleneksel anket ve 6z-bildirim temelli
Olciimlerin sinirhliklarini asarak, dijital davranis kaliplarinin daha giivenilir bicimde analiz edilmesini

mimkin kilmaktadir (Lazer, vd., 2009, s. 721-722).

Arastirma tasarimi (i) platform kullanim yayginligi ve cesitliliginin betimlenmesi, (i) platformlar
arasl birlikte kullanim iliskilerinin korelasyon analizi ile incelenmesi ve (iii) sektorler arasi dijital iletisim
farklilasmasinin karsilastirmali olarak degerlendirilmesi olmak lzere Ug¢ temel analitik eksen (izerine

yapilandirimistir.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Brand Finance tarafindan yayimlanan “Tirkiye 125 2025” raporunda yer
alan markalar olusturmaktadir (Brand Finance, 2025). Marka degerine dayali kurumsal siralamalarin
dijital iletisim arastirmalarinda referans cercevesi olarak kullaniimasi, érneklemin sektorel cesitlilik ve
kurumsal temsil acisindan dengeli bicimde yapilandiriimasina katki saglayabilmektedir (Voorveld, 2019,
s. 14-15; Aydin vd., 2022, s. 416). Calismada evrenin timine ulasilarak tam sayim yapilmis, dolayisiyla
herhangi bir 6rnekleme yontemine basvurulmamistir. Ancak 5 markanin resmi web sitesinde herhangi
bir sosyal medya platform baglantisina yer vermedigi tespit edilmis ve analizler 120 marka {izerinden
gerceklestirilmistir. Bu yaklasim, ornekleme hatasini en aza indirmeyi ve buyik ©6lcekli marka

analizlerinde temsiliyeti gliclendirmeyi amaclamaktadir (Vernuccio, 2014, s. 212).
Veri Toplama Siireci

Veri toplama stireci, 03-05 Ekim 2025 tarihleri arasinda markalarin resmi web siteleri temel
alinarak ylrGtUlmustdr. Kurumsal web siteleri, markalarin dijital iletisim altyapilarini kamuya agik bigimde
sunduklari ve dogrulanmis sosyal medya hesaplarina yonlendirme islevi gordikleri birincil kaynaklar

arasinda yer almaktadir (Castronovo & Huang, 2012, s. 118).

Her marka icin web sitelerinde yer alan sosyal medya ikonlari ve baglantilari manuel tarama ve
otomasyon destekli dogrulama strecleriyle sistematik bicimde incelenmistir. Bu yontem, kurumsal
olarak dogrulanmamis veya sahte hesaplarin veri setine dahil edilmesini onleyerek 6l¢tim glivenilirligini
artirmaktadir (Gao & Feng, 2016, s. 871). inceleme kapsaminda Instagram, Facebook, YouTube, X
(Twitter), LinkedIn, TikTok, WhatsApp, Pinterest, Discord ve Xing olmak Uzere toplam 10 sosyal medya

platformu analiz edilmistir.
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Degiskenler ve Kodlama Yontemi

Arastirmanin temel degiskenleri, markalarin her bir sosyal medya platformundaki kurumsal
varhk durumlarini temsil eden ikili (binary) gostergelerden olusmaktadir. Bir markanin ilgili platformda
dogrulanmis kurumsal hesabinin bulunmasi “1”, bulunmamasi ise “0” olarak kodlanmistir. Bu yaklasim,
dijital varlik durumunun karsilastirmali analizine olanak saglayan standart bir veri temsil bigimi

sunmaktadir.

Bu yapilandiriimis veri matrisi Gzerinden platform bazli frekans analizleri gergeklestirilmis, ayrica
markalarin goklu platform kullanim diizeylerini karsilagtirmali bicimde degerlendirmek amaciyla platform
cesitliligini yansitan tiretilmis olgttler hesaplanmistir. Elde edilen gesitlilik gostergeleri dogrultusunda
markalar, dijital iletisimdeki kanal kullanim yogunluklarina gore farklh segmentler altinda
siniflandinlmistir. Bu yaklasim, kurumsal dijital iletisimde ¢oklu kanal yapilarini analitik bicimde

degerlendirmeye olanak saglamaktadir.
Veri Analizi

Veri isleme ve analiz suregleri Python programlama dili kullanilarak ydritilmastir. Veri
temizleme ve vyapilandirma islemleri Pandas ve NumPy kitlphaneleri ile gerceklestirilmistir.
Gorsellestirme stireclerinde Matplotlib ve Seaborn kiitliphanelerinden yararlanilmistir (Harris vd., 2020,
s. 357, McKinney, 2012, s. 3). Acik kaynakli bu araclar, sosyal bilimlerde seffaflik ve tekrarlanabilirlik
acisindan yaygin bicimde tercih edilmektedir (Peng, 2011, s. 1226; Salganik, 2019, s. 367).

Markalarin sosyal medya platform kullanim ériintileri oncelikle betimsel istatistikler ve frekans
dagilimlari ile analiz edilmistir. Platformlar arasi birlikte kullanim iligkilerinin degerlendiriimesinde ise
degiskenlerin ikili yapisi ve bag (tie) iceren gozlemler nedeniyle parametrik yontemler yerine Kendall tau-
b (ts) korelasyon katsayisi kullanilmistir. Tau-b katsayisi, sirali ve kategorik veri yapilarinda iliski gliclinG
Olcmek icin uygun ve saglam bir ydontem olarak kabul edilmektedir (Agresti, 2007, s. 44-45; StatsDirect,

2023). Analizlerde anlamlilik diizeyleri p < 0,05 ve p < 0,01 olarak belirlenmistir.
Etik Hususlar

Arastirmada kullanilan veriler, markalara ait kamuya agik kurumsal web siteleri ve dogrulanmis
sosyal medya baglantilarindan elde edilmistir. Calisma kapsaminda bireysel kullanici verileri, kisisel

bilgiler veya gizli icerikler toplanmamis ve analiz edilmemistir. Dijital iz verilerine dayali ¢calismalarda

m SELGUK ILETiSiM DERGISI | 2026; 19(2): 861-892 | e-ISSN: 2148-2942 871 [. .:l



MERVE BOYACI YILDIRIM ve ADNAN DUYGUN

kamuya acik kurumsal verilerin kullanimi, etik agidan kabul edilebilir bir uygulama olarak

degerlendirilmektedir (Salganik, 2019, s. 247-249).

TR Dizin yardim masasinda, “Ne tur bir galisma etik kurul incelemesi gerektirmez?” bashgi altinda,
“Dizenli olarak yayinlanan ¢alisma tirlerinden sistematik derlemeler, tartisma makaleleri ve uygun
sekilde anonimlestirilmis veri setlerinin ikincil analizleri etik kurul incelemesi gerektirmez. Ancak, bu tir
¢alismalarda makalenin yontemler bolimiinde etik hususlara iliskin durumu acik¢a belirtilmelidir.”
aciklamasi bulunmaktadir (TR Dizin Yardim Masasi, 2021). Bu agiklama temel alinarak, arastirmada
kullanilan veriler, kamunun erisimine aclk oldugu icin arastirmada etik kurul onayina ihtiyag

duyulmamustir.
Sinirhliklar

Bu calismanin temel sinirliligl, analiz kapsaminin Brand Finance 2025 raporunda yer alan
markalarla sinirlandiriimis olmasidir. Bu durum, elde edilen bulgularin Tirkiye'deki tim marka
ekosistemine dogrudan genelleme yapmayi kisitlamaktadir. Ayrica arastirma yalnizca sosyal medya
platform varligi ve cesitliligine odaklanmis; icerik tirleri, etkilesim oranlar ve paylasim sikhigi gibi
performans gostergeleri, kapsam disinda birakilmistir. Veri toplama siirecinin tek bir zaman diliminde

gergeklestirilmis olmasi ise donemsel degisimlerin analiz edilmesini sinirlayan bir diger faktordur.
Arastirma Suireci

Arastirmanin metodolojik stireci ve analitik is akisi, veri kaynagindan bulgu Uretimine kadar olan
asamalari kapsayacak bicimde Sekil 1'de 6zet halinde ve sematik olarak sunulmaktadir. Siiregte sirasiyla;
arastirma amaci ve sorulari, veri kaynagi ve 6rneklem, veri toplama, veri yapilandirma, veri analizi ve son

olarak bulgular ve degerlendirme yer almaktadir.
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Arastirma Amaci ve Sorulari
Tlrkiye'nin en dederli markalarinin sosyal medya
platform kullanim érintllerinin analizi
(AS1-AS5)

¥

Veri Kaynagi ve Orneklem

Brand Finance Turkiye 125 (2025)
Analize dahil edilen marka sayisi: 120

¥

Veri Toplama
Resmi web sitelerinden sosyal medya

baglantilarinin taranmasi
(03-05 Ekim 2025)

¥

Veri Yapilandirma

Platform verisi matrisi olusturma
(0-1 kodlama)

¥

Veri Analizi
Frekans analizi

Platform cesitliligi 8lctimi
Korelasyon ve karsilastirmalar

¥

Bulgular ve Degerlendirme

Grafik ve tablolar
Stratejik cikarimlar

Sekil 1 Arastirmanin Metodolojik Siireci ve Analitik is Akigi
BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu kisimda sirasiyla; sosyal medya platformlarinin kullanim dagilimi, markalarin platform
cesitliligi ve sosyal medya yayiim diizeyi, platformlar arasi korelasyon bulgulari, sosyal medya platform
kombinasyonlari ve son olarak sektorel dagilim ve sosyal medya platform cesitlilik endeksi Gzerinde

durulmustur.
Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Dagilimi

Bu bagslik altinda, AS 1: Tirkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya platform kullanim

diizeyi ve platform tercihleri nasil bir dagiim gostermektedir? sorusunun cevabi aranmaktadir.

Tarkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya platformlarina yonelik kullanim dizeyleri

incelendiginde, dijital iletisimde belirgin bir platform yogunlasmasi oldugu Sekil 2’de goriilmektedir.
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En Popiiler 10 Sosyal Medya Platformu

INSTAGRAM I 113
FACEBOOK e 110
YOUTUBE s 106
X e 100
LINKEDIN s 92
WHATSAPP mmmm 12
TIKTOK mmm 11
PINTEREST mmmm 8
DISCORD 1 1
XING 11

0 20 40 60 80 100 120

B Marka Sayisi

Sekil 2 Markalarin Sosyal Medya Platformlarina Gore Frekans Dagilimi

Analiz edilen 120 markanin 113’Uniin (%94,2) Instagram hesabina sahip olmasi, bu platformun
marka iletisiminde merkezi bir konuma yerlestigini ortaya koymaktadir. Instagram’i sirasiyla Facebook
(110 marka, %91,7), YouTube (106 marka, %88,3), X (100 marka, %83,3) ve LinkedIn (92 marka, %76,7)

takip etmektedir.

Buna karsilik WhatsApp (12 marka, %10) ve TikTok (11 marka, %9,2) gibi gbrece yeni veya farkli
kullanim amaglarina sahip platformlarin benimsenme oranlarinin diisiik kaldigi gorilmektedir. Bu
dagiim, Tirkiye'deki en degerli markalarin sosyal medyada, geleneksel ve yiksek erisim potansiyeline

sahip platformlara dncelik verdiklerini gostermektedir.
Markalarin Platform Cesitliligi ve Sosyal Medya Yayilim Diizeyi

Burada, AS 2: Turkiye’nin en degerli markalarinin ¢oklu platform kullanim diizeyleri (platform
cesitliligi) nasil bir dagiima sahiptir? sorusuna yanit aranmaktadir. Sekil 3'te markalarin sahip oldugu
sosyal medya platform sayisina iliskin dagiim, sosyal medyada belirgin bir sekilde coklu platform egilimi
oldugunu ortaya konmaktadir. Platform sayisi frekans analizi sonuclarina gére markalarin buyik
bolimiiniin 4 ile 6 platform arasinda yogunlastig goriilmektedir. Ozellikle 5 platform kullanan markalarin
en ylksek frekansa sahip olmasi, bu diizeyin Tirkiye’deki en degerli markalar agisindan bir denge noktasi
olarak konumlandigini géstermektedir. Bu bulgu, markalarin hem gorinirlik hem de yonetilebilirlik

acisindan optimum platform sayisini tercih ettiklerine isaret etmektedir.
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Sekil 3 Markalarin Sahip Oldugu Sosyal Medya Platform Sayisi Dagilimi

Sekil 4'te platform gesitliligi strateji segmentleri Gizerinden yapilan siniflandirma, markalarin dijital
yayilim dizeylerinin belirgin bigimde ayristigini gostermektedir. Bulgulara gére markalarin %60,8'i 5 veya
6 sosyal medya platformunda aktif olarak yer almakta ve “yiksek platform cesitliligi” segmentinde
konumlanmaktadir. Bu sonug, Tirkiye'nin en degerli markalarinin, sosyal medyadaki dijital iletisimlerini
tek bir platform Uzerinden degil, bitiinlesik ve ¢ok kanalli bir yapi icerisinde yirittiklerini ortaya

koymaktadir.

Orta diizey cesitlilik segmentinde yer alan ve 3 ile 4 platform kullanan markalarin oraninin %27,5
olmasi, 6nemli bir marka grubunun daha segici, ancak yine de ¢oklu platformlara dayali bir yapi
benimsedigine isaret etmektedir. Buna karsilik yalnizca bir veya iki platformda varlik gsteren markalarin
oraninin %6,7 ile sinirl kalmasi, distk gesitlilige yonelik yapinin, érneklem igerisinde istisnai bir durum

oldugunu ortaya koymaktadir.
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Platform Kategori Dagilimi

5,00%

= Diisiik (1-2)

= Orta (3-4)

= Yiiksek (5-6)
Cok yiiksek (7+)

Sekil 4 Markalarin Sahip Oldugu Sosyal Medya Platform Sayisi Dagihmi

En ylksek gesitlilik segmentini temsil eden 7 veya daha fazla platform kullanan markalar ise

%5’lik bir paya sahiptir. Tablo 1'de gorildigi Uzere bu grup, sosyal medyadaki dijital iletisimi en genis

Olcekte yiriten ve kurumsal gorinirlGgi maksimum seviyeye tasimayl hedefleyen markalardan

olusmaktadir. Analiz sonuglarina gore Tirk Hava Yollar ve Koton markalar 8 farkli sosyal medya

platformunda aktif olarak yer alarak bu segmentte 6ne gikmaktadir. Bu markalar 7 platform kullanan LC

Waikiki, Hepsiburada, Kale Seramik ve Dogtas Kelebek; 6 platform kullanan Vestel, Yeni Raki, Ttrk

Telekom, SunExpress, Gezinomi, Teknosa, Hedef Filo ve Reeder markalari takip etmektedir. Bu dagihm,

yuksek platform cesitliliginin 6zellikle ulusal dlgekte ylksek bilinirlige sahip ve genis hedef kitlelere hitap

eden markalar arasinda yogunlastigini gdstermektedir.

Tablo 1 En Cok Platforma Sahip 15 Marka

Markalar Platform Sayisi Marka Sayisi

1.Turk Hava Yollar

2.Koton

8 platform 2 Marka

[any

. LC Waikiki

. Hepsiburada

. Kale Seramik

. Dogtas Kelebek

7 platform 4 Marka

Vestel

. Yeni Raki

. Turk Telekom

. SunExpress 6 platform 9 Marka
. Gezinomi

. Teknosa

. Hedef Filo
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8. Reeder
9. Bizim

Toplam 15 Marka

Bulgular, Turkiye’deki en degerli markalarin sosyal medyadaki iletisim faaliyetlerini tek kanall
yapidan uzaklastirarak, ¢oklu platform mimarileri Gzerinden kurguladiklarini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte bazi markalarda daha sinirli platform tercihleri gozlemlenmistir. Bu farklilasmanin, sektor
dinamikleri, hedef kitle ozellikleri ve Urlin kategorilerinin iletisim gereksinimleriyle yakindan iliskili

oldugunu ifade etmek mimkiind(ir.

Turkiye'nin en degerli markalarinin rekabet avantaji elde etmek, dijital gorintrligl artirmak ve
farkl hedef kitle segmentlerine es zamanli erigsim saglamak amaciyla platform gesitliligini benimsedikleri

anlasilmaktadir.
Platformlar Arasi Korelasyon Bulgulan

Bu bagslik altinda AS 3: Turkiye’nin en degerli markalarinin kullandig sosyal medya platformlar
arasinda birlikte kullanim ortintileri ve istatistiksel olarak anlamli iliskiler bulunmakta midir? sorusunun

yanit aranmaktadir.

Sosyal medya platformlar arasindaki birlikte kullanim 6riintilerini ortaya koymak amaciyla
degiskenlerin ikili (0—1) yapida olmasi ve veri setinde bag (tie) iceren gozlemlerin bulunmasi nedeniyle
Kendall tau-b korelasyon katsayisi kullanilmistir. Platformlar arasindaki iliskilere ait korelasyon matrisi

Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2 Sosyal Medya Platformlari Arasi Kendall tau-b Korelasyon Matrisi

Instagram Facebook YouTube X Linkedin WhatsApp
Instagram — 0,44** 0,02 0,37** 0,11 -0,04
Facebook 0,44%* — 0,08 0,43%* 0,05 0,00
YouTube 0,02 0,08 — 0,26** 0,11 -0,05
X 0,37** 0,43** 0,26** — 0,23* 0,07
LinkedIn 0,11 0,05 0,11 0,23* — -0,08
WhatsApp -0,04 0,00 -0,05 0,07 -0,08 —

*p < 0,05, **p < 0,01.

iliskilerin yogunlugu ve kiimelenme yapisi ise gorsel olarak Sekil 5’te yer alan isi haritasi araciligiyla

gosterilmektedir.
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Platformlar Arasi Korelasyon
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Sekil 5 Sosyal Medya Platformlari Arasi Korelasyon Isi Haritasl (Heatmap)

Korelasyon analizi sonuglari, bazi platform ciftleri arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
iliskiler bulundugunu gostermektedir. En gliglii korelasyon Instagram ile Facebook arasinda (‘tB =044, p
< 0,01) tespit edilmistir. Bu bulgu, markalarin bu iki platformu biitlinlesik bicimde kullandiklarini
gostermektedir. Instagram’in gorsel odakli yapisi ile Facebook’un etkilesim ve topluluk yonetimi temelli
iletisim altyapisi, markalarin mesajlarini farkli kullanici segmentlerine es zamanli olarak iletmesine olanak

saglamaktadir.

Facebook ile X arasindaki anlamli iligki (tB = 0,43, p < 0,01) geleneksel sosyal medya kanallari
arasinda belirgin bir kiimelenmeye isaret etmektedir. Bu iki platformun birlikte kullanimi, 6zellikle
kurumsal duyurular, hizmet bilgilendirmeleri ve anlik iletisim sureglerinde, markalarin es zamanli

goriniirlik saglamaya yonelik bir iletisim pratigi benimsediklerini ortaya koymaktadir.

Instagram ile X arasindaki pozitif ve anlamli iligki (rB =0,37, p<0,01) markalarin gorsel anlatim ile
anlik bilgi paylasimini, tamamlayici bir cercevede yonettiklerini gostermektedir. Bu yapi, marka
anlatilarinin hem hikayelestirme hem de hizl etkilesim boyutlarinda biitlnlesik bicimde sunulduguna

isaret etmektedir.
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Daha sinirli ancak istatistiksel olarak anlamli iligkiler X ile YouTube (TB =0,26, p <0,01), X ile
LinkedIn (‘EB= 0,23, p < 0,05) arasinda gozlenmistir. Bu bulgular, X platformunun video iceriklerinin
tanitimi ve profesyonel iceriklerin dolasima sokulmasinda destekleyici bir kanal olarak

konumlandinldigini distindiirmektedir.

Buna karsilik YouTube’un Instagram ve Facebook, LinkedIn’in Instagram ve Facebook ve
WhatsApp'in diger tim platformlarla olan korelasyonlarinin istatistiksel olarak anlamli olmamasi, bu
platformlarin kullanim amaglarinin ve hedef kitle yapilarinin diger platformlardan belirgin bigcimde
farkllastigini gostermektedir. Ozellikle WhatsApp'in sosyal ag temelli bir platformdan ziyade dogrudan
musteri iletisimi ve hizmet odakl bir kanal olarak kullaniimasi, bu platformun sosyal medyadaki dijital

iletisim ekosisteminde islevsel olarak ayristigini ortaya koymaktadir.

Ozetle korelasyon bulgulari, Turkiye’nin en degerli markalarinin sosyal medyada belirli platform
kiimelerini birlikte kullandiklarini ve sosyal medya ekosistemini bitlnlesik, ancak islevsel olarak
farkllasmis bir yapi cercevesinde yonettiklerini gostermektedir. Isi haritasinda ozellikle Instagram—
Facebook—X ekseninde yogunlasan iliski oriintist, bu 3 platformun, sosyal medya kullaniminin ve

dolayisiyla dijital marka iletisiminin ¢ekirdek yapisini olusturdugunu acik bicimde ortaya koymaktadir.
Sosyal Medya Platform Kombinasyonlari

Burada AS 4: Turkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya platform kombinasyonlar
nasildir? sorusunun cevabi sorgulanmaktadir. Turkiye’deki en degerli markalarin sosyal medya
platformlarini hangi kombinasyonlar cercevesinde birlikte kullandiklarini ortaya koymak amaciyla en sik
tekrar eden platform setleri analiz edilmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgular, Tablo 3'te goriilebilecegi
Uzere markalarin sosyal medyadaki dijital iletisim faaliyetlerini rastlantisal tercihler Gzerinden degil, belirli

cekirdek platform kiimeleri etrafinda yapilandirdiklarini gostermektedir.

Tablo 3 En Yaygin Sosyal Medya Platform Kombinasyonlari ve Dagilimlari

Kombinasyon n %
Facebook-Instagram-LinkedIn-X-YouTube 71 marka %59,2
Facebook-Instagram-X-YouTube 16 marka %13,3
Facebook-Instagram-LinkedIn-X 5 marka %4,2
Facebook-Instagram-LinkedIn-YouTube 5 marka %4,2
Facebook-Instagram-YouTube 4 marka %3,3
YouTube 3 marka %2,5
Instagram-LinkedIn-X-YouTube 3 marka %2,5
Facebook-Instagram-X 3 marka %2,5
Facebook-Instagram 2 marka %1,7
Facebook-LinkedIn-X-YouTube 2 marka %1,7

m SELGUK ILETiSiM DERGISI | 2026; 19(2): 861-892 | e-ISSN: 2148-2942 879 [. .:l



MERVE BOYACI YILDIRIM ve ADNAN DUYGUN

Tablo 3’te yer alan analiz sonuglarina gore en yaygin platform kombinasyonu Facebook —
Instagram — LinkedIn — X — YouTube seti olup, bu kombinasyon toplam 71 marka (%59,2) tarafindan
tercih edilmektedir. Bu bulgu, Turkiye’deki en degerli markalarin sosyal medya kullanimlarini 5 temel
platform etrafinda bitinlesik bir yapi icinde kurguladiklarini ortaya koymaktadir. S6z konusu
kombinasyon, gorsel icerik Uretimi (Instagram, YouTube), topluluk yonetimi ve misteri etkilesimi
(Facebook, X) ile kurumsal ve profesyonel iletisim (LinkedIn) boyutlarini ayni anda kapsayan ¢ok katmanli

bir iletisim mimarisine isaret etmektedir.

ikinci en yaygin kombinasyon olan Facebook — Instagram — X — YouTube seti 16 marka (%13,3)
tarafindan kullanilmaktadir. Bu yapi, LinkedIn’i disarida birakarak daha ¢ok genis kitle iletisimi, marka

gorlinlirligu ve etkilesim odakl platformlara yonelen bir kullanima karsilik gelmektedir.

Uglincii sirada yer alan Facebook — Instagram — Linkedin — X kombinasyonu ile Facebook —
Instagram — LinkedIn — YouTube kombinasyonu ise 5 marka (%4,2) tarafindan tercih edilmistir. Uglincii
siradaki ilk kombinasyonun video odakli YouTube platformunu disarida birakmasi, bazi markalarin igerik
Uretim kaynaklarini daha ¢ok statik ve kisa formatl paylagimlar (izerinden konumlandirdigini

gostermektedir.

Daha distik frekansla gbzlemlenen kombinasyonlar arasinda yer alan Facebook — Instagram —
YouTube (4 marka, %3,3), Instagram — LinkedIn — X — YouTube (3 marka, %2,5), Facebook — Instagram —
X (3 marka, %2,5), Facebook — Instagram (2 marka, %1,7) ve Facebook — LinkedIn—X—YouTube (2 marka,
%1,7) setleri sinirl, fakat yine de goklu platform yaklasimini benimseyen markalari temsil etmektedir. Bu
durum, platform gesitliliginin marka iletisimi agisindan farkli yogunluk seviyelerinde uygulandigini ve her

markanin ayni dijital yayihm modelini benimsemedigini ortaya koymaktadir.

Bulgular, Tirkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya kullanimlarinin, ¢ekirdek platform
setleri etrafinda kiimelendigini gdstermektedir. Ozellikle Instagram ve Facebook’'un neredeyse tim
baskin kombinasyonlarda yer almasi, bu iki platformun marka iletisiminde merkezi bir rol Gstlendigini
ortaya koymaktadir. Buna karsilik LinkedIn ve YouTube’un bazi kombinasyonlarda disarida kalmasi, bu
platformlarin daha hedeflenmis, icerik tiiriine ve kurumsal 6nceliklere bagli olarak konumlandirildigini

gostermektedir.
Sektorel Dagilim ve Sosyal Medya Platform Cesitlilik Endeksi

Son olarak bu baglik altinda AS 5: Turkiye’nin en degerli markalarinin sektorel dagilimi nasildir ve

platform cesitliligi sektorlere gore farkliik gostermekte midir? sorusunun yaniti aranmaktadir. Bu
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kisimda, arastirma kapsamindaki markalarin sektérel dagilimlari ve her sektoriin sosyal medya platform
kullanim profilleri analiz edilmistir. Sektorel yapi, markalarin sosyal medya kullanimlarinin baglamsal

farkhliklarini ortaya koymak agisindan dnemli bir analitik ergeve sunmaktadir.

Tablo 4’te gorilebilecegi gibi analiz edilen toplam 120 marka igerisinde en genis temsil oranina
sahip sektor, gida ve icecek sektorli olup 20 marka (%16,7) ile 6rneklemin en biyik grubunu
olusturmaktadir. Bunu sirasiyla; bankacilik ve finans (17 marka, %14,2), otomotiv ve ulasim (17 marka,
%14,2), teknoloji ve yazilim (16 marka, %13,3), perakende ve alisveris (14 marka, %11,7), eneriji ve sanayi
(13 marka, %10,8), diger (6 marka, %5,0), diger hizmetler (5 marka, %4,2) saglik ve ilag (3 marka, %2,5),
insaat ve gayrimenkul (3 marka, %2,5), medya ve eglence (3 marka, %2,5) ve son olarak spor sektordi (3

marka, %2,5) izlemektedir.

Tablo 4 Sektorlere Gore Marka Dagilimi (Toplam 120 Marka)

Sektor Marka Sayilari ve Yizdeleri
Gida ve icecek 20 (%16,7)
Bankacilik ve Finans 17 (%14,2)
Otomotiv ve Ulagim 17 (%14,2)
Teknoloji ve Yazilim 16 (%13,3)
Perakende ve Alisveris 14 (%11,7)
Enerji ve Sanayi 13 (%10,8)
Diger 6 (%5,0)
Diger Hizmetler 5 (%4,2)
Saglik ve ilag 3 (%2,5)
insaat ve Gayrimenkul 3 (%2,5)
Medya ve Eglence 3 (%2,5)
Spor (Spor Kuliipleri) 3 (%2,5)

Ayrica markalarin sosyal medya kullanim yogunlugu, platform cesitlilik endeksi temelinde
sektorler arasi karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Platform cesitlilik endeksi, her bir markanin aktif
olarak kullandigi platform sayisinin analiz kapsamina dahil edilen toplam platform sayisina oranlanmasi

yoluyla hesaplanmistir. Endeks asagida yer alan Formdil 1 kullanilarak elde edilmistir:

Di = By (1)

Pmax

Burada D;, i’'nci markanin platform gesitlilik endeksini; P;, markanin aktif olarak kullandigi sosyal
medya platformu sayisini; By, ise analiz kapsaminda dikkate alinan toplam platform sayisini (10
platform) ifade etmektedir. Endeks degeri O ile 1 arasinda degismekte olup, degerin artmasi markanin

daha yiiksek diizeyde coklu platform yayilimina sahip oldugunu gdstermektedir. Orneklem genelindeki
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ortalama cesitlilik dlizeyi, marka bazinda hesaplanan endeks degerlerinin aritmetik ortalamasi alinarak

belirlenmistir.

Sosyal medya baglantisi bulunan 120 marka (zerinden yapilan hesaplamalar sonucunda
ortalama platform gesitlilik endeksi 0,462 olarak bulunmustur. Bu deger, markalarin mevcut sosyal

medya ekosisteminin yaklasik %46’'sinda aktif varlik gbsterdigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgu, Tlrkiye’nin en degerli markalarinin sosyal medya kullaniminda tek kanalli yapilardan
uzaklastigini, ancak platform ekosisteminin tamamini kapsayan yiiksek yogunluklu bir yayiim diizeyine
hentiz ulasmadigini géstermektedir. Dolayisiyla markalarin sosyal medyadaki dijital iletisimde orta diizey

cesitlendirme stratejisi benimsedigini sdylemek miimkiinddir.

Sektorel bazda platform gesitlilik dizeyleri incelendiginde ise anlaml farklilasmalar
gozlemlenmistir. Sektorlere gore hesaplanan ortalama platform cesitlilik endeksi degerleri Tablo 5'te

sunulmaktadir.

Tablo 5 Sektorlere Gore Ortalama Platform Cesitlilik Endeksi Dlzeyleri

Sektor Ortalama Platform Sayisi  Ortalama Cesitlilik Endeksi
Perakende ve Aligveris 5,29 0,529
Bankacilik ve Finans 5,00 0,500
Spor (Spor Kuliipleri) 5,00 0,500
Saglk ve ilag 4,67 0,467
Medya ve Eglence 4,67 0,467
insaat ve Gayrimenkul 4,67 0,467
Enerji ve Sanayi 4,62 0,462
Otomotiv ve Ulagim 4,59 0,459
Teknoloji ve Yazilim 4,56 0,456
Gida ve igecek 4,35 0,435
Diger Hizmetler 4,20 0,420
Diger 4,17 0,417

Tablo 5'te gorildiigl lizere perakende ve alisveris sektori, 0,529 ortalama endeks degeri ile en
yuksek dijital yayihm diizeyine sahip sektor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu sonug, perakende sektoriinde
misteri etkilesiminin yiiksek olmasi, gorsel icerik Uretiminin yogunlugu ve satis odakl dijital temas
noktalarinin gesitliligi ile dogrudan iliskilidir. Benzer bicimde bankacilik ve finans ile spor sektorleri, 0,500
dizeyindeki endeks degerleriyle coklu platform kullaniminin en yogun oldugu sektor gruplari arasinda

yer almaktadir.

Buna karsilik gida ve icecek sektori (0,435), diger hizmetler (0,420) ve eneriji ve sanayi (0,462)

gibi sektorlerde platform cesitlilik diizeylerinin gorece daha diistik oldugu gorilmektedir. Bu durum, soz
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konusu sektorlerde dijital iletisim faaliyetlerinin daha segici platform stratejileri lizerinden ytrtildGgini

ve kurumsal iletisim onceliklerinin daha dengeli kanal dagilimi ile yapilandirildigini géstermektedir.

Bu bulgular, sektorlerin rekabet yogunlugu, hedef kitle profilleri ve iletisim 6nceliklerinin, sosyal
medya kullanimlarini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Ozellikle tiiketici etkilesiminin yiiksek oldugu
perakende ve hizmet odakl sektorlerde, coklu platform yayiiminin daha gliclii bicimde benimsendigi,
daha kurumsal veya operasyon odakli sektorlerde ise gorece daha dengeli ve secici platform

stratejilerinin uygulandig goriilmektedir.

Platform gesitlilik endeksine iliskin maksimum ve minimum degerler arasindaki fark da dikkat
cekicidir. En yiksek cesitlilik diizeyine sahip markalarda endeks degerinin 0,800 seviyesine ulasmasi, bazi
markalarin sosyal medya ekosisteminin biylk boélimiinde aktif varlik gbsterdigini ortaya koymaktadir.
Buna karsilik minimum gesitlilik degeri olan 0,100, bazi markalarin dijital iletisimde son derece sinirli bir
platform stratejisi benimsedigini gostermektedir. Bu bulgu, 6rneklem icerisinde dijital adaptasyon

kapasitesi agisindan belirgin bir heterojenlik bulunduguna isaret etmektedir.

Platform gesitlilik endeksi bulgular, Turkiye’nin en degerli markalarinin sosyal medya
kullaniminda kademeli yayilim modeli benimsedigini ortaya koymaktadir. Markalar, platform cesitliligini
agresif bir genisleme yaklasimiyla degil, sektor dinamikleri, hedef kitle yapilar ve kurumsal iletisim
oncelikleri dogrultusunda yapilandirmaktadir. Bu durum, sosyal medyanin yalnizca goriintrlik degil, ayni
zamanda marka konumlandirma ve dijital itibar yonetimi agisindan biitiinlesik olarak ele alindigini

gostermektedir.
SONUC VE ONERILER

Bu calisma, Tirkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya platform kullanim yapilarini veri
odakli bir yaklasimla inceleyerek mevcut dijital iletisim pratiklerini ortaya koymayi amaglamistir. Brand
Finance Tirkiye 125 2025 raporunda yer alan markalar arasindan kurumsal web sayfalarinda sosyal
medya baglantisi bulunan 120 marka Uzerinden gerceklestirilen analizler, Tirkiye’deki en degerli

markalarin sosyal medyada belirgin bicimde ¢oklu platform yaklasimini benimsediklerini gostermektedir.

Elde edilen bulgular, Instagram, Facebook, YouTube, X ve LinkedIn’in markalar tarafindan en
yogun kullanilan platformlar oldugunu ve bu platformlarin, sosyal medyadaki kurumsal dijital iletisimin
temel omurgasini olusturdugunu ortaya koymustur. Platform kombinasyon analizleri, 6zellikle

Instagram—Facebook—X ekseninde buttinlesik kullanim pratiklerinin 6ne ciktigini ve markalarin gorsel
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icerik Uretimi, topluluk yonetimi ve anlik iletisim islevlerini birbirini tamamlayacak bigimde
yapilandirdigini gostermektedir. Bu bulgu, sosyal medya platformlarinin markalar tarafindan yalnizca
bagimsiz iletisim kanallari olarak degil, birbirini destekleyen entegre bir iletisim ekosistemi igerisinde

kullanildigini ortaya koymaktadir.

Arastirmada elde edilen sonuglar, literatirde yer alan cesitli calismalarla paralellik
gostermektedir. Duygun (2018, s. 1360) tarafindan gerceklestirilen calismada katilimcilara yoneltilen
“Sosyal Medyada En Cok Kullanilan Sosyal Ag” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, Instagram
(%47,7), Facebook (%26,6) ve Twitter (%17,3) platformlarinin 6ne ¢iktig gortlmektedir. Bu siralama,

mevcut ¢alismada elde edilen bulgularla 6nemli 6lclide 6rtismektedir.

Arastirmada elde edilen bu sonucu tamamen ya da kismen destekleyen baska galisma ve
raporlar da bulunmaktadir. Ocel (2020, s. 276) tarafindan yapilan ¢alismada en fazla kullanilan sosyal
medya platformlarinin sirasiyla YouTube, Facebook ve Instagram oldugu belirlenmistir. Aksu’nun (2013,
s. 87) calismasinda ise Facebook lizerinden baglanti verilen sosyal medya platformlari incelenmis ve ilk
Uc siranin Twitter, YouTube ve Instagram oldugu ortaya konmustur. Uyar vd. (2019, s. 287) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada da Brand Finance Turkey100 listesinde yer alan markalarin sosyal medya
kullanimlarinin sektorel farkliliklar gosterdigi ve platform tercihlerinin sektor dinamiklerine bagl olarak

degistigi belirlenmistir. Ayni calismada en yaygin kullanilan sosyal medya platformunun Facebook

oldugu, Pinterest’in ise en az kullanilan platform oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bununla birlikte kiresel olcekte yayimlanan cesitli raporlar da benzer sonuclar ortaya
koymaktadir. We Are Social tarafindan yayimlanan “Digital 2026 Global Overview Report — Dijital 2026
Kiresel Genel Bakis Raporu”nda yer alan verilere gore, kullanicilarin kendi beyanlarina dayali olarak en
yaygin kullanilan sosyal medya platformlarinin Facebook, YouTube ve Instagram oldugu goriilmektedir
(We Are Social, 2025). Ayrica BoomSocial tarafindan yayimlanan SocialBrands Sosyal Medya Marka
Endeksi raporlarinda da Facebook, X ve Instagram platformlarinin diizenli olarak analiz edilen temel
platformlar arasinda yer aldigi belirtiimektedir (BoomSocial-SocialBrands, 2026). Bu bulgular hem
akademik calismalarin hem de sektor raporlarinin sosyal medya platformlarinin markalar agisindan

stratejik Gnemini ortaya koydugunu gostermektedir.

Benzer sekilde Tilrkoglu (2025, s. 43) galismasinda LinkedIn’in kurumlarin dijital itibarini ve
kurumsal kimligini hedef kitleye aktardiklari profesyonel bir iletisim alani olarak kullanildigini

vurgulamaktadir. Bu baglamda mevcut calismanin bulgulari, YouTube ve LinkedIn’in diger sosyal medya
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platformlarindan farkli olarak daha spesifik iletisim amaglarina hizmet ettigini gdstermesi bakimindan

literattirle uyumlu bir gériiniim sunmaktadir.

Arastirmada hesaplanan platform cesitlilik endeksi sonuglar, markalarin dijital iletisim
stratejilerinde tek kanalli yapilardan uzaklastiklarini ancak sosyal medya ekosisteminin tamamini
kapsayan yiksek yogunluklu bir yayihm dizeyine heniiz ulasmadiklarini gostermektedir. Ortalama
cesitlilik endeksi degeri, Turkiye'nin en degerli markalarinin sosyal medya kullaniminda orta diizey bir
platform cesitlendirme stratejisi benimsediklerini ortaya koymaktadir. Bu durum, markalarin platform
yayllimini hizi ve kontrolsiiz bir genisleme yerine daha planli, segici ve stratejik bir bicimde

yapilandirdiklarina isaret etmektedir.

Sektorel karsilastirmalara iliskin bulgular da sosyal medya kullaniminin sektor dinamiklerine bagli
olarak farklilastigini ortaya koymaktadir. Sengéz & Eroglu’nun (2017, s. 509) calismasinda da benzer
sekilde orgltlerin sosyal medya kullanim amaglarinin sektor ozellikleri ve iletisim ihtiyaglarina gore
degisebildigi ifade edilmektedir. Mevcut arastirmada da perakende ve alisveris ile bankacilik ve finans
gibi misteri etkilesiminin yiksek oldugu sektorlerde platform gesitliliginin daha yiksek diizeyde oldugu
gorilirken; operasyon ve kurumsal odakli sektorlerde daha dengeli ve sinirll platform stratejilerinin
benimsendigi tespit edilmistir. Bu bulgu, dijital iletisimin tek tip bir yapidan ziyade sektor baglamina gore

sekillenen dinamik bir iletisim alani oldugunu goéstermektedir.

Calismanin metodolojik katkisi, sosyal medya platform kullanimini yalnizca betimleyici frekans
verileri Gzerinden degil, ayni zamanda platform cesitlilik endeksi ve platform kombinasyon analizleri
araciliglyla cok boyutlu bir perspektiften ele almasidir. Bu yaklasim, sosyal medya kullaniminin nicel
olarak karsilastirilabilir bicimde degerlendirilmesine olanak saglayarak literatlire analitik bir katki

sunmaktadir.

Uygulama acisindan degerlendirildiginde ise elde edilen bulgular, markalar icin sosyal medya
platform gesitliliginin yalnizca dijital gortintrliik degil; ayni zamanda risk dagiimi, hedef kitle erisimi ve
kurumsal marka konumlandirmasi agisindan da 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda
markalarin mevcut platform kullanim yogunluklarini sektor dinamikleri ve hedef kitle o6zellikleri
dogrultusunda yeniden degerlendirmeleri ve diislik cesitlilik gosteren platformlara yonelik stratejik

planlamalar gelistirmeleri dnerilmektedir.

Sonug olarak bu ¢alisma, Turkiye’deki en degerli markalarin sosyal medyadaki dijital iletisim

mimarisine iliskin bUtlncl bir gdriinim sunmakta ve sosyal medya kullaniminin veri temelli analizine
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yonelik yontemsel bir gergeve ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, dijital pazarlama ve kurumsal
iletisim literatliriine ampirik katki saglarken, isletmeler icin sosyal medya platformlarinin stratejik

kullanimina yonelik 6nemli gikarimlar sunmaktadir.

Ayrica markalarin sosyal medya kullanimi konusunda ¢alismak isteyen arastirmaci, iletisimci ve
marka yoneticilerine de 6nerilerde bulunmak mimkiindiir. Oncelikle Brand Finance listesinde yer
almayan, fakat baska listelerde yer alan markalar da dahil ederek daha kapsamli bir ¢calisma yapilabilir.
Hatta sektorel olarak marka siralamalarinin yer aldigi baska endeksler ya da listeler gz 6niine alinarak,

arastirma tekrarlanabilir ve ulasilacak bulgular arastirmada elde edilen sektorel bulgular ile kiyaslanabilir.

Bir diger oneri olarak, her yil global markalara yonelik olarak yayimlanan Brand Finance Global
500 (Brand Finance, 2026) listesinde yer alan kiiresel markalar ile Turkiye’nin en degerli markalarinin
sosyal medya kullaniminin karsilastirilmasi, ulusal ve kiresel dijital iletisim stratejilerinin farkliliklarini
ortaya koymak agisindan onemli katkilar saglayabilir. Bunun yaninda yalnizca platform varligi degil,
paylasilan igerik turleri, etkilesim oranlari ve kullanici katiimi gibi géstergelerin de analiz edilmesi sosyal

medya iletisiminin stratejik boyutunun daha derinlemesine anlasiimasina katki saglayacaktir.
EXTENDED SUMMARY

The rapid progress of digitization and internet technology has fundamentally altered
communication processes and redefined how organizations engage with their target audiences. With
the advent of Web 2.0 technologies, social media platforms that enable user participation in content
creation have become integral to the communication ecosystem (Kaplan & Haenlein, 2010). In addition
to interpersonal communication, social media establishes a strategic communication landscape for
brands, allowing organizations to engage with their target consumers, enhance their brand image, and
augment their digital visibility (Vernuccio, 2014; Voorveld H. A., 2019). Research indicates that social
media communication substantially influences brand awareness, brand image, and customer behavior
(Bilgin, 2018; Schivinski & Dabrowski, 2016; Dwivedi & McDonald, 2020). In this context, social media
serves as both a promotional instrument for brands and an essential digital communication platform for
enhancing brand value, engaging target audiences, and executing corporate communication strategy.
Nonetheless, the current literature on brands' use of social media predominantly emphasizes certain
platforms, content types, or customer views; research investigating companies' social media platform
usage within the framework of multi-platform strategies and platform combinations remains rather

scarce.
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This study seeks to examine the utilization of social media platforms by Turkiye's most valuable
companies and to elucidate the structural attributes of their multi-platform strategy. The study primarily
investigates the social media platforms utilized by companies, the formation of inter-platform co-use
patterns, the extent of platform diversity, and potential variations in social media usage among different
industries. The study seeks to make a methodological contribution to the field by assessing social media
usage through both platform prevalence and the analysis of platform combinations and diversity

indicators.

The research population comprises brands featured in the report “Tiirkiye 125 2025”, released
by Brand Finance. The survey intended to encompass the entire population; however, brands lacking
social media links on their corporate websites were omitted from the analysis. The sample comprises
120 brands that feature at least one social media link on their official websites. Data gathering occurred
from October 03 to 05, 2025, during which the social media connections on the brands' official websites
were methodically analyzed. This method seeks to enhance measurement reliability by excluding

unverified or fraudulent social media profiles from the dataset.

The research analyzed 10 social media platforms: Instagram, Facebook, YouTube, X, LinkedIn,
TikTok, WhatsApp, Pinterest, Discord, and Xing. Each platform's corporate account status for the brand
was encoded using binary variables; brands having an account on the respective platform were assigned
a value of "1," and those without were assigned a value of "0." The dataset was examined utilizing the
Python programming language. Initially, descriptive statistics and frequency distributions were
employed to analyze the brand utilization levels on social media sites. Kendall tau-b correlation analysis
was utilized to ascertain the correlations of co-use among platforms. Additionally, a platform diversity
index was computed to assess the multi-platform utilization levels of brands, and comparative analyses

were conducted across sectors.

The research findings reveal a notable concentration of platforms in the social media utilization
of Turkiye's most valuable companies. An examination of 120 firms indicated that 94.2% maintain
corporate accounts on Instagram, 91.7% on Facebook, 88.3% on YouTube, 83.3% on X, and 76.7% on
LinkedIn. This discovery suggests that these platforms constitute the foundation of corporate digital
communication in Turkiye. Conversely, the adoption rates for services such as TikTok and WhatsApp are
quite low. This indicates that brands emphasize conventional platforms with greater reach potential in

their social media initiatives.
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Analyses of platform diversity indicate that most firms maintain a presence on four to six social
media channels. The mean value of the platform diversity index was determined to be 0.462. This
outcome signifies that brands participate in roughly 46% of the social media landscape and have
implemented a reasonable strategy for platform diversification in digital communication. Consequently,
while brands have shifted from single-channel communication on social media, they have yet to attain
extensive reach across all platforms, as demonstrated by their ongoing dependence on a restricted
number of channels despite the advantages of wider engagement, including enhanced audience

interaction and brand visibility.

The correlation study results indicate a robust inclination to utilize specific platforms in
conjunction. Substantial and favorable correlations were identified, especially between Instagram and
Facebook (TB= 0,44, p < 0,01), Facebook and X (‘EB= 0,43, p < 0,01), and Instagram and X (TB= 0,37, p<
0,01). This discovery suggests that brands organize their social media messaging cohesively around
particular platform clusters. The Instagram-Facebook-X trio constitutes a core platform cluster within the

digital communication ecosystem of brands.

Analyses of platform combinations further corroborate this finding. Approximately 59.2% of
brands utilize the Facebook-Instagram-Linkedin-X-YouTube platform combination. This framework
indicates a multi-faceted digital communication architecture that concurrently includes visual content
production (Instagram and YouTube), community management and engagement (Facebook and X), and

professional networking (LinkedIn).

Sectoral analysis indicates that social media utilization differs according to sector dynamics. The
retail and shopping sector has the most platform diversity (0,529), with banking and finance (0,500) and
sports (0,500) all ranking among the sectors with significant diversity. Conversely, platform variety is
comparatively diminished in industries such as food and beverage (0,435) or energy and industry (0,462).
This suggests that the target groups, competitive pressures, and communication requirements of these
industries significantly affect their social media strategies, resulting in less diverse methods compared to
sectors with greater platform variety, such as technology or fashion, where a wider range of platforms is

utilized to engage different audiences.

The study concludes that Tirkiye's most valued brands employ a multi-platform strategy in their
social media engagement, albeit with a focus on specific core channels. The results indicate that the
diversity of social media platforms is a crucial element for brand visibility, audience reach, and digital

communication tactics. Moreover, evaluations utilizing platform combinations and diversity metrics
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indicate that social media usage must be assessed not only by platform prevalence but also within a
multi-faceted analytical framework. This study provides a methodological and empirical contribution to

the literature on digital marketing and corporate communication.
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