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OZET

Bu caligmanin amaci {liniversite 6grencilerinin spor pazarlamasi agisindan sosyal medya
kullanimlarinin incelenmesidir. Bu calismanin evreni Akdeniz Universitesinde 6gretim gdérmekte
olan ve 2014-2015 Bahar doneminde Se¢meli Beden Egitimi derslerine katilan 3665 iiniversite
ogrencisinden olusmustur. Orneklem biiyiikliigiinii n= Nt2pq / d2 (N-1) + t2 pq formiiliinden
yararlanilmistir (Sumbuloglu & Sumbuloglu, 1995). Bu formiile gore p (bir olayin goriilme
olasilig1) ve q (bir olayin goriilmeme olasilig1) en yiiksek drneklem degerini verecek 0.5 degerine
gore alinmistir. Tablo t degeri =0,05 i¢in 1.96 olarak alinmistir. Formiildeki d ise sapma
miktarini verecek sekilde 0.05 olarak alinmistir. Bu formiille elde edilen 6rneklem biiyiikligli n=
348 olarak hesaplanmistir uygun nitelikte goriillen 461 anket calismanin 6rneklemini

olusturmustur.

Veri toplama araci olarak {i¢ béliimden olusan bir anket formu kullanilmistir. Anketin
birinci bdliimiinde demografik bilgiler ve kullip resmi Facebook sayfalarimi takip etme diizeyi
ilgili sorular bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimde, Atali ve Coknaz (2014) tarafindan
gelistirilmis olan ve taraftarlarin tuttugu kuliibiin resmi Facebook sayfasini takip etmeye yonelik
tutumlarim Slgen 29 maddelik dlgek kullanilmistir. Olgek, “Bilgi, Takip ve Destek”, “Paylasma”,
“Iletisim Kurma” ve “Kuliibe Gelir Saglama” olmak iizere dort alt boyuttan olusan 5°li Likert
Olgegidir. Yapr gecerligi i¢in uygulanan faktdr analizinde varyansi %66,188 oraninda agiklayan
4 faktor elde edilmistir. Dogrulayici faktor analizinde de dogrulanan 6l¢egin mevcut ¢alismada
giivenirlik katsayilar1 hesaplanmis o .75-.89 arasinda bulunmustur. Anketin son bdliimiinde ise,
kuliiplerin resmi Facebook sayfalariyla ilgili taraftarlarin diislincelerini inceleyen ve hem
literatiire hem de alanda uzman olan kisilerin goriislerine dayanarak aragtirmaci tarafindan

hazirlanan 11 adet anket sorusu yer almaktadir.

Bulgulara gore taraftarlar ozellikle bilgi, takip ve destek amaciyla resmi Facebook
sayfasini takip etmektedir. Ozellikle 3-4 yildir Facebook sayfasini takip edenlerin sayfalarla ilgili
daha olumlu diislincelere sahip oldugu goriilmektedir. Sayfalar1 daha olumlu degerlendiren

taraftarlarin ise her 4 boyutta da puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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SUMMARY
A STUDY OF UNIVERSITY STUDENTS’ SOCIAL MEDIA USAGE IN TERMS OF
SPORTS MARKETING

The aim of the study is to examine social media usage of university students for sport
marketing purposes. The population of the study consists of 3665 students taking elective
physical education courses in Akdeniz university during 2014-2015 spring semester. Sample size
was found by n= Nt2pq / d2 (N-1) + t2 pq formula as n= 348 (Sumbuloglu & Sumbuloglu, 1995).

461 appropriate questionnaire forms were used as sample.

For data collection a questionnaire form consisting of 3 parts was used. In the first part
demographic questions and level of Facebook page following were inquired. In the second part,
Facebook usage scale developed by Atali ve Coknaz (2014) was utilized. The scale consisted of
29 items representing 4 sub scales named “Knowledge, Following and Support”, “Sharing”,
“Communication” and “Earning revenue for club”. For structure validation explanatory factor
analysis was used and variance was explained by 4 factors at a level of 66.188%. A confirmatory
factor analysis were used for model validation and goodness of fit indexes were found to be
appropriate. In this study Cronbach Alpha levels were between .75-.89. The last part of the
questionnaire consisted of 11 questions which were examining the thoughts of fans about official

Facebook sites of the clubs.

According to the findings fans are following the official web sites of the club especially
for “Knowledge, Following and Support” reasons. Fans who have been following the facebook
pages for 3-4 years had more positive thoughts about the pages. And also fans who had more

positive views about pages had higher scores than the others in all 4 sub scales.



GIRIS

Son birka¢ yildir, sosyal medya, organizasyonlarin internet iizerindeki is yapma yolunu
biiyiik bir 6l¢iide degistirmektedir. Bunun sonucu olarak, sosyal medya, pazarlamacilar tarafindan
olduk¢a dnemli olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya ve Web 2.0 teknolojilerinin ortaya
cikmasi, organizasyonlarin miisterileri ile olan baglantilarini 6nemli bir 6l¢iide etkilemekte, ve
pazarlama faaliyetlerine yeni yonler ve faydalar saglamaktadir (Williams & Chinn, 2010, s.427).
Bu yeni teknolojiler, pazarlama karmasinin bir parcasi olarak, geleneksel pazarlama kanallari ile
entegre edilmektedir. Kullanicilarin geribildirimleri ve iki yonlii diyaloglarin sayesinde, bir
pazarlamaci miisterilerinin ihtiyaglar1 hakkinda daha net bir bilgiye sahip olabilir, sonugta bu
sosyal medya toplulugu tizerindeki iki yonlii veya ¢ok yonlii etkilesimler aracigiyla, Taraflar bir-
birlerine deger saglamaktadir. Bu nedenle, organizasyonlar sosyal medya iizerinde g¢alisan
profesyonel yonetici ve ekiplere son derecede ihtiya¢c duymaktadir, ve ayn1 zamanda, geleneksel
pazarlama ve reklam alaninin disinda, organizasyonlar kendi sosyal medya yada dijital medya

pazarlama boliimlerini de olusturmaktadir.

Spor endiistrisine bakilacak olursa, daha ¢ok pazarlama igeriklerini, daha ¢ok olarak, spor
organizasyonlar1 ve spor tiiketicileri internet aracigiyla birlikte yaratmaktadir. Dolaysiyla, spor
organizasyonlar1 internet lizerindeki bu tiiketicilere ulagsmak i¢in, uygun ve verimli bir kanal yada
platform aramaktadir. Ancak, ¢ok sayidaki spor organizasyonu bu konuda bircok zorlukla
karsilagmaktadir. Sosyal medya {lizerinde aktif olmalarinin 6nemli oldugunu bilmelerine ragmen,
cogu bu yeni pazarlama platformundan etkili olarak nasil yararlanmalar1 ve performanslarim
hangi gostergeler ilizerinde degerlendireceklerini bilmemektedir. Dahasi, spor organizasyonlarin
YouTube, Facebook ve Twitter gibi platformlar iizerinde gelismekte olan sosyal medya
pazarlama stratejilerin, entegre sistemin bir pargasi olarak degil, sadece tek basina bir arag olarak

kullanmaktadir (Hanna ve ark.,2011, s.268).

Glinlimiiz spor is ortaminda hayatta kalabilmek i¢in, spor kuruluslarinin liderlerinin,
giderek yiikselmekte olan pazarlama maliyetlerini, pazarin son derecede rekabet¢i olmasini,
taraftar hosnutsuzlugun aritisini, ve yeni teknolojilerin hizla gelismesi gibi firsat ve zorluklar

nasil etkin bir sekilde yoneteceklerini bilmeleri olduk¢a 6nemli bulunmaktadir (Kim ve Trail,



2011, s.65). Williams ve Chinn (2010)’e gore, spor organizasyonlart marka yonetimini
gelistirmek, taraftarlar arasindaki sosyal etkilesimi gii¢lendirmek, ve daha olumlu bir online
deneyimi saglamak i¢in, sosyal medyayr aktif olarak kullanmalidir. Sosyal medya, spor
organizasyonlarinin taraftarlar ile iligkilerini gelistirmesi, giiclii bir marka varligini olusturmasi

ve korumasi i¢in egsiz ve stratejik bir yol saglamaktadir (Williams & Chinn, 2010, 5.426).

En ¢ok ziyaret edilen online sosyal medya platformu olan Facebook, kullanicilarina kendi
profillerini olusturma ve digerlerin profillerini kesfetme firsatlar1 ile birlikte, kendi yasami
disinda yeni yasamlari tarzlar1 ve diisiincelerini 6grenebilme firsatini saglamaktadir (Savulescu,
2012, s.27). Bunun disinda, bu site organizasyonlar ve kurumlarin da kendi profillerini
olusturarak, iirtin ve hizmetleri hakkindaki bilgilerinin hedef miisterilerine ulasmasini saglayan
bir sosyal medya pazarlama portali olarak da kabul edilmektedir. Spor kuruluslari i¢inde yer anan
spor kuliipleri, sosyal medyadaki aktif varlig1 ve biiyiik sayidaki takipgileri ile sosyal medyanin
spor pazarlamasindaki kullanimini aragtirmamizda ¢ok dnemli olarak bulunmaktadir. Facebook
en onemli sosyal medya platformu olarak, ¢ok sayidaki spor kuliipleri ve onlarin taraftarlarini
ilgilendirmektedir. Spor kuliipleri ve taraftar gruplarmin bu yeni medya ortamindaki varligi,
giiniimiiz spor ekonomisinde konusulmakta olan en 6nemli konulardan biridir. Spor kuliiplerinin
Facebook tizerinde aktif faaliyetler gostermeleri, pazarlama, halkla iliskiler gibi bir ¢ok isletme

acisindan onlara yeni firsat alanlar1 yaratmaktadir.

Bireylerin veya kuruluglarin Facebook kullanimi iizerine yazilmis c¢esitli yayinlar
bulunmaktadir. Ancak taraftar sayfalarinin kullanict davranigi iizerindeki etkisi hakkinda
caligmalar eksiktir. Yapilan literatiir incelemesinden bazi sorular1 ortaya ¢ikmaktadir, drnegin,
spor kuliipleri Facebook aracigiyla pazarlama faaliyetleri yaparken, hangi iletisim araglar1 ve
pazarlama igeriklerini tercih etmektedir? Farkli iletisim araglar1 ve pazarlama igeriklerinin

taraftarlarin bu Facebook sayfalarini begenme ve kullanmalarina nasil etkisi vardir?

Biitliin bu bilgilerin 15181nda, bu ¢alismanin amaci, sosyal medyanin bir spor pazarlama
platformu olarak, tiiketicilere ulasma, onlarla iletisim ve etkilesim kurma amaciyla kullaniminin
incelenmesidir. Ozellikle, bu ¢aligma Tiirk Siiper Ligi’nde yer alan biiyiik kuliiplerin (&rnegin,
Galatasaray, Besiktas, Fenerbahce ve Trabzonspor) resmi Facebook sayfalarinin kullanim amaci

ve kulliplerin Facebook’taki faaliyetlerinin kendi hedef gruplarindan biri olan iiniversite



ogrencilerine ulagmalar1 ve onlarla iletisim/etkilesim kurmalari {izerindeki etkisini incelemektir.

Bu arastirma alt1 ana boliime ayrilmigtir. Birinci ve ikinci boliimde spor pazarlamasi ve
sosyal medya ile ilgili baz1 genel bilgiler sunulmustur ve. Ugiincii bliimde Facebook iizerinde en
cok takip edilen Tiirkiye Siiper Ligi’n dort biiyiiklerinden olan Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas
ve Trabzonspor resmi Facebook sayfalari 6rnek olarak incelenmistir. Sonraki boliimde nicel
caligmasiin yontemi ve veri toplama araglart agiklanmistir. Bulgular ve Yorumlar boliimiinde
toplanan veriler lizerinde analize ve yorumlar yapilmistir. Son olarak tartisma ve sonug verilmis,

Oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
SPOR ENDUSTRISI ve SPOR PAZARLAMASI

1.1.  Spor Endiistrisi
1.1.1. Spor Endiistrisi Kavramm

Sporun bir ekonomik sektor olarak geligsmesi, toplumun mutlu olmasina neden olan
onemli unsurlardan biri olarak degerlendirilmesi ve aktif yasamin 6nemli pargalarindan biri
olarak ele alinmasi gibi faktorler ile beraber sporun ekonomik yapisinin biiylimekte oldugunu
gostermektedir. Fitness, spor, saglikli yasam ve rekreasyon gibi giinliik spor yasam igerisinde
spor katilimi her gecen giin artmaktadir. Sporun bdylesi 6nemli bir seklide giinlik yasam
icerisine dahil olmasi bir pazar ve bunun dogal sonucu olarak bir endiistri kavrammi da

beraberinde getirmektedir (Argan ve Katirci, 2008, s.3).

Spor endiistrisi; genis, bir yelpaze igerisinde degerlendirilen ve her gecen giin bir¢ok farkl
alan1 da biinyesinde toplayan genis, bir endiistri yapisin1 tanimlamaktadir. Pitts & Stotlar (1996) a
gore, Spor endiistrisi; temelde tiiketicilere sunulan iiriinler, spor, fitnesi, rekreasyon ile iliskili
aktiveler, faaliyetler, mal, hizmet, kisiler, yerler ya da fikirleri kapsamakta olan ekonomik

faaliyetlerdir (Pitts & Stotlar, 1996, s.3).

1.1.2. Spor Endiistrisinin Ozellikleri

Spor olduke¢a sik eglence endiistrisinin bir parcast olarak tarif edilmektedir. Tabi ki,
sporun bazi ozelliklerine gore bu tiirlii ifade etmek tamamen yanlis diyemeyiz. Bir anlamda,
insanlar sporu eglenmek icin izliyorlar. Ancak, spor eglence olabilir, ama ayni zamanda diger
eglence sektorleri ya da isletmeler ile karsilastirdigimizda, spor bu sektorlerden bazi yonlerden

farklidir.

Ilk olarak, spor organizasyonlar1 genellikle bazi 6zel sekildeki rekabet altinda
caligmaktadir. Ulusal (ve uluslararasi) miisabakalar ulusal (ve uluslararasi) ligler ¢ergevesinde
diizenlenir. Lig yonetim organlari, rekabet dengesini belli bir seviyede korumak amaciyla oyun
ve miisabaka kurallarmi ortaya koymaktadir. Ornegin, Ehrke ve Witte (2002, s.18)’ a gére,

profesyonel futbol ligleri rekabet kurallari ile ilgili anlagsmalar altinda ortaya ¢ikarilir. Eger



benzer durum bagka bir sektérde yasanacaksa, bu anlagsmalar tekeller ve birlesme komisyonu ya
da benzer bir sonucu ortaya ¢ikarabilir. Eger bagka endiistri ya da sektoriinde, yonetim organlarin
bdylece treticilerin sayilarini ayarlamak veya aralarindaki kaynaklari tahsis etmek gibi is
yaparlarsa, yasadisi olarak kabul edilmektedir. Dolaysiyla, sporun essiz dogasinin kabul edilmesi

ve liglerin koordinator olarak gdrevlerini yliriitmelerine izin verilmesi gerekmektedir.

Ikinci olarak, spor miisabakalar1 gerceklestirmek icin, spor organizasyonlarinin
birbirleriyle saha i¢i ve disinda rekabet etmeleri gerekir, ve ayni anda birbirlerine ihtiyaglar
vardir. Bu tiirlii fenomen, yani ekonomik ve sportif rekabetlerin tam tersi bir sekilde yasanmalari,
"iligkisel rekabet' olarak bilinmektedir. Geleneksel sanayi sektorlerinde firmalar piyasay1 kontrol
etmek i¢in bir tekel durumunu elde etmeyi amaglamaktadir. Spor organizasyonlarinin ise kendi
aralarinda belli bir diizeyde isbirligi saglamalar1 gerekmektedir, yoksa spor {iirlinliniin deger

kaybetme tehlikesi olacaktir (Biihler ve Nufer, 2006, s.8).

Ucgiincii olarak, spor endiistrisi ve spor organizasyonlari karlilik konusunda baska
sektorlere gore nispeten o kadar aktif degildir, ancak bagka endiistri ve sektorlerinde firmalarin
genel amaci ise miimkiin oldukca fazla kar kazanmaktir. Ornegin, Futbol kuliipleri ilk olarak
kendilerini bir spor kuliibii olarak tanitmay isterler ve buna gore hareket ederler. Kazanmak,
eglenceli ve ¢ekici olmak spor organizasyonlar i¢in en dnemli sonug olarak degerlendirilmektedir
(Dietl ve ark., 2008, s.20). Bundan baska, sporda kar elde etmek sportif performans ile biiyiik

olgtide ilgilidir, ancak sportif performans ngoriilebilir bir faktor degildir.

Dordiincii ve belki de en 6nemlisi, diinyada ¢ok az sayidaki endiistri tiiketici tarafindan
bdyle bir sadakat ile bakiliyor. Ama yalniz tiiketicilerin kisisel baghiligi degil, ayn1 zamanda
sporun medya tarafindan bu kadar onemsenmesi baska hicbir sektdrde hi¢ goriilmemektedir
(Johnson, 2006, s.642). Sporun toplum tarafindan bdylesine dikkat alinmas1 bazi problemleri de
yaratmaktadir. Ornegin halkin ve medyanimn spor organizasyonlarin kararlarina karismalar1 ve
kendilerini hakli hissetmeleri da spor organizasyonlar igin problem olabilir, ve spor

organizasyonlarin bagimsiz karar vermelerini zorlastirir.



1.1.3. Spor Endiistrisindeki Farklhh Kurumlar
Spor endiistrisinin deger zincirine bakildiginda, farkli endiistriyel faaliyetler ¢ercevesinde

hizmet veren ii¢ tilirlii kurum gosterilmektedir:

Birincisi hiikiimet ile iliskili spor kurumlaridir, yani kamu sektdriinde hizmet eden spor
kurumlarin1 kapsamaktadir. Bu tiirlii kurumlar hiikiimetin spor politikasin1 olugturan, ulusal ve
yerel sporun gelismesi ve sporcularin yetismesine destek vermeye yonelik ulusal, bolgesel, il, ilge,

ve bagka yerel spor yonetim birimlerini kapsamaktadir (C.T. Smith, 2008, s.15).

Ikincisi, kar amac1 giitmeyen veya goniillii olarak faaliyet veren spor kurumlardir. Bu
kurumlar kar amact gilitmeyen yerel toplum tarafindan destelenen spor organizasyon ve
kuliiplerini, ulusal ve uluslararasi federasyonlar1 kapsamaktadir (C.T. Smith, 2008, s.15). Bu tiirlii
kurumlarin kar amaci giitmeleri sebebiyle, faaliyetlerinin amaci rekabet ve katilimi desteklemek

yoluyla sporun gelisimini saglamaktir.

Ucgiinciisii, ticari anagla hareket eden profesyonel veya &zel sektor spor kurumlaridir,. Bu
tiirlii kurumlar profesyonel kuliipler, ligler ve spor etkinlikleri kapsamaktadir. Bunun disinda, kar
amaciyla faaliyet gosteren ekipman ve spor malzeme tireticileri, spor emlak¢isi, yayin sirketleri,
telekomiinikasyon saglayicilar1 ve sponsorlar (C.T. Smith, 2008, s.15). Yani esas amaci kar elde

etmek olan sporun igindeki herhangi bir organizasyon bu kategoride yer alabilmektedir.

1.2.  Spor Pazarlamasi
1.2.1. Spor Pazarlamasi1 Kavrami

Spor pazarlamasi kavrami ilk kez 1978 yilinda ABD dergisi Advertising Age tarafindan
kullanilmistir. Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore, “Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin
amaglarma uygun bicimde degisimi saglamak {izere, mallarin, hizmetlerin ve diislincelerin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasini, dagitimint ve tutundurma faaliyetlerini planlama ve uygulama

surecidir”

Spor pazarlamacilarinin bu degisim siirecinde spor tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini
karsilamalar1 s6z konusudur. Spor tiiketicilerine iiyelik aidatlar1 veya giris ticreti karsiliginda,

sosyal etkilesim, fiziksel aktivite, miisabaka ve fitness i¢in bir tesis ve baska sportif eglenceler



gibi spor iirlin ve hizmetleri sunulmaktadir. Cesitli demografik O6zelliklere sahip insanlarin
ihtiyaglarinin belirlenmesi pazarlama siirecinde ¢ok dnemlidir. Bu bilgilerin elde edilmesi spor
iirin ve hizmetlerinin tiiketicilere ulasmasi acgisindan da ¢ok 6nemlidir (Shilbury ve ark., 2009,

s.8).

Spor pazarlamasi, isletim amaclarinin gergeklestirilmesi ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclariin tatmin edilmesi amactyla bir spor iirliniin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitiimasi
ve tutundurulmasi i¢in gerekli olan etkinliklerin diizenlenmesini ve uygulanmasini igeren siirectir
(Argan ve Katirct, 2007, s.23). Argan ve Katirci (2007)’ge gore, spor pazarlamasi, degisim siireci

vasitasiyla spor tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamak i¢in olusturulan tiim faaliyetlerdir.

Bunun disinda, sunulan iirin ve hizmetlerin 6zelliklerine gore spor pazarlamasina iki
sekilde bakmamiz gerekmektedir. Birincisi spor iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasidir. Ornegin,
spor malzemeleri, liyelik aidatlar1 veya giris ticreti gibi spor tiiketimi ile ilgili iiriin ve hizmetlerin
sunulmasidir. ikincisi olarak baska mal ve hizmetlerin spor etkinlikleri yoluyla pazarlanmasidir.

Ulker’in Galatasaray kuliibiine sponsor olmasi bunun bir érnegidir.

1.2.2. Spor Pazarlamasmn Ozellikleri

Pazarlamakta olan iiriin ve hizmet spor oldugunda, pazarlama siirecindeki her
elemanlarina 6nemli dlgiide farkli bakmamiz gerekmektedir. Spor pazarlamasindaki en kritik
farkliliklar, spor iiriin ve hizmetlerinin benzersiz 6zellikleri ve spor endiistrisinin 6zel kosullari ile

ilgilidir (Shilbury ve ark., 2009, s.8).

Tiiketici baghhgr: Spor tiiketicilerinin kendini 'uzman' olarak tanimlama egilimi
bulunmaktadir. Bu hem bir avantajdir, hem de bir saglamaktadir. Spor yoneticisi ve antrendr
tarafindan yapilan her hareket tiiketici tarafindan incelenmekte ve elestirilmektedir. Sporun bu
kadar popiiler olmasinin bir nedeni de budur. Diinyada ¢ok az sektorde {iriin ve hizmet tiiketici

tarafindan bdyle bir sadelik duygusu ile bakiliyor.

Ongoriilemez olmasi: Siibjektif olmasi spor hizmetini diger servis endiistrilerinden
farkl1 tutmaktadir. Bu durum spor pazarlamacisi igin tiiketicinin memnuniyetini yliksek bir

diizeyde tutmasini zorlagtirmaktadir. Miisabaka sonugunun 6ngoriilmez olmasi, sporun tiiketiciler



icin en ¢ekici olan oOzelligidir (Biihler ve Nufer, 2006, s.5). Boyle bir durumun olmast spor
pazarlamacilar i¢in sorun yaratabilir. Yani, ma¢ ve miisabakalarin kalitesi garanti edilemez, mag
sonucu ayni zamanda herkesi mutlu edememekte, ve yildiz oyuncunun performansi ile ilgili
hi¢bir giivence verilememektedir. Bu yiizden, spor pazarlamacisinin sadece kazanca dayali
pazarlama stratejilerini diislinmemesi, temel iriin (6rnegin, mag¢in kendinse) yerine, iiriin

uzantilarini (6rnegin, rahat ortam) gelistirmeye odaklanmasi gerekmektedir.

Rekabet ve isbirligi: Spor pazarlamasimin diger bir 6zelligi ise faaliyette bulunan
ekonomik ortam ile ilgilidir. Ozellikle azindan profesyonel liglerde, kuliiplerin birbirleriyle
rekabet etmeleri ve ayn1 zamanda kedileri arasinda igbirligi yapmalar1 gerekmektedir. Bu ligdeki
her bir kuliibiin lige katkis1 olmasim1 saglar, ayn1 anda ligin rekabet altindaki biitiinliigiinii de

saglar (S. Mason, 1999, 5.406).

Sponsorluk: Spor sponsorlugu da spor endiistrisinin kendine 6zgiir bir boyutudur.
Sponsorluk mutlaka spora has olmasa da, spor sponsorlugu, diger sektor iirlin ve hizmetlerinin en
verimli bir sekilde hedef miisterilerine ulasabilmeleri i¢in 6nemli bir firsattir (Biihler ve Nufer,
2006, s.8). Sponsorluk, spor iirliniin 'endiistriyel' 6zelligini temsil etmektedir, ve bu tiirli

endiistriyel 6zelligini ticari reklam yoluyla gostermektedir.

Icerikler: Sporun temel ozelliklerine bakarsak, spor pazarlamasi ve promosyon
faaliyetlerinde iceriklerin etkisi olmaktdadi (Shilbury ve ark., 2009, s.97). Igeriklere yonelik
olmayin dezavantaji ise sezon veya etkinlik sirasinda medya ve basinlarinin negatif etkisidir. Baz1
durumlarda, spor kuliipleri ve sporcular, uyusturucu kullanimi, kumar ve alkol ile ilgili ciddi

sorunlar ile ugragmalar1 gerekmektedir.

Dagitim ve ulagsmak: Spor pazarlamasinin bir baska Ozelligi ise spor tarafindan
kullanilan dagitim sistemi ile ilgilidir. Bir ¢ok hizmet sektorii gibi, spora katilim ve sporu
seyretmek belirli bir spor tesisi i¢inde ya da ortamda gergeklestirilmesi gerekektedir. Bir sporu
seyretmek veya katilmak i¢in, seyirci ya da katilimcinin genelde belli bir tesise ulagmalari
gerekmektedir (S. Mason, 1999, s.409). Bu durumda tesis farkli pazarlama fonksiyonlarinin
gerceklestirilmesini saglayan kritik ortam olusturmaktadir. Yani spor {irlinleri ayni anda, ayn

yerde tretilmekte, dagitilmakta ve tiikketilmektedir.



1.2.3. Sporda Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimi kapsayan bir dizi strateji ve

faaliyetleri icermektedir. Bunlar genellikle 4p olarak adlandirilir. Ancak spor pazarlamasi

stirecinde genel pazarlamadan farkli olarak endiistrinin kendine 6zgiir stratejiler kullanilmaktadir.

Bu ylizden spor pazarlama karmasi da kendi 6zelliklerine sahiptir (C.T. Smith, 2008, s.81).

Spor iiriinii:

Spor her zaman soyut ve siibjektiftir.

Spor tutarsiz ve 6ngoriilemeyendir.

Temel {irlin yansira, iiriin uzantilar1 da gelistirmeye odaklanmalar1 gerekir.

Spor genellikle toplum tarafindan tiiketilir, tiiketici memnuniyeti toplamun
ekonomik ve sosyal diizeyi ile iliskilidir.

Spor {irtinleri hem tiiketici {iriinii, hem de endiistriyel tirlindiir.

Spor iiriinleri tiikketicinin taraftar 6zleslesmesi gibi faktorlerdan etkilenir.

Sporda fiyatlandirma:

Ayrt bir tliketici tarafindan Odenen spor fiyati genelde toplam maliyeti ile
karsilastirildiginda oldukga diistiktiir.

Genellikle, endirekt gelirler (6rnegin televizyon) direk gelirlerinden (6rnegin bilet)
daha fazladir.

Spor programlar1 ¢ogunlukla kar amaci tasimamaktadir.

Sporda fiyatlandirma genelde tiiketicilerin ekonomik diizeyine bakilmaktadir.

Sporda tutundurma:

Sporun medya iizerinde ¢ok popiiler olmasi tutundurma faaliyetlerine kolaylik
saglamaktadir.

Sporda tutundurma konusundan bakarsak icerik gelistirme de 6nemli bulunmaktadir.
Sporun ¢ok popular olmasi nedeniyle, diger bir ¢ok sektordeki kurumlar spor ile

iliskiler kurmay1 istemekted’r. Bu spor sponsorluk faaliyetlere yol agmaktadir.
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Spor dagitim sistemi:
*  Spor genellikle fiziksel olarak {iriin dagitmaz. Hizmet bi¢iminde olan spor iiriini,
ayni yerde iiretilir, teslim edilir ve tiiketilir. Istisna olarak, bunun disinda spor

malzemeleri vardir.

1.2.4. Sporda Iliskisel Pazarlamasi

Tliskisel pazarlamasi: Organizasyonlar giderek kendi pazarlama gabalarini miisteriler ile
uzun vadeli iliskiler kumaya odaklamaktadir. Miisteriler ile baglanti kurmayi hedefleyerek,
iliskisel pazarlamasi olarak bilinen bu pazarlama alani, organizasyon ve miisteriler arasindaki
uzun vadeli memnuniyet duygusunu optimize etmektedir (Abeza ve O’Reilly, 2013, s.133).
Genel olarak, iliskisel pazarlamasinin arkasindaki temel diisiince, organizasyonlar ve miisteriler
arasinda iletisim ve etkilesim yoluyla iki yonlii iliski kurmaktir (Abeza ve O’Reilly, 2013, s.135).
Bu iki yonli iletisimi koruyarak ve artirarak, organizasyonlar tiiketiciler ile gilivenli ve uzun

vadeli iligkiler kurmaktadir, ve sonunda uzun vadeli kar saglamaktadir.

Iliskisel pazarlamasimin hedefi, organizasyonun en iyi miisterileri ile uzun vadeli iliskiler
kurmasidir. Dolasiyla daha fazla is firsati kesfedebilir ve sonugta kar da elde edebilmektedir.
Ayni zamanda, iliskisel pazarlamasi, tliketici ihtiyaglarimin daha iyi anlagilmasi, marka
farkindaliginin gii¢lendirilmesi ve tiiketiciler i¢in ek deger saglayarak onlarin sadakatinin
artirllmas1  agisindan  katkida bulunmaktadir (Williams & Chinn, 2010, s.425). Iliski
pazarlamasinin merkezi doktrinlerinden biri ise farkli taraflar arasinda bir deger degisimi
saglamaktir. Ayrica, bu degisim, organizasyonlarin bu iliskiyi korumak icin ayirdigir temel
yetkinlikler, kaynaklar ve destekler ve bu siire¢ i¢inde olusturdugu inang ve giiveng altinda
gerceklesir. Bu degisim siirecinin kendisi organizasyon ve tiiketici arasindaki cesitli iletisim ve

etkilesimleri igermektedir (Girginov ve ark., 2008, s.181).

[liskisel pazarlamasina pratik olarak dar bir agidan baktigimizda, cesitli veriye dayanakli
pazarlama yaklasimlar1 kullanilmaktadir, ve misterilerin tekrar satin almalarimi saglamak i¢in
tilketici davranist ile ilgili nicel bilgilere odaklanmaktadir. Buna karsilik, daha bir genis agidan
bakarsak, iliskisel pazarlamasi, tiiketicileri daha iyi anlayabilmek amaciyla, sadece mevcut islem
ve ylizeysel tekrar satin alma tekniklerine odaklanma yerine, aktif, dayanikli ve interaktif olan

anlamli ve yararl iligkileri gelistirmektir. Burada tiiketiciler bir dmiir boyu miisteri olarak
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goriilmekte ve cabalar tiiketici ihtiyaci, istegi ve degerini iyice anlamaya hedeflenmektedir (Bee

ve Kahle, 2006, s.103).

Sporda iliskisel pazarlamasi: Miisteriler ile olan iligkileri olusturma, koruma ve
gelistirme icin, spor sektoriinde de iletisim ve etkilesim Onemlidir (Abeza ve O’Reilly, 2013,
s.135). Cogu durumda, spor pazarlama faaliyetleri zaten iligskisel pazarlamasinin bazi taraftarim
icermektedir. Takimlar, ligler, sporcular, pazarlama sirketleri ve taraftarlar birbiriyle iligkileri
vardir, bu iligkilerin basarili bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Wiliams ve Chinn, 2010,
$.425). Spor organizasyonlarin basarili olabilmeleri i¢in, miisterileri ile olan iligkilerini omiir
boyu olarak goérmesi gerekir ve onlarin degismekte olan istek, arzu ve degerlerini anlamaya
odaklanmas1 gerekmektedir. Spor endiistrisinde iliskisel pazarlamasi, eskiden yaygin olarak
uygulanmakta olan kisa vadeli islem (0rnegin, bilet satig) ve hizli kar hedefi diislincesinin aksine,
uzun vadeli bir pazarlama yaklasimi olarak kullanilmalidir. iliski pazarlamasi yaklasimi
sayesinde, spor pazarlamacilar miisterilerinin ihtiya¢ ve arzularini daha iyi dinleyebilmekte ve
karsilayabilmekte, dolasiyla taraftar kitlesini koruma ve artirmay1 basarabilmektedir (Abeza ve

O’Reilly, 2013, 5.136).

Spor tiiketicilerinin iligski kurmaya yonelik tutum ve davraniglarini baglilik, katilim, giiven
ve ortak degerler gibi ¢esitli faktorler etkilemektedir. Tiketicilerin bir spor organizasyonu ile bir
iligki i¢ine girdiginde, kendilerine sunulan diger secenekleri ragmen, kendilerini sadece miisteri
olarak degil, bir toplulugun parcasi olarak hissetmektedir (Bee ve Kahle, 2006, s.104). Bu tiir
davraniglar sadece bir tekrar satin alma faaliyetinin Gtesine, siirekli bir ortakliga doniismektedir.
Miisteriler kendine sunulan se¢imlerin azaltilmasini tercih ettikleri i¢in bir iliski i¢ine girmeyi

istemektedir.

Spor pazarlamacilar1 tiiketiciler arasindaki iligkilerini giiclendirmek i¢in ¢esitli
mekanizmalar1 kullanmaktadirlar. Spor tiiketicilerinin bir spor-sadakat iligkisini bulmaya
caligmasi, bu yolla geceklesen tekrar satin alma ve siirekli katilim gibi davraniglar, spor
organizasyonun basarisinin anahtaridir. iliski pazarlama cabalar1 yoluyla elde edilen bu
miisteriler spor organizasyonu i¢in bir rekabet avantaji sunmaktadir. Bununla birlikte, iligkilerin
ozelliklerini etkileyen faktorleri de anlamak gerekmektedir. Spor ydneticilerinin tiiketici

davraniglarinin altinda yatan temel boyutlari daha iyi anlamasi onlarin bu iligkileri daha iyi
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yonetmeleri i¢in oldukca dnemlidir.

Spor iiriiniin dogal ozellikleri iliskisel pazarlamasi i¢in gerekli olan kosullari
saglanmaktadir. Ilk olarak, spor organizasyonlari genellikle insana karakterleri ve kisilik
niteliklerine sahiptir. Tiiketicilerin cansiz bir seyini insanilestirmek diisiincesi, nesne-tiiketici
iligkisi metaforunun daha anlamli olabilmesi i¢in temel bir kosuldur. Ciinkii bu diisiince onlarin
bir nesneyi iligki ortagi olarak benimsemesini saglamaktadir. Ayrica, diger hizmet sektorler gibi,
spor {lrlinlerinin (bir mag gibi) ¢ogu aynm1 yer ve ayni zamanda liretilmekte, dagitilmakta ve
tilketilmektedir (Kim ve Trail, 2011, s.205). Bu nedenle, seyirci ve spor organizasyonlari
arasindaki etkilesim de spor {riiniiniin bir pargasi olarak kabul edilmektedir. Seyirci ve spor
organizasyonu arasinda yakin bir iliskinin gelistirilmesi de spor pazarlama faaliyetinin entegre bir

parcasidir.

1.3. Sporda Tiiketiciler
1.3.1. Sporda Tiiketici Kavramm

Spor tiiketicileri bircok farkli bigcime sahiptir, yani seyirci, katilimci, taraftar ve
sponsorlar gibi kisisel veya kurumsal olabilmekte. Spor tiiketicilerini tanimlayan bir ¢ok faktor
bulunmaktadir, bu faktorlerin ¢ogu spor iiriin veya hizmetlerin farkl: tiirleri ve onlarin 6zellikleri
ile ilgilidir. Spor tiiketicileri direk (bilet ve katilim {icreti) ya da endirekt (spor televizyon
kananlar1) yollarla spor veya spor ile ilgili {irlin veya hizmetleri tiiketen bireysel ve gruplardir

(Smith, 2008, s.34). Spor tiiketicilerini sporun son kullanicilart olarak dort kategoriye ayirabiliriz.

Birincisi, spor malzeme tiiketici bireyleridir. Bu tiir tiiketiciler, ekipman, giyim, kitap,
dergi, beslenme ve saglik takviyeleri, oyunlar, mal, hediyelik esya ve lisansl {irtinler gibi spor
iriinlerini tliketenleri kapsamaktadir. Spor malzeme tiiketicileri, spor amaciyla veya sporla ilgili

fiziksel bir iirlin satin alan kisilerdir.

Ikincisi, spor hizmeti tiiketicileridir. Bu tiirlii tiiketiciler spor ile ilgili hizmetleri tiiketir
veya bir spor faaliyetine dogrudan katilir (C. Funk, 2008, s.3). Spor ile ilgili hizmetler, egitim,

bahis, 6zel antrendr, tibbi hizmetler, eglence ve saglik faaliyetlerini kapsar.
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Ucgiinciisii, spor katilimeilar1 ve goniilliileridir. Bu tiirlii tiiketiciler aktif katilimer yada
goniilli olarak spor ile ilgilenmektedir. Bu kisiler okul spor faaliyetleri veya eglence amaciyla
diizenlenen kuliip sporlarina goniillii olarak katilanlar1 kapsamaktadir (Lopez ve Garate, 2007,

5.120).

Dérdiinciisti, spor taraftarlaridir. Bu tiir tiiketiciler, 6zellikle profesyonel sporla aktif
olarak ilgilenmektedir. Onlar Spor taraftarlari, seyirciler, aktif fanlar, televizyon, Internet ve diger
medyalarda spor ile ilgili yayin ve igerikleri tiiketenlerdir (Pons ve ark., 2006). Bu grup spor
tilketicileri ¢ok karmagik olabilir, ¢iinkii onlar spor {iriin ve hizmetlerini diger tiiketicilere gore
daha yogun bir sekilde tiikketmektedir. Ornegin, taraftarlar tutugu takim veya kuliip ile ilgili olan
haber ve igerikleri daha aktif halde takip etmektedir. Bazi durumlarda taraftarlar “fanatik”
olabilmekte, ve onlarin davraniglar1 normal sosyal beklentilerin disinda da ger¢eklesmektedir
(Kim ve Trail, 2010, s.205). Tabii ki, ¢cok sayidaki spor katilimcilar ve goniilliileri de spor
taraftar1 olarak tanitilabilir, ve farkli spor tiiketicilerin motivasyonlar1 da farklidir. Bu nedenle,
spor tiiketicileri kategorize etmek yerine spor tiikketim seklini kategorize etmek daha kolaydir

(Margalit, 2008, s.233).

1.3.2. Sporda Tiiketici Davramsi

Spor tiiketicileri farkli nedenlerle belli bir sportif faaliyetine katilir, belli bir sporu izler
yada belli bir spor {irliniinii satin alirlar. Sonug olarak, spor tiiketici davraniglarina farkli agilardan
bakmak miimkiindiir. Bir ¢ok akademik ¢alismalara gore spor tiiketici davraniginin incelenmesi
ozellikle spor tiiketim faaliyetlerini anlamaya odaklanmaistir. Son on y1l i¢inde, aragtirmacilar spor
tilketici davranisi teorilerine pazarlama, psikoloji, sosyoloji ve iletisim gibi bir ¢ok ac¢idan
bakmaktadir. Sporun sosyal, ekonomik ve politik yararlar1 géz onilinde alindiginda, spor
pazarlamacilar i¢in en zor olan karmasiklik insan davraniglarini anlayip, tiikketicinin karar verme
stirecinin temel unsurlarini belirlemek ve spor tiketim deneyimini maksimize etmek icin

pazarlama eylemleri gelistirmektir (Fernandes ve ark., 2013, s.8).

Insan davramisini 6grenmek spor tiiketicilerini anlamak agisindan ¢ok &nemlidir.
Psikolojinin 6nemli ilkelerinden biri her bir insanin farkli oldugunu kabul etmektir. Yani, herkes
essiz bir kisilige, farkli algilamaya, yasam deneyimlerine, yetenek ve ilgi alanlarina, daha

onemlisi farkli tutum, inang ve degerlere sahiptir (Pons ve ark., 2006). Ayrica, spor tiiketimine
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sosyolojik acidan da bakmamiz 6nemlidir, ¢linkii bu ayn1 zamanda bireysel ve grup 6zelligine
sahiptir. Kosu ve golf gibi sporlar bireysel olmasina ragmen, katilimci bu tiir rekreatif ve
organize etkinliklere katilirken diger kisilerle iletisim saglamaktadir. Amator spor liglerinde
katilimcilar bir “ekip” olarak baska bir takima karsi rekabet ederler. Profesyonel spor
etkinlilerindeki seyirciler kendilerini biiylik bir kalabalik ortamda bulmakta olup, seyirci
arasindaki bu tiirlii etkilesimler de spor deneyiminin biiyiik bir parcas1 olarak kabul edilmektedir.
Spor sosyologlar1 da fiziksel katilim ve seyircisel seklindeki spor tiiketimi icinde ki grup

etkilesimlerinin spor deneyimini nasil etkilemekte oldugu konusuyla ilgilenmektedirler.

Spor tiiketici davramigini tanimlayacak olursak, yani bireyin spor ile ilgili {iriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanimini segmeye karar verme siireci olarak ifade edebiliriz (Shilbury
ve ark., 2009, s.43). Spor tiiketici davranisina biitlinsel bir siire¢ olarak bakmakta olan bu tanim
bireylerin spor tiiketim faaliyetlerine dogru zaman ve para gibi mevcut kaynaklarini nasil
ayirdigini agiklamaktadir. Bu tanim, ayn1 zamanda, tiiketicinin talep ve ihtiyaclarini géz oniinde
tutarak, pazarlama siirecinde bir spor iriinii veya hizmetini konumlandirma agisindan 6nem

tagimaktadir.

1.3.3. Sporda Tiiketici Karar Verme Siireci

C. Funk’ m (2008, s.3) tarafindan yapilan spor pazarlama ve tiiketici davranislari
arasindaki etkileyici faktorler yonelik arastirmalarina gore, tliketicinin tutum olusturma siirecini
ve bu siireci etkileyen faktorleri daha iyi anlamamiz gerekmektedir. Yani tiiketicinin satin alma
stirecindeki farkli psikolojik durumunu anlamak ve tiiketicinin hangi psikolojik asamada
oldugunu anlamak c¢ok onemlidir. Tiiketicinin satin alma siirecindeki psikolojik durumunu dort
farkli asamada agiklayabiliriz. birincisi farkindalik asamasidir; bu siirecte tiiketicinin {iriin veya
hizmet iizerindeki psikolojik baglantis1 onlarm bu {irlin veya hizmet ile ilgili bilgisi ve duyular
ile iliskilidir. Tkincisi, ¢ekicilik asamasidir, ¢ekicilik asamasi1 olumlu yada olumsuz bir psikolojik
baglanti olugumunu temsil eder, buna gore spor iriinii veya hizmeti tiiketicinin arzu ve
ihtiyaglarmi karsilamak icin firsatlar sunmakta olup ya da olmadigma bakilir. Ugiinciisii deger
asamasidir, bu asamada tiiketici ile spor iiriinii ve hizmeti arasindaki psikolojik baglant1 daha
giiclii ve daha anlamli hale gelerek, tiiketici artik spor iiriinii veya hizmetine yonelik fonksiyonel,
duygusal ve sembolik bir anlamini olusturur. Son asama ise baglilik asamasidir. Bu asamada

tiiketici ile spor {irlinli ve hizmeti arasindaki baglant1 en giiglii bir seviyeye gelir, ve belli bir
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derecede sadakat ve baglilik duygusu bulunur (C. Funk, 2008, s.29).

Spor tiiketiminin, psikolojik, kisisel ve ¢evresel durumlarin bir sonucu oldugu g6z 6niinde
bulunduruldugunda, belirli bir karar alma siirecini farkli yonlerden diisiinerek agiklamamiz
gerekmektedir. Ancak, asagidaki alt1 adim spor tiiketim siirecini agiklayabilir (C. Funk, 2008,
$.29).

Adim 1 problemi tanimmak: Problemi tanimanin, genellikle mevcut mal ve hizmetlerin
tiiketiminin ilk nedeni oldugunu sdyleyebiliriz. Ornegin, bireyler evde otururken sikilmis ve gok
az eglence segeneklerinin var oldugunu diisiinmiis, ve sinemada arkadaslartyla sohbet etmek
firsatt olmadig1 i¢in Onceki sinemaya gitme arzusundan vaz ge¢mis olabilmektedir. Bu
problemler ¢oziime istegi daha fazla bilgi edinmek elde etmesi ve sonraki karar verme siirecine

geemek i¢in motivasyon etmektedir.

Adim 2 bilgi arama: Bilgi arama, tanidiimiz problemleri ¢6zmemize yardimci
olabilmektedir. Iki tiirlii bilgi kaynaklar1 bulunmaktadir, birincisi i¢sel kaynaklari olurken, diger
birini digsel kaynaklar1 olarak tanimlayabiliriz. I¢sel bilgi kaynaklar spor aktiviteler igin énceden
var olan bilgilere dayanmaktadir. Digsel bilgi kaynaklari, ¢cevresel bilgi kaynaklarina dayanarak
iic tlirlii bilgi kaynaklarini1 igermektedir. Yani birincisi, kisisel kaynaklaridir, ikincisi, reklam,
satig personeli web siteleri gibi pazarlama kaynaklaridir, ti¢iinciisli, deneyimsel kaynaklaridir.
Bazi Bilgi kaynaklar1 digerlerinden daha etkilidir. Spor pazarlamacilar i¢in tiiketicilere ulagsma ve
onlarla iletisim kurma sirasinda hangi bilgi kaynaklarinin en etkili oldugunun farkinda olmalari
son derece 6nemlidir. Ornegin, 6nemli bir bilgi kaynag ise aile, arkadaslar ve kanaat énderlerin
aracilifiyla gergeklesen “agizdan agiza” olan iletisim seklidir. Bir baska bilgi kaynagi soz
konusu ise, medya ortami araciligiyla olugmaktadir, 6rnegin; dergi ve gazete makaleleri, yeni
iriin yorumlar1 ve televizyon yaymlarin iiriin reklamlart vb... Spor endistrisinde, spor
kuruluglarinin medyada c¢ok popiiler olmalari, bu spor etkinlikleri tiiketicilerin eglence

seceneklerinin i¢inde yer almasinda biiylik avantaj ve firsatlar saglar.

Adim 3 alternatiflerinin degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilme siireci,
iirlintin faydalar, iirlin veya sirket imaji, liriiniin 6zellikleri gibi bir ¢ok sec¢im kriterlerini igerir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi, ayn1 zamanda belli bir {riinle ilgili inanglar tarafindan da
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etkilenmektedir. Sadece degerlendirildikten sonra spor tiiketicisinin satin alma karar

gerceklesecektir.

Adim 4 satin alma: Alternatifleri degerlendirdikten sonra bir spor {irlin yada hizmetini

satin alma veya daha sonra satin alma i¢in bekleme hakkinda bir karar verilir.

Adim 5 sonraki degerlendirme: Satin aldiktan sonraki bu asamada spor tiiketici
davraniginda farkli sonug¢ yasanabilir: 1) Tiiketici bu satin alma faaliyetinden tamamen
memnundur ve biitiin satin alma siireci tamamlanir; 2) Tiiketici satin alma kararindan tamamen
memnun degildir ve ilk bilgi arama yoluyla toplanan alternatifleri yeniden gozden gegirmesi veya
degerlendirmesine gerekebilir, ya da yeniden bilgi aramay1 isteyebilir; 3) Tiiketici tamamen
memnun olmadig i¢in, tiim karar verme siirecini yeniden tekrarlayabilir veya ilk probleme spor

endiistrisi disindan ¢6ziim bulmay diisiinebilir.

1.3.4. Spor Tiiketicisi Olarak Taraftarlar
1.3.4.1. Spor Taraftar1 Kavramm

Spor taraftar: tiikketici davranist acisindan ¢ok dnemli bulunmaktadir. Ancak taraftarlarin
anlasilmasi1 kolay degildir. Spor pazarlamacilar sporcular1 ve kuruluslari i¢in taraftar kimligi
yiiksek olan kisileri olusturmaya ve korumaya calismaktadir. Taraftarlik, bir seyden, bir goriisten,

diistinceden ya da birinden yana olma, ondan yana saf tutmadir (Argan ve Katirci, 2008, s.115).

1.3.4.2. Taraftarlarin Spor Tiiketimindeki Nedenleri
Spor taraftarlarin spor tiiketimi ile ilgili psikolojik ve sosyal nedenlerini inceleyen énemli
arastirmalar bulunmaktadir. Burada, bu nedenler ti¢ farkli gruba 6zetlenmistir (C.T. Smith, 2008,

$.36): (1) Psikolojik nedenleri, (2) sosyal ve kiiltiirel nedenleri (3) benlik kavrami nedenleri.

Psikolojik nedenleri: Spor taraftarlarinin spor {riinleri ve hizmetlerini tiiketmelerini
etkileyen psikolojik nedenler onlarin spora olan ilgisi spordan aldiklar1 zevkine baghdir.
Taraftarlik spor tiiketicilerin bazi duygusal ve diisiinsel ihtiyaglarini karsilamaktadir. Ornegin,
spor uyarict olabilir, stresi azalmak icin yardimci olabilir, rutin bir yasamdan kacgis olabilir,

eglence ve zevk saglayabilir.
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Sosyal ve Kkiiltiirel nedenleri: Spor taraftarlarin spor tiiketiminden psikolojik yarar ve
zevklerin diginda, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel faydalardan yararlanabilirler. Spor taraftarlar
bir gruba katilmalar1 ve toplum saglamak acisindan bir kismi olmalart i¢in firsat saglamaktadir.
Yani, taraftarin sosyal yasamlar1 i¢in yer, etkinlik ve konusmak icin ortak konular ile saglar.
Ornegin, Spor etkinlikleri ve aktiviteler, taraftarlarin aile ve arkadaslari ile diizenli ve zevkli bir
sekilde vakit gecirmeleri i¢in firsat sagllamaktadir. Diger bir taraftan, taraftarlar sporu kiiltiirel
baglant1 ve ortak kutlama yolu olarak kullanmaktadir. Spor etkinliklere katilim, taraftarlarin bir

ulusal, 1rksal veya etnik kiiltiire ait olma duyusunun giiclenmesine yardime1 olabilmektedir.

Benlik kavram nedenleri: Psikolojik ve sosyal-kiiltiirel nedenleri taraftarlarin spor ile
olan ilgisinin nedenlerini belli bir derecede aciklamaya yardimc1 olurken, tabi ki tiim taraftarlar
ayni derecede duygusunda olmaz. Bir taraftarin kedi takimindan hissettigi kimlik duygusunun
hangi derecede oldugunu belirtmek olduk¢a 6nemli bir konudur. Ciinkii bununla onlarin kendi
takimina olan sadakatini 6lgmemize yardimci olabilir. Bu yiizden psikolojik kavrami nedenleri
arasindaki farklar1 6grenmekte fayda vardir. (Lee ve Yang, 2010, s.10). Bir taraftarin kendi
takimu ile ilgili kimlik duygusu onun bir grup veya bir topluma ait olma arzu ve istegi tarafindan

etkilenebilmektedir.
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IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA ve SPOR PAZARLAMASI

2.1 Sosyal Medya
2.1.1. Sosyal Medya Tanim ve Ozellikleri

Sosyal medyanin ne oldugunu konugsmadan 6nce, Web 2.0 ve “igeriklerin kullanici
tarafindan olusturulmasi” nin ne oldugunu anlamamizda fayda vardir. 90lardan itibaren insanlar
bir World Wide Web araciligiyla diinyay1 daha iyi tanimaya ve kendi 6zel hayatin1 digerleriyle
paylagsmaya baslamistir. Sonra yani 2004-2005 yillarinda Web 2.0 adi ilk olarak ortaya ¢ikmaya
basladi, ve kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmalar1 ve paylasmalar1 daha kolaylastirilmistir.
Sosyal medya da Web 2.0 retorigi ile birlikte diinyaya gelen kelimelerden biridir ve ayni
zamanda Web 2.0. de sosyal medyanin gelismesi i¢in teknolojik destek saglamigtir. Sosyal medya
iceriklerin c¢ogunu kullanicilar tarafindan olusturulan yada kullanicilar tarafindan toplanip
paylasilan web hizmetleri olusturmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s.17). Sosyal medyada
herkes bir bilgi iiretici olabilmektedir, ayn1 zamanda sosyal medya kullanicilarin bilgi sahibi
olmalarini, bilgi paylasmalarint ve kedilerini sosyal toplumun bir kismi olarak hissetmelerini

saglamaktadir.

Neti (2011, s.2) sosyal medya i¢in daha ayrintili bir agiklama vermistir, bu agiklamaya
gore, sosyal medya internet iizerindeki iletisim ve etkilesimi interaktif bir diyalog platformu
haline getiren iletisim teknolojisidir. Yeni bir sekildeki iletisim ve etkilesim bi¢imi olan sosyal
medyanin kullanilmasi son 5 yilda énemli bir dl¢lide artmistir. Twitter ve Facebook gibi sosyal
medya siteleri kisilerin etkilesim seklini biiyiik bir dlgiide degistirmekte ve kisilerin online
sosyallesme ve toplumsallagsmalar1 i¢in benzersiz bir platform saglamaktadir. Yiiksek kullanim
oranlar1 goz oniine alindiginda, sosyal paylagim siteleri de kamu ve 6zel sektorleriin hedef kitleye
ulagmalar1 i¢in benzersiz ve ilgi ¢ekici bir iletisim araci saglamaktadir (Wallace ve ark., 2011,
$.439). Bu interaktif medya formu kisiler i¢in yeni ve benzersiz sekilde iki yonlii bir iletisim aract
hazirlamakta ve kullanicilarin kendi fikirlerini tartigmak, deneyimlerini paylagmak ve bilgi sahibi
olmalar1 icin bir platform saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilarina kendi igeriklerini

olusturmalar1 ve diger kullanicilar ile sosyal baglant1 kurmalari i¢in firsatlar da saglamaktadir.
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Sosyal medyay1 tanimladiktan ve bu yeni iletisim platformunun nasil calistigini
inceledikten sonra, onun 6zelliklerini anlamamiz miimkiin olmaktadir. Sosyal medyanin bir baska
onemli 6zelligi ise onun kullanicilara tamamen yeni bir yatay iletisim formu saglamasidir. Bu
yenilik kullanicilarin toplum igindeki ekonomik ve sosyal durumlarinin farkli olmasina ragmen,
onlara igerik olusturma ve bu igerikleri dagitma imkani sunmaktadir (Kodjamanis ve
Angelopoulos, 2013, s.57). Sosyal medya, lineer olmayan bir sistem olarak kabul edilmektedir,
yani bir kisiden c¢ok kisiye degil, ¢ok kisiden c¢ok kisiye yonelik iletisim sekli saglamaktadir.
Diger bir deyisle, sosyal medya katilimcilardan olusan bir topluluk sunmaktadir. Bu toplulukta
daha fazla kisi, daha hizli bir sekilde icerik olusturma sansi bulmaktadir. Bu yiizden sosyal
medyay1 kontrol etmemiz miimkiin olmamasi da, onu dogru araglar1 kullanarak etkilememiz
miimkiindiir. Mesleki veya kisisel olarak, sosyal medyay1 herkes kullanabilir. Ciinkii sosyal
medyada cografi konum, kiiltiir, itk ya da din farkliliklar1 bireylerin iletisim ve etkilesime

katilmalar1 agisindan hi¢ 6nemli degildir (Hanna ve ba.,2011, 5.272).

Sosyal medyadaki serbest erisim firsati kullanicilara katilmak veya birakmak i¢in imkan
vermektedir. Sosyal medya hizli degisen bir ortamdir, onun i¢inde herhangi bir tercih hizli ve sik-
stk degisir. Kullanicilar kendi kisisel zevklerine gore herhangi bir sosyal platformuna kolaylikla
katilabilir veya biraka da bilir, hatta sadece belirli bir platform artik kullanicilar arasinda popiiler
olmadigi i¢in ondan ayrilabilmektedir. Sosyal medyanin bir baska oOzelligi ise veri
koleksiyonudur (Solis ve Breakenridge, 2009, s.262). Yani, soz konusu kamu ve 6zel sektoriiniin
cografi sinirlarina ragmen hedef kitleleri ile ilgili bilgi toplamalarint saglar. Ayn1 zamanda sosyal
medyada yayinlanan bilgileri kaldirmak imkansiz hale gelmektedir, bu durumda bireyler ve

kurumlarin bilgilerini dikkatle hazirlamalarinda fayda vardir.

2.1.2. Cesitli Sosyal Medya Platformlar1 ve Facebook
2.1.2.1. Cesitli Sosyal Medya Platformlar

Sosyal medya kullanicilar1 i¢in igerik olusturma, dagitma ve paylasma firsatlar1 saglar,
dolaysiyla bu icerik ve bilgiler farkli iletisim araclarin yardimryla tretilir, dagitilir ve paylagilir.

Bu araglar, ¢esitli bigimlerindedir:

Yayin araclari: Bloglar (Typepad, Blogger ...), wiki (Wikipedia, Wikia, Wetpaint ...) ve
kit gazetecilik partallar1 (Digg, Newsvine ...)
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Paylasim araclari: Video (YouTube ...), resim (Facebook. Instgarm, FlickR ...),
baglantilar (del.icio.us, Ma.gnolia ...), miizik (Last.fm, iLike ...), slayt gosterileri (Slideshare),

iriinlerin yorumlar1 (Crowdstorm, Stylehive ...) ya da iirlinleri geri bildirimler (GetSatisfaction ...)

Sohbet araclari: Begenme forumlar1 (phpBB, vBulletin, NetScanTools ...), video
forumlari (Seesmic), anlik mesajlasma (Yahoo! Messenger, Windows Live Messenger, Meebo ...)

ve VoIP (Skype, Google Talk ...)

Sosyallesme araclari: (Facebook, MySpace, Bebo, Hi5, Orkut ...), nis sosyal medyalar
(LinkedIn, Boompa ...)

Mikro yaymn araclari: (Twitter Pownce, Jaiku, Plurk, Adocu ...) ve diger benzer araclar

(twitxr, tweetpeek)

Sosyal toplama araclari: lifestream (FriendFeed, Socializr, Socialthing!, lifestream.ms,

Prophylactic...)

Sosyal medya kullanicilar1 ¢ok c¢esitli iletisim araglarinin yardiminda istedigi farkl
platformlarda faaliyet gosterebilmektedir. Farkli iletisim araglarin kullanilmasina gore cesitli
sosyal medya platformlar1 da bulunmaktadir. Ornegin, sosyallesme siteleri, yaraticilik ¢alismalar
paylasim siteleri, kisisel bloglar, kurumsal site ve bloglar, isbirligi siteleri vb. Giinlimiiz web
diinyasinda bu iletisim araglarini igeren ¢ok sayidaki sosyal siteler bulunmaktadir, bunlarin iginde
ozellikle Facebook’un kullanicilar1 2014 yilindaki istatistige goére 1,15 milyara ulagsmistir,
(Facebook.com, 2014). Bu nedenle ¢alismamizda sosyal medya platformlarindan giiniimiizde en

popular olan Facebook ele alinmistir.

2.1.2.2. Facebook

Facebook 2004 yilinda Harvard ikinci smif Ogrencisi Mark Zuckerberg tarafindan
kurulmustur. Onceleri bu etkilesim araci 6grenciler igin bir sosyal ortam olarak gérev yapmis, ve
bir aydan az zamanda tiim 6grencilerin yaridan fazlasi kayith hale gelmistir (Walther ve ark.
2008, s.29). Facebook, kullanicilarin arkadaslar1 ve kendi kisisel yasamindaki tanidiklar ile

baglant1 kurmalar1 i¢in imkan sunmaktadir. Bu siire¢ Facebook’ta “arkadas eklemek” olarak
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adlandirilir ve iiyeler arasinda bilgi paylasimi yoluyla kendi sosyal topluluklarini yaratma amaci
vardir. Facebook aracigiyla kullanicilar kendi durumu ve diinya bakislarini baglantt kurdugu
arkadaglarindan olusan online sosyal topluluklarda paylagmaktadir. Ancak, bu igerikler

yayinlandig1 zaman Facebook’ta olacaktir ve bu bilgilere Facebook’taki herkes ulagabilmektedir.

Kurumsal olarak bakildiginda, 1,5 milyondan fazla kurum Facebook’ta yer almistir
(Facebook, 2014). Bir kurum olarak, diinyadaki olaylar ve yeniliklerden haberdar olmalar
gerekmektedir. Facebook aracigiyla bireyler kurumlar tarafindan diizenlenen etkinlikleri takip
edebilmekte ve kendi Facebook sayfasindan son bilgilerden haberdar olabilmektedir. Kullanicilar
da belli bir sayfadaki "Begenme" tablosunu tiklayarak sitede sunulan igeriklerin kendi sayfasinda

yer almasini saglayabilir.

Bilgilendirici fonksiyonelligin yaninda, Facebook belli bir {iriinii pazarlamak icin reklam
araci olarak da kullanilabilmektedir, bir bildirim olarak miisterilerin aslinda ne satin alabilecegini
veya hangi sirketten alabilecegini se¢enek olarak sunabilmektedir. Bununla birlikte, Facebook
ayni zamanda, sirketlerin miisterileri olmayan bireylerinden geribildirim toplamalarini ve
sirketlerin neden tercih etmediklerinin nedenlerini 6grenmelerini saglamaktadir. Temelde, bu arag
sirketlerin ayni zamanda mevcut ve potansiyel miisterilere en etkili ve en verimli sekilde

ulagmalarini saglamaktadir.

Facebook iizerinde olusturulan sosyal toplulugu diizgiin bir halde anlamak ve saygi
gostermek gerekmektedir. Daha 6nce bahsedildigi gibi, Facebook iizerindeki sosyal topluluklara
katilmak serbest olsa bile, kurumsal agidan baktigimizda onu ydnetmenin ve ondan
faydalanmanin bedava oldugu anlamina gelmemektedir. Bu platformda paylasilan bilgilere sahip
olmak ve hedef kitleri ile iletisimi giincellemek i¢in, sirketlerin kaynak ayirmalar1 gerekmektedir.
(Wallace ve ark., 2011, s.439) Facebook kullanirken, firmalar promosyon maliyetlerini de
dikkate almalar1 gerekmektedir. Bir sirket, kullanicilarin kendileri veya {irlinleri hakkinda
olumsuz bilgileri gondermelerini yasaklayamaz, ancak bu durum Facebook’a katilmayan sirketler
icin de aynmidir. Bu nedenle, bir sirketin Facebook hesabi olmamasi insanlarin onlar hakkinda

konugmadig1 anlamina gelmeyecektir. (Solis ve Breakenridge, 2009, s.154)
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Kurumsal agidan, Facebook'u kullanirken igeriklerin gercek ve degerli olmasina dikkat
etmekte fayda vardir. Sirketler istenmeyen gereksiz promosyon bilgileri ile kullanicilara ulagmak
istese, pazarlama hedeflerin gerceklestirmesi i¢cin bu bilgilerin ¢ok degeri olmayabilir. Kisiler
yararli bilgilerden haberdar olmak ve reklamlar tarafindan her dakika saldir1 altina kalmamak

amaciyla marka etrafinda gruplar olusturacaktir.

2.1.3. Sosyal Medya ve Spor iliskisi

Spor ile medya arasinda uzun siiredir sembolik bir iliski bulunmaktadir. Ancak bu
iliskinin ¢ok bir kismi kitlesel medyaya odaklanmistir. Giiniimiizde, sosyal medya sporu takip
etme araglar1 arasinda popiilerlik agisindan neredeyse televizyon ile ayni diizeyde bulunmaktadir,
televizyon aracigiyla sporu takip edenlerin orant 26% olsa da, sosyal medya aracigiyla sporu
takip edenlerin orani 24%’ i bulmaktadir (sportbusiness.com, 2013). Sosyal medya spor iletisim
uygulamalarini biiyiik bir 6lgiide degistirmektedir ve sosyal medyanin spor ve spor iletisimi
tizerindeki etkisini arastirmak bilim adamlar1 ve uygulamacilar i¢in 6nemli bir konu olarak kabul

edilmektedir (Sanderson, 2011, s.507).

Gilinimiizde kullanim1 ve kamuoyu giicii siirekli artan sosyal medya, artik spor diinyasi
icinde de dnemli bulunmaktadir. Spor kurumlarinin hedef kitleleri ile sosyal medya yoluyla etkili
ve verimli bir sekilde iletisim kurmalar1 olduk¢a Onemli bir konu olarak kabul edilmektedir
(Wallace ve ark., 2011, s.440). Bu da spor kurumlarina konvansiyonel mecralarin yaninda dijital
mecralardan da gelir elde etme imkanini sunmaktadir. Bdylece, sosyal medyanin verdigi
ekonomik imkanlar spor organizasyonlara deger eklemektedir. Bir yandan, sosyal medya spor
kurumlarinin interaktif pazarlama ve promosyon faaliyetleri yoluyla taraftarlarina ulagmalarini
saglamaktadir, 6te yandan, spor kurumlarinin kendilerinin ve sporcularina yonelik sosyal medya
iizerinde yapilan negatif yorumlar ile ugrasmalar1 gerekmektedir. Sosyal medya Internet
baglantis1 olan herhangi bir bilgisayar veya mobil cihazdan erisilebilir oldugundan, spor

kurumlarina ve sporcularina yonelik negatif yorumlar filtreleme ¢ok miimkiin degildir.

Sosyal medyanin kullaniminin hem profesyonel hem de amator spor diinyasinda popiiler
olmasi sasirtict degildir. Cogu profesyonel ve amator spor kuruluslart hayranlarin kendileri ile
ilgili olan haberlerini takip etmek i¢in sosyal medya platformlarinit (6ncelikle Facebook ve

Twitter) sik-sik kullanmaktadir. Bu interaktif uygulama sistemleri spor kurulusunun personeli ve
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taraftarlar arasinda iletisimsel iligkisini saglamaktadir. Sporcular i¢in sosyal medya, kendilerini
tanitmak ve hayranlar ile etkilesim kurmak i¢in stratejik bir yol saglamaktadir. Sporcular, kisisel
bilgilerini paylagsmak ve hayranlarinin sorularina yanit vermek i¢in sosyal medyayr cok
kullanmaktadir. Bu trend sporcularin sosyal medya iizerindeki aktivitelerinde diizenli olarak
gosterilmektedir. Ornegin, 2011 yili Nisan aymdaki finale ¢ikma cabalarin basarisiz
olduklarindan sonra, NBA takimi Phoenix Suns oyuncusu Steve Nash, Facebook’u kullanarak,
hayranlarin takima Onerileri sunmalar1 i¢in davet etmisti. 2009 yilinda, bisiklet¢i Lance
Armstrong, 17:30 de Irlanda’nin baskenti Dublin’deki belirli bir kavsakta olacagim Twittir’de
acikliyor ve hayranlarinin kendine katilmalari i¢cin davet etmistir, 1000 den fazla kisi bu
aktiviteye katilmistir (Sanderson, 2011, s.507). Sosyal medya iizerindeki bu faaliyetler sporcular

ve onlarin hayranlar arasindaki sosyal etkilesim firsat1 saglamaktadir.

Hayranlar agisinda baktigimizda, sosyal medya tizerinde sporculari takip etmek, hayranlar
icin geleneksel medya araciligiyla ulasamadigi igsel bilgilere daha kolay ulasma firsatlarim
sunmaktadir. Diger bir yandan, hayranlarin sporcular1 sosyal medya {izerinde takip etmelerinin
onemli nedenlerinden biri ise onlarin takip ettikleri sporcuyu "uzman" olarak gdrmeleri ve
sporcunun yazma tarzindan zevk aliyorlar. Ornegin, bir sporcunun hayranlari onun Facebook
profilini diger kitlesel medyada ogrendikleri bilgilerin inangli olup olmadigmi o6lgecek bir
referans olarak gérmektedir (Clavio ve M. Kian, 2010, s.498). Sosyal medya sporculara cesitli

konulardaki goriislerini yaymlamak i¢in uygun bir kanal saglamaktadir.

Spor organizasyonlar1 ve sporcular zaten sosyal medya iizerinde cesitli faaliyetler
siirdiirmektedir. Ornegin, spor kuliipleri yaygin olarak Facebook sayfasina sahiptir ve taraftarlar
da bu sayfalar1 aktif olarak takip etmektedir. Kuliipler kendilerinin Facebook iizerindeki
varliklarinin taraftarlart ile olan iligkisinin giliglenmesi acisindan ¢ok Onemli olarak
diistinmektedir. Kuliiplere gore takip edenler artmaya devam ettik¢e, daha fazla firsatlarin ortaya
cikmas1 muhtemeldir (Williams ve Chinn, 2010, s.431). Spor endiistrisi i¢in en zor kismi1 bu yeni
iletisim platformunun nasil ¢alistigini iyi bir diizeyde anlamalar1 ve onun mekanizmasina hakim
olmalaridir. Yani, spor kurumlarinin kendi sosyal medya faaliyetlerini stratejik olarak

yonetmeleri s6z konusudur.



24

2.2 Sosyal Medya ve Spor Pazarlamasi
2.2.1. Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Kullanim

Giinlimiizde sirketler ve tiiketiciler arasindaki pazarlama degisim ve etkilesim dinamikleri
10 yil oncedeki durumundan daha ¢ok farklidir. Bugiinkii tiiketiciler marka mesajlar1 ve
anlamlarim1 eskisinden daha aktif olarak etkilemektedir. Tiiketici goriisleri iirlin ve hizmet
standartlarin sekillenmesinde ¢cok 6nemli rol oynamaktadir. Mobil cihazlarin tiiketici iletisiminin
en kritik parcast oldugu bu yeni pazarlama diinyasinda, internet lizerindeki bu tiir degisimler
sirketlerin gelecekteki {irlin ya da hizmet girisimleri ile ilgili kararlar1 i¢in son derece dnemli
kaynaklar saglamaktadir (Wallace ve ark., 2011, s.440). Sirketler markalar1 ile ilgili pazarlama
iceriklerini kendi tiiketicileri ile birlikte ortak yaratmaya baslamaktadir. Buna karsilik, sirket ve
kuruluslar internet tizerindeki hedef kitlelerine daha etkili bir bi¢imde ulagsmak i¢in online sosyal
pazarlama programlarini ve kampanyalar1 tiim pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli bir parcasi

olarak gormektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim oranmin bdylece hizli biiylimesinin nedeni sadece
iriin ve hizmetleri arastirmak degildir, ayn1 zamanda aldiklar1 {iriinii lireten kurulusu daha iyi
tanimak ve bu iirlinii satin alan diger tiiketiciler ile etkilesim kurmak ve unlardan iiriin ile ilgili
daha degerli yorumlar1 6grenmektir. Interaktif sosyal medyadaki dramatik gelismeler pazarlama
faaliyetlerinde devrim yaratmaktadir ve sosyal medya nedeniyle pazarlama ekosisteminde de
bliylik degismeler bulunmaktadir (Hanna ve ba.,2011, s.273). Miisteri baglantis1 ve etkilesimi
tarafindan tanimlanmakta olan bu yeni sosyal medya odakli is modeline bakildiginda, igerikler
teknoloji aracigiyla elden-ele tasindig1 ve bu pazarlamacilarin mevcut ve potansiyel miisterilerine

ulagsma ve onlar1 etkileme yoniinii bir ¢ok Ol¢iide degistirdigi goriilmektedir.

Sosyal aglar ve bloglar iizerinde iiretilen icerikler, bireylerin bilgi olusturma, paylasma ve
yorum yapma siireci i¢inde gerceklesmekte ve dagitilmaktadir. Ayni zamanda bu pazarlamanin
etki alanin1 genisletmektedir ve bdyle genis bir yelpazedeki sosyal medya platformu da firma ve
miisteri arasindaki iletisim ve etkilesimler i¢in gerekli araclar1 saglamaktadir. Buna gore sosyal
medyay1 21 ylizyilindaki en etkili ve verimli pazarlama araci olarak ilk siradaki yerini almasi

gerekmektedir (Cvijikj ve Michahelles, 2011, s.167).
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Etki alani olarak, sosyal medya ekosistemi tiiketici deneyimine odaklanmistir. Sosyal
medyada en 6nemli olan teknoloji degildir, ancak deneyim en Onemli yere sahiptir. Burada
bahsettigimiz deneyim, pazarlamacilar ayni zamanda geleneksel medya ve sosyal medyadan
ortak faydalanip, bu siireci sirketin genel biitlinlesik pazarlama iletisim stratejisinin bir biitlini
olarak diistindiigiinde ortaya ¢ikmaktadir (Solis ve Breakenridge, 2009, s.155). Sirketlerin kendi
sosyal medya yaklasimlarina, tiiketici deneyimlerini 6n plana getirmekte olan entegre bir strateji
olarak bakmalar1 gerekmektedir. Yani sadece sosyal medyay1 diisiiniip, geleneksel medyay1
onemsememek soz konusu degildir. Sosyal medya, pazarlamanin yetenegini genislettirmek,
tiiketicileri sadece iirline yonelik farkindaliktan {iriinii daha iyi anlama ve sadik olma seklindeki
yeni bir diizeye tastyacaktir. Geleneksel medya kullanimu tiiketicilere ulagilabilmek ve tiiketicine
egitim vermek arasindaki bir dengelemeyi saglarken, sosyal medya tiiketici ile marka arasindaki

iki yonlii iletisim ve etkilesim olasiligini artirmaktadir (Solis ve Breakenridge, 2009, s.146).

Coca-Cola, Starbucks, JP Morgan Chase ve Proctor and Gamble gibi giicli marka
kimligine sahip kiiresel sirketler, sosyal medyanin degerini bir iletisim araci, hem de bir
pazarlama araci olarak tanimaktadir, bu sirketler sosyal medyay1 kendi pazarlama ve marka
yOnetim stratejilerinin 6nemli bir kismi olarak goérmektedir. Benzer sekilde, spor organizasyonlari
da sosyal medyanin faydalar1 tanimakta ve sosyal medyay1 genel pazarlama, iletisim ve marka
yOnetim stratejilerinin bir par¢ast olarak kullanmanin en etkili yollarin1 aramaktadir (Wallace ve

ark., 2011, s.440).

Sosyal medya, tiiketicilerin digerleriyle baglanti kurmak, iletisimi saglamak igin
kullanabildikleri bir arag, platform veya uygulama olarak da tanimlanabilir. Sosyal medya,
markalar ile tiiketicileri onlarin online kimligi iizerinden baglayan, filtresiz bir iletisim yolunu
temsil eder (Levy, 2010, s.84). Bu ylizden tiiketici ve {iriin arasindaki etkilesim, sosyal medya

aracilifiyla, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve arzularin1 degerlendirmek i¢in kullanilabilmektedir.

Iliski pazarlamasi agisindan bakildiginda, sosyal medya daha etkileyici bir halde
bulunmaktadir, ¢iinkii bu platform iizerinde tiiketiciler ¢ekinmeden deneyimlerini ve goriislerini
bagkalar ile paylasir, dolasiyla bu yorumlar diger tiiketicilerin segenekleri ve tercihlerini de
onemli bir ol¢iide etkilemektedir. Sosyal medya ag: tiiketiciler arasinda giiclii bir iligski ortamu

olusturmaktadir. Bu ortam i¢inde tiiketiciler birbirlerinin goriisleri, tutumu, bilgi toplama yolu,
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satin alma davraniglar1 ve satig sonrasindaki degerlendirmelerini etkilemektedir (Walther ve ark.,
2008, s.44). Bu yeni sosyal medya ortami, pazarlama alanindaki gii¢ yapilarini énemli bir dlclide
etkilemektedir, yani pazarlik giiciiniin saticilardan tiiketicilere dogru ge¢mesine de neden
olmaktadir. Sonug olarak, bu sosyal medya fenomeni pazarlamacilar i¢in farkli bir pazarlama

manzarasi yaratmaktadir (Abeza ve ark., 2013, s.135).

Sosyal medya, tiiketicilerin pazarlama giiciinii artirirken, o da is diinyasi i¢in yeni firsatlar
sunmaktadir, yani pazarlamacilarin tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurabilme firsatlarim
saglamaktadir. Eskiden pazarlama iletisimi sadece bir yonlii oldugu i¢in tiiketiciler tizerindeki
etkisi sinirliydi Bu sekildeki kitle iletisimi pazarlamacilarin hedef miisterilerini belirlemeleri,
onlara ulagmalar1 ve onlarla dogrudan etkilesimde bulunmalar1 agisindan zorluklar yaratird:
(Levy, 2010, s.13). Giinlimiizde, sosyal medya aracigiyla, miisteri ve organizasyon arasindaki
geleneksel offline iligkisi yeni bir seviyeye gelerek organizasyon ve tiiketici arasinda, yada
tilketicilerin kendi arasinda yatay ve dinamik bir diyalog agim sekillendirdi. Tasimabilir ve
kablosuz mobil cihazlarin biiyiik orandaki kullanimi, yeni sekillenen bu diyalog agimi daha
kolaylastirmis, ve pazarlamacilarin her yerde ve aninda en ¢ok sayidaki tiiketicilere onlarin kendi
kisisel cihazlar1 iizerinden ulagmalarini saglamistir. Bu teknolojik agidan gelismekte olan is
ortaminda, eski tarzdaki pazarlama diisiinceleri ve geleneksel pazarlama uygulamalar1 yeni

firsatlar.

Her bir organizasyon sosyal medya ortamindaki yeni pazarlama diinyast i¢in

hazirlanmalidir. Bunun i¢in onlarin dikkat edilmeleri gereken bes nokta vardir:

Sosyal topluluk: Sosyal medyanin dncelikle bir sosyal topluluk oldugunun dikkatte
alinmas1 gerekmektedir. Yani sosyal medyanin anlamlarindan biri herkese goriislerini paylagsmak

icin bir sans vermektir.

Acikhk: Sosyal medyada hareket etmenin temel baslangi¢c noktas: ise agikliktir. Ancak
bir ¢cok kurulus igin bu zor bir konudur. Ozellikle eskiden ¢ok orandaki bilgiler sadece kurumun

icinde kalird1.
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Konusma: Geleneksel medyanin 6zelliklerinden biri medyanin sadece bilgi iiretiyor ve
dagitiyor olmasi, bagkalarinin sadece bu bilgileri tiikketiyor olmasi ve bu iletisim siirecinin sadece
tek yonlii olmasidir. Ama bilgilerin nasil yayildigin1 kontrol etmek imkansizdir, ve topluluktaki

her bir kisinin bu bilgilerin kalitesi ve anlamini degerlendirmesi miimkiin olmaktadir.

Toplulugunun bir iiyesi olarak davranmak: Bir mesaj gonderildikten sonra onu herkes
okuyabilir ve sonra bunu iptal etmek imkansizdir. Icerikler herkesin aninda elestirmesi ve

degerlendirmesine agiktir.

Icerik iiretme ve paylasma siireci: Sosyal medya igeriklerinin yasam dongiisii
geleneksel medyadan daha kisadir. Iceriklerin iiretim sikliginin daha yiiksek frekansta olmasimin
nedeni budur. Buna goére Onceki igerikler yeni icerikler tarafindan ¢ok hizli bir sekilde

degistirilecektir.

2.2.2. Sosyal Medyanin Spor Pazarlamasindaki Kullanim

Pazarlama karmasinin 6nemli bir parcasi olarak bakildiginda, sosyal medya, spor
tilketicileri ile iligki kurmak icin etkili bir iletisim araci saglamaktadir. Geleneksel medyadan
farkli olarak, sosyal medya, spor organizasyonlar i¢in benzersiz ve farkli avantajlar saglamaktadir.
Clinkii onlar mesajlarin1 sosyal medya aracigiyla tiiketicilere dogrudan ve filtresiz bir sekilde
ulagtirabilmektedirler. Dogrudan ve filtresiz halde gerceklestirilen bu internet {izerindeki iletisim
ilgi cekici ve interaktif bir sekilde spor friinleri ve tliketiciler arasinda sik baglantilar
kurabilmektedir ve spor organizasyonlarin fan kimligi olusturmalarina yardimci olabilmektedir.
Spor organizasyonlarin1 sosyal medya lizerinde pazarlama faaliyetlerini olusturmakla kendisine
Ozel avantajlar saglamaktadir. Buna gore spor organizasyonlari mevcut taraftar topluluklarindan
faydalanarak, tiiketicilerin spor {irlinleri, sporcular ve takim personelleri ile iletisim ve etkilesim
kurmalarina yardimci olabilmektedir. Spor organizasyonlar: i¢in sosyal medya kullaniminin
avantajlarindan biri ise, tiiketiciler ile giiclii iliskiler kurmaktir. Biitiin bu algilarin 15181nda sosyal
medyanin iliskisel pazarlamasinin hedeflerine ulasmadaki potansiyelinin ve faydalarinin ciddi

olarak incelenmesi gerekmektedir (Wallace ve ark., 2011, s.440).
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Bilet ve malzeme satis faaliyetlerinin spor organizasyonlari igin gelir saglamadaki
onemini géz oniine alindiginda, sosyal medyanin bu spor {irlinii ve hizmetlerinin tekrar tiiketimi
icin olumlu iliskiler saglayabilecegi ve dolaysiyla spor organizasyonlar i¢cin Onemli rekabet
avantajlar1 sunabilecegi diisiiniilmektedir (Williams & Chinn, 2010, s.431). Sosyal medyanin
dogrudan ve filtresiz iletisim kurabilme yetenegi, spor organizasyonlarin gii¢lii bir marka kimligi
olusturmalar1 ve korumalari, hem de tekrar tiiketim gergeklestirmeleri i¢in dnemli ve stratejik bir

anlam tagimaktadir.

Iliskisel pazarlamasi acisindan tekrar bakildiginda, sosyal medyanin spor pazarlama

alanindaki kullanimindaki firsatlar ve zorluklar1 asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:

Firsatlar: Sosyal medyanin spor endiistrisindeki uygulanmasi, teknolojilerin
gelisiminden yararlanarak iliskisel pazarlamasini giiclendirme agisindan spor organizasyonlar
icin firsat olusturmaktadir. iletisim yollarinin genisletilmesi spor organizasyonlarm tiiketiciler ile
olan iligkilerinden (hem miisteri hem de iletisim araci olarak) faydalanmak agisindan yeni
diistincelerin ortaya ¢ikmasina firsat saglamaktadir. Sosyal medya teknolojilerinden yararlanarak,
organizasyonlar kendi ihtiyaclarmi tatmin edebildikleri gibi aym1 zamanda bilgi {iretici ve
tiiketicisi olan miisterilerinin ihtiyaglarin da karsilayabilmektedir (Kim ve ark., 2010, s.522).
Sosyal medya araglarin aktif olarak kullanmak, yani miisterileri, bu kisisellestirilmis ve c¢ok
boyutlu iletisim ve etkilesim siirecine dogrudan davet etmek, organizasyon ve tiiketici arasindaki
iliskileri giiclendirmemekte. Giderek artan sayida profesyonel spor kurumu fanlarina ulagsmak

icin sosyal medyay1 dinamik bir sekilde kullanmaktadir.

Iliski pazarlamas:1 cercevesinde 6zellikle spor endiistrisi ile alakali olan bir ka¢ hedef
bulunmaktadir. ~ Ozellikle, spor organizasyonlari marka olusturmak ve taraftar bagliligim
artirmak i¢in giiglii iligskiler kurmayi isterler. Miisteriler, burada taraftarlar da diyebiliriz,
iligskilerin korunmasiyla birlikte spor iirin ve hizmetlerinin uzun donemli destekgilerine
donebilmektedir (Girginov ark., 2008, s.180). Spor iizerinde ¢alisan iliski pazarlamacilar icin
diger 6nemli hedef ise tiiketici ihtiyaglarini anlamak, miisteriyle olan iligkinin degerini arttirmak

ve tiiketici memnuniyetini artirmay1 kapsar biitiin bunlarin sonugta kar artirici etkisi olmaktadir.
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Bircok profesyonel takim ¢esitli sosyal medya platformlarinda tizerinde kendi sayfalarini
diizenli olarak gelistirmekte ve yonetmektedir. Bu sosyal aglar, taraftarlarin etkinliklere aktif
olarak katilmalarini saglayarak onlarin sadakatini artirmaktadir. Bu da iliskisel pazarlamasinin bir
hedefi olarak tanimlanabilmektedir (Girginov ark., 2008, s.180). Sosyal medya, goriis ve
tepkilerin paylasimi, video ve fotograf paylagimi gibi birgok farkli araci kullanarak iletisimi
desteklerken, ayn1 zamanda iliski pazarlama siirecini de gili¢lendirmektedir. Bu mekanizmalar
takimlarin misteri ihtiyaglarini daha iyi anlamalarina onlarla olan uzun vadeli ortakliklarim

korumalar1 ve giiclendirmelerine destek vermektedir (Williams & Chinn, 2010, s.435).

Gegmiste spor organizasyonlar1 miisterilerin davranislarina iligskin verileri toplamak igin
bliylik ol¢iide anketler, odak grup toplantilar, aragtirma sirketleri ve sofistike satis cihazlarina
giivenerek, biiyiik yatinm yaparak ¢ok para harcamaktaydi. Bu tiir yontemlerin sonuglarindan
elde edilen bilgilerden tiiketici davraniglarina ilgili baz1 goriiglere sahip olunabilmektedir. Ama
bu yontemlerin kullanilmasi i¢in ¢ok kaynaga ihtiya¢c olmasina ragmen, elde edilen sonuglar da
yiizeysel olmaktaydi. Bu nedenle iliskisel pazarlamasinin temeli olan tiiketici davranigini daha
derin ve daha iyi bir diizeyde anlamamiz zordu. Giiniimiizde, sosyal medya yardiminda, spor
organizasyonlar1 sadece misterilerin bilgilerine ulagmakla kalmay1p onlarla dogrudan bir irtibatta
olarak daha agik bir diyaloga gecebilmektedir (Solis ve Breakenridge, 2009, s.154). Miisteriler ile
ilgili elde edilen daha derin goriisler sayesinde, spor pazarlamacilarin hedef miisteri gruplarinin
ihtiyaclarin1 daha iyi anlamalar1 ve buna gore daha hizli tepki gostermeleri miimkiin olmaktadir.
Sosyal medya aracigiyla daha ayrintili misteri bilgilerine ulasabilmek, spor pazarlamacilarini
kendi miisterilerini geleneksel iliski pazarlama yaklasimindan daha derin bir diizeyde
anlamalarin1 saglamaktadir. Kisacasi, miisterilerin deger, ihtiyag, arzu ve istekleriyle ilgili daha
derin, ayrintili ve bireysel bilgilerin elde edilebilmesi sosyal medyanin iligkisel pazarlamasina

sundugu en 6nemli firsatlardin birisidir (Abeza ve ark., 2013, s.133).

Eskiden, spor organizasyonlari tiiketici iliskilerini korumak ve onlarla siirekli olarak
etkilesim yapmakta zorluklar yasamaktadir. Kiiresel iletisim ve degisim ortami olarak, sosyal
medya geleneksel offline miisteri-organizasyon iligkisini yeni bir diizeye ylikselterek tiim
pazarlama siirecindeki miisteri katilimin1 aninda gerceklesebilen dinamik ¢ok yonlii bir diyaloga
doniistlirdii. Giiniimiizde, Sosyal medya aracigiyla, neredeyse her diizeydeki spor organizasyonun

(6zellikle cesitli cografi mekanlardaki kitleleri hedefleyenler) miisterilerinin seslerini aktif olarak
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dinlemeleri ve miisterilerin bireysel ihtiyaglarini takip etmeleri miimkiin oldu (Williams & Chinn,
2010, s.433). Sosyal medya platformlar1 tarafindan sunulan iki yonlii, hatta ¢ok yonlii iletisim ve
katilm firsatlari, spor organizasyonlarin miisterileri ile dogrudan ve aninda diyalog seklinde
etkilesim yapmalarini saglamaktadir (Williams & Chinn, 2010, s.433). Bu bilgi tabanli pazarlama
ortamindaki bu tiirlii interaktif bilgi degisimi, igeriklerin kaliteli olmas1 ve hizli dagitim sekli spor
organizasyonlar i¢in bir rekabet avantaji saglayabilir. Bu nedenle sosyal medya, iliskisel
pazarlamasinin uygulama seklini degistirmekte olup spor pazarlamacilarina misterileri ile kendi
tarziyla, kendi istedigi zamanda ve kendi istedigi iletisim kanal {izerinde etkilesim yapma avantaji

sunmaktadir.

Gilinlimiizde, miisteriler sosyal medya aracigiyla kendi seslerini dagitabilme hakkini elde
etmektedir. Dolaysiyla, tiiketiciler, kendilerine gilivenerek markalarla ve diger miisterilerle bir
diyalog halinde etkilesim ve aktif iletisim yapmaya baslamaktadir. Sosyal medya alaninda her
seyini bilen kimse yoktur, ama herkes bir seyler bilmektedir. Ayn1 zamanda kisiler bildikleri
seyiler hemen paylagabilmek veya dagitabilmektedir. Bu kolektif konusma yoluyla online bir
kolektif zeka ortami olusturulmaktadir. Spor organizasyonlar1 sosyal medya konugmalarindan
miisterileri hakkindaki bilgileri elde ederken, ayni zamanda miisterilerin kendileri de spor
organizasyonu ile ilgili olarak diger miisterilerin goriislerine aninda ve dogrudan ulasabilmektedir.
Bu geri bildirim dongiisii yoluyla, miisteriler ve spor organizasyonlar1 birbirleriyle konusurken,
birbirlerini dinlerken ve daha sonra birbirlerinden &grenirken, aralarinda demokratik bir etkilesim
sagalmaktadir (Williams & Chinn, 2010, s.434). Boyle bir 6grenim siirecinden elde edilen
sonuclara miisteri tarafindan ¢ok deger verilecektir. Bu deger miisterinin bir spor {iriinii ve
hizmetine yonelik sadakati i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bdylece sosyal medyaya onem vererek, spor
pazarlamacilar1 miisterilerin sesini iyice duymak, onu uygun bir sekilde takip etmek ve siirekli
olarak diyalog siirdirmek sansina sahip olacaktir. Bu nedenle, sosyal medya, spor
pazarlamacilarin yeni iirlin ve hizmetlerini olusturma siirecinde, miisterilerin de aktif olarak
yardimc1 olmalar1 ve yaraticilik gdstermelerini saglayarak, marka degerini maksimize eden
organik bir mekanize olusturacaktir. Kisacasi, bu firsatlar miisterilerin ya da taraftarlarin
kendilerini spor organizasyonun bir parcasi gibi hissetmelerini saglayarak, sonunda onlarin

markaya olan giiven duygularin1 artiracaktir.
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Spor tiiketicilerinin 6zveri ve sadakat duygusu, diger miisterilerin baska herhangi bir
markaya olan sadakatinden daha giigliidiir. Spor tiiketicileri, sevdikleri takimin saha i¢i ve
disindaki giincel bilgilerini 6grenmeyi hevesle beklemektedir. Burada hiz ve etkilesim sosyal
medyanin en 6nemli degerlerdendir diyebiliriz. Artik bu Web 2.0 platformlar1 miisterilerin anlik
ihtiyaclarini takip etmek i¢in son derece degerli araglar haline gelmektedir (Kim ve ark., 2010,
$.522). Sosyal medya, misteriler ile bir yiiksek yogunlukta baglanti kurmak ve onlarin
duygularini takip etmek ic¢in hizli ve etkili bir platformdur. Ayrica kisisellestirme olanaklarini

yiikseltmekte ve ayn1 zamanda hedef miisterilerinle iletisim kurmanin masraflarini azaltmaktadir.

Zorluklar: Bir iliskisel pazarlama araci olarak sosyal medyanin kullanilmasi nedeniyle,
pazarlamacilar, igerik yonetimi konusunda bilgi giivenligi gibi sorunlar ile kars1 karsiya
gelebilmektedir. Pazarlamacilar arasinda sosyal medyada yayinlanan bilgilerin giivenilebilir
olmas1 konusunda endiseler vardir. Bazi durumlarda sosyal medyadaki mesajlar diger
organizasyonlarin taraftarlar1 ve miisterileri tarafindan da elestirilebilmektedir. Glintimiizdeki bu
internet diinyasinda, bilginin kaynagi ne olursa olsun, bu tiir elestiriler marka biitiinliigline ve
organizasyonun imajina zarar verebilecek bir potansiyele sahiptir (Solis ve Breakenridge, 2009,
$.234). Sosyal medyanin sorumluluk konusundaki eksikligi, herkesin kendini uzman olarak
gormesine yol acar. Bu “uzman” lar internet {izerinde konusulan hikayelerin dogru yada yanlig
oldugunu ayirma niteligi olmayan kullanicilara biiylik etki gostermektedir. Sosyal medya
toplulugundaki herkes dikkatli kullanict degildir. Bu kullanicilar bilgilere inanip inanmalarina
gore sonuglar ¢ikaracaktir. Geleneksel pazarlamaya gore, memnun olmayan bir miisteri yaklagik
10 kisiye ulagabilmekteydi, ancak bugiin durum ¢ok degisti. Dolaysiyla memnun olmayan bir
miisterinin mesaji  sosyal medya aracifiyla neredeyse bir gecede milyonlarca kisiye

ulagabilmektedir.

Spor organizasyonlarin karsilasmakta oldugu zorluklardan biri ise Onemli olarak
diisiindiikleri mesajlar1 sosyal medya iizerinde ilk sirada tutmaktir. Bu durum miisterileri olumlu
etkilemek konusunda endiseler yaratmaktadir (Kim ve ark., 2010, s.523). Yiiksek oranda izleyen
sosyal medya sayfalarinda mesajlar genellikle kisa dmiirliidiir ve bu mesajlar bazen bakilmazdan
da gegirilebilir. Ornegin, yiiksek oranda izlenen spor takimma ait bir Facebook sayfasinda, bir
mesaj diger mesajlar tarafindan aninda degistirilebilir ve dnemli mesajlarin sayfanin ilk sirasinda

kalmasi kolay olmayabilmektedir. Sosyal medyadaki bu tiir eksiklikleri ¢6zmek icin yapilan
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icerik yonetimiyle spor pazarlamacilari iyi gelistirmeler yaratmaktadir.

Organizasyonlarin "gergek" online miisterilerini belirleyebilmeleri iliski pazarlima
acisindan, hedeflerine ulagmak siirecinde sosyal medyanin yarattigi diger bir zorluktur.
Miisterilerin hepsi mutlaka sosyal medya kullanicis1 degildir, ve ayni zamanda sosyal medya
kullanicilarin hepsi de miisteri ya da hedef miisterileri degildir. Bazi durumlarda, kullanicilar
anonimdir veya kisisel, sosyal ve is yasamin1 gizli tutmak i¢in birden fazla kimlik kullanmaktadir.
Bu da spor organizasyonlarinin sosyal medya kullanicilarinin gercek kimliklerini belirlemesini
zorlastirmaktadir. Ayn1 zamanda, etkili ve aktif bir sosyal medya kullanicisinin kimliginin dogru
belirlenmeleri iligkisel pazarlamasimin etkili olmasi konusunda cok Onemlidir. Bu karisiklik
sonucunda (yani gercek miisteriler ve online kullanicilar arasindaki karigiklik), yoneticiler sosyal
medyanin iliskisel pazarlamasinin nasil uygulanmasi gerekligi konusunda net degildir (Girginov
ark., 2008, s.180). Bu dogrultuda, spor organizasyonlari tiim sosyal medya kullanicilart ile
"gercek" miisteri olarak iletisime gegmektedir, ve bdylece markanin bazi gizli pazarlama

bilgilerinin tiim online kullanicilar ile paylasmasi riski ortaya ¢ikmaktadir.

Spor organizasyonlarin kendi kaynaklarin1 hangi dl¢lide sosyal medyaya ayirmalari, spor
pazarlamacilarin  diisiinmeleri gereken diger bir zorluktur. Sosyal medyadan iliskisel
pazarlamasinin bir araci olarak yararlanmak i¢in, spor organizasyonlart beseri ve mali
kaynaklarini sosyal medya yonetimine ayirmalidir. Bu kaynaklarin hangi 6l¢iide olacaginin dogru
belirlenmesi ise zor bir konudur. Aslinda, sosyal medyanin i¢inde olmak kolaydir. Ciinkii
herhangi ilgili bir taraf sosyal medyaya sorunsuz katilabilmektedir. Ancak spor
organizasyonlarinin sosyal medya platformlariin gerekli ve uygun kaynaklar ile, profesyonel bir
sekilde yonetmeleri gerekmektedir. Ornegin, spor organizasyondaki sosyal medya sayfasini
yonetmekten sorumlu olan bir ekip, bu alanda profesyonel ve yaraticit olmalidir. Bu personellerin
geribildirimlere acik, hedef odakli, riskten korkmayan ve bagkalariyla paylasmayi sevmek gibi
ozelliklere sahip olan kisiler olmasi beklenmektedir. Buna ek olarak, bu profesyonellerde
miilkemmel bir yazma yetenegi ve mizah duygusu olmalari gerekmektedir. Sosyal medya
sayfalarin1 yoOneten calisanlar yukarida bahsettigimiz yeteneklere sahip oldugunda, onlarin
anlamli konusmalarin akisinmi takip edilmesi ve igeriklerin giincel ve ¢ekici olmasini saglamalari
miimkiindiir (Williams & Chinn, 2010, s.433). Ancak, tiim bu niteliklere sahip bir ¢alisan bulmak

hi¢ kolay degildir. Bunun disinda, sosyal medya {izerindeki etkilesimin aninda gerceklestiriliyor
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olmasi, ekiplerin is saatleri iginde ve disinda onemli miktarda zaman ayirmalarina ihtiyag

yaratmaktadir.

2.2.3. Facebook’un Spor Pazarlamasinda Kullanimi

Facebook, markalar ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi saglayan bir¢cok sosyal medya
platformundan biridir. Bu 6zel sosyal medya platformunda igerikler kullanicilar tarafindan giincel
olarak iiretilmekte ve paylasilmaktadir. Facebook iizerindeki faaliyetlerin icinde en Onemli
olanlan ise, icerik yilikleme, bagkalar tarafindan yiiklenen igerikleri inceleme ve bu igerikleri
yanitlama ile ilgili olan faaliyetleri kapsamaktadir (Roshnee ve Fowdar, 2013, s.76). Facebook en
popiiler sosyal medya platformlarindan biridir ve sosyal medya platformu olan Facebook, spor
organizasyon ve tiiketiciler arasindaki iletisim ve etkilesimi saglayarak marka imajin1 gelistirmek

icin kullanilmaktadir.

2011 yilinda, aktif Facebook kullanicilarin sayisi diinya ¢apinda 750 milyona ulagmis ve
yalniz Amerika Birlesik Devletleri niifusunun yaklagik yiizde 30'u veya 225 milyon kisi de aktif
Facebook kullanicist haline gelmistir. Istatistiklere gore, tipik bir kullanict Facebook’a giinde 55
dakika zaman ayirmakta olup, ve ortalama 130 kisiyle “arkadas” olmustur. Kullanicilar ayda

" <

ortalama dokuz adet igerigin altindaki "Begenme" ‘ni tiklayarak ve ortalama 5 adet yorum
yazarak Facebook iizerinde etkilesim siirdiirmektedir. Bundan baska tipik bir Facebook kullanici
her ayda iki yeni sayfayr takip ediyormus (Facebook.com, 2014). Tiirkiye'de internet
kullanicilarinin % 79.6°s1 sosyal medyaya katilmigtir. Kullanicilart tarafindan en sik kullanilan
sosyal medya 72.4% oran ile (comscore.com, 2014) Facebook olarak belirtilmektedir.
Tiirkiye’deki iiniversite 0grencileri tizerinde yapilmis bir arastirmaya gore, 6grencilerin %70'i
Facebook’a iiyedir, Facebook kullanicilarinin %28'i giinde en az bir defa siteyi ziyaret
ederken, %17'si giinde en az siteyi bir defadan fazla ziyaret etmektedir. Facebook {izerindeki her

bir ziyarette, kullanicilarin %352'si bir saatten az kalirken, % 39 1-2 saat kalmaktadir (Ozsoy,

2011, s.171).

2008 yilinda, Facebook kurumlar, kuruluslar ve sirketlerin kullanicilarla iletigim
kurmalari i¢in 6zel kurumsal sayfalarini yaymlamistir. Bu kurumsal 6zel sayfalar organizasyon
ve sirketlerin kendine 0Ozel tarzla kullanicilar ile etkilesimlerini gerceklestirmelerini

saglamaktadir. Facebook kullanicilarin bu sayfalar1 takip ederek icerikleri incelemesi ve yorum
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yapama yoluyla etkilesimde bulunmalari sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biridir.
Ayrica, bu kurumsal sayfalar {izerindeki begenme, yorumlama ve oylama fonksiyonlarinin
disinda bulunan diger bir 6zel fonksiyon olan organizasyon ve kullanicilar arsindaki bireysel
konugmalara sadece bu organizasyonlarin kendisi ulagsabilmekte ve dolaysiyla bu bilgilerin gizli
kalmasimi saglamaktadir. Sayfanin istatistik fonksiyonu, fan katilimi, etkilesim diizeyi, ve
kullanicilarin aninda igeriklerle nasil etkilesim yaptiklarini 6lgebilir, ayn1 zamanda en sik

kullanicilarin demografik 6zellikleri de tespit edilebilmektedir (Wallace ve ark., 2011, s.438).

Kullanicilarm {iye oldugu Facebook toplulugu spor pazarlamacilar i¢in dnemli pazarlama
platformudur. Bu topluluklar araciligiyla, spor pazarlamacilar taraftarlarin tercihleri ve
sevildiklerini &grenebilmekte, bu bilgiler pazar boliimleme, hedefleme ve konumlandirma
stratejileri agisindan son derece Onemli bulunmaktadir (Savulescu, 2012, s.27). Spor
pazarlamacilari, Facebook toplulugu iiyelerinin profillerinden degerli bilgileri elde edebilir. Bu

bilgiler daha sonra dogrudan pazarlama amacl kullanilabilir.

Pazarlama hedeflerine ulagmak acisindan spor pazarlamacilarinin tercih ettigi Facebook

araglar sunlardir:

Facebook profili: Spor organizasyonlar Facebook'ta kendi vizyon ve misyonlarini

belirtilebilen ve tanimlayabilen giiclii bir profil olusturabilir

Facebook gruplari: grubun adi, grup konusu ve goriintiiler taraftarlarin ilgisini ¢ekmek

icin kullanilabilecektir.

Kurumsal sayfalar: Taraftarlar spor organizasyonlar1 tarafindan yayinlanan yeni
mesajlardan organizasyonun giincel durumlarindan haberdar olabilir. Spor organizasyonlart son
etkinlikler, makaleler, oyunlar, bloglar, podcast, video ve linkler gibi yeni icerikler ile sayfalarim

giincellemelidir.

Etkinlik paylasimi: Spor organizasyonlar1 Facebook'ta gelecekte diizenlenecek yeni

etkinliklerin reklamlarini verebilmektedir.
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Sosyal reklamlar ve anketler: Sosyal reklamlar taraftarlarin yas, cinsiyet, yer, isyerleri
ve egitim diizeyine gore Facebook iizerinde yerlestirilebilir. Taraftarlar ile ilgili degerli geri

bildirimleri 6grenmek i¢in anketler de kullanilabilir.

Bireysel mesaj: Facebook mesajlari 6zel ve bireysel olarak hazirlanan mesajlar

kullanicilara gonderilebilir.

Miisteriler su anda sosyal medya kullanimini daha ¢ok tercih etmektedir. Baska bir
pazarlama kanali ile karsilagtirdigimizda, online pazarlamaya daha fazla zaman harcamaktadir
(Owyang ve ark., 2010, s.4). Facebook spor organizasyonlarin daha fazla taraftar ile baglanti
kurabilmelerini saglamaktadir, ve bu spor organizasyonlarin telefon goriismesi, e-posta, ya da
toplant1 yoluyla ulasabildigi kisilerden birka¢ kat daha fazladir. Sosyal medyanin spor
organizasyonlari i¢in en dnemli faydalarindan biri ise pazarlama maliyetlerinin diisiik olmasidir.
Iletisim maliyetleri Facebook ve diger sosyal medya aracigiyla biiyiik 6lciide diismektedir.
Facebook spor organizasyonlar i¢in milyonlarca bireysel miisteri ile hizli, tutarli ve dogrudan
iletisim yapma firsati yaratmaktadir (Waters ve ark., 2011, s.174). Ayrica, Facebook'un bir
pazarlama platformu olarak ortaya ¢ikmasi, kisisellestirilmis direkt reklam igin yeni bir yol
acmustir. Facebook reklam araci da olarak popiilaritesini arttirmaktadir (Curran ve ark., 2011,
5.32). Ozellikle hedef demografik (yas, cinsiyet, egitim, ve benzeri) niifusa yonelik reklam yapma

yolunun gelismesi, Facebook reklamini bir trafik olusturucu haline getirmektedir.

Facebook telefon pazarlamaciligl ve pazarlama arastirmasi i¢in ideal bir alternatif olarak
olusturmaktadir. Ciinkii kisiler artik ¢agri merkezleri araciligiyla telefon pazarlamaciligi ve
pazarlama arastirmasi i¢in yapilan aramalardan bikmistir (Cvijikj and Michahelles, 2011, s.168).
Facebook, ayni zamanda miikemmel bir direkt yanitlama platformudur. Ve kullanicilarin
pazarlama sorularina aninda ve dogrudan cevap verebilmelerini saglamaktadir. Miisteriler
arasindaki bu tiirli etkilesim sayesinde, spor organizasyonlari, sunmakta olduklart iiriin ve

hizmetleri ile ilgili degerli geribildirimler elde edebilirler.

Spor organizasyonlarinin Facebook’u pazarlama araci olarak kullaniminda bazi riskler de
bulunmaktadir. Spor organizasyonlarinin taraftarlarindan olusan grup sayfalar1 yapilabilir. Grup

iiyeleri bu sosyal medya iizerindeki topluluga karsi sahiplenme duygusu hisseder, ve kendi
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alanlarmin reklamlarla iggal edilmesini reddedebilirler (Harris ve Dennis, 2011, s.344). Ayni
zamanda, kullanicilar gizlilik haklarma deger vermektedir ve organizasyonlarin sosyal medyanin
iizerinden onlarin agiklamay1 istemeyen bilgilere ulagsmalarindan korkmaktadir. Bunlarin hepsi

spor pazarlamacilarinin Facebook kullanim iizerinde diistinmemeleri gereken sorunlardir.

Glinlimiizde ¢ogu spor markasi miisterilere ulagsmak i¢in Facebook’a basvurmaktadir.
Ancak spor pazarlamacilarinin Facebook sayfalarina yonelik yeni pazarlama stratejilerini
uygulamalar1 ve geleneksel tek yonlii web sitesi yaklagimi diisiincesini birakmalar1 gerekir. Spor
pazarlamacilarinin  Facebook {iizerinde kullanilabildigi bazi pazarlama stratejileri sunlardir

(Owyang ve ark., 2010, s.6):

*  Karigiklik ve suiistimali azaltmak ve kullanicilarin dogru beklentilere sahip olmasini
saglamak icin spor organizasyonlar1 kendilerini daha acik ifade etmelidir. Boylece
kullanicilarin etkilesim sekillerini daha net olarak bileceklerdir. Oncelikle, takip

etkicilerin sayfadan neler bekleyeceklerini agikca ifade etmeleri gerektedir.

*  Spor organizasyonlarin marka imajina uyan 6zel deneyimi yaratmalidir, ve diger

organizasyonlarin Facebook sayfalarindan farklilik yaratmalidir.

* Spor organizasyonlari, kendi taraftarlar1 arsindaki etkilesimi yeni ve giincel
iceriklerle saglamalidir. Bdylece, yeni =ziyaretgiler organizasyonun Facebook
tizerinde mevcut oldugunun farkindayken, mevcut takipeilerin aktif olmalarin1 da

saglayacaktir.

*  Gergek bir insanla etkiletisimde bulundugu duygusunu saglamak Facebook’u diger
sosyal medyalardan en 6nemli farklarindandir. Ciinkii kullanicilarin gergek kimlik
ile kayit olmalarini istemektedir. Bu durum kisilerin bir robot degil, gercek bir
insanla  etkilesimde bulunma duygusunu artirir. Bu ylizden spor
organizasyonlarinin, etkilesim siirecinde kendilerini sadece bir pazarlama aract

degil, bir insan olarak da hissettirmeleri gerekmektedir.
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Miisteriler ile iki Yénlii diyalog yoluyla baglanti olmalidir. Iki yonlii diyalog,
etkilesim, giiven ve bilgilerin yayilmasm biiyiik élgiide etkiler. Iki yonlii diyalog
organizasyon sayfasinin takipgilerin disinda her bir kullanicinin kendi arkadaslarini
da etkiler. Her zaman bir taraftar organizasyonun Facebook sayfasina begenirken,
yada bir yorum yaparken, bu etkilesim ayni zamanda yorum yapan kisinin tim

arkadaglari ile paylasmaktadir.

Kullanicilarin kendi arasindaki etkilesimlerinden faydalanilmalidir. Miisteriler zaten
Facebook iizerinde birbirleriyle etkilesim yapmaktadir. Spor organizasyonlarinin bu
dogal davranigtan faydalanmalar1 gerekmekledir. Bu durum pazarlama maliyetlerini

azaltmaya yardimci olur ve taraftarlarin deneyimini de optimize eder.
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UCUNCU BOLUM
ORNEK OLAY iNCELEMESI

3.1.  Ornek Olay Secimi

Genel bilgilerde verilen konulart 6rneklendirme i¢in , Tiirkiye Futbol Siiper Ligi’nin dort
biiyliklerinden olan Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor resmi Facebook sayfalari
iizerinde bir Ornek incelemesi yapilmistir. Burada dort biiyiik futbol kuliibiiniin Facebook
tizerindeki takip ve begenilerin sayisidir. Buna gore, 25 Mayis 2015’e kader, Galatasaray resmi
Facebook sayfas1 12.255.379 kisi tarafindan begenerek takip edilmektedir (Sekil 3.1), Fenerbahge
resmi Facebook sayfasi 9.510.043 kisi tarafindan begenilerek takip edilmektedir (Sekil 3.2),
Besiktas resmi Facebook sayfasi 5.478.990 kisi tarafindan begenilerek takip edilmektedir (Sekil
3.3) ve Trabzonspor resmi Facebook sayfasi 801.635 kisi tarafindan begenilerek takip
edilmektedir (Sekil 3.4).

1.512.351

12.255.379

AUT%

105.719

4 20,3%

= Bu hafta
Gegen hafta

Sekil 3.1 Galatasaray Facebook’u Takip Edenlerin Sayisi
Kaynak: https://www.facebook.com/Galatasaray/likes?ref=page internal 25.05.2015



840.714 Kisi Bunun Hakkinda Konuguyor

9-51 0.043 Toplam Sayfa Begenmesi

A 0,6% gegen haftaya gore

59.063
Yeni Sayfa Begenmes|
v 1,8%
== Bu hafta
Gegen hafta

/\M

Sekil 3.2 Fenerbahc¢e Facebook’u Takip Edenlerin Sayisi
Kaynak: https://www.facebook.com/Fenerbahce/likes 25.05.2015

214.119 Kigi Bunun Hakkinda Konuguyor

5.478.990 Topiam sayia Begenmesi

4 0,7% gegen haftaya gore

39.174
Yeni Sayfa Begenmesl
A10,4%
== Bu hafta
Gegen hafta

\/\/

Sekil 3.3 Besiktas Facebook’u Takip Edenlerin Sayisi
Kaynak: https://www.facebook.com/Besiktas/likes 25.05.2015
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75.628

801.635

40,9%

6.892
A3,1%

== Bu hafta
Gegen hafta

M

Sekil 3.4 Trabzonspor Facebook’u Takip Edenlerin Sayisi
Kaynak: https://www.facebook.com/Trabzonspor/likes 25.05.2015

Burada bir 6rnek olay inceleme ¢alismasinin se¢ilmesinin nedeni, bu yolla, gercek hayatta
karsilasilan problemleri inceleyerek, arastirilir olan konu ile ilgili daha derin bir bilgi ve
anlayishlar1 elde etmeye yardimci olmaktir. (Rowley, 2002, s.17). Ornek olay incelemesi, dért
biiyiik futbol kuliibiiniin Facebook tizerindeki faaliyetleri ile ilgili derin gortisler saglamaktadir.
Ayn1 zamanda bu dort biiyiik futbol kuliibiin Facebook pazarlama faaliyetlerinin karsilagtirilmasi

icin daha iyi bir temel saglamaktadir.

Atali (2013, s.53)’in c¢aligmasma gore, taraftarlarin kendi tuttugu spor kuliiplerin
Facebook sayfalarmi takip etme amaclarimi “Bilgi, Takip ve Destek”, “Paylasma”, “Iletisim
Kurma” ve “Kuliibe Gelir Saglama” dan itibaren dort farkli boyut altinda 6l¢gmek miimkiindiir.
Ayni zamanda, spor kuliipleri de taraftarlarinin bu taleplerini Facebook iizerinde cesitli
pazarlama igerikleri sunarak karsilamaktadir. Bu ¢aligmada s6z konusu dort kuliibiin yukarida
bahsettigimiz asl dort boyut kapsaminda, hangi pazarlama igeriklerini sunarak kendi taraftarlari

ile iletisim ve etkilesim saglamakta olduklar1 incelenmistir.
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3.2.  Pazarlama icerikleri

Dort Kuliibiin resmi Facebook sayfasina bakildiginda farkli iletisim araglari aracigiyla
cesitli pazarlama igerikleri iireterek taraftarlara sunuldugu bulunmaktadir. En fazla kullanilmakta
olan pazarlama igerikleri sunlardir; Kuliip Bilgileri (Resmi agiklama, haberler, kuliip tarihcesi
v.b.), Mag Bilgileri (Anli mag bilgileri, mag¢ sonuglari, mag¢ 6zetleri, mag¢ yorumlari v.b.), Sonraki
Maca Hazirlanma (Sporcu formu, antrenman, sakatliklar, sonraki mag¢ hakkinda bilgiler), Sporcu
ve Antrenor Bilgileri (Destek, 6zel hayat, diisiinceler v.b.), Promosyon ve Satis Bilgileri (Bilet,
lisansh {irlinli ve baska sponsorlar ile ilgili reklamlar v.b.), Sosyal Sorumluluk Bilgileri

(Hay1rseverlik, genclik gelistirme v.b.).

Kuliiplerin Facebook sayfasinda kullandiklar1 pazarlama igerikleri dort biiyiik kuliibiin

resmi Facebook sayfalarindan alinan 6rnekler ile incelenmistir.

3.2.1. Kuliip Bilgileri

Kuliip bilgileri ile ilgili igerikler ¢ogu zamanda kuliip ile ilgili resmi agiklamalar, yeni
haberler ve kuliip tarihi ile ilgili bilgiler seklindedir. Orneklere gére, bu tiirlii igerikler bu dort
kuliip tarafindan ¢ogunlukla sayida yazi ve linkler aracigryla sunulmaktadir (Or: Sekil 3.5, 3.6,
3.7,3.8 ve 3.9).

.y Galatasaray
©)

2. sandik sayimi sonras| toplam oylar:

Dursun Ozbek: 322
Turgay Kiran: 71
Anmet Ozdogan: 54

Begen - Yorum Yap - Paylag
1Y 434 kisi bunu begendi. En Yeniler ~
& 2 paylagim
(3 43 yorumun tiimani gor

Sekil 3.5 Kuliip Resmi Ac¢iklamasi

Kaynak: https://www.facebook.com/Galatasaray, 2015
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Trabzonspor
17 Mayis, 11:21 - @

Yilin 'En'leri 6dl toreni yapildi
http://www.trabzonspor.org.tr/default.asp...

Begen - Yorum Yap - Paylag
% 1.735 kisi bunu begendi.

218 paylagim

Sekil 3.6 Kuliip Haberleri
Kaynak: https://www.facebook.com/Trabzonspor , 2015

- § Galatasaray
(S) BN Mayis, 12:21 - @

Segim Genel Kurulu 23 Mayis Cumartesi Gina Yapilacak
http://www.galatasaray.org/.../secim-genel-kurulu-23-ma.../27098

www.galatasaray.org
hitp:/iww i/secim-genel-kurulu-23-mayi
cumartesi-gunu-yapilacak/27098

WWW.GALATASARAY.ORG
Begen - Yorum Yap - Paylas
7 3.734 kisi bunu begendi.

2> 18 paylagim

Sekil 3.7 Ayrintih Ac¢iklamalar
Kaynak: https://www.facebook.com/Galatasaray, 2015

Fenerbahge
// 19 Mayis, 00:06 - @&

BASKANIMIZIN 19 MAYIS MESAJI | http://www.fenerbahce.org/detay.asp?
ContentiD=44998

Begen - Yorum Yap - Paylag

¥ 14.510 kisi bunu begendi.

&> 408 paylagim

Sekil 3.8 Ayrintili Aciklamalar
Kaynak: https://www.facebook.com/Fenerbahce, 2015
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18 May 2114

] Galatasaray, 4 yeni fotograf ekledi

TARIHTE BUGUN | 2012-2013 Sezonu Sampiyonu Galatasarayimiz, 19.
sampiyonluk kupasini Arena'da kaldirdi. #18Mayis2013

Begen - Yorum Yap - Paylag

Y 93.778 kigi bunu begendi.

2> 4.496 paviasim

Sekil 3.9 Kuliip Tarihgesi
Kaynak: https://www.facebook.com/Galatasaray, 2015

3.2.2. Mag Bilgileri

Biten ve oynanmakta olan maglarla ilgili farkli bilgiler bu dort kuliibiin resmi Facebook
sayfasinda Onemli bir yer tutmaktadir. Bu tiirli icerikler ¢ok cesitli araglar yardiminda
kullanicilara sunulmaktadir (Or; resim, video yazi ve linkler). Anlik mag bilgileri, mag sonuglari,

mag ozetleri ve mag yorumlar1 gibi bir ¢ok icerik de Facebook sayfasinda yer almaktadir (Or:
Sekil 3.10, 3.11, 3.12 ve 3.13).

Besiktas

12 Ma
< Var

Club Brugge:1 Besiktas:1 (Dk.62 Sutter)

Begen - Yorum Yap - Paylag
w5 8.731 kisi bunu begendi.
2> 130 paylagim

£ 1.143 yorumun timina gor

Sekil 3.10 Anhk Magc Bilgileri
Kaynak: https://www.facebook.com/Besiktas, 2015



.y Galatasaray
G, 19 Mays, 22:17

90" Maca 6 dakika eklendi.

Begen - Yorum Yap - Paylag
o7 8.963 kisi bunu begendi. En Yeniler ~
a3 paylagim

L1 299 yorumun timina gor

Sekil 3.11 Anh Magc Bilgileri
Kaynak: https://www.facebook.com/Galatasaray , 2015

- Trabzonspor

Dk.50 Zeki'nin sagdan ortasinda Cardozo kafa vurusuyla topu filelerle
bulusturdu. Trabzonspor 2-1 Balikesirspor

Begen - Yorum Yap - Paylag
17 588 kigi bunu begendi.
& 3 paylagim

Sekil 3.12 Anh Magc Bilgileri
Kaynak: https://www.facebook.com/Trabzonspor , 2015

il e

Buyuk Besiktag Taraftari, Besil nizi tesislerden ‘Sampiyon Besiktasg'
tezahdratlariyla ugurladi.

Sekil 3.13 Tribiin Goriintiileri
Kaynak: https://www.facebook.com/Besiktas , 2015
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3.2.3. Ma¢ Hazirhg:

Sporcunun form durumu, antrenman diizeyi, sakatlik durumlari, sonraki rakip takim
hakkindaki bilgiler ve sonraki macga davet gibi bir ¢ok tiirlii igerigi burada gorebiliriz. Bu igerikler
taraftarlar1 mag disinda da siirekli motive etmek ve onlarla etkilesim saglamak agisindan ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Bu tiir icerikler de goriintii ve daha ayrintili igeriklere olan talebi
dolay1 kuliipler tarafindan ¢ogunlukla resim, video, etkinlik ve linklerden olusmaktadir (Or: Sekil

3.14,3.15,3.16 ve 3.17).

Trabzonspor
16 Mays, 11:55 - @

Antrenman Ganliga (16 May!s)
http://www.trabzonspor.org.tr/default.asp...

Beden - Yorum Yap - Paylag

Sekil 3.14 Ma¢ Hazirhg:
Kaynak: https://www.facebook.com/Trabzonspor , 2015

B ikta:
1 [

Derbi magta bu aksam F ile il kahvalti
sonrasinda tesislerde yirlyis yapti.

139.037 Goriintaleme
Begen - Yorum Yap - Paylas

Sekil 3.15 Ma¢ Hazirhgi Goriintiileri
Kaynak: https://www.facebook.com/Besiktas, 2015
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FENERBAHCE X ©

FENERBAHGE - GAZIANTEPSPOR
SUKRU SARACOGLU STADYUMU
21.09.2014

20:00

'A

FENERBARGE : GAZiANTERSP%_H

=

@ Herkese Agik - Dizenleyen: Fenerbahge 2 Katl | W Kaydet

® 21 Eylil 2014 Pazar 20:00 KONUKLAR
yaklagik 8 ay 6nce 693 37 614
gitti belki davetli

Q Fenerbahge $ikri Saracoglu Stadyumu, 34000

Sekil 3.16 Maca Davet
Kaynak: https://www.facebook.com/Fenerbahce , 2015

B apak Fotografi

el & 5 y \ ‘_-

/ / } | A
STSL24. HAFTA | Galatasaray - Istanbul Bagaksehir

@ Herkese Agik - Dizenleyen: Galatasaray 4 Katl | W Kaydet

® 14 Mart Cumartesi 19:00 KONUKLAR

yaklagik 2 ay 6nce 2,6b 62 694
gitti belki davetl
Galatasaray Spor Kullbu, Ali Sami Yen Spor Kompleksi Turk Telekom

Arena Huzur Mahallesi Seyrantepe, 34418 istanbul
ONERILEN ETKINLIKLER  Daha Fazlasini Gor

Sekil 3.17 Maca Davet
Kaynak: https://www.facebook.com/Galatasaray , 2015

3.2.4. Sporcu Bilgileri

Sporcunun antrenman siiresindeki goriintiileri, formu ve sakatlik durumlu, 6zel hayat1 ve
saha i¢i/digina yonelik diisiincesiyle ilgili bilgiler de bu kuliipler tarafindan sunulmakta olan diger
bir tiirlii igeriktir. Bu tiirlii icerikler genelde sporcularin saha i¢i ve dis1 hayatlar ve diisiincelerini
kapsadig1 i¢in goriintii ve ayrintili iceriklere dayilarak resim, video ve linkler aracigiyla

sunulmaktadir (Or: Sekil 3.18 ve 3.19).
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” Besiktas

2 10 Mart - @

Futbolcularimiz; Alexander Milosevic, Tomas Sivok ve ismail Kéybag!
bireysel calisma yaptilar.

©Besiktas JK|

Sekil 3.18 Sporcu Hakkindaki Bilgiler
Kaynak: https://www.facebook.com/Besiktas , 2015

), 8 Mayss, 11:05 - @

Hasan Ali Kaldinm'dan @FenerbahceUlker 'e Mesaj! #EfsaneOlursun

276.741 Goruntileme
Begen - Yorum Yap - Paylag

7 11.285 kigi bunu begendi.

&> 126 paylagim

Sekil 3.19 Sporcu ile Olan Etkilesim
Kaynak: https://www.facebook.com/Fenerbahce , 2015

3.2.5. Promosyon ve Satis Bilgileri

Pazarlama agisindan bu tiirlii icerikler aslinda kuliip i¢in gelir saglamak i¢in en 6nemli
olarak diistiniilmelidir ve diger pazarlama faaliyetleri de bu tiirlii igeriklerin en genis bir sekilde
taraftarlara ulagmasi i¢in yardimci olmaktadir. Bu tiir iceriklerin en temel amaci ise, igeriklerin

cok hizli giincellendigi Facebook ortaminda taraftarlarin dikkat ve ilgilerini en kisa bir siirecte
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kendine ¢ekmek ve onlarin daha ayrintili bilgilere ulasmalarint saglamaktir. Bu yiizden, Bu tiirlii
icerikler ¢ogunlukla resim ve linklerin entegre edilmesi aracigryla sunulmaktadir (Or: Sekil 3.20

ve 3.21).

Trabzonspor

Karadeniz'in en biyiik gururuyuz!
Takiminin yaninda dur. Trabzonspor LukoilCard'a bagvurunu yap. Sen
T ‘un da http:/ftrabzonspor.lukoil.com.tr/

Begen - Yorum Yap - Paylag

7 1.324 kigi bunu begendi.

Sekil 3.20 Sponsor Ile Tlgili Faaliyetler
Kaynak: https://www.facebook.com/Trabzonspor , 2015

r@ Fenerbahge

&, 21 Mayss, 17:33

Takimina destek olmak igin LukoilCard'a bagvur, hem sen kazan hem
takimimiz kazansin! http:/fenerbahce.lukoil.com.tr

&

| TARAFTARIYLA BIRLIKTE
R

o %

i ;’$’® WE EN"’}

Begen - Yorum Yap - Paylag

Sekil 3.21 Sponsor Ile Tlgili Faaliyetler
Kaynak: https://www.facebook.com/Fenerbahce, 2015
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3.2.6. Sosyal Sorumluluk fle Tlgili Bilgiler
Sosyal sorumluluk kavrami giiniimiizde spor kuliiplerinin ¢ok onemsedigi ve kar amaci

disinda tanimladiklari bir konudur. (Or: Sekil 3.22).

.y Galatasaray
S) QIR

Gunaydin #Galatasaray Ailesi!

Sekil 3.22 Sosyal Sorumluluklar Ile Tigili Bilgiler
Kaynak: https://www.facebook.com/Galatasaray , 2015

3.3.  Kisa Ozet

Facebook’un, ornek olarak gosterdigimiz spor kuliiplerinin taraftarlar ile iletisim ve
etkilesim saglamak agisindan 6nemli bir pazarlama platformu oldugunu 6grenebiliriz. Yukarida
inceledigimiz gibi, sectigimiz bu dort biiyiik kuliip resmi Facebook sayfalarinin bir pazarlama
platformu olarak Kullanmaktadir. Bu sayfalarda taraftarlar ile daha etkin iletisim ve etkilesim
saglamak icin farkli pazarlama igerikler bulunmaktadir. Ayni zamanda, bu kuliipler farkli iletigim
araglarmin oOzelliklerini diisiinerek kendi pazarlama igeriklerinin taraftarlarina daha etkili ve

verimli ulasmanin yollarinit bulmaya da ¢aligmaktadir.

Bu dort kuliibiin resmi Facebook sayfalarina bakarsak, burada bahsedilen Kuliip Bilgileri,
Mag Bilgileri, Sonraki Maga Hazirlanma, Sporcu ve Antrendr Bilgileri, Promosyon ve Satig
Bilgileri, Sosyal Sorumluluk Bilgileri gibi igeriklerin hepsi bu dort kuliibiin Facebook iizerindeki
faaliyetlerinin ic¢inde belli dlgiilerde bulundugunu gordiik. Wallace ve ark. (2011, s.437) gore,

cesitli iletisim araclarinin Facebook’a entegre edilerek kullanilmasi, miisteriler ile iletigim
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kurmak agisindan Onemlidir. Hangi igeriklerin hangi araglar yardiminda taraftarlar ile

paylasildigima da bakarsak bu dort kuliip arasinda c¢ok ortakliklarimi bulabiliriz. Yukaridaki

orneklerden 6grendigimiz bazi ortak noktalar asagidaki gibi 6zetleyebiliriz (Tablo 3.1).

Tablo 3.1 Pazarlama icerikleri ve fletisim Araclar

Tletisim araclan

Pazarlama icerikleri

Yazili igerikler

Kuliip haberleri ve resmi agiklamalari
Anl1 mag bilgileri (gol, sakat, yedek degisimi) vb.

Kuliip haberleri ve daha uzun agiklamalar

Linkler Kuliip i¢in gelir saglayan pazarlama ve satis faaliyetlerin ayrintilari
Kuliip tarihgesi ve serefler
Magca hazirlanma bilgileri ve sporcu hakkindaki bilgiler
Resimler Promosyon ve satis ile ilgili bilgiler ve sosyal sorumluluk etkinlikler
Videolar Mag anindaki saha ve tribiin goriintiileri

Magca hazirlanma zamanindaki goriintiiler ve sporcu ile olan etkilesim

Etkinlikler

Taraftarlar1 maga davet etme ile ilgili i¢erikler
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam
4.1.1. Arastirmanin Tasarimi ve Amaci

Veri toplama ve analiz etmek i¢in saglam bir ¢erceve olusturmak, veya ¢oziilmesi gereken
sorunlar ve cevaplanmasi gereken temel sorular iizerinde arastirma tasarimin olusturulmasinda
fayda vardir. Salkind’ e (2010, s.3) gore, arastirma tasarimi olusturmak, ampirik verileri
caligmanin ilk ortaya koyan sorularina baglamak ve bundan anlamli sonuglar1 elde etme acisindan
da onemlidir. Ayrica, Salkind (2010, s.3) arastirma tasarimini aragtirma siirecinde sorulari

inceleme, veri toplama, ve sonuglari analize etme ile ilgili bir “plan” da olarak tanimlamistir.

Bu arastirma, Tiirkiye'nin en popiiler sporlarindan biri olarak kabul edilmekte olan futbol
izerinde yapilmistir. Tiirkiye Futbol Siiper Ligi’nde bulunan ve Facebook iizerinde en ¢ok takip
edilen dort biiylik kuliibii bu ¢alismanin odak spor kiiliinii olarak se¢ilmistir, yani Galatasaray
(Facebook'ta 12.255.379 kisi tarafindan takip edilmektedir), Fenerbahge (Facebook'ta 9.510.043
kisi tarafindan takip edilmektedir), Besiktas (Facebook'ta 5.478.990 kisi tarafindan takip
edilmektedir) ve Trabzonspor (Facebook'ta 801.635 kisi tarafindan takip edilmektedir) (Facebook,
25.05.2015).

Bu c¢aligmanin amaci ise, Tiirkiye Futbol Siiper Ligi kulplarinin sosyal medyay1 (yani
Facebook’u) bir pazarlama platformu olarak nasil kullanmakta oldugunu ve bu kullanim
stratejilerin spor tiiketici olarak kabul edilen taraftarlar tarafindan nasil diisiiniilmekte oldugunu
dort farkli boyutlar (yani, “Bilgi, Takip ve Destek”, “Paylasma”, “Iletisim Kurma” ve “Kuliibe
Gelir Saglama”™) (Atali, 2013, s.53) altinda incelemektir. Ayrica bu caligmanin sonuglarindan

taraftarlarin farkli Facebook yaklagimlar iizerindeki goriis ve ilgilerini de 6grenmek miimkiindiir.

4.1.2. Arastirmanin Kapsam
Aragtirma Akdeniz Universitesi'nde &gretim gdrmekte olan ve 2014-2015 Bahar

doneminde Se¢meli Beden Egitimi derslerine katilan 6grencileri kapsamaktadir.
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4.1.3. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin temel varsayimlar1 kaynaklardan elde edilen bilgilerin dogru oldugu, veri

toplama aracinin amacina uygun oldugu ve katilimcilarin igten ve samimi yanitlar verdigi

seklindedir.

4.1.4. Arastirmanin Siirhhiklar

Arastirmada evrenin tiimiine ulasilamamasi aragtirmanin sinirliligi i¢inde yer almaktadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi
4.2.1. Yontem ve Model

Arasgtirmanin 6n agamasi, arastirma amact ve hedefleri altinda saglam bir arastirma
modeli tasarlamaktir diyebiliriz. Arastirma modelinin ayarlanmasi aragtirmanin sistematik bir
sekilde yapilmasi i¢in yon verecektir, hem de arastirma sorumsularina verimli cevaplar bulmaya
yardimci olacaktir (Bhattacherjee, 2012, s.36). Bu caligma amacina gore tanimlayici, verilerin
toplanis yontemine gore anket caligsmasi, verilerin toplanma zamania gore ise kesitsel bir

arastirma olarak tasarlanmistir. Aragtirma tarama modeliyle ger¢eklestirilmistir.

Bu calisma, anket yoluyla toplanan ilgili degiskenler arasindaki iliskiyi arastirmaya
odaklanmistir. Bu nedenle, bu 6zel durumda, nicel arastirma, taraftarlarin spor kuliiplerinin
sosyal medya pazarlama stratejileri hakkinda nasil diistinmekte oldugunu daha iyi 6grenmemizi
saglayacaktir. Katilimcilar arasinda anket yoluyla toplanan veriler, bu hedef grubun kendi takip
eden kuliibiin resmi Facebook sayfasini kullanim aligkanliklar1 ve deneyimlerini l¢gmektedir. Bu
anket sonuglari, hedef grubun kuliibiin resmi Facebook sayfalarini kullanim motivasyonlarin1 da

ortaya cikaracaktir.

4.2.2. Ornekleme ve Veri Toplama

Arastirma modeline dayanarak ve caligmanin amacina ulasmak i¢in, bu arastirmada
birincil veriler kullanilmaktadir, dolaysiyla hedef gurubun spor kuliiplerinin sosyal medya
stratejileri ilizerindeki diislinceleri ile ilgili daha genis bir anlayis1 kazanmamiza yardimci
olacaktir. Bu birincil veriler ve bilgilerinin elde edilmesi icin, ilgili alanda bulunan bir ¢ok

sayidaki literatiirler gézden gegirilerek bir anket formu olusturulmustur.
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Bu ¢aligmada kullanilan veriler Akdeniz Universitesi’nde gretim gérmekte olan ve 2014-
2015 Bahar doneminde Se¢meli Beden Egitimi derslerine katilan 6grencilerden toplanmistir. Bu
calismanin hedef niifusu sporla daha yakindan ilgili olacaklar1 varsayildigindan Akdeniz
Universitesi 6gretim gormekte olan ve 2014-2015 Bahar déneminde Seg¢meli Beden Egitimi
derslerine katilan 3665 iiniversite 6grencisinden olusmustur. Orneklem biiyiikliigiinii bulmak igin
n= Nt2pq / d2 (N-1) + t2 pq formiiliinden yararlanilmistir (Sumbuloglu & Sumbuloglu, 1995). Bu
formiile gore p (bir olayin goriilme olasiligl) ve q (bir olayin goriilmeme olasiligi) en yiiksek
orneklem degerini verecek 0.5 degerine gore alinmistir. Tablo t degeri a=0,05 i¢in 1.96 olarak
alinmistir. Formiildeki d degeri ise sapma miktarin1 verecek sekilde 0.05 olarak alinmistir. Bu
formiille elde edilen 6rneklem biiyiikliigii n= 348 olarak hesaplanmistir. Veri kayiplarina karsin
500 goniillii kisi rastgele olarak 6rneklemeye dahil edilmis, uygun nitelikte goriilen 461 anket

caligmanin 6rneklemini olusturmustur.

Anketler, 2015 yili Mart ve Nisan aylarinda, Akdeniz Universitesinde segcmeli beden
egitimi dersleri sirasinda Ggrencilere arastirmaci tarafindan dagitilmis arastirmanin amaci ve
anket igerigi ile ilgili kisa bir agiklama verilmistir. Ortalama olarak, her bir katilimcinin anket
formunu doldurmast i¢in yaklasik 10 dakika siirmiistir Toplam olarak 500 anket geriye
donmiistiir, ancak bunun i¢inde 39 tanesi gecersiz olarak kabul edildigi (6rnegin: bos, ¢ift

cevaplar, vs.) i¢in ¢ikartilmistir ve sonunda 461 tane anket gecerli olarak elde edilmistir.

4.2.3. Veri Toplama Araci
Bu c¢alisma i¢in birincil verileri elde etme amaciyla {i¢ boliimden olusan bir anket formu
olusturulmustur. Anketin birinci bdliimiinde demografik bilgiler ve kuliip resmi Facebook

sayfalarini takip etme diizeyi ile ilgili sorular bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, Atali (2013) tarafindan gelistirilmis olan taraftarlarin
Spor Kuliibii Taraftarlarinin  Facebook Kullanimin1  6lgen 29 maddelik Spor Kuliibii
Taraftarlarmin Facebook Kullanim Olgegi kullanilmustir. Olgek, “Bilgi, Takip ve Destek”,
“Paylasma”, “Iletisim Kurma” ve “Kuliibe Gelir Saglama” olmak iizere dért alt boyuttan olusan
5°1i Likert 6lcegidir (1-Higbir zaman, 2- Nadiren, 3-bazen, 4-Cogunlukla ve 5-her zaman). Yazar
bu dlgegi gelistirirken 82 kisiye agik uglu sorular sorarak bir madde havuzu olusturmus (Atali,

2013, 5.52), kapsam gegerligini incelemis (Atali, 2013, s.53), yap1 gecerligi icin aciklayici faktor
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analizi uygulayarak varyansi %66,188 oraninda aciklayan 4 faktor elde etmistir. Olgegin i¢
tutarlik katsayilar1 alt boyutlar i¢in .806-.938 arasinda elde edilmistir (Atali, 2013, s.62). Son
olarak modelin dogrulanmasi i¢in dogrulayici faktdér analizi yapilmis, elde edilen uyum
indekslerinden RMSEA 0.099, NFI=0.92 ve SRMR= 0.097 bulunarak modelin dogrulandig1
gosterilmis, ayrica bu 6l¢ek Atali ve Coknaz (2014) tarafindan spor toto siiper lig taraftarlarinin

Facebook kullanimini incelemek iizere uygulanmaistir.

Mevcut ¢aligmada Slgegin giivenirlik katsayilari hesaplanmis, bilgi talep ve destek i¢in
0=0.826, iletisim Kurma icin 0=0.890, Paylasim i¢in 0=0.843 ve Kuliibe Gelir Saglama i¢in
a=0.750 olarak elde edilmistir.

Anketin son bdliimiinde ise, taraftarlarin kuliiplerin resmi Facebook sayfalar1 tizerindeki
diisiincelerini inceleyen, ve hem literatiire hem de alanda uzman olan kisilerin goriislerine

dayanarak arastirmaci tarafindan hazirlanan 11 adet anket sorusu yer almaktadir.

4.2.4. Istatistiksel Analiz

Istatistiksel analizlerde tanimlayici istatistikler incelenmistir. Verilerin normal dagilima
uyup uymadig1 normallik testleriyle test edilmistir. Olgegin alt boyutlarin1 olusturan ortalama
degerler normal dagilima uymadigindan non-parametrik hipotez testlerinden olan Mann Whitney
U, Kruskal Wallis testleri uygulanmig, sayimla belirtilen verilerde ise Ki Kare testlerinden

yararlanilmistir. Sonuglar 0.05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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Arastirmada elde edilen demografik ozellikler, katilimcilarin tutugu kuliip ve kuliibiin

resmi Facebook sayfasini takip etme diizeyi ile ilgili bilgiler, taraftarlarin kuliiplerin resmi

Facebook sayfalar tizerindeki diigiinceleri ve Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim

Olgegi ‘den alinan sonuglar asagidaki tablolarda verilmistir.

5.1.  Tammlayici Analizleri

Tablo 5.1 Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimlar:

N %
Erkek 278 60,3
Cinsiyet Kadin 183 39,7
Toplam 461 100

Evli 12 2,6
Medeni Durum Bekar 449 97.4
Toplam 461 100
Sehir 324 70,3
Kasaba 76 16,5
Dogum yeri Koy 61 13,2
Toplam 461 100

Cok iyi 38 8,2
Iyi 182 39,5
Orta 207 44,9

Algilanan Ekonomik Diizeyi Kot 29 6,3
Cok kotii 5 1,1

Toplam 461 100

Aragtirmaya katilan Akdeniz Universitesi’nde dgretim gérmekte olan ve 2014-2015 Bahar

doneminde Se¢meli Beden Egitimi derslerine katilan dgrencilerin yas ortalamasi 21,50 + 7,52

yildir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore dagilim incelendiginde erkeklerni %60,3 ile daha

yiiksek bir orana sahip oldugu gériilmektedir. Universite dgrencileri ¢ok agirhikli olarak bekar

bireylerden olusmakta olup (%97,4), %70,3 oraninda sehirde dogmus, %16,5 oraninda kasabada



56

dogmus, ve %13,2 oraninda kdyde dogmus olduklar1 saptanmistir. Calismaya katilan iiniversite
ogrencilerinin algiladiklart ekonomik diizeyi ise agirlikli olarak orta seviyede olup (%44,9),

ihtiyaglarini karsilamada orta bir seviyede olduklarini belirtmislerdir (Tablo 5.1).

Tablo 5.2 Kuliibiin Facebook Sayfasini Takip Etme Diizeyi

N %
Besiktas 91 19,7
Fenerbahge 140 30,4
Tuttugu takim Galatasaray 188 40,8
Trabzonspor 42 9,1
Toplam 461 100
1 yildan fazla 97 21,0
1-2 y1l 113 24,5
Facebook sayfasini takip etme yil sayisi 3-4 yil 102 22,1
5 yil ve lizeri 149 32,3
Toplam 461 100
Giinde birkag kez 85 18,4
Giinde en az bir kez 109 23,6
Facebook sayfasini ziyaret etme siklig1 Haftada bir kag kez 111 24,1
Haftada bir kez 73 15,8
Ayda en az bir kez 83 18,0
Toplam 461 100
Resim 173 37,5
Ilgilerini daha ¢ok ¢eken iletisim araglar: Video 83 18,0
Bos 205 44,5
Toplam 461 100

Bu arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin tuttugu kuliip ve kuliibiin resmi Facebook
sayfasini takip etme yil sayilari, ziyaret etme sikliklar1 ve ilgilerini daha ¢ok ceken iletisim

araclar1 agsagidaki tabloda gdsterilmistir.

Calismaya katilan {iniversitesi 6grencilerine anket formunun ikinci boélimiinde tuttugu
kuliip ve kuliibiin resmi Facebook sayfasini takip etmeleri ile ilgili sorular yoneltilmis ve Tablo
2’de bu sorulara yonelik yanitlar goriilmektedir. Buna gore 91 katilimcr (%19,7) kendisini
Besiktas taraftar1 olarak tanimlamig, 140 katilimc1 (%30,4) kendisini Fenerbahge taraftar1 olarak
tanimlamig, 188 katilimcr (%40,8) kendisini Galatasaray taraftar1 olarak tanimlamis ve 42
katilime1 (%9,1) kendisini Trabzonspor taraftar1 olarak tanimlamiglar. Katilimcilarin %32,3°1
tuttuklart kuliibiin resmi Facebook sayfasim1 5 yil ve lizerinde takip ettiklerini, ziyaret etme

sikhiginin da haftada birka¢ kez (%24,1) ya da giinde en az bir kez (%23,6) oldugunu
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belirlemektedir. Katilimcilarin daha dikkatini daha ¢ok c¢ekmekte olan iletisim araglarina

bakildiginda resim (%37,5) ve video (18,0) agirlikli olarak goriilmektedir, ancak 205

katilimc1 %44,5 oraninda hig seyi belirtmektedir (Tablo 5.2).

Tablo 5.3 Kuliip Facebook Sayfalar1 Uzerindeki Diisiinceleri
N %
Katilmiyorum 62 13,4
Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin Facebook’ta Kararsizim 49 10,6
yer almasini ¢ok olumlu buluyorum Katiliyorum 350 75,9
Toplam 461 100
Katilmiyorum 114 24,7
Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin resmi Kararsizim 104 22,6
web sitesini sik-sik takip ediyorum Katiliyorum 243 527
Toplam 461 100
Katilmiyorum 111 24,1
Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin resmi web sitesine Kararsizim 125 27,1
bir Facebook linki sayesinde ulagtigim da oluyor Katiliyorum 225 48,8
Toplam 461 100
Katilmiyorum 121 26,2
Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin oyuncularini Kararsizim 118 25,6
Facebook’ta takip etmek ilgimi ¢ekiyor Katiliyorum 222 48,2
Toplam 461 100
Katilmiyorum 193 41,9
Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin teknik direktoriinii Kararsizim 125 27,1
Facebook’ta takip etmek ilgimi ¢ekiyor Katiliyorum 143 31,0
Toplam 461 100
Katilmiyorum 129 28,0
Taraftar1 oldugum spor kuliibii ile ilgili spor yazarlarinin Kararsizim 127 27,5
yazilarin1 Facebook’ta takip etmek ilgimi ¢ekiyor Katiliyorum 205 44,5
Toplam 461 100
Katilmiyorum 109 23,6
Taraftar1 oldugum spor kuliibii tarafindan Kararsizim 139 30,2
konulan igerikleri aktif olarak inceliyorum Katiliyorum 213 46,2
Toplam 461 100
Katilmiyorum 80 17,4
Facebook sayfasinin taraftari oldugum spor kuliibii Kararsizim 139 30,2
ile ilgili farkindalig1 arttirdigini diiglinliyorum Katiliyorum 242 52,5
Toplam 461 100
Katilmiyorum 85 18,4
Facebook sayfasini takip etmeye basladiktan sonra Kararsizim 147 31,9
spor kuliibii ile ilgili algim daha olumlu oldu Katiliyorum 229 49,7
Toplam 461 100
Katilmiyorum 107 23,2
Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin Facebook sayfasini Kararsizim 143 31,0
icerik ve tasarim ag¢isindan yeterli buluyorum Katiliyorum 211 45,8
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Toplam 461 100
Katilmiyorum 152 33,0
Taraftar1 oldugum spor kuliibiiniin Facebook sayfasinda Kararsizim 178 38,6
eksiklikler bulundugunu diisiiniiyorum Katiliyorum 131 284
Toplam 461 100

Bu arastirmaya katilan iiniversite ogrencilerinin takip ettigi kuliibliin resmi Facebook

sayfas1 lizerindeki diislinceleri yukaridaki tabloda gosterilmistir.

Anket formunun bu bdliimiinde ¢aligmaya katilan tiniversitesi 6grencilerine takip ettigi
kuliip resmi Facebook sayfasi iizerindeki algilar ile ilgili sorular sorulmustur. 350 Katilimci
(%75,9) taraftar1 oldugu spor kuliibiiniin Facebook’ta yer almasini ¢ok olumlu hissetmekte
oldugunu belirlemis ve kuliibiin resmi web sitesini sik-sik takip etmekte olanlar %52,7’yi
bulmaktadir, ayrica 225 katilimcinin (%48,8) kuliibiin resmi web sitesine bir Facebook linki
sayesinde ulagtigi da oluyormus. Katilimcilarin %48,2’si ve %44,5’1 taraftar1 olduklar1 spor
kuliibiiniin oyuncularin1 ve ilgili spor yazarlarin yazilarin1 Facebook’ta takip etmekte iken ve 143
katilimer (%31,0) kuliibiiniin teknik direktoriinii Facebook’ta takip etmektedir. Taraftar1 oldugu
spor kuliibii tarafindan konulan igerikleri aktif olarak incelemekte olan katilimcilarin orani %46,2
olurken, Facebook sayfasinin kuliip ile ilgili farkindaligin1 artirmakta oldugunu diisiinenlerin
oran1 %52,5 ve Facebook sayfasini begenip takip etmeye basladiktan sonra kuliip ile ilgili
algisinin daha olumlu oldugunu diisiinenlerin orani ise %49,7’yi bulmaktadir. Sonunda, taraftari
oldugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini igerik ve tasarim agisindan yeterli bulmakta olanlarin
orani %45,8 iken, 152 katilimer (%33,0) kuliibiin Facebook sayfasinda igerik ve tasarim
acisindan eksiklikler bulundugunu da diisiinmektedir (Tablo 5.3).

Tablo 5.4 Facebook Kullamim Ol¢eginden Aldiklar: Puanlar

Ortalama  Std. Sapma

Kuliibe Gelir saglama 2,42 0,88
Bilgi Takip ve Destek 3,41 0,83
Iletisim Kurma 2,40 0,93
Paylagma 2,89 0,98

Toplam puanlar {izerinden degerlendirilen ve 29 madde ve 4 alt boyuttan olusan tuttugu
Spor Kuliibii Taraftarlarmin Facebook kullanim Olgeginden alan puanlar incelenmistir. Toplam

29 madde ve 4 alt boyut iginde en yiiksek puanin 3,41+0,83 ile Bilgi Takip ve Destek alt
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boyutuna ait oldugu, bunu sirasiyla 2,89+0,98 ile Paylagma alt boyutu ve 2,42+0,88 ile “Kuliibe
Gelir Saglama” alt boyutlarinin izledigi goriilmektedir. En diisiik puan ise 2,40+0,93 “ile iletisim
Kurma” alt boyutuna aittir (Tablo 5.4).

5.2. Karsilastirma Analizleri
5.2.1. Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgceginden Elde Ettikleri

Puanlarin Demografik ve Genel Bilgilere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 5.5 Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgeginin Yasa Gore

Karsilastirilmasi
n Ortalama  Std. Sapma
20 Yasin Alt1 157 2,46 0,89
Kuliibe Gelir saglama 21 Yas ve Uzeri 304 2,40 0,88
20 Yasin Alt1 157 3,40 0,85
Bilgi Takip ve Destek 21 Yas ve Uzeri 304 3,41 0,82
20 Yasin Alt1 157 2,41 0,98
Iletisim Kurma 21 Yas ve Uzeri 304 2,39 0,91
20 Yasin Alt1 157 2,88 0,99
Paylagma 21 Yas ve Uzeri 304 2,90 0,98

P<0,05%, p<0,01%*, p<0,001***

Calismaya katilanlarin yas ortalamas: 21,50 + 7,52 tir. Frekans dagilimlar1 dikkate
alinarak 20 yasin alt1 ve 21 yas ve {izeri olmak {izere iki yas grubuna ayrilmistir. Spor Kuliibii
Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgegi alt boyutlar1 bu yas gruplarma gore karsilastirilmustir.

Bu alt boyutlarindan alinan puanlarinin da yasa gore farklilik bulunmamaktadir. (Tablo 5.5).

Tablo 5.6 Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olceginin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi
n Ortalama  Std. Sapma
Erkek 278 2,46 0,87
Kuliibe Gelir saglama Kadin 183 2,37 0,90
Erkek 278 3,50 0,77
Bilgi Takip ve Destek** Kadin 183 3,27 0,90
Erkek 278 2,42 0,87
Iletisim Kurma Kadin 183 2,38 1,03
Erkek 278 3,05 0,91
Paylagma*** Kadin 183 2,65 1,04

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***
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Erkek ve kadm katilimcilarin Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgegi alt
boyutlarinin karsilagtirtlmistir. Buna gore erkek katilimcilarin “Bilgi Takip ve Destek” amacl
kullanim ortalamalar1 (3,50+0.77) ve Paylasim amach kullanim puanlart (3,05+0.91) kadin
katilimcilara gore daha yiiksek olarak bulunmus ve istatistiksel olarak anlamli bir farklilik elde

edilmigtir (Tablo 5.6).

Tablo 5.7 Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olceginin Ekonomik

Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Iyi ve ¢ok iyi 220 2,50 0,88
Kuliibe Gelir Saglama* Orta ve alt1 241 2,35 0,88
Iyi ve cok iyi 220 3,50 0,83
Bilgi Takip ve Destek* Orta ve alt1 241 3,33 0,82
Iyi ve cok iyi 220 2,39 0,92
Iletisim Kurma Orta ve alt1 241 2,40 0,95
Iyi ve cok iyi 220 2,94 0,96
Paylagma Orta ve alt1 241 2,85 0,99

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Universite 6grencilerinin algilanan ekonomik durumu iyi ve ¢ok iyi ile orta ve alt1 olarak
iki gruba ayrilmistir. Buna gore algilanan ekonomik durumu iyi olan grupta “Kuliibe Gelir
Saglama” ve “Bilgi Takip ve Destek™ ortalama puanlar1 daha yiiksek bulunmus ve istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik elde edilmistir (Tablo 5.7 ).

Tablo 5.8 Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgeginin Tuttugu

Takimlarina Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Besiktas 91 2,52 0,87
Kuliibe Gelir Saglama Fenerbahge 140 2,39 0,88
Galatasaray 188 2,39 0,90
Trabzonspor 42 2,48 0,88
Besiktas 91 3,44 0,83
Bilgi Takip ve Destek Fenerbahge 140 3,44 0,80
Galatasaray 188 3,42 0,86
Trabzonspor 42 3,19 0,76
Besiktas 91 2,39 0,84
[letisim Kurma Fenerbahge 140 2,47 1,01
Galatasaray 188 2,33 0,96

Trabzonspor 42 2,40 0,93
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Besiktas 91 2,95 1,00
Paylagma Fenerbahge 140 2,92 0,96
Galatasaray 188 2,83 1,00
Trabzonspor 42 2,89 0,93

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Bu alt boyutlarindan alman puanlarimin katilimcilarin  tuttuklart takimlarina gore

karsilastirilmis ve istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (Tablo 5.8).

Tablo 5.9 Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgeginin Kuliip Facebook

Sayfasim1 Takip Etme Siirecine Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
1 yildan az 97 2,13 0,68
Kuliibe Gelir Saglama*** 1-2 y1l 113 2,29 0,80
3-4yil 102 2,62 0,92
5 yil ve lizeri 149 2,58 0,97
1 yildan az 97 2,84 0,73
Bilgi Takip ve Destek™*** 1-2 y1l 113 3,29 0,78
3-4yil 102 3,67 0,64
5 yil ve lizeri 149 3,70 0,83
1 yildan az 97 2,13 0,80
Iletisim Kurma*** 1-2 yil 113 2,43 0,92
3-4yil 102 2,57 0,93
5 yil ve lizeri 149 2,44 1,00
1 yildan az 97 2,51 0,86
Paylagma*** 1-2 y1l 113 2,89 0,97
3-4yil 102 3,15 0,87
5 yil ve lizeri 149 2,97 1,06

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Spor kuliibiin resmi Facebook sayfasini 3-4 yil arasinda takip edenlerin “Kuliibe Gelir
Saglama”, “Bilgi Takip ve Destek”, “Iletisim Kurma” ve “Paylasma” dan kazandigi puaninin
daha ytiksek oldugu goriilmistiir. Sonra 5 yil ve iizeri takip eden katilimcilar oldugu katilimcilar

goriilmistiir (Tablo 5.9).

Tablo 5.10  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullamim Ol¢eginin Kuliip Facebook

Sayfasim Ziyaret Etme Sikhigina Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Giinde birkag kez 85 2,89 0,91
Giinde en az bir kez 109 2,56 0,88

Kuliibe Gelir Saglama*** Haftada birkag kez 111 2,34 0,84
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Haftada bir kez 73 2,35 0,83
Ayda en az bir kez 83 1,93 0,66
Giinde birkag kez 85 3,80 0,75
Giinde en az bir kez 109 3,74 0,67
Bilgi Takip ve Destek™*** Haftada birkag kez 111 3,37 0,71
Haftada bir kez 73 3,23 0,79
Ayda en az bir kez 83 2,80 0,86
Giinde birkag kez 85 2,83 0,95
Giinde en az bir kez 109 2,58 0,93
[letisim Kurma** Haftada birkac kez 111 2,36 0,80
Haftada bir kez 73 2,34 0,91
Ayda en az bir kez 83 1,84 0,84
Giinde birkag kez 85 3,41 0,95
Giinde en az bir kez 109 3,17 0,87
Paylagma*** Haftada birkac kez 111 2,90 0,82
Haftada bir kez 73 2,64 0,94
Ayda en az bir kez 83 2,20 0,94

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Giinde birkag¢ kez ziyaret edenlerin “Kuliibe Gelir Saglama”, “Bilgi Takip” ve Destek”,
“Iletisim Kurma” ve “Paylasma” dan kazandig1 puan1 daha yiiksek bulunmaktadir. Buna gére de
en az bir kez kullanan katilimcilar yer almaktadir. Ayda en az bir kez ziyaret etenlerin puani ise

daha diisiiktiir (Tablo 5.10).

Tablo 5.11  Spor Kuliibii Taraftarlarimin Facebook Kullamim Ol¢eginin Katiimcilarin

Iletisim Aracina Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Resim 173 2,33 0,84
Kuliibe Gelir saglama Video 83 2,36 0,79
Resim 173 3,28 0,84
Bilgi Takip ve Destek Video 83 3,33 0,78
Resim 173 2,25 0,84
Iletisim Kurma Video 83 2,40 0,91
Resim 173 2,69 0,97
Paylagma Video 83 2,95 0,84

P<0,05%, p<0,01%*, p<0,001***

Resim ve videoyu en ilgilerini ¢ektigi olarak secen katilimcilarin Spor Kuliibii
Taraftarlarmin Facebook Kullanim Olgegi alt boyutlarin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (Tablo 5.11).
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5.2.2. Spor Kuliibii Taraftarlarimin Facebook Kullanim Olg¢eginden Elde Ettikleri
Puanlarin Taraftarlarin Kuliiplerin Resmi Facebook Sayfalar1 Uzerindeki Diisiincelerine

Gore Karsilastirilmasi

Tablo 5.12  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Kuliibiin

Facebook’ta Yer Almasi Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 62 2,20 0,62
Kuliibe Gelir Saglama* Kararsizim 49 2,21 0,70
Katiliyorum 350 2,49 0,93
Katilmiyorum 62 2,77 0,65
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 49 3,01 0,76
Katiliyorum 350 3,58 0,79
Katilmiyorum 62 2,31 0,73
[letisim Kurma Kararsizim 49 2,33 0,88
Katiliyorum 350 2,43 0,97
Katilmiyorum 62 2,41 0,64
Paylagma*** Kararsizim 49 2,61 0,73
Katiliyorum 350 3,01 0,98

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Bu alt boyutlarindan alinan puanlar1 katilimcilarin kuliibiin resmi Facebook sayfasinin yer
almas1 lizerindeki diisiincelerine gore karsilastirildiginda, spor kuliibiiniin Facebook’ta yer
almasini olumlu karsilayanlarin “Kuliibe Gelir Saglama”, “Bilgi Takip ve Destek”, ve “Paylasma”
dan elde edilen ortalama puanlarinin kararsiz ve olumsuz diisiinenlere gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir (Tablo 5.12).

Tablo 5.13  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Kuliip Web

Sitesini Takip Etme Sikhigina Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 114 2,01 0,62
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 104 2,22 0,76
Katiliyorum 243 2,70 0,94
Katilmiyorum 114 2,83 0,70
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 104 3,16 0,80
Katiliyorum 243 3,79 0,69
Katilmiyorum 114 2,03 0,79
Iletisim Kurma*** Kararsizim 104 2,32 0,85
Katiliyorum 243 2,61 0,97

Katilmiyorum 114 2,31 0,79



Paylagma*** Kararsizim
Katiliyorum

104
243

2,76
3,22

0,88
0,96
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P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Resmi web sitesini sik-sik takip edenlerin ortalama puanlarmin kararsiz ve olumsuz

diisiinenlere gore daha yiiksek oldugu goriillmemektedir (Tablo 5.13).

Tablo 5.14  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Kuliip Web

Sitesine Bir Facebook Linki Sayesinde Ulastigina Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 111 2,11 0,75
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 125 2,43 0,84
Katiliyorum 225 2,57 0,93
Katilmiyorum 111 2,95 0,86
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 125 3,31 0,76
Katiliyorum 225 3,69 0,73
Katilmiyorum 111 2,16 0,79
[letisim Kurma* Kararsizim 125 2,40 0,86
Katiliyorum 225 2,52 1,01
Katilmiyorum 111 2,46 0,94
Paylagma*** Kararsizim 125 2,82 0,92
Katiliyorum 225 3,14 0,96

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Alt boyutlarindan alinan puanlar katilimeilarin kuliibliniin resmi web sitesine bir

Facebook linki sayesinde ulagmasina gore karsilagtirilmig, tuttugu spor kuliibiiniin resmi web

sitesine bir Facebook linki sayesinde ulasanlarin “Kuliibe Gelir Saglama”, “Bilgi Takip ve

Destek”, “Iletisim Kurma” ve “Paylasma” puanlarinin kararsiz ve olumsuz diisiinenlere gére daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.14).



Tablo 5.15  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Oyunculari

Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi
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n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 121 2,08 0,75
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 188 2,32 0,79
Katiliyorum 222 2,66 0,93
Katilmiyorum 121 2,98 0,88
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 188 3,17 0,75
Katiliyorum 222 3,77 0,67
Katilmiyorum 121 1,94 0,74
Iletisim Kurma*** Kararsizim 188 2,40 0,89
Katiliyorum 222 2,65 0,96
Katilmiyorum 121 2,37 0,84
Paylagma*** Kararsizim 188 2,79 0,94
Katiliyorum 222 3,23 0,94

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Burada tuttugu spor kuliibiiniin oyuncularin1 Facebook’ta takip etmek konusunda farkli

diisiincede olan katilimcilarm Spor Kuliibii Taraftarlarmin Facebook Kullanim Olgegi alt

boyutlarinin puanlar1 agisindan karsilastirilmistir.

Tuttugu spor kuliibiiniin oyuncularini

Facebookta takip edenlerin “Kuliibe Gelir Saglama”, “Bilgi Takip ve Destek”, “Iletisim Kurma”

ve “Paylagsma” alt boyutlarinda aldiklar1 ortalama puanlar1 kararsiz ve olumsuz diisiinenlere gore

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.15).

Tablo 5.16  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Teknik

Direktoriinii Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 193 2,18 0,77
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 125 2,37 0,78
Katiliyorum 143 2,80 0,98
Katilmiyorum 193 3,21 0,86
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 125 3,30 0,76
Katiliyorum 143 3,78 0,72
Katilmiyorum 193 2,04 0,75
[letisim Kurma*** Kararsizim 125 2,38 0,86
Katiliyorum 143 291 0,99
Katilmiyorum 193 2,60 0,90
Paylagma*** Kararsizim 125 2,72 0,89
Katiliyorum 143 3,44 0,95

P<0,05%, p<0,01%*, p<0,001***
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Bu alt boyutlarindan alinan puanlar spor kuliibiiniin teknik direktoriinii Facebook’ta takip
etme durumuna gore karsilastirilmistir. Teknik direktorii Facebook’ta takip edenlerin “Kuliibe
Gelir Saglama”, “Bilgi Takip ve Destek”, “Iletisim Kurma” ve “Paylasma” alt boyutlarinin
kararsiz ve olumsuz diisiinenlere gore daha yiliksek ortalamaya sahip olduklari goriilmiistiir

(Tablo 5.16).

Tablo 5.17  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Spor

Yazarlarimin Yazilarim Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 129 2,08 0,69
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 127 2,34 0,77
Katiliyorum 205 2,69 0,97
Katilmiyorum 129 2,88 0,85
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 127 3,29 0,66
Katiliyorum 205 3,82 0,69
Katilmiyorum 129 2,00 0,78
[letisim Kurma*** Kararsizim 127 2,46 0,79
Katiliyorum 205 2,62 1,02
Katilmiyorum 129 2,29 0,79
Paylagma*** Kararsizim 127 2,90 0,80
Katiliyorum 205 3,27 1,01

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Spor kuliibii ile ilgili spor yazarlarinin yazilarin1 Facebook’ta takip etme durumuna gore
Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgegi alt boyutlarinin karsilastirilmstir.
Tuttugu spor kuliibii ile ilgili spor yazarlarinin yazilarin1 Facebook’ta takip edenlerin “Kuliibe
Gelir Saglama”, “Bilgi Takip ve Destek”, “iletisim Kurma” ve “Paylasma” ortalama puanlart

kararsiz ve olumsuz diisiinenlere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.17).

Tablo 5.18  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim (")lg:eginin Icerikleri Aktif

Olarak inceleme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 109 2,04 0,68
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 139 2,31 0,83
Katiliyorum 213 2,69 0,92
Katilmiyorum 109 2,83 0,73
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 139 3,25 0,79
Katiliyorum 213 3,81 0,68

Katilmiyorum 109 1,98 0,75
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[letisim Kurma*** Kararsizim 139 2,34 0,89
Katiliyorum 213 2,65 0,97
Katilmiyorum 109 2,36 0,85
Paylagma*** Kararsizim 139 2,78 0,92
Katiliyorum 213 3,24 0,94

P<0,05%, p<0,01**, p<0,001***

Alt boyutlarindan alinan puanlar ve taraftar1 olduklar1 spor kuliibii tarafindan konulan
icerikleri aktif olarak inceleme durumuna gore karsilastirilmis, taraftari olduklar1 spor kuliibii
tarafindan konulan igerikleri aktif olarak inceleyenlerin “Kuliibe Gelir Saglama”, “Bilgi Takip ve
Destek”, “Iletisim Kurma” ve “Paylasma” ortalama puanlar1 kararsiz ve olumsuz diisiinenlere

gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.18).

Tablo 5.19  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Kuliibii ile Tlgili

Farkindahgim Arttirdig1 Diisiincesine Gore Karsilastiriimasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 80 2,14 0,76
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 139 2,26 0,80
Katiliyorum 242 2,61 0,92
Katilmiyorum 80 2,87 0,79
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 139 3,17 0,80
Katiliyorum 242 3,73 0,71
Katilmiyorum 80 2,22 0,89
Iletisim Kurma*** Kararsizim 139 2,25 0,86
Katiliyorum 242 2,55 0,97
Katilmiyorum 80 2,34 0,83
Paylagma*** Kararsizim 139 2,67 0,89
Katiliyorum 242 3,20 0,96

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Alt boyutlarindan almman puanlar farkindalikla ilgili diislincelere gore karsilagtirilmis,
Facebook sayfasinin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii ile ilgili farkindalig arttirdigini diigiinenlerin
“Kuliibe Gelir Saglama”, “Bilgi Takip” ve “Destek, Iletisim Kurma” ve “Paylasma” alt

boyutlarinin tiimiinde digerlere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.19).
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Tablo 5.20  Spor Kuliibii Taraftarlarimin Facebook Kullamim Ol¢eginin Spor Kuliibii Tle

Tlgili Algilarinin Daha Olumlu Oldugu Diisiincesine Gore Karsilastirlmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 85 2,21 0,73
Kuliibe Gelir Saglama*** Kararsizim 147 2,25 0,84
Katiliyorum 229 2,61 0,92
Katilmiyorum 85 3,08 0,87
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 147 3,12 0,79
Katiliyorum 229 3,72 0,72
Katilmiyorum 85 2,18 0,83
[letisim Kurma** Kararsizim 147 2,27 0,92
Katiliyorum 229 2,57 0,95
Katilmiyorum 85 2,52 0,89
Paylagma*** Kararsizim 147 2,68 0,88
Katiliyorum 229 3,17 0,99

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Burada Facebook sayfasini begenip takip etmeye basladiktan sonra taraftar1 olduklart spor

kuliibii ile ilgili algilarinin daha olumlu oldugu konusunda farkli diisiincede olan katilimcilarin

Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgegi alt boyutlarindan aldiklar1 puanlar

acisindan karsilastirilmigtir. Facebook sayfasini begenip takip etmeye basladiktan sonra taraftar

olduklar1 spor kuliibii ile ilgili algilarinin daha olumlu oldugunu diistinenlerin “Kuliibe Gelir

Saglama”, “Bilgi Takip ve Destek”, “Iletisim Kurma” ve “Paylasma” alt boyutlarin tiimiinden

elde ettikleri diger gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.20).

Tablo 5.21  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Facebook

Sayfasin Iceriklerinin Yeterli Bulma Diisiincesine Gore Karsilastirllmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 107 2,24 ,73
Kuliibe Gelir Saglama** Kararsizim 143 2,29 ,80
Katiliyorum 211 2,60 97
Katilmiyorum 107 3,04 , 74
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 143 3,35 ,88
Katiliyorum 211 3,64 ,76
Katilmiyorum 107 2,25 77
[letisim Kurma* Kararsizim 143 2,32 ,96
Katiliyorum 211 2,53 ,98
Katilmiyorum 107 2,58 17
Paylagma*** Kararsizim 143 2,87 1,01
Katiliyorum 211 3,07 1,01

P<0,05%, p<0,01**, p<0,001***
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Bu alt boyutlarindan alman puanlar Facebook sayfasinin igerik ve tasarim agisindan
yeterli bulma konusunda farkli diisiincede olanlar arasinda karsilastirilmistir, buna gore
kuliibiiniin Facebook sayfasini icerik ve tasarim agisindan yeterli bulanlarin “Kuliibe Gelir
Saglama”, “Bilgi Takip” ve “Destek, Iletisim Kurma” ve “Paylasma” alt boyutlarmdan aliklart

puanlari diger gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.21).

Tablo 5.22  Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Ol¢eginin Facebook

Sayfasinda Eksiklikler Bulma Uzerindeki Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

n Ortalama  Std. Sapma
Katilmiyorum 152 2,32 0,84
Kuliibe Gelir Saglama** Kararsizim 178 2,31 0,79
Katiliyorum 131 2,69 0,99
Katilmiyorum 152 3,43 0,83
Bilgi Takip ve Destek™*** Kararsizim 178 3,20 0,81
Katiliyorum 131 3,68 0,77
Katilmiyorum 152 2,30 0,86
[letisim Kurma** Kararsizim 178 2,28 0,87
Katiliyorum 131 2,69 1,05
Katilmiyorum 152 2,80 0,95
Paylagma** Kararsizim 178 2,79 0,98
Katiliyorum 131 3,14 0,98

P<0,05*, p<0,01**, p<0,001***

Facebook sayfasinda igerik ve tasarim agisindan eksiklikler oldugunu diisiinenlerin
“Kuliibe Gelir Saglama”, “Bilgi Takip ve Destek”, “Iletisim Kurma” ve “Paylasma” alt
boyutlarin tiimiinden elde ettikleri puanlar1 diger gruplara gore daha yiiksek oldugu gortilmiistiir

(Tablo 5.22).

5.2.3. Taraftarlarin Kuliiplerin Resmi Facebook Sayfalar1 Uzerindeki Diisiincelerinin

Katilmcilarin Demografik bilgilere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 5.23  Cinsiyetin Spor Yazarlarinin Yazilarim1 Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine

Gore Karsilastirilmasi

Spor Yazarlarinin Yazilarin1 Takip Etme
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Toplam
Cinsiyet Erkek  Sayi 66 80 132 278
% 23,7% 28,8% 47,5%  100,0%
Kadin  Say1 63 47 73 183
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% 34,4% 25,7% 39,9%  100,0%
Toplam Say1 129 127 205 461
% 28,0% 27,5% 44,5%  100,0%

(x*=6,32 p<0,05)

Katilimeilarin cinsiyetine gore kuliibii ile ilgili spor yazarlarmin yazilarii Facebook’ta
takip etmek durumu karsilastirilmistir. Erkek katilimcilarin kuliibii ile ilgili spor yazarlarinin

yazilarini Facebook’ta takip etme orani (%47,5) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. (Tablo 5.23).

Tablo 5.24  Cinsiyetin Facebook Sayfasinda Eksiklikler Bulma Diisiincesine Gore

Karsilastirilmasi
Icerik ve Tasarim Agisindan Eksiklikler Bulma
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Toplam
Cinsiyet Erkek  Say1 103 107 68 278
% 37,1% 38,5% 24,5% 100,0%
Kadin  Say1 49 71 63 183
% 26,8% 38,8% 34,4% 100,0%
Toplam Say1 152 178 131 461
% 33,0% 38,6% 28,4% 100,0%

(x’=7,39 p<0,05)

Katilimeilarin  cinsiyetine goére kuliibliniin Facebook sayfasinda igerik ve tasarim
acisindan eksiklikler bulma diisiincesi karsilastirilmistir. Kadin  katilimeilarin - Facebook

sayfasinda eksikler bulma orani (%34,4) daha yliksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.24).

Tablo 5.25  Ekonomik Diizeyinin Kuliip Facebook Sayfasinda Eksiklikler Bulma

Uzerindeki Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Icerik ve Tasarim A¢isindan Eksiklikler Bulma
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Ekonomik lIyive cokiyi  Sayi 84 83 53 220
diizeyi % 38,2% 37,7% 24,1% 100,0%
Orta ve alt1 Say1 68 95 78 241

% 28,2% 39,4% 32,4% 100,0%

Toplam Say1 152 178 131 461
% 33,0% 38,6% 28,4% 100,0%

(x*=6,32 p<0,05)

Katilimeilarin algiladigi ekonomik diizeyine gore kuliibiiniin Facebook sayfasinda icerik

ve tasarim ac¢isindan eksiklikler bulma durumu karsilastirilmistir. Ekonomik diizeyini orta ve alti
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olan katilimcilarin kuliibii ile ilgili spor yazarlarmin yazilarim1 Facebook’ta takip etme oram

(%34,4) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Tablo 5.25).

5.2.4. Taraftarlarin Kulilp Facebook Sayfalarnmm Takip Etme Diisiincelerinin

Katilmcilarin Kuliip Facebook Sayfasim1 Kullanim Siirecine Gore Karsilastirilmasi

Tablo 5.26  Kuliip Facebook Sayfasin1 Takip Ettigi Y1l Sayisinin Kuliibiiniin Facebook’ta

Yer Almasin1 Olumlu Bulma Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Kuliibiiniin Facebook’ta yer Almasin1 Olumlu Bulma

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Toplam

Takip Etme 1 yildanaz  Sayi 17 16 64 97
Y1l Sayisi % 17,5% 16,5% 66,0% 100,0%
1-2 y1l Say1 18 16 79 113

% 15,9% 14,2% 69,9% 100,0%

3-4 yil Say1 8 4 90 102

% 7,8% 3,9% 88,2% 100,0%

5 yil ve lizeri Say1 19 13 117 149

% 12,8% 8,7% 78,5% 100,0%

Toplam Say1 62 49 350 461
% 13,4% 10,6% 75,9% 100,0%

(x*=17,41 p<0,01)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore
kuliibiinlin  Facebook’ta yer almasini ¢ok olumlu bulma konusundaki diisiinceleri
karsilagtirilmistir. Kuliibliniin Facebook sayfasini 3-4 y1l arasinda takip edenler iginde kuliibiiniin
Facebook’ta yer almasini ¢ok olumlu bulanlarin orani (%88,2) ile en yiiksek olmus, en diisiik

olan ise 1 yildan az takip edenlerde goriilmiistiir (Tablo 5.26).

Tablo 5.27  Kuliip Facebook Sayfasini Takip Ettigi Y1l Sayisinin Kuliip Web Sitesini
Takip Etme Sikhigina Gore Karsilastirilmasi

Kuliibiiniin resmi web sitesini takip etme siklig1

Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Toplam
Takip Etme 1 yildanaz Sayi 44 23 30 97
Y1l Sayisi % 45,4% 23,7% 30,9%  100,0%
1-2 y1l Say1 34 34 45 113
% 30,1% 30,1% 39,8%  100,0%
3-4yil Say1 12 15 75 102
% 11,8% 14,7% 73,5%  100,0%

5 yil ve lizeriSay1 24 32 93 149
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% 16,1% 21,5% 62,4%  100,0%
Toplam Say1 114 104 243 461
% 24,7% 22,6% 52,7%  100,0%

(x*=58,52 p<0,001)

Katilimeilarin tuttuklart spor kuliiblinlin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore
kuliibiiniin resmi web sitesini takip etme siklig1 karsilagtirilmistir. Kuliiblinlin Facebook sayfasini
3-4 yil arasinda takip edenler i¢inde kuliibiiniin resmi web sitesini sik-sik takip edenlerin orani
(%75,3) ile en yiiksek olmus, en diisiik olan ise 1 yildan az takip edenlerde goriilmiistiir (Tablo
5.27).

Tablo 5.28  Kuliip Facebook Sayfasini Takip Ettigi Y1l Sayisimin Kuliip Web Sitesine Bir

Facebook Linki Sayesinde Ulagsmasina Gore Karsilastirilmasi

Web sitesine bir Facebook linkiyle ulagmasi
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Takip Etme 1 yildan az Say1 37 23 37 97
Y1l Sayisi % 38,1% 28,7% 33,1% 100,0%
1-2 yil Say1 33 43 37 113

% 29,2% 33,1% 37,7% 100,0%

3-4 yil Say1 13 22 67 102

% 12,7% 21,6% 65,7% 100,0%

Syilveiizeri Say1 28 37 84 149

% 18,8% 24,8% 56,4% 100,0%

Toplam Say1 111 125 225 461
% 24,1% 27,1% 48,8% 100,0%

(x*=39,15 p<0,001)

Katilimcilarin tuttugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore
katilimcilarin  kuliibiiniin resmi web sitesine bir Facebook linki sayesinde ulasma durumu
karsilastirilmistir. Kuliibiinlin Facebook sayfasini 3-4 yil arasinda takip edenler i¢inde kuliibiiniin
resmi web sitesine bir Facebook linki sayesinde ulasanlarin orani (%65,7) en yiiksek olmus, en

diisiik olan ise 1 yildan az takip edenlerde goriilmiistiir (Tablo 5.28).

Tablo 5.29  Kuliip Facebook Sayfasini Takip Ettigi Y1l Sayisinin Oyuncular1 Facebook’ta

Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilagstirilmasi

Oyuncular1 Facebook’ta takip etme
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum  Toplam

Takip Etme 1 yildan az Say1 44 23 30 97
Y1l Sayisi % 45,4% 23,7% 30,9%  100,0%
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1-2 yil Say1 26 40 47 113

% 23,0% 35,4% 41,6%  100,0%

3-4 yil Say1 14 22 66 102

% 13,7% 21,6% 64,7%  100,0%

S5yil velizeri Sayi 37 33 79 149

% 24,8% 22,1% 53,0%  100,0%

Toplam Say1 121 118 222 461
% 26,2% 25,6% 48,2%  100,0%

(%*=39,39 p<0,001)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore
kuliibiin oyuncularin1 Facebook’ta takip etme konusundaki diislinceleri karsilastirilmistir.
Kuliibiiniin Facebook sayfasini 3-4 yil arasinda takip edenler i¢inde oyuncular takip edenlerin
orani (%64.4) en yliksek bulunmus, en diisiik olan ise 1 yildan az takip edenlerde goriilmiistiir

(Tablo 5.29).

Tablo 5.30  Kuliip Facebook Sayfasin1 Takip Ettigi Y1l Sayisimin Teknik Direktoriinii

Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Teknik direktoriinii Facebook’ta takip etme
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Toplam

Takip Etme I yildanaz  Say1 56 23 18 97
Y1l Sayisi % 57,7% 23,7% 18,6% 100,0%
1-2 y1l Say1 44 31 38 113

% 38,9% 27,4% 33,6% 100,0%

3-4 yil Say1 37 35 30 102

% 36,3% 34,3% 29,4% 100,0%

5 yil ve lizeri Say1 56 36 57 149

% 37,6% 24,2% 38,3% 100,0%

Toplam Say1 193 125 143 461
% 41,9% 27,1% 31,0% 100,0%

(x*=18,03 p<0,01)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore
kuliibiin teknik direktoriinii Facebook’ta takip etme durumu karsilastirilmistir. Kuliibiiniin
Facebook sayfasini 5 yil ve {lizerinde takip edenler i¢inde kuliibiiniin teknik direktoriinii
Facebook’ta takip edenlerin oran1 (%38,3) en yiiksek olmus, en diisiik olan ise 1 yildan az takip

edenlerde goriilmiistiir (Tablo 5.30).
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Tablo 5.31  Kuliip Facebook Sayfasini Takip Ettigi Y1l Sayisinin Spor Yazarlarinin

Yazilarin1 Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Yazilarini1 Facebook’ta takip etme
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Takip Etme 1 yildanaz  Sayi 46 29 22 97
Y1l Sayisi % 47,4% 29,9% 22,7%  100,0%
1-2 yil Say1 33 32 48 113

% 29,2% 28,3% 42,5%  100,0%

3-4 yil Say1 13 33 56 102

% 12,7% 32,4% 54,9%  100,0%

5 yil ve iizeri Sayi 37 33 79 149

% 24,8% 22,1% 53,0%  100,0%

Toplam Say1 129 127 205 461
% 28,0% 27,5% 44,5%  100,0%

(x*=40,20 p<0,001)

Katilimcilarin tuttugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore
katilmcilarin kuliibii ile ilgili spor yazarlarinin yazilarin1 Facebook’ta takip etme durumlari
karsilastirilmistir. Buna gore kuliiblin Facebook sayfasin1 3-4 yil arasinda takip edenler icinde
kuliibii ile ilgili spor yazarlarinin yazilari1 Facebook’ta takip edenlerin orani orani (%54,9) en

yiiksek olmus, en diisiik olan ise 1 yildan az takip edenlerde goriilmiistiir (Tablo 5.32).

Tablo 5.32  Kuliip Facebook Sayfasim Takip Ettigi Y1l Sayisimin Icerikleri Aktif Olarak

Inceleme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Icerikleri aktif olarak inceleme
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Takip Etme 1 yildanaz  Sayi 39 28 30 97
Y1l Sayisi % 40,2% 28,9% 30,9%  100,0%
1-2 y1l Say1 27 41 45 113

% 23,9% 36,3% 39,8%  100,0%

3-4 yil Say1 13 25 64 102

% 12,7% 24,5% 62,7%  100,0%

5 yil ve iizeri Sayi 30 45 74 149

% 20,1% 30,2% 49,7%  100,0%

Toplam Say1 109 139 213 461
% 23,6% 30,2% 46,2%  100,0%

(x*=32,02,20 p<0,001)

Katilimcilarin tuttugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore

katilimcilarin kuliibii tarafindan konulan igerikleri aktif olarak inceleme durumu karsilastirilmistir.
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Kuliibiiniin Facebook sayfasin1 3-4 yil arasinda takip edenler i¢cinde kuliibii tarafindan konulan
icerikleri aktif olarak inceleyenlerin orani (%62,7) en yiiksek olmus, en diisiik olan ise 1 yildan az

takip edenlerde goriilmiistiir (Tablo 5.32).

Tablo 5.33  Kuliip Facebook Sayfasim Takip Ettigi Y1l Sayisinin Spor Kuliibii Tle Tlgili

Farkindahgim Arttirdig1 Diisiincesine Gore Karsilastiriimasi

Farkindaligini arttirdig:
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Toplam

Takip Etme 1 yildan az Say1 27 38 32 97
Y1l Sayisi % 27,8% 39,2% 33,0% 100,0%
1-2 y1l Say1 15 39 59 113

% 13,3% 34,5% 52,2% 100,0%

3-4 yil Say1 12 23 67 102

% 11,8% 22,5% 65,7% 100,0%

S5yl velizeri Sayi 26 39 84 149

% 17,4% 26,2% 56,4% 100,0%

Toplam Say1 80 139 242 461
% 17,4% 30,2% 52,5% 100,0%

(x*=25,97 p<0,001)

Kuliibiiniin Facebook sayfasini 3-4 yil arasinda takip edenler i¢cinde Facebook sayfasinin
taraftar olduklar1 spor kuliibii ile ilgili farkindaliklarini arttirdigini diistinenlerin orani (%65,7) en

yiiksek olmus, en diisiik olan ise 1 yildan az takip edenlerde goriilmiistiir (Tablo 5.33).

Tablo 5.34  Kuliip Facebook Sayfasim Takip Ettigi Y1l Sayisinin Spor Kuliibii Tle Tlgili

Algilarinin Daha Olumlu Oldugu Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Algilarmin daha olumlu olma
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Takip Etme 1 yildanaz  Sayi 22 38 37 97
Y1l Sayisi % 22,7% 39,2% 38,1%  100,0%
1-2 yil Say1 22 44 47 113

% 19,5% 38,9% 41,6%  100,0%

3-4 yil Say1 17 25 60 102

% 16,7% 24,5% 58,8%  100,0%

5 yil ve iizeri Sayi 24 40 85 149

% 16,1% 26,8% 57,0%  100,0%

Toplam Say1 85 147 229 461
% 18,4% 31,9% 49,7%  100,0%

(x*=15,36 p<0,05)
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Katilimcilarin tuttugu spor kuliibiiniin Facebook sayfasini takip ettigi yil sayisina gore
katilimcilarin Facebook sayfasini begenip takip etmeye basladiktan sonra taraftari olduklari spor
kuliibii ile ilgili algilarmin daha olumlu oldugu diistincesi karsilastirilmistir. Kuliibliniin
Facebook sayfasini 3-4 yil arasinda takip edenler i¢cinde Facebook sayfasini begenip takip etmeye
basladiktan sonra taraftar1 olduklart spor kuliibii ile ilgili algilarinin daha olumlu olanlarin orani

(%58,8) en yiiksek olmus, en diisiik olan ise 1 yi1ldan az takip edenlerde goriilmiistiir (Tablo 5.34).

5.2.5. Taraftarlarin Kuliiplerin Resmi Facebook Sayfalar1 Uzerindeki Diisiincelerinin

Katilimcilarin Kuliibiiniin Facebook Sayfasim1 Ziyaret etme sikhigina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 5.35  Kuliip Facebook Sayfasini Ziyaret Etme Sikhiginin Kuliibiin Facebook’ta Yer

Almasim Cok Olumlu Bulma Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Kuliibiiniin Facebook’ta yer almasi diislincesi
Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum  Toplam

Siklik  Giinde birkag kez Say1 8 7 70 85
% 9,4% 8,2% 82,4% 100,0%

Gilinde en az bir kez ~ Say1 7 8 94 109

% 6,4% 7,3% 86,2% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 20 10 81 111

% 18,0% 9,0% 73,0% 100,0%

Haftada bir kez Say1 13 12 48 73

% 17,8% 16,4% 65,8% 100,0%

Ayda en az bir kez Say1 14 12 57 83

% 16,9% 14,5% 68,7% 100,0%

Toplam Say1 62 49 350 461
% 13,4% 10,6% 75,9% 100,0%

(x*=17,49 p<0,05)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibliniin Facebook sayfasini ziyaret etme sikligina gore
kuliibiiniin Facebook’ta yer almasini ¢ok olumlu bulma durumu karsilastirilmistir. Kuliibiiniin
Facebook sayfasini giinde en az bir kez ve giinde bir kag¢ kez ziyaret edenlerin hem de kuliibiiniin
Facebook’ta yer almasini ¢ok olumlu bulanlarin oranlari (%86,2 ve %82.4) en yiiksek olmaktadir,
sonrada haftada bir kag¢ kez (%73,0) ziyaret edenler bulunmaktadir, ayda en az bir kez (%68.7) ve
haftada bir kez (%65,8) ziyaret etmekte olanlarin oranlari en diisiik goriilmektedir (Tablo 5.35).
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Tablo 5.36  Kuliip Facebook Sayfasini Ziyaret Etme Sikhiginin Kuliip Web Sitesini Takip

Etme Sikhig1 Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Kuliibiiniin resmi web sitesini takip etme siklig1
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Siklik Giinde birkag kez Say1 10 12 63 85
% 11,8% 14,1% 74,1% 100,0%

Glinde en az bir kez Say1 9 21 79 109

% 8,3% 19,3% 72,5% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 35 31 45 111

% 31,5% 27,9% 40,5% 100,0%

Haftada bir kez Say1 21 17 35 73

% 28,8% 23,3% 47,9% 100,0%

Aydaen az bir kez  Say1 39 23 21 83

% 47,0% 27,7% 25,3% 100,0%

Toplam Say1 114 104 243 461
% 24,7% 22,6% 52,7% 100,0%

(x*=73,28 p<0,001)

Kuliibiiniin Facebook sayfasini giinde bir ka¢ kez ve giinde en az bir kez ziyaret edenlerin
hem de kuliibiiniin resmi web sitesini takip etme sik-sik takip edenlerin oranlar1 (%74,1 ve %72.5)
en yliksek olmaktadir, sonrada haftada bir kez (%47,9) ziyaret edenler bulunmaktadir, haftada bir
kac kez (%40.5) ve ayda en az bir kez (%25,3) ziyaret etmekte olanlarin oranlar1 en diigiik

goriilmektedir. (Tablo 5.36).

Tablo 5.37  Kuliip Facebook Sayfasimi Ziyaret Etme Sikhiginin Kuliip Web Sitesine Bir

Facebook Linki Sayesinde Ulagsmasina Gore Karsilastirilmasi

Web sitesine bir Facebook linkiyle ulagmast
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Siklik Giinde birkag kez Say1 11 17 57 85
% 12,9% 20,0% 67,1% 100,0%

Glinde en az bir kez Say1 19 26 64 109

% 17,4% 23,9% 58,7% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 32 28 51 111

% 28,8% 25,2% 45,9% 100,0%

Haftada bir kez Say1 16 33 24 73

% 21,9% 45,2% 32,9% 100,0%

Aydaen az bir kez  Say1 33 21 29 &3

% 39,8% 25,3% 34,9% 100,0%

Toplam Say1 111 125 225 461
% 24,1% 27,1% 48,8% 100,0%

(x*=42,36 p<0,001)
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Katilimeilarin tuttugu spor kuliibliniin Facebook sayfasini ziyaret etme sikligina gore
katilimcilarin ~ kuliiblinlin  resmi  web sitesine bir Facebook linki sayesinde ulasmasi
karsilagtirilmistir.  Kuliibiiniin Facebook sayfasini giinde bir ka¢ kez ve gilinde en az bir kez
ziyaret edenlerin hem de kuliibiiniin resmi web sitesine bir Facebook linki sayesinde ulasanlarin
oranlar1 (%67,1 ve %58.7) en yiiksek olmaktadir, sonrada haftada bir ka¢ kez (%45,9) ziyaret
edenler bulunmaktadir, ayda en az bir kez (%34.9) ve haftada bir kez (%32,9) ziyaret etmekte

olanlarin oranlar1 en diisiik goriilmektedir (Tablo 5.37).

Tablo 5.38  Kuliip Facebook Sayfasin1 Ziyaret Etme Sikliginin Oyuncular:1 Facebook’ta

Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Oyuncular1 Facebook’ta takip etme
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Siklik Giinde birkag kez Say1 16 14 55 85
% 18,8% 16,5% 64,7% 100,0%

Giinde en az bir kez Say1 22 22 65 109

% 20,2% 20,2% 59,6% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 29 40 42 111

% 26,1% 36,0% 37,8% 100,0%

Haftada bir kez Say1 18 18 37 73

% 24,7% 24,7% 50,7% 100,0%

Aydaen az bir kez  Say1 36 24 23 &3

% 43,4% 28,9% 27,7% 100,0%

Toplam Say1 121 118 222 461
% 26,2% 25,6% 48,2% 100,0%

(x*=39,35 p<0,001)

Kuliibilinlin Facebook sayfasini giinde bir ka¢ kez ve glinde en az bir kez ziyaret
edenlerin hem de hem de kuliibiiniin oyuncularin1 Facebook’ta takip etmeye ilgilenenlerin
oranlar1 (%64,7 ve %59,6) en yiiksek olmaktadir, sonrada haftada bir kez (9%50,7) ziyaret edenler
bulunmaktadir, haftada bir ka¢ kez (%37,8) ve ayda en az bir kez (%27,7) ziyaret etmekte

olanlarin oranlari en diisiik goriilmektedir (Tablo 5.38).

Tablo 5.39  Kuliip Facebook Sayfasin1 Ziyaret Etme Sikhginin Teknik Direktoriinii

Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Teknik direktoriinii Facebook’ta takip etme
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Toplam
Siklik Giinde birkag kez Say1 27 24 34 85
% 31,8% 28,2% 40,0% 100,0%
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Giinde en az bir kez ~ Say1 46 20 43 109

% 42,2% 18,3% 39,4% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 42 33 36 111

% 37,8% 29,7% 32,4% 100,0%

Haftada bir kez Say1 31 23 19 73

% 42,5% 31,5% 26,0% 100,0%

Ayda en az bir kez Say1 47 25 11 &3

% 56,6% 30,1% 13,3% 100,0%

Toplam Say1 193 125 143 461
% 41,9% 27,1% 31,0% 100,0%

(x*=24,85 p<0,01)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibliniin Facebook sayfasini ziyaret etme sikligina gore
katilimcilarin kuliibiiniin teknik direktoriinii Facebook’ta takip etme durumu karsilastirilmistir.
Kuliibiiniin Facebook sayfasini giinde bir kag kez ve glinde en az bir kez ziyaret edenlerin hem de
kuliibiiniin teknik direktdriinii Facebook’ta takip etmeye ilgilenenlerin oranlari (%40,0 ve %39,4)
en yliksek olmaktadir, sonrada haftada bir ka¢ kez (%32,4) ziyaret edenler bulunmaktadir,
haftada bir kez (9%26,0) ve ayda en az bir kez (%13,3) ziyaret etmekte olanlarin oranlar1 en diisiik

goriilmektedir (Tablo 5.39).

Tablo 5.40  Kuliip Facebook Sayfasini Ziyaret Etme Sikhiginin Spor Yazarlarinin

Yazilarim Facebook’ta Takip Etme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Yazilarin1 Facebook’ta takip etme
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Siklik Giinde birkag kez Say1 14 16 55 85
% 16,5% 18,8% 64,7% 100,0%

Gilinde en az bir kez ~ Say1 22 27 60 109

% 20,2% 24,8% 55,0% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 24 44 43 111

% 21,6% 39,6% 38,7% 100,0%

Haftada bir kez Say1 23 20 30 73

% 31,5% 27,4% 41,1% 100,0%

Ayda en az bir kez Say1 46 20 17 &3

% 55,4% 24,1% 20,5% 100,0%

Toplam Say1 129 127 205 461
% 28,0% 27,5% 44,5% 100,0%

(x*=61,88 p<0,001)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibliniin Facebook sayfasini ziyaret etme sikligina gore

katilimceilarin kuliibii ile ilgili spor yazarlarinin yazilarint Facebook’ta takip etme iizerindeki
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diisiincesi karsilastirilmistir. Kuliibiiniin Facebook sayfasini glinde bir ka¢ kez ve gilinde en az bir
kez ziyaret edenlerin hem de kuliibii ile ilgili spor yazarlarmin yazilarim1 Facebook’ta takip
etmeye ilgilenenlerin oranlar1 (%64,7 ve %55,0) en yliksek olmaktadir, sonrada haftada bir kez
(%41,1) ziyaret edenler bulunmaktadir, haftada bir kag kez (%38,7) ve ayda en az bir kez (%20,5)

ziyaret etmekte olanlarin oranlar1 en diisiik goriilmektedir (Tablo 5.40).

Tablo 5.41  Kuliip Facebook Sayfasim Ziyaret Etme Sikhiginin Icerikleri Aktif Olarak

Inceleme Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Icerikleri aktif olarak inceleme
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Siklik Giinde birkag kez Say1 16 16 53 85
% 18,8% 18,8% 62,4% 100,0%

Giinde en az bir kez Say1 9 37 63 109

% 8,3% 33,9% 57,8% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 25 39 47 111

% 22,5% 35,1% 42,3% 100,0%

Haftada bir kez Say1 21 25 27 73

% 28,8% 34,2% 37,0% 100,0%

Aydaen az bir kez  Say1 38 22 23 &3

% 45,8% 26,5% 27,7% 100,0%

Toplam Say1 109 139 213 461
% 23,6% 30,2% 46,2% 100,0%

(x2=51,46 p<0,001)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibliniin Facebook sayfasini ziyaret etme sikligina gore
katilimcilarin kuliibii tarafindan konulan igerikleri aktif olarak inceleme iizerindeki diisiincesi
karsilastirilmistir. Kuliibliniin Facebook sayfasini giinde bir ka¢ kez ve giinde en az bir kez
ziyaret edenlerin hem de kuliibii tarafindan konulan igerikleri aktif olarak inceleyenlerin oranlari
(%62,4 ve %57,8) en yliksek olmaktadir, sonrada haftada bir ka¢ kez (%42,3) ziyaret edenler
bulunmaktadir, haftada bir kez (%37,0) ve ayda en az bir kez (%27,7) ziyaret etmekte olanlarin

oranlar1 en diislik goriilmektedir (Tablo 5.41).

Tablo 5.42  Kuliip Facebook Sayfasim Ziyaret Etme Sikliginin Spor Kuliibii ile Tlgili

Farkindahgim Arttirdig1 Diisiincesine Gore Karsilastiriimasi

Farkindaligini arttirdigy
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Toplam
Siklik Giinde birkag kez Say1 12 19 54 85
% 14,1% 22,4% 63,5% 100,0%
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Glinde en az bir kez Say1 12 31 66 109

% 11,0% 28,4% 60,6% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 16 36 59 111

% 14,4% 32,4% 53,2% 100,0%

Haftada bir kez Say1 22 22 29 73

% 30,1% 30,1% 39,7% 100,0%

Aydaen az bir kez  Say1 18 31 34 &3

% 21,7% 37,3% 41,0% 100,0%

Toplam Say1 80 139 242 461
% 17,4% 30,2% 52,5% 100,0%

(x2=22,50 p<0,01)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibliniin Facebook sayfasini ziyaret etme sikligina gore
Facebook sayfasinin taraftar1 olduklar1 spor kuliibii ile ilgili farkindaligini arttirdigi diisiincesi
karsilastirtlmistir. Kuliibliniin Facebook sayfasini giinde bir ka¢ kez ve giinde en az bir kez
ziyaret edenlerin hem de Facebook sayfasinin taraftar1 olduklari spor kuliibi ile ilgili
farkindaligini arttirdigi diistinenlerin oranlar1 (%63,5 ve %60.6) en yiiksek olmaktadir, sonrada
haftada bir ka¢ kez (%53,2) ziyaret edenler bulunmaktadir, ayda en az bir kez (%41.0) ve haftada
bir kez (%39,7) ziyaret etmekte olanlarin oranlari en diisiik goriilmektedir (Tablo 5.42).

Tablo 5.43  Kuliip Facebook Sayfasim Ziyaret Etme Sikliginin Spor Kuliibii ile Tlgili

Algilarinin Daha Olumlu Oldugu Diisiincesine Gore Karsilastirilmasi

Algilarmin daha olumlu olma
Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Toplam

Siklik Giinde birkag kez Say1 15 32 62 109
% 13,8% 29,4% 56,9% 100,0%

Glinde en az bir kez Say1 24 39 48 111

% 21,6% 35,1% 43,2% 100,0%

Haftada bir kag kez ~ Say1 16 27 30 73

% 21,9% 37,0% 41,1% 100,0%

Haftada bir kez Say1 22 28 33 &3

% 26,5% 33,7% 39,8% 100,0%

Aydaen az bir kez  Say1 25 42 42 109

% 23,8% 37,9% 37,9% 100,0%

Toplam Say1 95 157 209 461
% 21,4% 33,9% 46,7% 100,0%

(x*=21,00 p<0,01)

Katilimeilarin tuttugu spor kuliibliniin Facebook sayfasini ziyaret etme sikligina gore

katilimcilarin Facebook sayfasini begenip takip etmeye basladiktan sonra taraftari olduklari spor
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kuliibii ile ilgili algilarinin daha olumlu oldugu diislincesi karsilastirilmistir. Kuliibiiniin
Facebook sayfasini giinde bir ka¢ kez ve giinde en az bir kez ziyaret edenlerin hem de Facebook
sayfasini begenip takip etmeye basladiktan sonra taraftar1 olduklari spor kuliibii ile ilgili
algilarinin daha olumlu olanlarin oranlart (%56,9 ve %43.2) en yliksek olmaktadir, sonrada
haftada bir ka¢ kez (%41,1) ziyaret edenler bulunmaktadir, haftada bir kez (%39,8) ve ayda en az
bir kez (%37.9) ziyaret etmekte olanlarin oranlar1 en diisiik goriilmektedir (Tablo 5.43).
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SONUC

Sonuglar: Arastirma kapsaminda yer alan Tiirkiye Stiper Ligi dort biiytik kuliibiinii takip
eden katilimcilar iiniversite dgrencileri oldugu icin yas ortalamas1 21,50 + 7,52 yil olarak geng
kullanicilar temsil etmektedir. Erkek katilimcilar 9%60,3’lik bir oran ile kadinlardan daha ¢ok
Facebook kullanicisi olarak arastirmada yer almistir. Kendi tuttugu Spor kuliiplerinin Facebook
resmi sayfasini takip etmekte olan katilimeilarin %47,7’si kendi ekonomik diizeyini iyi ve ¢ok iyi

olarak algilarken, %52,3’1i kotii ve alt1 olarak algilamaktadir.

Taraftarlarin kuliiplerin resmi Facebook sayfalar1 iizerindeki diisiinceleri ile ilgili
bulgulara bakilacak olursa, kuliibiiniin Facebook’ta yer almasini ¢ok olumlu bulanlar (%75,9),
Facebook sayfasiin taraftar1 olan spor kuliibii ile ilgili farkindaligini arttirdigini diistinenler
(%52,5) ve Facebook sayfasini takip etmeye basladiktan sonra spor kuliibii ile ilgili algim daha
olumlu oldugunu diistinenlerin (%49,7) orani yiliksek bulunmaktadir. Elde ettigimiz bu sonuglar,
Facebook’un bir pazarlama platformu olarak spor organizasyonlarin hedef miisterileri ile olumlu
iligkiler saglamalari i¢in olduk¢a 6nemli bulunmakta oldugu goriisiinii (Williams ve Chinn, 2010,

s.435) desteklemektedir.

Katilimeilarin Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgeginden aldiklar:
puanlarma gore, 6grenciler tuttugu kuliiplerinin Facebook sayfalarini sirasi ile “Bilgi, Takip ve
Destek”, “Paylasma”, “Kuliibe Gelir Saglama” ve “Iletisim Kurma” amaci ile kullanmaktadir. Bu
da Waters ve ark. (2011, s.172) acikladig1 gibi, taraftarlarin cogu zamanda Facebook {izerinde
kendi sevdigi takim ve sporcu ile ilgili bilgileri takip etmeye ilgilenmekte oldugunu
gostermektedir. Ancak Atalar’n (2013) elde ettigi sonuglarina gore katilimcilarin “iletisim Kurma”
dan kazandig1 puanlar1 “Kuliibe Gelir Saglama” dan daha yiiksek bulunmustur. Boyle farkliligin

nedeni ise iki aragtirmanin hedef grubundaki farkliliktan kaynaklanabilir.

Spor Kuliibii Taraftarlariin Facebook Kullanim Olgeginden elde ettikleri puanlarin
katilimcilarin cinsiyetine gore karsilastirilmis, buna gore “Bilgi, Takip ve Destek” ve “Paylagsma”
kullanim amaglarimda erkek katilimcilarin puani kadin katilimcilardan daha yiiksek bulunmustur.

Ozsoy’e (2011, s.147) gore, kadin kullanicilardan daha erkek kullanicilar Facebook’u sportif
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amagl kullanmaktadir. Bu aragtirmadan elde ettigimiz sonuglar da bunu desteklemektedir.

Spor Kuliibii Taraftarlarimin Facebook Kullanim Olgeginden elde ettikleri puanlarin
katilimcilarin kuliibiin Facebook sayfasini takip etme silirecine gore karsilagtirilmig, buna gore
kuliibiin Facebook sayfasin1 5 yildan fazla takip edenlerin “bilgi, takip ve destek” puani en
yiiksek iken, kuliibiin Facebook sayfasini 3-4 yil takip edenlerin “Paylagsma”, “Kuliibe gelir
Saglama” ve “Iletisim kurma” puanlar1 daha yiiksek bulunmustur. Béyle bir sonug, bir taraftan
kuliip Facebook’unu daha uzun zaman takip edenlerin bu alt boyutlar ile ilgili pazarlama
iceriklerden daha etkilenmekte oldugunu gosterirken, diger bir taraftan bu sonugtan belli bir
stireden sonra bu iceriklerin etkilerinin diisebilir oldugunu diisiindiirebilir. Bunun nedeni sosyal
medyanin hizli degisen bir ortam olmas1 ve belli bir siiregten sonra taraftarlarin diger yeni sosyal
medya platformlarina gegebilmesi olabilir. Ancak, bu diisiinceyi desteklemek i¢in, gelecekte daha

ayrintili aragtirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Spor Kuliibii Taraftarlarmin Facebook Kullanim Olgeginden elde ettikleri puanlar
katilimcilarin kuliibiin Facebook sayfasini takip etme sikligina gore karsilastirildiginda, kuliibiin
Facebook sayfasini daha sik takip eden katilimcilarin “Bilgi, Takip ve Destek”, “Paylasma”,
“Kuliibe gelir Saglama” ve “iletisim Kurma” alt boyutlarindan kazandig1 puanlar1 daha yiiksek

bulunmaktadir.

Spor Kuliibii Taraftarlarinin Facebook Kullanim Olgeginden elde ettikleri puanlar
taraftarlarin kuliiplerin resmi Facebook sayfalari iizerindeki diisiincelerine gore karsilastiracak
olursak, kuliip Facebook sayfalari {izerinde daha olumlu diisiincede olanlarin “Bilgi, Takip ve
Destek”, “Paylasma”, “Kuliibe gelir Saglama” ve “Iletisim Kurma” puanlarmin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Spor organizasyonlar icin taraftarlarin ilgisini ¢eken igerikleri iiretmek,
toplamak ve sunmak iligskisel pazarlamasi acgisindan miisteriler ile olumlu iliski kurmalarin

saglamaktadir (Williams ve Chinn, 2010, s.436).

Taraftarlarin kuliiplerin resmi Facebook sayfalar iizerindeki diisiinceleri katilimcilarin
demografik bilgilere gore karsilagtirilmig, buna gore erkek katilimcilarda kendi kuliibii ile ilgili
spor yazarlarinin yazilarini takip etme orani (%47,5) kadin katilimcilara (9%39,9) gore daha

yiiksektir (x2=6,32 p<0,05). Bu da erkek kullanicilarin Facebook’u sportif amag¢lh kullanmakta
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olugu sonucunu destekleyebilmektedir (Ozsoy, 2011, s.174).

Taraftarlarin kuliiplerin resmi Facebook sayfalar1 {izerindeki diislincelerini katilimcilarin
kuliibiin Facebook sayfasini kullanim siirecine gore karsilastiracak olursak, yukarida
bahsettigimiz sonuca benzer sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Cogu soruda kuliibiin resmi Facebook
sayfasini 3-4 yil takip eden katilimecilarin kuliiplerin resmi Facebook sayfalar1 iizerindeki
diistincelerinin olumlu olma orani daha yiiksektir (P<0.05). Taraftarlarin kuliip Facebook’una
olumlu duygularinin belli siireden sonra diisebilmektedir. Bunun nedenini ¢ok hizli degisen
sosyal medya ortamina baglayabilmekteyiz, ancak bunun icin gelecekte daha fazla arastirma

yapilmasi gerekmektedir.

Taraftarlarin kuliiplerinin resmi Facebook sayfalar1 iizerindeki diisiinceleri kuliibiin
Facebook sayfasini ziyaret etme sikliklarina goére karsilastirilmis, buna gore kuliibiin resmi
Facebook sayfasini daha sik takip edenlerin diisiincelerinin olumlu olma oranlarinin daha ytiksek
oldugu gosterilmektedir (P<0.05). Wallace ve ark.” na (2011, s.437) gore, spor organizasyonlari
Facebook iizerinde cesitli igeriklerini ¢ok sik ve tekrar olarak kullanicilara sunmaktadir.
Kullanicilarin aym bilgilere sik tikilmalar1 spor organizasyonlarin kendi marka farkindaligim

artirmalarini olumlu etkilemektedir.

Oneriler: Giiniimiizde Facebook kullanicilarinin  sayist  hizli  biiyiimekte ve
organizasyonlarin giderek Facebook'u bir iletisim platformu olarak kullanmaktadir (Kaplan &
Haenlein, 2010, s.67), organizasyonlarin Facebook’tan nasil kullandigi ve bu tiirlii kullanimin
miisterileri nasil etkilemekte oldugunu anlamak énemlidir. Ozellikle, marka yonetimi ile ilgili bu
yeni alan c¢ogu organizasyon i¢in Oncelikli bir pazarlama ortami olarak kabul edilmektedir
(Curran ve ark., 2011, s.32). Bu ¢alisma, tiiketici iletisimi ve spor pazarlamasi alani tizerindeki

mevcut aragtirmalara da katkida bulunmaktadir.

Spor organizasyonlarin miisteri odakli ve iliskisel pazarlamasi ac¢isinda diisiinerek,
Facebook kullanimi1 ve taraftarlarin diisiincelerini analize edilmesi bu c¢alismanin bagka bir
onemli katkisidir. Onceki arastirmalara bakarsak, sosyal medyanin diger sektorlerde genel olarak
miisteri odakli pazarlama {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmasina ragmen,

Facebook’un profesyonel takimlarmma yonelik sporu etkisi ile ilgili arastirmalarin artmasi
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gerekmektedir. Bu c¢aligma Ozellikle Facebook’un spor pazarlamanin spor organizasyonu
acisindan degerini gosterebilir. Ayrica, bu calisma Facebook’un profesyonel spor kuliipleri
tarafindan nasil kullanildig1 incelendiginden, bu yeni arastirma alanina katkida bulunmaktadir.
Ayn1 zamanda, bu c¢alisma Facebook’u miisterileri aktif olarak pazarlama faaliyetlerine entegre

etmek amaciyla kullanilmasi gerektigini de 6nermektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda incelenen spor kuliipleri zaten kendi Facebook sayfalarini ¢ekici
hale getirmek icin calismaktadir, ancak bulgulara gore kuliiplerin Facebook aracigiyla kendi
taraftarlari ile daha iyi bir iletisim ve etkilesimi saglamak i¢in gelistirmeleri gereken bazi noktalar
vardir. Taraftarlar daha kaliteli bilgilere ulasmay1 istediginden kuliiplerin de taraftarlarin ilgilerini
gercekten ¢ekmekte olan bilgilere daha ¢ok odaklamalar1 gerekmektedir. Bu da taraftarlarin

belirli bir icerige ilgilerini gosterme ve katkida bulunma olasiligini artirir.

Kaplan ve Haenlein (2010, s.65)’e gore, sosyal medya iizerinde aktif olmak Web 2.0
doneminde basarili olmanin bir anahtaridir. Ornek incelemesi ve nicel ¢alismanin bulgularindan
yola ¢ikarak spor organizasyonlar: i¢in sosyal medya iizerinde aktif olmanin c¢ok Onemli
oldugunu sdyleyebilmekteyiz. Bulgulara gore, iletisim araglart ve pazarlama igeriklerinin
cesitliligi taraftarlarin algis1 arasinda bir denge bulmak gerekmektedir. Aktif olmak, igerigin

taraftarlara en etkili bir halde ulagsmak yolunu bulmay1 de igermektedir.

Bu c¢aligmada Tiirkiye Siiper Ligi dort biiylik kuliibiin resmi Facebook sayfasinda
2014/2015 sezonunun ikinci yarisinda yayinlanan igerikler 6rnek olarak sunulmus ve incelenmis.
Gelecekteki aragtirmalar i¢in daha genis bir drneklemenin segilmesi ve daha uzun bir siirecin
kapsanmasi daha ayrintili trendlerin yakalamasina yardimer olabilecektir. Hangi iletisim araglari
ve pazarlama igeriklerinin taraftarlarin Begenme, Paylasma ve Yorum Yapma oranim
yiikseltmekte oldugunun incelemesi 6nerilmektedir. Bunun disinda, bu ¢alismada sadece kuliipler
tarafindan yayinlanmis olan igerikler incelenmis olup, kuliibiin Facebook sayfasinda taraftarlar
tarafindan yayinlanmig ve yorumlanmis olan igeriklerin de analiz edilmesi ilging bir konu
olabilecektir. Bu arastirma ilgi ¢ekici olabilir, ¢iinkii begenilen, paylasilan ve yorumlanan
iceriklerin taraftarlarin Facebook iizerindeki arkadaslari ve diger kisilere ulasma olasilig1 daha
yiiksektir. Dolayisiyla, daha biiyiik bir kitleye ulasma olasiligin aritilmasi, Facebook’un bir

pazarlama platformu olarak taraftarlar tizerindeki etkisini daha da yiikseltir.
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Ornek incelemesinden 6grenebiliriz ki, dort biiyiik kuliibiin hepsi kendi resmi Facebook
sayfalarinda farkli iletisim araglarindan faydalanarak cesitli pazarlama igerikleri ile taraftarlar ile
iletisim ve etkilesim siirdiirmektedir. Gelecekteki calismalarda spor ile ilgili diger
organizasyonlarin (0r, sponsorlar) sosyal medya aracifiyla gerceklestirmekte olan iletigim
stratejileri ve bu stratejilerin hedef miisterilerine ulagmasma yonelik daha genis arastirmalar
yapilabilir. Ayrica, bu calisma sadece bir pazarlama platformu olarak Facebook kullanimina
odaklanmistir, gelecekteki arastirmalar igin baska bir Oneri ise Twitter veya YouTube

platformunun incelenmesidir.

Bu calismada Facebook’un bir pazarlama platformu olarak profesyonel kuliipler
tarafindan nasil kullanildig1 ve taraftarlarin buna yonelik diisiinceleri konmustur. Ayrica spor
organizasyonlarin Facebook {izerindeki faaliyetleri ve stratejilerinin tiiketici davraniglarina olan
etkisi (yani marka farkindaligi, marka degeri, satin-alma niyeti vb.) nin incelendigi arastirmalar
yapilip, sponsorlar ve onlarin {riinleri agisindan incelenebilir. Geleneksel sponsorluk
faaliyetlerinin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisi ile ilgili bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir,
ancak sosyal medya cergevesinde bu tiirlii sponsorluk faaliyetlerinin yeni Web 2.0 donemine
nasil adapte edilebilecegini ortaya koymakta oOnemlidir. Bunun disarinda, gelecekteki
caligmalarin farkli yas gruplari ve mesleklerden olusan kisiler iizerinde incelenmesinde fayda

vardir.



88

KAYNAKCA

Abeza G., O’Reilly N. ve Reid 1., “Relationship Marketing and Social Media in Sport”,
International Journal of Sport Communication, No.6, (2013), 120-142.

Argan M.ve Katirc1 H., Spor Pazarlamasi, Nobel Yayin, Ankara, 2008.

Atali L., Tirkiye Futbol Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi Spor Kuliiplerinin ve
Taraftarlarinin Facebook Kullanimi, Doktora Tezi, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstiitesi, 2013.

Atali L. ve Coknaz D., “Facebook Usage Of Turkish Football Federation Spor Toto Super
League Sports Teams' Supporters”, International Journal of Education and Research, Vol. 2 No. 2
(2014), 1-16.

Bee C.C. ve Kahle R.L., “Relationship Marketing in Sports: A Functional Approach”,
Sport Marketing Quarterly, No.15, (2006), 102-110.

Bhattacherjee A. “Social Science Research: Principles, Methods, and Practices” USF
Tampa, 2012.

Biithler A.W. ve Nufer G., The Nature of Sports Marketing. Tiibingen,
Universitétsbibliothek, 2006.

Clavio G. ve Kian M.T., “Uses and Gratifications of a Retired Female Athlete’s Twitter
Followers”, International Journal of Sport Communication, No.3, (2010), 485-500.

Curran K., Graham S. ve Temple C., “Advertising on Facebook”, International Journal of
E-Business Development, Vol.1, No.1, (2011), 26-33.

Cvijikj .P. ve Michahelles F., “A Case Study of the Effects of Moderator Posts within a
Facebook Brand Page” SocInfo, N.5, (2011), 161-170.

Dietl H., Lang M., ve Werner S., “Social Welfare in Sports Leagues with Profit-
Maximizing and/or Win-Maximizing Clubs”, Southern Economic Journal, No.76(2), (2009), 375-
396.

Ehrke M. ve Witte L.. Flasche Leer! Die New Economy des Européischen Profi-fussballs,
Bonn, FES Library, (2002).

Fernandes N.E., Correia A.H., Abreu A.M. ve Biscaia R., “Relationship between sport
commitment and sport consumer behavior”, Motricidade, vol.9(4), (2012), 2-11.

Fournier S., Dobscha S. ve Mick D.G., “Preventing the Premature Death of Relationship



&9

Marketing”, Harvard Business Review, January-February, (1998), 43-51.

Funk C.D., Consumer Behaviour in Sport and Events: Marketing Action, ELSEVIER,
Oxford, 2008.

Girginov V., Taks M., Boucher B., Martyn M., Holman M. ve Dixon J., “Canadian
National Sport Organizations’ Use of the Web for Relationship Marketing in Promoting Sport
Participation”, International Journal of Sport Communication, Vol.2, (2009), 164-184.

Hambrick M.E., “Six Degrees of Information: Using Social Network Analysis to Explore
the Spread of Information Within Sport Social Networks”, International Journal of Sport
Communication, No.5, (2012), 16-34.

Hanna R., Rohm A. ve Crittenden V.L., “We’re all connected: The power of the social
media ecosystem”, Business Horizons, No.54, (2011), 265-273.

Harris L. ve Dennis C., “Engaging customers on Facebook: Challenges for e-retailers”,
Journal of Consumer Behaviour, No.10, (2011), 338—-346.

Johnson J.G., “Cognitive modeling of decision making in sports”, Psychology of Sport
and Exercise, No.7, (2006), 631-652.

Kaplan A.M. ve Haenlein. M., “Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media”, Business Horizons, Vol.53, (2010), 59-68.

Kim K.T., Kwak D.H ve Kim K.Y “The impact of cause-related marketing (CRM) in
spectator sport”, Journal of Management & Organization, No.16, (2010), 515-527.

Kim Y.K. ve Trail G., “A Conceptual Framework for Understanding Relationships
Between Sport Consumers and Sport Organizations: A Relationship Quality Approach”, Journal
of Sport Management, Vol.25, (2011), 57-69.

Kim Y.K. ve Trail G., “Constraints and Motivators: A New Model to Explain Sport
Consumer Behavior” Journal of Sport Management, Vol.24, (2010), 190-210.

Kodjamanis A. ve Angelopoulos S. “Consumer Perception and Attitude Towards
Advertising on Social Networking Sites: The Case of Facebook. International Conference on
Communication, Media”, Technology and Design, 02-04 May, (2013), 53-58.

Lee Y.C. ve Yang D.J. “A Mental Model of Sports Fan Behaviour: From a Self-Concept
Perspective”, 18th EASM  Conference, 7-10 September 2011, Madrid, Spain,
www.easm2011.com.

Lera-Lopez F. ve Rapin-Gérate M., “The Demand for Sport: Sport Consumption and
Participation Models”, Journal of Sport Management, No.21, (2007), 103-122.



90

Levy R.J., Facebook Marketing-Designing Your Next Marketing Campaign, Que
Publishing, Indiana, 2010.

Lietsala K. ve Sirkkunen E., Social Media-Introduction To The Tools And Processes of
Participatory Economy, University of Tampere, United States, 2008.

Margalit A., “You’ll Never Walk Alone”: On Property, Community, and Football Fans”,
Theoretical Inquiries in Law, Vol.10, No.1, (2008), 218-240.

Mason D.S., “What is the sports product and who buys it? The marketing of professional
sports leagues”, European Journal of Marketing, Vol. 33 No. 3/4, (1999), 402-418.

Neti S. “Social Media And Its Role In Marketing”, International Journal of Enterprise
Computing and Business Systems, Vol.1, (2011), 2230-8849.

Owyang J., Tran C. ve Webber A., The 8 Success Criteria For Facebook Page Marketing,
Altimeter Group, United States, 2010.

Ozsoy S., “Use of New Media by Turkish Fans in Sport Communication: Facebook and
Twitter”, Journal of Human Kinetics, vol.28, (2011), 165-176.

Pitts B.G. ve Stotlar D.K., Fundamentals of Sport Marketing, Fitness Information
Technology, Morgantown, 1996.

Roshnee R ve Fowdar S., “The Implications of Facebook Marketing for Organizations”,
Contemporary Management Research, Vol.9, No.1, (2013), 73-84

Rowley J., “Using Case Studies in Research”, Management Research News, Vol.25, No.1
(2002), 16-27.

Salkind J.N., Encyclopedia of Research Design, SAGE Publications Inc., California, 2010.

Sanderson J., “To Tweet or Not to Tweet: Exploring Division I Athletic Departments’
Social-Media Policies”, International Journal of Sport Communication, No.4, (2011), 492-513.

Santomier J., “New Media, Branding and Global Sports Sponsorship”, International
Journal of Sports Marketing & Sponsorship, OCTOBER, (2008), 14-28.

Savulescu R., “Brand Talk on Facebook—a New Challenge in Marketing Communication”,
Romanian Journal of Communication and Public Relations, No.2, (2012), 20-30.

Shilbury D., Westerbeek H., Quick S. ve Funk D., “Strategic SPORT Marketing”, Allen
& Unwin, Australia, 2009.

Smith C.T., Introduction to Sport Marketing, Elsevier, Oxford, 2008

Solis B. ve Breakenridge D., “Putting the Public Back in Public Relations-How Social
Media Is Reinventing the Aging Business of PR”, Pearson Education Inc., United States, 2009.



91

Volkov M., Summers J. ve Morgan M.J., “Consumer Complaint Behaviour In Sport
Consumption: A Theoretical Model”, Arts and Heritage Marketing, No.2, (2005) 66-73.

Wallace L., Wilson J ve Miloch K., “Sporting Facebook: A Content Analysis of NCAA
Organizational Sport Pages and Big 12 Conference Athletic Department Pages”, International
Journal of Sport Communication, No.4, (2011), 422-444.

Walther J.B., Van Der Heide B., Kim S.Y., Westerman D., ve Tong T.S., “The Role of
Friends’ Appearance and Behavior on Evaluations of Individuals on Facebook: Are We Known
by the Company We Keep?”, Human Communication Research, No.34, (2008), 28—49.

Waters D.R., “Burke. A. K., Jackson. Z. H. ve Buning. J. D (2011). Using Stewardship to
Cultivate Fandom Online: Comparing How National Football League Teams Use Their Web
Sites and Facebook to Engage Their Fans”, International Journal of Sport Communication, No.4,
(2011), 163-177

Williams J. ve Chinn T.S., “Meeting Relationship-Marketing Goals Through Social
Media: A Conceptual Model for Sport Marketers”, International Journal of Sport Communication,

No.3, (2010), 422-437.



EK 1- OLCEK KULLANIM IZNi

Kimden: Evren TERCAN
Gonderildi: 31 Mart 2015 Sal 08:49
Kime: Levent ATALI

Konu: YNT: YNT: Re:

=)
Tegekkdrler

Kimden: Levent ATALI [leventatall@gmail.com]
Gonderildi: 31 Mart 2015 Sal 08:47

Kime: Evren TERCAN

Konu: Re: YNT: Re:

Onlar o kadar hizli degil.;))) telefondan cevap verdim..onlar aksama eve gidince...kokay gelsin..

31 Mar 2015 08:45 tarihinde "Evren TERCAN" <evrentercan@akdeniz.edu.tremailto:evrentercan @akdeniz.edu.tr>> yazdi:
Cabuk yanitiniz igin ¢ok tegekklr ederim Levent Hocam

Olgegin Tiirkge'sini ve alt boyutiar le iigili bilgiyi gdnderebilirseniz gok sevinirim.
lyi galigmalar

Evren

Kimden: Levent ATALI [leventatali@gmail.com<mailto:leventatali@gmail.com>]
Gonderildi: 31 Mart 2015 Sali 08:43

Kime: Evren TERCAN

Konu: Re:

Ok..kolay gelsin.

31 Mar 2015 08:42 tarihinde "Evren TERCAN" <evrentercan @akdeniz.edu.tremailto:evrentercan @akdeniz.edu.tr>
<mailto:evrentercan @akdeniz.edu.tr<mailto:evrentercan @akdeniz.edu.tr>>> yazdi:
Merhabalar Levent Hocam

Ben Akdeniz Universitesi BESYO Spor Yéneticiligi boliminden Evren. Dilgad hocayla yapmig oldugunuz"Facebook Usage Of Turkish Football
Federation Spor Toto Super League Sports Teams' Supporters" isimli galigmanizi ilgiyle okudum ve eder uygun gorirseniz gelistirmis oldugunuz
Slgekten referans géstermek kaydiyla yararlanmay! dilerim. ilginize ok tegekkurler ve tim arkadaglara Akdenizden selamlar

Evren TERCAN KAAS

Akdeniz Univ. BESYO

92



Ad1 ve SOYADI
Dogum Tarihi ve Yeri
Medeni Durumu

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise

Lisans Diplomasi

93

OZGECMIS

: Ailihamu ABUDOURESULI
: 17.10‘1983-Urumqi/CIN

: Bekar

: Xinjiang Shiyan Lisesi, Urumgqi/CIN, 2002

: Shanghai Jiao Tong Universitesi, Uluslararas1 Ekonomik ve Ticaret
Béliimii, Shanghai/CIN, 2008

Yiiksek Lisans Diplomasi: Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Spor Yoneticiligi

Tez Konusu

Yabanci Dil / Diller

Is Deneyimi

Cahstig1 Kurumlar

E-Posta

Ana Bilim Dal1, Antalya/TURKIYE, 2015

: Universite Ogrencilerinin Spor Pazarlamasi1 A¢isindan Sosyal Medya

Kullanimlarinin incelemesi

: Cince, Ingilizce

: Oceans Sports & Entertainment Marketing, Pekin/CIN, 2012

: elham.abdurusol@gmail.com




