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OZET

[DEMIR Okan] “Futbolda Sosyal Medya Iletisimi ve Marka Degeri:
Trabzonspor ve Taraftarlar1 Uzerine Bir Arastirma”, Yiiksek Lisans Tezi,(X11+111)
2019,

Bulundugumuz yiizyilda futbol kitleleri pesinden siirlikleyen, farklh kiiltiirlere
sahip insanlar1 bir araya getiren bir olgu olarak ortaya ¢ikmistir. Futbolun bu birlestirici
ozelligi ekonomiden siyasete kadar farkli alanlarda sz sahibi insanlarin ilgisini
¢ekmistir. Futbol giin gectikge biiyliyen ve finansal agidan ciddi bir pazar haline
gelmistir.

Bu pazarda yer alan ve kendini konumlandirmak isteyen futbol kuliipleri
gelirlerini artirmak, kurumsalligin1 slirdiirmek adina marka degerlerini korumak
zorundadir. Bunun i¢in siirekli giindemde kalmak ve degisim ve gelisim siireglerine
uyum saglamak diger sektorlerdeki sirketler icin oldugu gibi futbol kuliipleri i¢in de 6n
plana ¢ikmustir.

Teknolojik gelisme ile paralel olarak-6zellikle 21.yy’da- kitle iletisim
araglarinda ¢ok biiyiik degisimler meydana gelmistir. Bu gelismeler insanlarin iletisim
ve erisim olarak kolayca ulasabilecegi ve kullanabilecegi platformlarin olugmasina yol
acmistir. Sosyal medya giiniimiizde bu platformlarin basinda gelmektedir. Sosyal medya
sayesinde c¢ok kisa siirede ¢ok sayida insan ile iletisime gegmek ve onlardan geri
bildirim almak ucuz ve kolay bir hale dontismiistiir.

Bu caligsmada Tiirkiye Siiper Liginde miicadele eden koklii takimlarimizdan olan
Trabzonspor’un yogun rekabet ortaminda marka degerini korumak i¢in sosyal medya
iletisimi sayesinde olusturdugu etkilesim ile bu renklere goniil veren taraftarlarin ortaya

koydugu etkilesimin kliiblin marka degeri ve bilesenleri lizerinde etkisi arastirilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Futbol, Marka, Marka Degeri, Sosyal Medya, Spor

Pazarlamasi, Trabzonspor, Taraftar.



ABSTRACT

[DEMIR Okan] “Brand Equity and Social Media Communicaniton in Football:
A Research on Trabzonspor and Fans.”, Master Thesis, (XI1+111), 20109.

In this century, football has emerged as a fact which drags masses behind it,
brings people together from different cultures. This connective feature of football has
exicted people’s attentionwho are artibter in different fields from economy to politics.
Football has become a financially important market that gets bigger day by day.

The football clubs taking place in this market and desiring to locate themselves
have to protect brand value in order to increase their income, contiune their
corporateness. For this purpose, remaining on the agenda and adapting into alteration
and improvement processes has come into prominence for football clubs as well as the
other sectors.

In parallel to technological improvement, especially in 21th century big changes
occurred in mass communication tools. This development has caused new platforms
that people can reach and use in terms of communication and access. Social media is the
leading in these platforms nowadays. Thanks to social media to communicate lots of
people in a short time and get feedback from them has become cheap and easy.

In this work, one of the rooted teams Trabzonspor that struggles in Turkey
Super League will be studied. It will be researched that Trabzonspor’s interaction
thanks to develope by social media communication to protect its brand value in an
intense rivalry environement and the interaction of supporters of these colors’ effects on

the club’s brand value and components.

Keywords: Brand, Brand Value, Football, Fan, Social Media, Sport Marketing,

Trabzonspor
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GIRIS

Cagimizda gelisim ve degisim siiregleri ge¢mise oranla daha hizh
gerceklesmektedir. Firmalar bu siirece uyum saglamayr basaramadiklar1 zaman
piyasadan silinme tehlikesi ile kars1 karstya kalmaktadir.

Kiiresellesme yan {iiriin olarak artan rekabet kosullar1 ve ortamini da hayatimiza
sokmustur. Rekabet bireyden topluma, toplumdan kurumlara kadar bir¢ok paydas
tizerinde etkili olmaktadir.

Futbol piyasast sporun endistrilesme siireci ile birlikte en fazla rekabet
kosullarinin yogunlastigi spor dallariin basinda gelmektedir. Futbol kuliipleri bu ortam
icerisinde kliibiiniin marka degerini ve gelecegini korumak amacl bir dizi 6nlemler ve
aksiyonlar gelistirmislerdir.

Marka degerini korumak ve gelistirmek sporda tiiketici olan taraftara zamaninda
ve etkili bir bicimde ulagsmak ile miimkiindiir. Bunun giiniimiizde en yaygin yolu olarak
sosyal medya platformlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya 7’den 70’e tiim
insanlarin keyif alarak vakit gecirdikleri bir sanal diinya haline gelmistir. Bu gelisim
beraberinde pazarlama faaliyetlerinin de yeni kitle iletisim kanali olarak sosyal medya
aglarina kaymasina yol agmustir.

Calismanin birinci boliimiinde spor ve pazarlama kavramlarini agiklanarak bir
biitiin halinde spor pazarlamasi alaninda yer alan pazarlama karmasi elemanlari
hakkinda bilgi verilecektir. Ikinci bolimde marka olgusu, sosyal medya ve
calismamizin odaginda yer alacak olan Trabzonspor kuliibii hakkinda bilgilendirme
yapilacak, tiglincii boliimde ise marka degeri ve sosyal medya ile ilgili gegmiste yapilan
caligmalar ile ilgili literatiir taramasi gergeklestirilecektir. Calismanin son boliimiinde
SPSS programi aracilifiyla gergeklestirilen analizlerin sonucu paylasilacak ve konu ile

ilgili sonug, degerlendirme ve Oneriler yapilacaktir.



BIRINCIi BOLUM
1.SPOR VE PAZARLAMA

1.1.Pazarlama

Pazarlamanin evrensel olarak kabul edilmis bir tanimi bulunmamaktadir.
Pazarlamayla ilgili olarak akademik ve profesyonel cevreler farkli tanimlar ortaya
koymaktadirlar. Bununla birlikte pazarlama olarak adlandirilan faaliyetlerin diger
faaliyetlerden ayrigmasini saglamak i¢in pazarlamanin sinirlarint ¢izecek bir tanim
yapilmas1 gerekmektedir (Burnett, 2010:11).

Tanimin kapsayict ve belirleyici olmasi hem bu disiplini hayata gegiren
uygulayicilar hem de bilimsel temeller iizerine oturtmak ve gelistirmek i¢in akademik
caba veren ¢evrelerin uygulamalarina hizmet etmelidir (Hunt 1991).

Pazarlama miisterilerin ihtiyag ve isteklerini tanimlayan, firmanin ya da
organizasyonun hangi hedef pazarlara en iyi hizmeti sunabilecegini belirleyen ve bu
pazarlara hizmet edecek uygun {iriinler, hizmetler ve programlar tasarlayan isletme
fonksiyonu olarak tanimlanir ( Kottler ve Armstrong 1996).

Bir bagka tanima gore ise bir malin veya hizmetin satisin1 artirmak amactyla
tanitmay1, ambalajlamay1 satis islemlerini yiirlitecek personelin yetismesi ve piyasanin
ihtiyaglarini belirlenmesi ve karsilanmasini igeren etkinlikler toplamidir (Tdk, 2011).

Giincel bir tanimi1 da Amerikan Pazarlama Birligi’nin‘’Pazarlama, bireysel ve
kurumsal hedeflere ulasmay1 saglayacak degisimleri ger¢eklestirmek iizere, mal, hizmet
ve fikir gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siirecidir.”” tanimlamasidir (Uner, 2003:15).

Pazarlamada ortaya farkli anlamlar konulmasinin yaninda daha 6n plana ¢ikan
faaliyetlerin pazarlama olarak algilanmasi gibi bir yanlis anlayis meydana gelmektedir.
Ornek vermek gerekirse dagitimm yogun oldugu bir agda pazarlama sadece dagitim

olarak anlasilmaktadir (Altunisik,vd , 2002:15).



1.2.Tarihsel Siireci

Miisteri ihtiya¢ ve istekleri pazarlama anlayigsinin daha saglikli temeller {izerine
oturmas1 ve gelismesi i¢in cok dnemli bir odak gérevi gdrmektedir. Insanlar arzu ve
gereksinimlerinin siirekli degisip farklilagmasi pazarlamanin da bir degisim ve gelisim
siireci olarak siirdiiriilmesine yol acar. Bazen pazarlama calismalari teknolojik
gelismelerin 6nciisti olurken genellikle teknolojik gelismeler pazarlama faaliyetlerinin
gelismesine Onciilikk etmektedir. Pazarlama ve satis kavramlart her ne kadar insanlik
tarthi kadar eski goriilse hatta pazarlamanin tarihgesi ilk insanin ortaya ¢ikisina

dayandirilsa da literatiirde tarihsel gelisimi 4 ana baslik altinda incelenmektedir:

Sekil 1. 1. Pazarlamanin Donemleri

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0

Uriin Odakh Miigteri Odakli Deger Odakli Milsteri ile Ortaklik
* Eniyitrin * Farklilagma * Tiiketiciyle etkilesim = Marka degerlerinin tiketici ile
* Satis odakl * Pazarlama odakli = Segment degil, birey odakli birlikte yonetilmesi
» Kitlelere pazarlama » Tiketici segmentleri » Fonksiyonel & » Dinamik markalama
* Fonksiyonel Fayda odakli pazarlama Duygusal & Mantiksal fayda = Tiiketicinin bireysel aktif
= Fonksiyonel & katilimi

Duygusal fayda

Kaynak: (Kotler, 2017;121)

Pazarlama 1.0 kavraminin odagmnda {iriin ve iretim bulunmaktadir. Endiistriyel
devrim sonrasinda iiretim faaliyetlerinin artmasi sonucu ortaya ¢ikmigtir. En iyi Uriinii
ireterek kitlelerin ihtiyaglarmi1 karsilamak ve firma agisindan karliligi artirmak
amaglanmistir. 1900°1i yillarin ilk ¢eyreginde pratige donlismiis ve firmalarin satiglarini
ve iiretimlerini yonlendirmelerinde bu anlayis etkin olmustur.

Pazarlama 2.0 kavrami i¢in milat 1929 yilinda Diinya Ekonomik Buhrani ortaya
ctkmast ve onun ekonomik ve sosyolojik sonuglarinin tiiketici tercihlerinde meydana
getirdigi degisiklikler olmustur. Ekonomik kriz sonucunda ortaya ¢ikan talep daralmasi

tirtinlerin farklilagmasi sonucunu dogurmustur. Artik énemli olan daha iyi daha yeni



iiriin tiretmek degil meydana getirilen iirlin ya da hizmetin farklilagtirilmasidir. Firmalar
tilkketicinin sadece aklinda yer etmek yerine kalbinde de bulunmali firma ile tiiketiciler
arasinda duygusal bir bag olusmalidir. Olusan talep daralmasi/arz fazlasi pazar
arastirmalarinin  6nemini artirmig ve pazarlama tekniklerinin gelismesine de yol
acmistir.

Daha once belirttigimiz gibi pazarlama ve teknoloji kavramlart birbiri ile siki
iliski igerisinde yer alarak kendi iclerinde gelisimlerini tetiklemektedir. Internet ve diger
iletisim aglarinda meydana gelen gelisme ve degismeler iletisimin daha giiglii ve yaygin
bir hal almasina olanak saglamistir. Miisterilerin kendi aralarindaki iletisim aglarinin
giiclenmesi birbirlerinin fikirlerinden haberdar olmasi1 Pazarlama 3.0 kavraminin
dogmasina neden olmustur.

Bu kavram perspektif olarak igerisine bireylerin istekleri, arzulari, degerler
biitiinii ve ruhunu barindirir. Bu yeni anlayisa gore tiiketiciler insandir ve umutlart ve
ihtiyaclart asla ihmal edilmemelidir. Bu duygular1 ve diisiinceleri iyi analiz etmek icin
organizasyonlar1 sosyal medya ve diger iletisim aglarinda yer alan bilgi ve fikir akisini
iyi incelemek, gerekli ¢ikarimlar yaparak sirket politikalarin1 ona gore dizayn etmek
zorundadir (Kotler, P., Kartajaya, H., Setiawan, 2013:14).

Teknolojik gelisimin kiiresel bazda 6nceki donemlere gore ¢ok daha hizli bir
sekilde ilerlemesi pazarlama uygulamalarininda gelisimlerine yansimaktadir. Dijital ¢ag
artik pazarlama konusunda firmalar iiriin farklilagtiran bir konumdan ¢ok miisteri ile
birlikte karar veren ve miisterilerin memnuniyet ve tercihlerini 6n plana alan bir yapiya
donlismesini saglamistir. Geleneksel anlayisin dayattigi statik ve tutarli bir {iriin ve
marka konumlandirma anlayisinin yerine hizli ve dinamik bir sekilde degisime ugrayan
tercih ve tatmin diizeylerini karsilayacak sekilde iiriin ve marka konumlandirilmasi
gerekliligi vurgulanmaktadir.

Pazarlama 4.0 kavramu tiiketiciler birey bazinda degerlendirerek onlarin dinamik
bir sekilde pazarlama kavraminin igerisinde yer almasini ve onlara rehberlik etmeyi 6n
goren bir anlayis olarak ortaya g¢ikmaktadir (Kotler P., Kartajaya, H., Setiawan,
2017:20).



1.1.3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi ifadesi literatiire ilk olarak James Culliton tarafindan girdiler
karistiricist  olarak kazandirilmistir.  Culliton sonrast Neil Borden 1964 yilinda
yayimladig1 ’Pazarlama Karmasi Konsepti’’ adli makalesinde bu ifadeyi gelistirerek 12
bilesenli bir konsepte doniistiirmiistiir (Oztiirk, 1998:19; Rafiq ve Ahmed, 1995:4).
Yapilan diger caligsmalar sonucunda pazarlama kavrami igerisinde énemli bir role sahip
olan pazarlama karmasi bilesenleri;

Product (Uriin)

Price (Fiyat)

Promotion (Tutundurma),

Place (Yer-Dagitim Kanali)
Bas harflerinin birlesimiyle olusan (4P) ifadesiyle simgelenmistir (Cemalcilar 1987:23).

Sekil 1. 2. Pazarlama Karmasi

FIVAT

HEDEF

MUSTERI TUTUNDURMA

URON

DAGITIM

Kaynak: (https://economictimes.indiatimes.com /marketing-mix)

Pazarlama karmasi, bir sirketin markasini veya tlirlinlinii pazarda tanitmak i¢in
kullandig1r eylemler ya da taktikler biitlinlinii ifade eder. Pazarlama karmasi aym
zamanda bir sirketin gelecegine yon verecek davramiglarii gelistirmesini ve
pekistirmesine yon verir (https://economictimes.indiatimes.com/marketing-mix).

Pazarlama karmasi hedef pazarin gereksinimlerini karsilayabilecek kapasitede
kontrol edebilen taktiksel ve stratejik pazarlama araglaridir(Kotler vd 1999). Pazarlama

karmasi miisteri ihtiyaclarinin belirlenmesi ve idarecilerin karar almasi siirecinde



kullandiklar1 olgular perspektifidir. Bilesenler, isletmelerin kisa ve uzun vadeli
stratejilerinin gelistirilmesinde kullanilmaktadir (Palmer,2004).

Pazarlama karmasinin giiglii bir kavram olmasinin temel nedeni pazarlamanin
kolay anlagilir bir hale gelmesini, pazarlama faaliyetlerinin isletmenin diger
faaliyetlerinden ayrigmasini ve pazarlama gorevlerinin yetkilendirilmesini saglamasidir.

Uzmanlar pazarlama karmasi bilesenlerinin bir firmanin rekabet pozisyonunu
degistirebilecegi ifade etmektedir (Gronroos 1994 ).

Pazarlama karmasi kavraminin iki Onemli faydasi vardir. Bunlardan ilki
pazarlama yoneticisinin  gergeklestirdigi faaliyetleri genis bir perspektif ile
degerlendirmesini saglayarak rekabet giiciiniin avantajlarindan nasil faydalanabilecegini
gostermesidir. Ikincisi pazarlama yoneticisinin elindeki mevcut kaynaklar1 dogru
degerlendirerek rekabetgi alanlara dogru zamanda dogru bir sekilde kanalize etmesine
yardimci olmaktir ( Low ve Tan, 1995:36-46 ).

Pazarlamay1 bir masa olarak hayal ettigimizde pazarlama karmasi bilesenleri de
bu masay1 ayakta tutan ve saglamligini ortaya koyan ayaklar1 olarak tanimlanabilir.
Masanin herhangi bir ayaginda meydana gelen bir aksakligin masanin stabilitesini ve
durusunu etkileyecegi gibi pazarlama karmasi bilesenlerinin birinde olusabilecek bir
problem pazarlama faaliyetlerininde saglikli bir sekilde siirdiiriilmesinde aksakliklara
yol agacaktir.

Hizmet pazarlamasinda ve diger alanlarda 7P ve 4C gibi farkli pazarlama
karmasi bilesenleri ortaya konulsa da genel kabul gormiis olan 4P anlayigin1 daha iyi
anlamak i¢in Uriin, Fiyat, Dagitim Kanali ve Tutundurma 6gelerini kisaca agiklanarak
temel olusturmak daha aciklayici olacaktir.

Uriin, pazarlama siirecinde ortaya ¢ikan ihtiyacin karsilandigi mal, hizmet ya da
fikir olarak tanimlanabilir (Kotler 2000:3-5). Ayrica iiriin tiiketicilerin fiziksel ya da
biligssel ihtiyaglar1 sonrasi ortaya ¢ikan ve karsilanmasini talep ettikleri somut ya da
soyut her sey olarakta agiklanir. Pazarlama perspektifinden bakildiginda iiriiniin ihtiyag
sahibi agisindan nasil algilandigi da ¢ok Onemlidir. Cilinkii miisteri memnuniyeti ve
tatmini dogrudan bu algi ile ilgilidir. Bu da iirlinii ¢gok dnemli bir rekabet metas1 haline
getirir.

Fiyat, Gunliik hayatimizda bir ¢ok faaliyeti yerine getirirken bir bedel 6demek

durumu ile kars1 karsiya kaliriz. Bu noktadan hareketle fiyat i¢in kar amaci giiden ya da



giitmeyen siirekli karsimiza ¢ikan bir pazarlama karmasi bileseni diyebiliriz ( Erdogan,
2012:167).

Fiyat kisaca son kullanicinin iirlin i¢in 6demesi gereken miktar1 ifade eder.
Uriiniin fiyat1 piyasa da ortaya koydugu performasi dogrudan etkiler. Bunun nedeni
fiyatin tiiketiciye olan maliyetinin deger ile orantili olarak nasil algilandigidir. Algilanan
degerinden yiiksek ya da daha diisiik fiyata sahip bir iirin piyasada alict bulmaz.
Dagitim planlari, deger zinciri maliyetleri, etiketler ve diger firmalarin {iriin
fiyatlandirmalar1 fiyati etkileyen faktorler olarak siralanir (https://marketingmix.co.uk/).

Dagitim Kanali ( Yer ), 6nemini anlamak i¢in {iretim ve tiilketim olaylarinin
incelenmesi gerekir. Sanayi Devrimi sonrast artan hammade, emek ve diger ihtiyaglar
iiretim ve tiiketim faaaliyetlerinin gerceklestigi yerlerde farklilagsmaya yol agmistir. Bu
faaliyetler incelendiginde iiriin ya da hizmetlerin ¢ok az bir oranda {iiretildikleri yerde
tiiketildikleri sonucuna variriz. Bu iki faaliyetin uyum iginde yiiriitilmesi i¢in dagitim
faaliyetlerinin pazarlama karmasinin bir bileseni olarak 6nemi daha iyi ortaya
¢ikmaktadir ( Mucuk, 1997).

Dagitim firmanin {riinlerini fiziksel ya da dijital ortamda nakledilmesini,
stoklanmasin1 ve gerektiginde ihtiya¢ sahiplerine tam zamaninda ulagmasini sagladigi
icin son derece dnemli bir rekabet unsuru olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tutundurma, pazarlama iletisimi, stratejileri ve tekniklerinden olusur.
Pazarlama kararlar1 arasinda en stratejik olanlardan birisi de tutundurma faaliyetleridir.
Aciklamak gerekirse talep ve ihtiyaglara uygun iirlinler ortaya konulsa da ve bunlar i¢in
olumlu alg1 yaratacak satinalma pozisyonunu olusturacak fiyat belirlenmis ve en
kompakt sekilde iiriinlerin tiiketiciye ulasacagi dagitim kanallar1 tespit edilmis olursa
olsun bu bilesenler ile Pazar arasinda gerekli ve yeterli iletisim saglanmamasi ve uyum
olugmamasi halinde pazarlamanin hedefledigi amacglara ulasilamaz ve beklenen sonuglar
alinamaz ( Ecer ve Canitez, 2004).

Pazarlama karmasi kavrami siirecler ve donemler igerisinde gelistirilmis ya da
farkli sekilde dizayn edilmistir. Hizmet pazarlamasinin spesifik 6zelliklerinin olmasi
pazarlama karmasi bilesenlerinin bu alanda tekrar degerlendirilmesine ihtiyag
dogurmustur. Bu noktadan hareketle 4P ifadesi genisletilmis igerisine Insan(People),

Stireg(Process) ve Fiziksel Durum(Physical Evidence) eklenmistir. Boylece 4P kavrami


https://marketingmix.co.uk/

hizmet pazarlamasinda 7P olarak adlandirilarak kavramsal ve kapsam olarak
genisletilmistir ( Boom ve Bittner 1981 ).

Ayrica Pazarlama3.0 ve 4.0 siiregleri, geleneksel pazarlama anlayisindan
ayrisarak: miisteri odakli, onlarin istek ve beklentileri ile uyumlu bir pazarlama stratejisi
gelistirmenin isletmelerin faaliyetlerini daha saglikli olarak siirdiirmelerini saglamay1
amaclamaktadir. Misteri odakli anlayisin ortaya cikmasi 4P kavramini yeniden
farklilastirarak yerlerine farkli olgularin yerlesmesine yol agmistir. Tabloda goriildigii

gibi pazarlamanin 4P’si 4C olarak karsilik bulmustur:

Tablo 1. 1. Pazarlama Karmasinin 4P-4C degisimi

4P 4C
Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri
Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti
Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye
Kolayhk
Promotion / Tanitim Customer Communication / Miisteri
iletisimi

Kaynak: Kotler (2009:35)

Bu geligmeler isletmelerin satict perspektifini bir tarafa birakarak miisteri odakl
diistinmek ve pazarlama stratejilerini belirleyen kilavuz olan 4P’yi kurmadan 6nce 4C
kavramindan da faydalanarak miisteri beklenti ve diisiincelerini anlamasina verdikleri
geri doniligiimleri algilamalarina ve daha saglikli bir pazarlama stratejisi belirlemelerini

saglamaktadir ( Kotler, 2009:35).

1.2. Spor

Spor, fiziksel ve biligsel olarak gelisimi saglamak amaciyla yapilan, bireysel
veya topluluk halinde gergeklestirilen, belirli kurallara gore uygulanan, hareketler
biitiinii olarak tanimlanir (Tiirk Dil Kurumu 2006).

Spor kelime olarak Ingilizce olarak diinya tarafindan taninsa da aslinda koken
olarak Latinceden gelmektedir. Latince ‘’desportare’” kelimesi tiiretilerek Once
Fransizca diline gegmis oradan da Ingilizce olan ve tiim diinyada yaygin olarak bilindigi

sekli olan “’sport’” halini almistir. Spor genelde insanlar tarafindan serbest zaman



aktivitesi olarak gerceklestirilen saglikli kalmak ve eglenmek amacli gergeklestirilen
oyalanma, eglenme amagl aktivitelerdir ( Ekmekgi 2007: 8).

Insanlik tarihinde spor kavrami materyal kullanilarak ya da materyal
kullanilmadan gergeklestirilsin amaci ve hedefi saldir1 veya savunma amachdir. Eski
caglarda spor egitim amaclh kullanilmakta, savas¢ilarin fiziksel durumlarini korumak
isteyen ordular spor ve egitim kavrami {izerinde durmuslardir. Ozellikle Roma ve
Yunan uygarliklarinda bunlarin izleri daha kolay goriilmektedir.

Sporun insan hayatina girisi bu sekilde olmasina ragmen ilerleyen zamanlarda
toplumsal olarak yayginlagmis ve okullarda ozellikle fiziksel aktivitelerin artmasi igin
beden egitimi ve spor dersleri bir ¢ok iilkede ders miifredatina eklenmis ve kiiresel
olarak sporun yayginlagmasi saglanmistir (Basim ve Argan 2009:4-5).

Spor kavrami genellikle Beden Egitimi ya da fiziksel aktivite ile
karistirilmaktadir. Beden egitimi mevzuata dayali olarak Milli Egitimin temel ilkeleri
dogrultusunda bireylerin fiziksel, biligsel ve psikomotor becerilerini gelistirmek onlari
toplumla uyumlu bireyler olarak yetistirmeyi amaglayan faaliyetlerdir. Spor ise yukarida
sayllan amaclarin yaninda heyecan ve yarisma duygusu iceren, rekabet ve belirli

kurallar dogrultusunda gerceklestirilen aktivitelerdir (http://bedenegitimispor.com/).

Tablo 1. 2. Beden Egitimi ve Spor Arasindaki Farklar

BEDEN EGITIMi SPOR

Yarismaya dayali degildir. Yarigmadir.

Reklam araci degildir. Reklam aracidir.

Meslek degildir. Meslek olarak yapilabilir.
Uretime katki saglamaz. Uretime katki saglar.

Izleme araci degildir. [zlenme ve gosteri amaghdir.
Politik amaglar i¢in kullanilmaz. Politika amacli kullanilabilir.
Profesyonel bir ugrasi olarak kullanilmaz Profesyonellesmeye uygundur.

Kaynak:(https://www.besyohaber.net/beden-egitimi-ve-spor-arasindaki-farklar)

1.2.1. Spor Endiistrisi
Gegmisten gliniimiize insanlik tarihi boyunca insanlar spora farkli nedenlerden

dolayi ilgi duymustur.Teknolojinin zaman igerisindeki hizli degisimi ve medyanin insan
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hayatina girmesi ile sportif anlamda gercgeklestirilen faaliyetlerin bir hizmet sektoriine
dontigsme siireci yasanmistir. Sportif amagclar i¢in kurulan spor kliipleri birer igletmeye
ve sportif miisabakalar1 izleyen taraftarlar ya da izleyiciler orantili olarak birer
tiketiciye doniismiistiir ( Alkibay 2005:84 ).

Bu doniigiim siireci 1s181nda biiyiik tiiketici gruplarin bir araya gelmesini ve bir
Pazar olusturmasini saglayan spor, bir pazarlama sektorii olarak kullanilmaya baslanmig
ve olusan talep ve tercihler dogrultusunda ticari bir boyut kazanmstir ( Mullin, Hardy
ve Sutton 2000:353).

Aciklamalar 15181nda spor endiistrisi spor ile ilgili mal ve hizmetlerin bir isletme
grubu tarafindan tretilmesi olarak ya da spor endiistrisi miisterilerine spor ve spor ile
ilgili bos zaman aktiviteleri ve bunlar ile ilgili iirlin ( mal/hizmet), insan, mekan ve
fikirlerin ortaya koyuldugu pazarlar olarak tanimlanir (Argan ve Katirci 2008 ). Spor

Endiistrisinin Siniflandirilmasina bir géz atalim:

1.Tiiketicilere Sportif Aktivite Saglayanlar
Profesyonel Takim sporlari
Bireysel Sporlar
Spor Kompleksleri

Yarisma Alanlari

2. Katilmeilar icin sportif malzeme saglayanlar
Sportif {iriin iireten isletmeler
Ticari hizmet veren organizasyonlar
Kliipler ve tati bolgeleri
Amator spor kliipleri

Egitim kurumlarinda bulunan ilgili birimler

3. Spor organizasyonlarina destek, koordinasyon ve tanitim saglayicilar
Spor Federasyonlar1 ve Spor Ligleri
Spor Medyasi
Sponsorlar

Sporla ilgili yonetim, ¢aligma ve danismanlik saglayan organizasyonlar
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Spor endiistrisinin biiyiikliiglinii ve kapsamini anlamak i¢in rakamsal verilerden
faydalanmak daha belirgin ve somut bir yaklasim olur.

Diinya genelinde artan spor talebi ve kitleleri pesinden siiriiklemesi sonucunda
2016 yil1 verilerine gore spor endiistrisi diinya ekonomisinde 22. biiyiik sektor olarak
yer almaktadir. Bilet satislari, medya ve sponsorluk gelirleri olarak degerlendirildiginde
2018 yili sonuna kadar toplam 100 milyar $ civarinda bir ekonomik biyiikliik
beklenmektedir. Diinya Bankasi verileri ile kiyaslandiginda bu ekonomik biiyiikliik
diinyada yaklasik 130 iilkenin milli gelirinden fazladir.

Spor malzemeleri, lisansh {iriin satisi ve saglik ve diger spor ekipmanlari
satiglar1 da isin igerisinde girdiginde bu biylkligin AT Kearney Yonetim ve
Danigmanligi  arasgtirmalarina  gére 480 milyar $ civarinda gergeklesecegi

diistiniilmektedir. (https://www.atkearney.com, http://www.aksam.com.tr)

Sekil 1.3. Spor Endiistrisinde Boliimlendirme- Meek Modeli

Spor Eglencesi Spor Urinberi Sporu Destekleven
Unsurlar
Profesyons] ve Amards Spodar Tican Sovlar Parar Asshz Profesycnsl Asmatie
Tedarik
Iljllg.' Il‘l'unm ][Med:.'a |
H
Crenm

.

Tekstil Dayanikls
Dagiten Tukeum
Mah

Hizmet

ememeeans] Peakende

Kaynak: (Katirci ve Argan; Meek, 1997:18)

Meek, spor endiistrisi modelini olusturan boliimleri sirastyla Spor eglencesi ve
rekreatif caligmalar, sportif amacgla piyasaya siiriilen iiriinler ve sporun gelismesini ve

desteklenmesini saglayan yapilar olarak adlandirilmaktadir. (Meek, 1997:15)

11


https://www.atkearney.com/
http://www.aksam.com.tr/

1.2.1.1. Endiistriyel Futbol

Futbolun insanlik tarihinde ilk nerede ve ne zaman oynandigina dair elimizde
yeterli veri ya da bilgi bulunmamaktadir. Bir ¢ok kiiltiirde futbola benzer sekilde
oynanan oyunlarm izleri bulunmaktadir. 1863 yilinda Ingiltere’de Ingiliz Futbol
Birligi’nin kurulmasiyla giincel kural yapisina benzer bicimde ‘’modern futbol’’ olarak
ilk kez oynanmaya basladig1 6ne siiriilmektedir ( Simsek 2017:16, Kazan 2009:10).

Ingiltere’nin 19. Yiizyilda ’iizerine giines batmayan imparatorluk’> unvanina
uygun sekilde iilke caginda biiyiik begeni toplayan futbol oyunu, Birlesik Kralligin
koloni ve somiirgelerine hizla yayilmig oradan da tiim diinyada benimsenerek toplumsal
hayatta dnemli bir yer isgal eden bir serbest zaman aktivitesi haline gelmistir. Futbol
oynayan kisilerin seyirciler ile ayni sosyal siniftan gelmesi, Arsenal gibi bir ¢ok futbol
kliibiintin kurulusunda toplumun alt tabakasinda bulunan insanlarin katiliminin olmasi
futbolun toplumun tabaninda hizla yayginlasmasi ve kabul gormesini saglamigtir
(Bourdieu,1997).

Futbolun diinya ¢apinda yayilmasi sonucunda 1904 yilinda Uluslararast Futbol
Federasyonlar Birligi (FIFA) kurulmustur. FIFA uluslararasi kurallarin belirlenmesi ve
organizasyonlarin yapilmasinda 6nemli bir rol iistlenmis ve futbolun diinya iizerine
yayllma ve benimsenme siireci pekistirilmistir.

1954 yilinda kurulan Avrupa Futbol Birligi ( UEFA) ile birlikte futbolun
endiistrilesme  stireci  hizlanmig gerceklestirilen organizasyonlar ve sponsorluk
anlagmalar1 ile sermayenin futbola olan ilgisi artirilmistir.

Futbol diinyasinin en yetkili karar ve yliriitme organi1 olan Uluslararas1 Futbol
Federasyonu (FIFA); kendisine bagh

¢ Avrupa Futbol Birligi (UEFA),

e Afrika Futbol Konfederasyonu(CAF),

e Kuzey ve Orta Amerika ve Karayipler Futbol Konfederasyonu(CONCACAF),

¢ Giiney Amerika Futbol Konfederasyonu (CONMEBOL),

¢ Asya Futbol Federasyonu (AFC)

e Okyanusya Futbol Federasyonu (OFC) yapilarindan olugmaktadir.
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Sekil 1. 3. FIFA’ya Bagh Spor Birlikleri

CONMEBOL

ATO

Kaynak: (https://tr.wikipedia.org/wiki/FIFA)

Bu kadar hizli bir sekilde toplumlarin benimsemesi ve futbolun diger tiim spor
branslarinin 6niine gegmesi Simon Kuper’in akillara kazinan séziindeki gibi Futbolun
asla sadece futbol olmadig1 gergegi ile ylizlesmemizi saglamistir.

Bu siirecte yakalanan ivmenin siirdiiriilmesi ve futbolun endiistrilesme siirecinde
futbol degisime ugrayarak oyunun daha akict ve izlenme zevkini artirict diizenlemeler
yapilmistir (www.futbolekonomi.com).

Futbolun endiistrilesme siirecinde kiiresellesmenin  ve serbest piyasa
ekonomisine dayali sistemlerin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Diinya ¢apinda sinirlarin ortadan
kalkmas1 ekonomik pazarlarin kiiresel boyutta biiyiimesi tiiketime dayali yasam tarzinin
insanlara benimsetilmesi i¢in futbolu 6nemli bir hale getirmistir.

Diinyanin biiyliyerek daha dogrusu birleserek biiylik bir Pazar haline gelmesi
kiiresellesmenin kendisidir. Futbolun otoritesinin daha net ve baris¢il olmasi onu
evrensel bir deger haline getirmekte ve kiiresellesmenin son noktasi olarak
tanimlanmasini saglamaktadir (Boniface, 2011:10-11).

Futbolun toplumsal giicii ve etkileyiciligi tiiketim anlayisi ile birlestiginde
diinyanin biiyiik kisminda yaygin olan serbest piyasa ekonomisi anlayis ile kesistiginde
vazgecilmez bir endiistriyi meydana getirmektedir.

Sistemin stirdiiriilebilirligini saglamak ic¢in en 6nemli parametreler karlilik ve
verimliligin devamliligini saglamaktir. Pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek i¢in 6nde

gelen stratejilerden birisi marka yaratmaktir.
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Futbol kliipleri endiistriyel futbolda tam olarakta bu olguya denk gelmektedir.
Futbol endiistrisi ile ilgilenen kesimler kliipler ( futbol ile ilgili arz1 saglayan 6ge) ,
futbol birlikleri ve medya ( futbolun pazarlanmasi ) ve son olarakta taraftar ya da

izleyiciler ( tiikketici/miisteri) olarak ortaya ¢ikmaktadir (Talimciler, 2008:90-92).

1.3. Spor Pazarlamasi

Pazarlama basit anlamda miisteri veya tiiketicilerin ihitiyaglarini karsilamak ve
onlara bu arzu ve gereksinimleri i¢in tatmin diizeyi sunmaya odaklanmaktir. Bu
noktadan hareketle spor pazarlamasi spor ile ilgilenen miisteri ya da tiiketicilerin spor
yapmak, spor programlarini izlemek, spor ile ilgili lirlinler satin almak, hatira tirtinler
toplamak, sporla ilgili medyadan sevdikleri takim, oyuncu ya da etkinlikleri takip
etmek isteyen kisilerin ihtiyaglarinin karsilanmasidir.

Spor pazarlamasmin iki farkli yaklasimla tiiketicisine ulasmasi ideal olarak
belirlenmistir.

Birinci yaklasim spor iirlin  ve hizmetlerinin dogrudan tiiketiciye
pazarlanabilecegi bir anlayis olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci yaklagim ise spor ile ilgili olmayan iiriinlerin sporun tanitim araci olarak
kullanim1 yoluyla tiiketicilere pazarlanmasi temeline dayanir. Baska bir deyisle spor
pazarlamasi spor ile ilgili pazarlama ve spor yoluyla pazarlamayi igerir.

Daha anlagilir bir hale getirmek i¢in 6rneklemek gerekirse spor i¢in kullanilan
tirtinlerin spor malzemeleri ve benzerlerinin kullanilarak pazarlanmasi spor iiriinlerinin
dogrudan tiiketiciye pazarlanmasidir. Spor aktiviteleri sirasinda aktif yer alan {irtinler
sportif faaliyetlere aktif olarak katilan ya da pasif olarak katilan tiiketicilere
sunulmasidir.

Ikinci anlayista ise sportif {irlin olmayan kullandiklar1 kozmetik iiriinler
kiyafetler spor yoluyla {iriin pazarlamasidir. Buna ek olarak spor ile ilgili bir
simiflandirmanin  igerisinde  olmayan  {irlinlerin  markalarinin  ¢esitli  spor
organizasyonlari ve etkinlikleri diizenlemesi de verilebilir ( Smith 2008; 127).

Spor pazarlamasinda sadece spor ile ilgili kuruluglarin degil baska sektorlere ait

kuruluglarin da bulunmast spor pazarlamasinin yapisini karmasik bir hale getirmistir.
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Spor ile ilgili olmamasina ragmen icecek sektdriinden giyim ve otomotiv sektoriine
kadar genis bir yelpaze igerisinde bir¢ok endiistri dalinin spor pazarlamasi igerisinde
faaliyet gosterdigini gérmekteyiz.

Firmalarin kendilerini bu sekilde konumlandirmasinin birincil nedeni sporun
kitleleri pesinden stiriikleyen ve toplumsal sadakat ve baglilik duygularini pekistiren
bir yapisi olmasidir.

Diger bir neden olarakta toplumda 6zellikle gengler arasinda sporcularin rol model
alinmalar1 ve bu kisilere giiven duymalaridir.

Spor i¢in olmazsa olmaz kavramlardan birisi olan sponsorluk kavraminin da bu
bakis acist ile degerlendirmesi gerekir. Agiklamalarimizi bir tablo ile agiklamamiz

tanimlamanin bilissel olarak daha iyi anlamlandirilmasina yardimci olacaktir.

Tablo 1. 3. Spor Pazarlamasi-Spor Yoluyla Pazarlama

Spor Pazarlamasi Spor Yoluyla Pazarlama
e Spor Aktiviteleri e Geleneksel Stratejiler
e Sportif Uriinler e Sponsorluk Stratejileri
e Spora katilim i¢in kurulan yapilar Geleneksel Sponsorluk

Tesis/Kompleks Isim Haklari
Lisanslama

Uriin Kullanimi

Kaynak: (Fullerton, 2008:92 )

Bu sadakat ve giliven duygusunun farkina varan sirketler, bir ¢ok iirlinliniin
tanitiminda sporculart kullanmaktadir (Durusoy, 2001:15-16). Sadece ticari amag
giiden sirketler olarak kapsami daraltmamak gerekir. Bir¢ok sivil toplum kurulusundan
siyasi Orgiitlenmeler sporun bu sadakat ve giiven duygusundan yararlanmaktadir.

Yerel olarak orneklendirmek gerekirse lilkemizde ozellikle bir sehire toplant
ya da miting i¢in giden siyasi liderler toplulugun karsisina ¢ikmadan dnce o sehirde
marka olmus takimin atkilar1 ile halka seslenerek karsilikli gliven ve samimiyet

duygusu agilamaktadir.
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1.3.1. Spor Pazarlamasinin Ozellikleri

Soyutluk ve Subjektiflik, spor iiriinii denildiginde bellegimize ilk olarak
gerceklesen hizmetler ve miisabakalar gelmektedir. Her ne kadar sporda kullanim
amaglh Tiretilen malzemeler de spor irilinleri kapsaminda kabul edilse de spor
trlinlerinin  daha dogrusu pazarlamanin bilyiikk kismimi soyut kavramlar
olusturmaktadir. Ornek vermek gerekirse sezon boyu oynanacak sportif karsilasmalar
icin kombine bilet satis1 ne kadar somut bir kavram olarak goriilse de aslinda satin
alman gelecekte gerceklesecek maclara ait beklentilerdir. Bu tarz {iriinler goriilmez,
herhangi bir deneyime tabi tutulamaz ve stoklanamaz. Ayrica bu siiregte yer alan
kigiler farkli duyussal izlenimlere sahip olur ve farkli duygu ve diislinceler igerisinde
hareket eder. Bu spor pazarlamasinin kisiden kisiye degisen subjektif 6zelligi olarak 6n
plana ¢ikmaktadir.

Tahmin ve Telafi Edilemezlik, spor ile ilgili triinlerin diger {iiriinlerden
ayrismasint saglayan temel Ozelliklerinin birisinin tahmin edilemez bir yapida
olmasidir. Bir mag¢ veya organizasyonun sonucu bir¢ok igsel ve dissal degiskene
baglidir. Bir film veya tiyatro oyunu izlerken siirecin senaryo dogrultusunda
ilerleyecegini agiktir. Bir spor miisabakasi ile tamamen o giin ortaya konulacak
performansa dayali olarak degisir.

Telafi edilemezlik noktasindan olaya baktigimizda sportif {irlinlerin glinden
giine ya da haftadan haftaya farklilik gosterdigini gozleriz. Cok kiigiik ve basit hatalar
bile oyunun sonucuna dogrudan etki eder ve bir degisken olarak oniimiize ¢ikar. Sporu
bu kadar ilgi ¢ekici kilan da bu bilinmezlik olgusudur.

Dayamksizlik, sportif yarisma ve etkinlikler kapsaminda degerlendirildiginde
spor irilinlerinin stoklanmasi1 veya iade edilmesi miimkiin degildir. Begenilmemesi
durumunda degisim imkan: sunmamaktadir. Bu ylizden organizatorler miisabaka
gerceklesmeden Once liriinii satma egilimine sahiptir.

Duygusal Baghlik ve Ozdeslesme, spor tiiketicilerinde ya da daha agik ifade
ile taraftarlarda markaya baglilik ve sadakat en iist seviyede gerceklesmektedir. Her ne
kadar performans 6nemli bir etken olsa da bir takima ya da sporcuya baglilik gosteren
taraftarin bu aligkanligindan ve 6zdeslesme duygusundan kapmasi imkansiza yakindir.

Bu etkilesim spor pazarlamacilarina garanti bir miisteri kitlesi sunar. Diger iiriinlerin
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satiginda miisteri memnuniyeti olugsmadiginda ikame {irlinlere dogru kayma olurken
spor tiiketicilerinde bu egilim yoktur.

Odak ve Kontrol Alani, pazarlama alaninda faaliyet gdsteren organizasyonlar
genelde tiretim yapacaklari alan ile ilgili belirli bir odak ve kontrol alanina sahiptir.
Spor pazarlamasinda performansa dayali bir sistem oldugu i¢in pazarlamacinin boyle
bir alan kontroliine sahip olmasi miimkiin degildir.

Es Zamanh Uretim ve Tiiketim, spor iiriinlerinde tiiketim faaliyetleri iiretimin
oldugu yani yarigsma ya da macgin gergeklestigi ortamda gergeklesir. Bir baska ac¢idan
da eger miisabaka medya araciligi ile takip edilecekse bu yine yarigmanin gergeklestigi
zaman diliminde meydana gelir. Spor pazarlamasinda bu ozellik dikkate alinarak
pazarlama stratejileri olusturulmalidir.

Toplu Tiiketim, yarismalar ve etkinlikler genelde bir¢ok izleyicinin takip
edebilecegi spor komplekslerinde gergeklesir. Tiiketim islemi bir arada meydana gelir
ve izleyiciler ya da taraftarlar birbirilerinin tavir, hal ve davraniglarindan anlik olarak
kolayca etkilenir. Bu da tiiketici davraniglarint zaman zaman da miisteri memnuniyet

ve tatmin diizeyini etkilemektedir (Katirci, 2008:21).

1.3.2. Sporda Tiiketici

Sporda tiiketici kavrami yalin olarak spor ile ilgili piyasaya siiriilen iirtinler ile
ilgili tiiketim gergeklestiren kisilerdir. Miisteriden dogrudan sportif etkinliklere ya da
yarigmalara katilarak aktif ya da dolayli olarak bu etkinlikleri izleyerek pasif bir
sekilde spor tiiketicisi olabilir (Cokpartal, 2015:24, Katirc1 2010).

Sporda pazarlama kavraminda strateji ve taktikler belirlenirken odak olarak
spor tiiketicilerinin istek, arzu ve ihtiyaglarinin dogru sekilde tespit edilmesi gerekir.
Spor endiistrisinde firmalarin yliksek verimlilik ve karlilik saglamalart igin
tiiketicilerin beklentileri karsilamalar1 gerekmektedir. Ayrica tiiketicilerin satin alma
davraniglarini siirdiirmeleri igin spora olan ilgilerinin de siirdiiriilebilir bir pozisyonda
kalmasi gerekmektedir (Cokpartal, 2015:24, Unal ve Babaoglu 2014).

Sporda tiiketici en Onemli unsurlardan biridir. Bir yarismanin ya da
organizasyonun seyircili ve seyircisiz gergeklesmesi arasinda olusan ciddi var spor
tilketicisinin pasif katilimc1 da olsa ne kadar biiyiik 6nem tasidigr géz Oniine serer.

Sportif yarigmalarda tiiketici bagliligi yaratmak hem organizasyona ciddi anlamda
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destek saglar hem de organizasyonun amag ve hedeflerinin gergeklesmesine hizmet

eder.

1.3.2.1. Katihmcilar

Katilimeilar sportif organizasyonlarinda aktif olarak faaliyet gdsteren ve
organizasyonunu ger¢eklesmesinde yer alan birey ya da topluluklari ifade eder. Amator
ya da profesyonel kategoride faaliyet gosteren katilimcilar sporun siirdiiriilebilirligini
saglama noktasinda ¢ok dnemli bir gorev iistlenmektedir. Katilimcilarin hukuki, sosyal
ve diger haklarim1 korumak onlarin yarismaci kimliklerini siirdiirmeleri i¢in gerekli
organizasyon ve etkinlikleri organize etmek spor pazarlamasi alaninda faaliyet

gosteren yapilar i¢in biliyiik 6nem tagimaktadir (Giilter, 2014:6).

1.3.2.2. Taraftarlar

Taraftar bir anlayistan bir goriisten ya da herhangi bir yapidan yana tavur
koyma veya durus sergileme olarak tanimlanir (Argan ve Katirci, 2008:115).

Taraftarlik olgusu spor pazarlamasinda kitlelerin spora baglilig1 noktasinda ¢ok
biiyiik 6nem tasimaktadir. Pazarlama stratejileri ve teknikleri biiyiilk oranda taraftar
aligkanliklar1 tizerine olusturulmaktadir.

Cocukluk doneminden itibaren bireyler gerek ailenin gerek kitle iletisim
araclarinin etkisi gerekse cevresel diger faktorlerin etkisi ile bir takim ya da sporcuya
ilgi ve baglilik duymaya baslar. Bu baglilik kisa siire i¢erisinde bagliliktan bagimliliga
dogru ilerler. Bu bagimlilik zamanla tutkuya doniisiir ve egitim seviyesi gibi faktorler
bu tutku tizerinde 6nemli herhangi bir etki gostermemektedir.( www.bilgiustam.com)

Taraftarlik seyirciligi en kolay yontem ile konsolide ve disipline etme
sistemidir. Taraftarlar ait oldugu takim veya sporcuyu kendisi i¢in referans grubu
olarak anlamlandirmistir. Yasanilan basar1 ya da basarisizlik duyussal olarak taraftari
da etkiler. Bireyler toplum igerisinde sosyallesme ihtiyacin1 bir gruba ya da
organizasyona ait olarak karsilamak isterler. Taraftarlik tam da bu noktada devreye
girerek bireylerin sosyallesmesini, gruplar halinde karar alarak uygulamasini, duygu ve

diislincelerini paylagsmasini saglar (Garzan, 2009:48).
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1.3.3. Sporda Pazarlama Karmasi

Spor pazarlamasi kendine 6zgii nitelikleri olan geleneksel pazarlama anlayisi
ile belli bash noktalarda ayrisan bir yapidadir. Pazarlama kavraminin i¢inde bulunan
paradigmalardan pazarlama karmasinin, spor ile ger¢ek¢i ve dogru bir sekilde entegre
edilmesi spor pazarlamasinin daha saglikli ve sistemli bir sekilde ilerlemesini,
stirdiiriilebilirligini saglamak icin biiyiik bir onem arz etmektedir.

Miisteri taleplerine uygun {iriinlerin iiretilmesi, gercekci fiyatlandirmalarin
yapilmast spor ile ilgili mal ve hizmetlerin dogru spor tesislerinde dagitiminin
saglanmasi, kitle iletisim araglar1 ile tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi hem
spor organizasyonlarinin daha biiyiik katilimli olarak gergeklesmesine hem de spor

endiistrisinin biiylime trendini korumasini saglayacaktir (Giilter, 2014: 15).

1.3.3.1. Spor Pazarlamasinda Uriin

Spor iiriinii aktif katilanlarin biligsel, duyussal ve psikolojik fonskiyonlarini
oyunlastirarak, onceden belirlenmis kurallar dogrultusunda kendilerini izleyen
taraftarlara sergilemeleridir (Biger, 1994: 47,48).

Spor f{irtinleri spor malzemeleri gibi somut ya da sportif basari, kazanma
duygusu ve paylasim gibi soyut kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sonug olarak

spor {irlinii somut ve soyut kavramlarin birlesmesinden olusur ( Brooks, 1994:97-98).

1.3.3.2. Spor Pazarlamasinda Fiyat

Sporda fiyatlandirma yapmak diger pazarlama alanlarina gore daha karmagik
bir yapidadir. Spor gibi degisken bir pazarda standart maliyetler lizerine kar marji
eklenerek yapilacak bir fiyatlandirma gergekgilikten uzaktir. Ornek vermek gerekirse
bir futbol takiminin derbi statiisiinde sayilacak magi i¢in yapilacak bilet fiyatlandirmasi
ile ligde alt siralarda bulunan bir rakibi ile oynayacagi miisabakanin biletlendirme

ucreti birbirinden farklidir.
1.3.3.3. Spor Pazarlamasinda Dagitim

Spor iiriinlerinin ihtiyac1 karsilamasi i¢in {irlinler ile onlara gereksinim duyan

tiikketici ya da miisterilerin bir araya getirilmesi gerekir. Sportif iirlinler haricinde
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etkinlikler ve organizasyonlar1 temel alirsak spor friinleri {retildigi yerde
tiiketilmelidir (Garzan, 2009:18).

Spor pazarlamasina konu olan iiriinler somut ve soyut tirlinler olarak iki farkl
kategoride incelenmektedir (Shank, 2002:259). Bu nedenle pazarlama strateji
gelistirilirken somut {riinlerin tiiketiminin saglanacagi gerekli satig ortamlar1 ve
aracilari, soyut triinlerin tiiketimi i¢in ise ilgili hizmetin yapilacagi kompleksler ve

kitle iletisim araglari iyi secilmeli ve organize edilmelidir.

1.3.3.4. Spor Pazarlamasinda Tutundurma

Sporda tutundurma kavrami genel olarak piyasaya sunulan iriin hakkinda
tilketicileri bilgilendirmek, gerekli iletisimi ortaya koymak ve onlarin arzu ve
isteklerini yonlendirebilmektir. Gorsel, isitsel ve logo gibi sembolik &geler sporda
tutundurma faaliyetleri i¢in kritik bir degere sahiptir. (Argan ve Katirci, 2002:355)

Giliniimiizde artik birgok spor kliibii kendi televizyon kanallarini aktif hale
getirerek ya da kendi resmi sosyal medya iletisim aglarini kullanarak piyasaya sundugu

tirtinler hakkinda tutundurma faaliyetlerini yonetmektedir.

Sekil 1. 4. Spor Pazarlamas1 Ornegi
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Kaynak:(https://johancruyffinstitute.com/en/blog-en/four-good-reasons-to-study-sports-marketing-

sponsorship/)
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IKiNCi BOLUM

2.MARKA, SOSYAL MEDYA VE TRABZONSPOR

2.1. Marka

Tiiketicilerin goziinde marka sadece basit bir kelime olarak algilanmaktadir.
Aslinda hem tireticiler, hem tiiketiciler hem de pazarlama faaliyeti yliriiten ¢evreler igin
marka ¢ok dnemli bir bulus olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka, bir¢ok iiriiniin bulundugu piyasa ve pazar kosullar1 dikkate alindiginda
tiriin ya da hizmetin farklilagsmasin1 saglayan, onu bilinir yapan ve firiin ile ilgili
olusabilecek karisikligi en alt diizeye indiren ve karar vermeyi kolaylastiran bir 6gedir
(Kotler ve Pfoertsch, 2006:5).

Marka, bir {iiretici ya da saticinin piyasaya sundugu iriinlerini diger rakiplerin
tiriinlerinden ayirt edilmesini saglayan isim, kavram, logo, sekil, simge ya da bunlarin
birkaginin bileskesidir. Marka bir iiriinii farklilastiran ve kolayca ayirt edilmesini
saglayan temel bir kavramdir.

e Uriiniin bilinmesi ve hatirlanmasini saglar.

e Miisteri istekleri dogrultusunda saticilarin markali liriinlere yoneltir.
e Uriine kars1 baglilik duygusu meydana getirir.

e Yeni piyasaya siiriilen tiriinlerin tutundurulmasina katki saglar.

e Miisterilerin liriinleri tanimasi ve ayirt etmesine yardimer olur.

e Satis sonrasi hizmetlere olanak saglar.

e Markali {iriin belirli bir kalite algis1 olusturur.

e Tiiketicinin satin alma kararlarini kolaylastirir.

Uriinler ile ilgili olarak gerek iireticinin gerek saticinin gerekse tiiketicinin satin
alma davranisi agisindan markalama ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler satis
islemlerinin gergeklestigi ortamlarda giiven veren, daha dnce bilgi sahibi olduklari ve
zihinlerinde belirli bir kalite algis1 olusturan {irlinler satin almak ister. Bu tercihler
firmalar ag¢isindan markalamanin degerini ortaya koymaktadir (Altunisik,vd.
2002:152).



2.1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka ile ilgili elde edilen bulgular incelendiginde bizi yazinin icadina kadar
gotiirmektedir. O donemde marka iirliniin sahibini belirlemek ya da iirliniin kim
tarafindan {retildigini belirlemek ve hatali veya kusurlu tretildiginde saticiya ilgili
yaptirimlar1 uygulamak amach olarak kullanilmistir.Uriinler haricinde o dénemde
insanlar bile bazi 6zellikleri yiiziinden damgalanmistir (Rajaram ve Shelly, 2012:101).

Ortagagin baslarinda o donemdeki tacirler iriinlerinin dagittimini saglamak
amaciyla c¢esitli yapilar olusturmus ve iriinlerinin diger iriinlerle karismamasi igin
cesitli simgeler ve semboller kullanmislardir. Ayrica bu yapilar {iriinler arasindaki kalite
farkin1 ortaya koymak; kaliteli iiriin ile kalitesiz iiriiniin karigmasini 6nlemek amaciyla
ilkel diizeyde markalama faaliyetleri gergeklestirmislerdir (Y1ldiz, 2007:5-6).

Modern anlamda marka kavrami sanayi devrimi sonrasinda 6zellikle Amerika’
da seri iiretime gegen firmalarin dnciiliigiinde ivme kazandig1 ortaya ¢ikmustir. Uretimin
yogun olmast genis bir Pazar ihtiyaci dogurmustur. Pazarda yer alan hakim riinler ile
rekabet etmek icin tiliketicilerinilk tercihi haline gelmisti. Bu agidan bakildiginda {iriinii
daha ekonomik iiretip tiiketiciye sunan firmalarin 6niindeki en biiyiik engel miisteriler
icin bilindik ve giivenilir olmakti. Bu siire¢ igerisinde iireticiler hizla markalasma
yoluna giderek {iriinlerinin genisleyen pazarda rekabet etmelerini kolaylastirdi. 1920
yilinda James Walter Thompson markalamanin ne olduguna iliskin bir basin ilani
yayimladi. Profesyonel anlamda markalagma ile ilgili ilk aciklama sayilan bu bildirgede
markada bulunmasi gereken unsurlar ve tiiketici ile kurulmasi gereken iliskilere yer
verildi.

Diinyanin gittikce daha biiylik bir Pazar haline donlismesi nufiis sayisi ile
orantili olarak ihtiyaglarin ve taleplerin artmasi marka kavramin da gelistirmistir. 20.
Yiizyilin sonlaria dogru artik tiiketiciler iiriin satin almak yerine marka satin almaya
baslamis bu da marka degeri kavrammin ortaya c¢ikmasimi saglamistir.

(www.mehmetsaruhan.com)
2.1.3. Markanin Ozellikleri

Tanim ve tarihsel gelisimi yapildiktan sonrair marka kavraminin pekismesi ve

ayirt edici 6zelliklerinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Marka toplumlar tarafindan
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¢ogu zaman Uriin ya da pazarlamada yer verilen benzer kavramlar ile karigtirmaktadir.
Bu noktadan hareketle markanin 6zelliklerini bir ka¢ maddede toplanabilir :

Marka, piyasada bulunan {iriinlerin rekabet igerisinde olunan diger isletmelerin
tirtinlerinden farklilasmasini saglar. Benzer goriiniise sahip iirlinler marka sayesinde
birbirinden ayrilir (Blythe, 2001:135).

Marka irtinlere deger katar. Marka sayesinde elide edilen birikim ve tecriibeler,
givenilirlilik, kalite algis1 ve sadakat kavramlari {iriniin satis riskini negatif yonde
etkiler.

Marka hem gorsel hem de bilissel olarak {iriiniin algilanmasina yardimci olur.
Satis noktalarinda iiriine kolayca ulasma imkani sunar ve psikolojik olarak satis islemini
kolaylastirir.( Plambo ve Herbig, 2000:116).Marka iiretici ve tiiketici arasinda iletisim
kurar. Satis ve satig sonras1 se¢enekleri ile iiriin ile ilgili prestij ve imaj yonetimi saglar
(Perry ve Wisnom, 2003;12).

Markalar tiiketicinin karar vermesini kolaylastirir (Keller, 2003:2).

Marka karakteristik 6zellik belirli bir cografi yere, bir isime ait olmamali ,
evrensel olarak anlami incelenmeli ileride ihracaat faliyeti gerceklestirilebilecek bir
yerde kotii anlama gelen bir 6geyi ¢agristirmamalidir. Telafuz edilmesi kolay olmali ve
karigikliga yol acacak sekilde piyasadaki diger markalar ile benzer olmamalidir (Yildiz,

2007:19).

2.1.3 Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Marka olgusunun agik ve net bir sekilde ifade edilmesi i¢in birbirine ¢ok
karistirilan kavramlardan iiriin ve markanm ayrimmin yapilmasi zorunludur. Uriin bir
cok islemden gegerek piyasada bulunan tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini giderebilecek
her sey olarak tanimlanabilir. Uriin fonksiyonel bir katki saglarken marka ise iiriiniin
degerini ve kalite algisini artiracak olan simge ya da konsept olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Aradaki bu farklilik {irliniin bir liretim faaliyeti sonucu markanin ise yatarilmasinin bir
sonucudur. Ayrica iirlin zaman igerisinde degisip gelisirken marka ise kalicidir. Marka
bir iirlinii temsil etmesine ragmen bir sembol ve simge olmanin ¢ok &tesinde tiiketiciler
tarafindan kendisine yiiklenen bir anlama sahiptir (Aktuglu, 2009:14).

Uriinler her zaman bir markaya karsilik gelmese de marka kavrami mutlaka en

az bir iiriin icermek zorundadir. Uriin kavrami genelde somut bir ¢agrisim yaparken
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marka kavrami bunun 6tesinde prestij, imaj, kalite gibi soyut kavramlarin tiiketicinin
zihninde animsanmasina yol a¢gmaktadir. Tiiketicilerin ilk aklina gelen olgu olmasi
nedeniyle marka ¢ok daha dikkatli bir sekilde planlanmalidir. Uriin salt olarak marka
kadar etkili bir kavram olsa ayni tip mali {ireten tiim firmalarin ortaya koyduklari
tirtinlerin tiiketiciyi ayn1 oranda etkilemesi gerekir. Orantili olarak degerlendirirsek eger
tirtin de biraktig1 izlenim olarak markanin imajin1 olumlu ya da olumsuz olarak etkileme
giiciine sahiptir. Dolayisiyla marka ve iirlin kavramlar1 her ne kadar birbirinden ayri
Ogeler olsalar da yine de birbirleriyle derin bir iliski igerisindedir. (Erdil ve Uzun,
2010:10)

Piyasada sunulan {iriiniin markalasmast ile ilgili karar1 {iriinii tiiketecek
miisteriler vermelidir. Miisteriler satin aldiklar1 iiriinii benzerlerinden ayirip, kendine
has bir karakteri oldugunu fark ediyorsa ve farkli 6zelliklerini siralayabiliyorsa bu iiriin

marka olarak tanimlanabilir (Randal, 2000).

Tablo 2. 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

MARKA URUN

Duyussal Sogukkanli

Rasyonel Degildir. Rasyoneldir.

Soyut Kavramlar ve Tercihler Somut Nitelikler, Fayda ve Avantajlar
Simgesel Fonksiyonel

Kaynak: (Bor¢a, 2013: 5, Aktuglu, 2011: 15, Haigh ve ilgﬁner, 2012: 14)

Tablodan da anlagilacagi gibi markay1 sadece basit bir sekilde logo, amblem,
sembol olarak ya da sadece farkindalik yaratan bir kavram olaraktanimlamak yeterli
degildir. Marka tiiketicilerde bir beklenti olusturan icerisinde soyut imgeler barindiran

ve tercihleri yonlendiren bir kavramdir.

2.1.4 Marka ile Tlgili Kavramlar

Rekabet piyasanin yogunlagmasi ile dogru orantili bir sekilde piyasada benzer
irlin sayisuinda biiylik bir artis goriilmektedir. Tiiketicilerin karsilagtiklar1 trtinleri
birbirine benzer olarak algilamasi firmalar1 kendi iirlinlerini farklilagtirmaya dogru

yonlendirmektedir.
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Tiiketicilerin bu yogun alternatifli ortamda firiine odaklanmasini1 saglamak,
iriini tercih edilen pozisyonuna sokmak i¢in markanin 6ziiniinii ortaya cikarilmasi
adina marka kimligi, marka imaj1 ve marka degeri gibi kavramlarin anlamlandirilmasi;
marka yonetiminden marka iletisime kadar genis bir skala igerisinde dogru strateji ve

tekniklerin uygulanmasina katkida bulunacagi agiktir ( Aktuglu, 2009:27).

Marka Kisiligi

Marka kisiligi kisaca marka ve miisteri arasinda meydana getirilen iligki olarak
tanimlanir. Bu kavram sadece markayr tanimlamakla kalmayip marka hakkinda
tiikketicinin belleginde bir fikir olusmasini saglamaktadir.

Isletmeler sahip olduklarin1 markanin miisteri belleginde yer almasini saglamak
amactyla marka kisiligini gelistirici stratejiler uygulamaktadir. Yogun rekabetin
olustugu giiniimiiz piyasasinda marka kisiligi olusmus {iiriinler daha kolay rekabet etme
sansina sahip olmaktadir ( Aktuglu, 2009:28).

Marka kimligi kuruluslarin tiiketicilerini sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini ifade
eder. Sahip olunan performans, kalite, katkilar, tecriibesi hepsi marka kimliginin
icerisinde kendine yer bulmaktadir ( Cifci ve Cop, 2007:72).

Marka kimligi, markanin yonetilmesinde marka i¢in anlam ifade eden, markanin
egilimini, kortaya koydugu hedefi ve gerceklestirmeyi kararlastirdigi amaci belirleyen
sinirlari ¢izen bir olgudur (Uztug, 2013:62).

Marka kimligi planlama modeline gore gibi dncelikle tiiketici, rakip firmalar ve
isletme i¢i analizin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Elde edilen veriler 1s18inda
markanin kimligi olusturularak markanin 6ziinii ortaya ¢ikarmasi i¢in liriin, kurum, kisi
ve sembol olarak ayr1 ayr1 degerlendirilir.

llerleyen siiregte piyasaya sundugu deger ve saygmlik ile birlilte tiiketici
iligkileri ve bagi kurularak marka kimligi olusturulur ve marka konumlandirilarak
uygulanir ve sonuglar izlenir.

Marka kimligi olusturulmasinda yaratici fikirler ¢ok biiylik 6nem arz etmekte,
markanin 6ziinii ortaya koymakta ve kisilik olugturmaktadir.

Olusturulan marka kimligi {riiniin sergiledigi faydalar ve piyasada hedef
edindigi kitle ile uyumlu olmali ayrica rekabet ettigi firmalarin iriinlerine karsi

farkindalik yarataraj essiz oldugu imajin1 sergilemelidir.
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Sekil 2. 1. Marka Kimligi Planlama Modeli

STREATEJIE MIAREK A ANALILZT .
Tifhetici Analis  Rakip Analixi ¢ Anaki
Trendler Marka ImajuEamhz Mevent M arkaron [man
Gidilerme Ustin ¥ énlerS tatejiler Marka Miras:
Earsilanmmanns [hbivaclar Zayi' ¥ dmler s fin ¥ énler ¥ etereller
Edlimlems Famames al Degerler
¥

MARKA KiMLIGT SiSTEMI

rd Ger..g-.;er.ihm;\_
»! Oz -
S ()
L
Uriin OlarakMarka  Kurum OlarakMarka EKigi OlarakMarka Sembol Olarak Madea
1. Uzin alam 7. Fnmm Omlliklen 2. Kigilile 11. Gémel Imaj ve
2, Trin Omellikler D el (D Enenil) Metaforlar
3. Kahite/Deger 8. Terele KarxiKiimsel 10, Marka-Taketies 12 Marka Miras
4. Exllavwn, [lilalers
5. Exllarnealar (O ddealas)
8. Faynal Bolze
w Y
DE GEE VAADI SAYCINLIK

HForlesione] Waradar _ Dizer Markalan Destekleme
L Tnipeusal Yaradar -Wadesel ¥ararlar

MAFRKA - TOEETICI ILEKILER]

¥
MAFRKA FIMUIGI UvGULAMA 315 TEME
MARF L KONTMU
Ilarka lamba ve defer vaadinin alt pawalan -Etkin tletisim lallarmnda
-Hedef Kitlade -Fekabetol iistinbil saflar
) U¥GEULAMA
-4 Merratt Urete Zenboller v Metaforla -Test Etme
[7LEME

Kaynak: (Aaker 2009:78)
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Marka imaj

Sirketler yapisal olarak gelisim ve degisim siireclerinde olusturduklar1 markay1
korumak ve markanin piyasada olusturdugu pozitif ortamdan faydalanmak
istemektedir.Uzun vadede karliliklarimi siirdirmek ve markanin miisteriler tarafindan
olumlu olarak algilanmasin1i kalict hale getirmek i¢in bir dizi etkinlikler
diizenlemektedir ( Aktuglu, 2009:33).

Marka imaj1 marka ile ilgili olarak tiiketicilerin zihninde olusan kanaat ve
izlenimlerin toplamidir. Tiketicileri diisiince ve izlenimlerinin yaninda markanin
hatirlattigi kisilik o6zelliklerini de kapsamaktadir (Giilsoy, 1999:54). Marka imaj1
animsaticilarin anlamli bir bigimde organize olmasidir ( Aaker, 2009:131 ).

Marka imaj1 zaman igerisinde bir markanin sahip oldugu giiclii- giigsiiz, olumlu-
olumsuz yonleri gibi tiiketici zihninde olusan algilarmin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2204:15).

Daha kapsamli bir bakis agis1 ile yorumlarsak tiiketicilerin ge¢mis zamanda
yasadiklar1 deneyimlerin, markanin satinalma, satis ve satig sonrasi siirecte sergiledigi
performans, ortaya koydugu tutum marka imajinin algilanmasinda etkilidir.

Markanin adi, kullandig1 logo veya sembol, sahip oldugu slogan ve en dnemlisi
marka adi altinda piyasada bulunan iirliniin kalitesi marka imajin1 olumlu ya da olumsuz
yonde etkilemektedir. Markanin sahip oldugu gorsellik, kullandig1 kendine 6zgii logo ve
semboller tiikketicinin zihninde ¢agrisim ve katirlamay1 kolaylastirir (Uztug, 2003:40).

Sonu¢ olarak tiiketiciler, {riinleri ve markalar1 olusturduklari imaja gore

degerlendirirler. Yani miisteriler {irlinii degil imaj1 satin alir.

Marka Degeri

Firmalar piyasada kalict olmak, verimlilik ve karliliklarmi siirdiirmek, marka
kimligini ve marka imajin1 korumak ve pazarlama faaliyetlerini yonlendirmek i¢in
yiiksek maliyetli c¢alismalar slirdiirmektedir. Calismalarin  gercekte temel amact
miisterilerin bilincinde olugsan marka degeri kavramini gii¢clendirmektir.

Marka degeri anlam olarak miisteriler tarafindan elde edilen fiziksel olmanin
yani sira duyussal olarakta degerlendirilen , bir kisiligi olan ve memnuniyet yaratan

duygularin birlesimidir (Borga, 2013:70) .
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Marka degeri, piyasada firmalarin daha {ist pozisyonlarda konumlanmasini
saglayan, pazardaki tirtinlerini rekabet ettikleri iiriinlere gére daha yiiksek fiyatlandirma
imkani1 ortaya koyan bir giigtiir(Aaker, 2009:121). Marka degerinin gii¢lii olmasi
firmaya fiyat farklilastirmasina kars1 olumlu miisteri tepkisi, kriz durumlarinda fiyatta
esneklik saglama, miisteri gliveni ve gerektiginde marka genisletme gibi bir ¢cok alanda
katki saglamaktadir. Marka degeri yiiksek olan bir {iriin, tiikketicilerin giiven duygusunu
pekistirmekte ve miisteriler ile firmanin arasinda pozitif bir iliski meydana getirmekte
ve tliketicinin tutum ve davramiglarmi gelistirerek tatmin duymasini saglamaktadir.(
Ural ve Perk, 2012:12) Calismamiza da yon verecek olan marka degeri boyutlarini bir

sekil 5’de gosterilmistir.

Sekil 2. 2. Marka Degerinin Boyutlari

Marka Farkindali,

Marka Degert — Marks Sadakati

> Marka Cagrisimlar

Algllanan Kalite

Kaynak: (Aaker, 2009 :36)

Marka Farkindahg

Marka farkindalig: tiiketicilerin bir markaya ait iriinlin hangi kategoride
oldugunu idrak etmesi ve algilamasidir(Aaker, 2009:82). Marka farkindalig tiiketicinin
bilincinde markanin olusturdugu gii¢ algisidir ( Keller, 1993:7).
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Sekil 2. 3. Marka Farkindahg Piramidi

Llrla
gelen
Tl Marka

/ Mlatkav1 Hatirlama \

Ifarlayt Tanima

/ Iarkanin Farlkinda Degil \

Kaynak: (Akin ve Aveilar, 2007 :44 , Aaker, 2009:62)

Piramidin en alt basamaginda marka hakkinda tiiketicinin bir bilgi sahibi
olmadigi durum ortaya konulmaktadir. Bu asamadan sonra ¢esitli pazarlama faaliyetleri
sonucunda marka farkindaliginin en alt basamagi olan markay:1 tanima gergeklesir. Bir
sonraki basamak olan marka hatirlamada yardim olmadan ya da kiiciik bir ipucu ile
tiiketicinin marka ile ilgili 6zellikleri dogru bir sekilde hafizasinda canlandirmasidir. En
son basamakta ise bir ilirlinden bahsedildiginde ilk olarak markanin akla gelmesi marka

farkindaliginin gergeklestigi son agsama olarak karsimiza ¢ikmaktadir ( Yildiz, 2007:72).

Marka Sadakati

Tiiketicide gerceklesen marka sadakati genellikle marka degerinin 0Oziinii
olusturmaktadir.Marka sadakati miisterilerin markaya olan bagliliginin 6l¢itiidiir.
Sadakatin yiikseldigi durumlarda firmalarin kars1 firmalarla rekabet etmesi daha
kolaylasir.Gligliibir markanin en o6nde gelen Ozelliklerinden birisi kendisine sadik
miisteriler yaratmasidir (Uztug,2003:33).

Bir tiiketici bir markaya bagl iirlinii bulamadig1 satis noktasinda bagka bir {iriin

almak yerine o iriinii almak i¢in diger satis noktalarina gitmeye karar vermesi marka

sadakatinin bir gostergesidir (Aaker, 2009:60-61).
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Marka sadakati sayesinde firmalar pazar payinit kemiklestirerek yeni miisteri
kazanma konusunda daha 6zendirici bir pozisyon alacaktir. Olusan duygusal bag
sonucunda marka ile baglilik hisseden sadik miisteri ayn1 zamanda goniillii pazarlama
elcisi konumuna gelmistir. Ozellikle son yillarda gelismekte olan agizdan agiza
pazarlama ve kitle iletisimde ¢ok yaygin bir duruma gelen sosyal medya sayesinde
firmalar miisteri sadakati sayesinde miisteri portfoylerini daha kolayca genisletmektedir.
Marka sadakati ile ilgili yapilan her g¢alisma markanin giiniimiizde elinde tuttugu
miisteriler kadar, gelecekte sahipo olmayr planladigi miisteriler ile ilgili bir yatirim

olarak on plana ¢ikmaktadir (www.6harf.com).

Marka Cagrisimlar:

Marka g¢agrisimlart miisterinin bilincinde olusan marka ile ilgili iliskidir. Simge,
isim, sembol, gorsel ya da isitsel herhangi bir sey marka ¢agrisimini1 saglamaktadir.
Cagrisim yaratan etkenler organize bir sekilde yerlestirildiginde marka imajin
olusturmaktadir.

Tiiketiciler agisindan bu cagrisimlar miisterinin markaya karsi olan giliveninin
veya tiiketici davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Sekil.13’te gosterildigi gibi
tilkketiciler marka ¢agrisimlarini blinglerine yerlesen marka ile ilgili bilgileri islemek,
yonlendirmek, animsamak ve satin alma siirecinde karar vermelerine yardimci olmasi

icin kullanmaktadir. ( Aaker, 1993:111-115)

Sekil 2. 4. Marka Cagrisimlarinin Deger Modeli

/ Farklilasma Yaratmak
o
/////y Olumlu Tutum ve Diisiinceler Yaratma

?> Marka Genisletme Zemini

——

——

——— Bilgiyi Isleme Hatrlamaya yardim

# Satin Alma Nedent

Kaynak: (Aaker, 2009:132)
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Marka c¢agrisimlart tiiketicilerin  satinalim amaglh kararlarindaki fayda
beklentileri ile dogru orantilidir, hafizada markayla iligskilendirilen ve anlam ifade eden

bilgilerin timii marka ¢agrisimi olarak adlandirilabilir (https://saimpkr.wordpress.com).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite firmanin hedefledigi basariya bagli olarak sundugu iriin ya da
hizmetin piyasada bulunan diger alternatiflerine gore kalite ve {istiinliik yoOniinden
tiikketicide olusturdugu algidir. Algilanan kalite genellikle nesnel olarak belirlenemez
zira igerisinde nesnel yargilar barindirmaktadir.

Kalite algisini ile miisteri memnuniyeti birbirinden farkli kavramlardir. Kimi
tilkketicilerin performans olarak iiriinden beklentileri diisiik seviyede olabilir. Yiiksek
kaliteli iiriin bu noktada memnuniyet saglasa da diisiik tatmin diizeyi ile uyumlu
degildir. Bu da kimi zaman iiriiniin olmas1 gerektiginden daha yiiksek fiyattan satildig1
yanilgisini olusturur.

Kalite algis1 diizeyinin artmasi miisterilerin tutum ve davranislarini
etkilemektedir. Tiiketicilerin marka sadakati, marka farkindalig1 ve sonug olarak marka
degeri ile ilgili fikirleri algilanan kalite seviyesi ile orantili olarak artig gosterir. Bu
stire¢ markanin basarili ve uzun soluklu olmasini saglar.Algilanan kalite sayesinde hem
irlinlin rakiplerinden farklilasmasi hem rekabet giicii hem de tiiketiciler agisindan satin
alinma sebepleri artar ( Aaker, 2009:106-107, 2013:33).

Algilanan kalite mdisterilerin {irin i¢in Odemeyi goze aldiklart fiyatida
etkilemektedir. Kalite algisinin artmasi iirtinlerin 6zgiir bir bigimde fiyatlandirilmasinin
yolunu agmakta ve firmanin baska sektorlere de rahatga girerek iiriin farklilagtirmasini

kolaylagtirmaktadir.

Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketici acisindan bakildiginda firmalarin iizerine diisen
sorumluluklar1 yerine getirmesi ve piyasadaki aliciya karsi iyi niyete sahip olmasini
isaret eder. Bu markanin miisterisinin ¢ikarlarin1 asla go6z ardi etmeyeecegi anlamina
gelir (Doney ve Cannon, 1997:35).

Marka giiveni satinalma davranigi sergileyecek olan bir tiiketicinin satin alma

niyetinden 6nce o markaya olan inancin1 gosterir. Tiiketiciler, markay1 kisisellestirir;
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markadan giiven veren, uzun vadede faydalanmasi saglayacak bir tavir sergilemesini
isterler. Bu beklenti miisterinin aldig riske karsilik firmanin sergilemesi gereken olumlu

tavri ve pozitif bir iliskiyi saglayacak bir siirectir (Swaen ve Chumpitaz, 2008:13)

2.2. Sosyal Medya Iletisimi

2.2.1. Internet

Internet, birgok bilgisayar ve benzer elektronik cihazlarin birbirine baglandigi ,
kiiresel olarak siirekli biiyiiyen ve etklesim icerisinde olan iletisim agidir. Insanlarin
aralarinda etkilestigi, bilgi degisimi ve aktarimi gergeklestirdigi kendi kurallar1 olan bir
yapidir.

Internet zaman igerisinde olan degisimler ile uyumludur. Teknolojik alanda
meydana gelen farklilasmalara kolayca adaptasyon saglar. Bu uyumlu yapist onu ¢ok
giiclli bir iletisim araci haline getirmistir. Toplumda ortaya ¢ikan degisiklikler internet
araciligiyla insanlarm hayatia yansimaktadir.(Ozkan, 2014:64-67)

Bu etkilesim sayesinde sadece bilgi olarak degil sosyallesme olarakta toplum
hayatina katki saglar. Bilgiye ulasmak bir tusa dokunmak kadar kolay hale getirilmistir
ve insanlarin sahip olduklari elektronik cihazlar birer dev kiitiiphaneye doniismiistiir. Bu
bilgiye ulasim ve paylasim istegi insanlarin daha yakin iligkiler kurabilecegi bir iletigim

platformu arayisina stiriikklemis ve sosyal medya ortaya ¢ikmustir.

2.2.2. Sosyal Medya

Insanlar igin iletisim kurma ve gelistirme temel ihtiyaclar kadar &nemlidir.
Bireyler ya da gruplar arasi bilgi aktarimi, duygularin paylasimi gibi olgular iletisim
sayesinde gerceklesmektedir. Teknolojinin hizla gelismesi ve internetin hayatimiza
girmesi sonucunda kitle iletisim araglarinda degisim meydana gelmistir.

Eskiden geleneksel medya araciligi ile bilgi paylasimi meydana gelirken
insanlarin daha sosyal bir hale doniismesi ve birbiri ile daha kolay iletisim kurmasi
ihtiyaci sosyal medyanin dogusuna yol agmustir.

Sosyal medya, kullanicilarin kendilerine 6zgii profiller olusturdugu, profilin
erisimini acik ya da kisith bir diizeyde tutttugu, etkilesim i¢inde oldugu insanlarin
sergiledigi etkilesimleri, paylasimlar ve ifade ettikleri diisiinceleri takip ettikleri sanal

platformlardir (Boyd ve Ellison, 2008:211).
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Bir bagka tanimlamaya gore sosyal medya kullanicilarin 6zgiirce paylasim ve
etkilesim sergiledikleri, internet destekli uygulamalar biitiiniidiir. (Kaplan ve Haenlein,
2010:61)

Sosyalmedya gittikge popiilaritesini artirarak hayatimizin vazgecilmezleri
arasinda girmistir. Bunu saglayan temel faktor insanlarin birgok kisinin etkilesim
igerisinde bulundugu bir platformda fikirlerini, tercihlerini ya da duygularini ifade etme
imkan1 saglamasidir. Ulkemizde sosyal medya kullanimina iliskin verilere bakarsak bu
platformun insan iligkilerinde ulusal bazda ne kadar biiyiik bir gii¢ ve kapsam igerdigini

daha net sekilde anlasilir.

Sekil 2. 5. 2017 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim

Cx

A SNAPSHOT OF THE COUNTRY"S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

e ®

81.33 5433 ©51.00 59.05 L4.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 67%  63% 73%  54%

INTERNET: IN

Hootsuite gfgml

Kaynak : (Hootsuite (2018) Digital in Western Asia raporu)

e 2018 Ocak ay1 verilerine gore iilkemizde yaklagik 81 milyon insan yasamaktadir.

e Tirkiye niifusunun %67’sini  oluusturan 54.3 milyon kisi internet
kullanmaktadir.

e Niifusumuzun %63’linii olusturan 51 milyon kisi aktif olarak sosyal medya
kullanmaktadir.

e Toplam nuflisun yaklasik %54’ olan 44 milyon kisi aktif olarak mobil

cihazlarda sosyal medya kullanicisidir.
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Bu bilgilerden de anlasilacagi gibi sosyal medya iletisimi kiiresel alanda oldugu
gibi iilkemizde de ciddi bir kullanici sayisina ulagsmis toplumun hemen hemen her

kesiminden demografik farkliliklar olmaksizin kendisine yer edinmistir.

2.2.2.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal Medyanin 6zelliklerinin daha iyi anlasilmasi amaciyla literatiirde daha
once bu konuda yapilan ¢alismalarda yer alan o6zellikleri ayri ayri ele almak daha
mantikli olacaktir.

Bir caligmaya gore sosyal medya o6zellikleri 5 baglik altinda toplanmistir:

Katihm; kullanicilar tarafindan ortaya konulan paylagimlar ile ilgili geri
bildirimler sosyal medya sayesinde daha kolay ve dinamik bir sekilde gergeklesir. Bu
olanakla kullanici ile medya arasindaki mesafeyi azaltir.

Acikhik; Kullanimi1 basit ve anlasilir diizeydedir. Sirekli iyilestirmeler ve
giincellemeler ile kullanimi1 kolaylasir. Erisim ve etkilesim noktasinda miimkiin oldugu
kadar engellemelerden uzaktir.

Konusma; Alisildig: iizere geleneksel medyada bazi programlar haricinde tek
yonlii bir iletisim kanali s6z konusu olmaktadir. Oysa sosyal medya sayesinde insanlar
kolayca ¢ift yonlii iletisim olanagina sahip olur.

Topluluklar; Sosyal medya insanlarin kolayca sosyallesmesine ve topluluk
haline gelmesi ve dolayli da olsa topluca hareket etmesine olanak saglar.

Baglantisallik; Sosyal medya platformlarinin bircogu kendi igerisinde de
etkilesim igerisindedir. Birbiri ile baglantili olarak hareket ederler. Bir sosyal medya
agindan digerine baglanmak igin zaman zaman gerekli linkler verilir (Giirsakal,
2009:22-23).

Bagka bir calisma da sosyal medya 6zellikleri daha temel olarak siralanmistir:

e Sosyal medya siire ya da yer kisitlamasi olmadan tartisma ve paylasimlarin
ortaya konulabildigi bir uygulama zinciridir.

e Kisiler paylasmak istediklerini kolayca ve siirekli giincel bir sekilde internet
tabanli uygulamalarda ortaya koyabilmektedir.

e Kisiler etkilesim igerisinde olduklar1 paydaslarin sergilediklerini paylasimlari

kolayca izleme sansina erigmektedir.
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e Kullanicilar sosyal medya platformunda hem takip eden hem de takip edilen
pozisyonundadir.

e kuralci bir iletisim ortamindan ziyade daha samimidir (Manavcioglu, 2010:64).

2.2.2.2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Giliniimiizde sosyal medya bir¢ok kisi veya kurulus tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir.

Kullanicilar igerikleri, haberleri, paylasilan fotograf veya videolar1 haber
sitelerine gerek kalmadan sosyal medya platformu aracilig ile erisebilmekte ve olaylar
veya durumlar ile ilgili gorislerini bu platform sayesinde diger insanlarla
paylasabilmektedir (www.brandingturkiye.com).

Sosyal medya iletisim aglarinin bu dinamik yapisi insanlarin ¢evresindeki kisiler
ile aninda iletisime geg¢mesi, gerektiginde canli yayin yapabilmesi ve geleneksel
medyanin bagli oldugu yasal sorumluluk duygusundan hareket etmesi sosyal medyanin
iletisim giicii olarak geleneksel medyanin Oniine gegmesini saglamaktadir.

Yeni ortaya ¢ikan iletisim kanallar1, gazete, dergi, televizyon ve FM radyo gibi
iletigim araglarinin etkisini olumsuz yonde etkilemistir.

Djital cagin ortaya ¢ikmasi ve teknolojik ilerlemelerin de kattig1 ivme ile hizli
bir sekilde gelismesi gorsel isitsel birgok 6zelligin bir arada kullanildigi platformlarin
olugmasina yol agmis ve daha etkili bir iletisim ortami saglamistir (Vural ve Bat,
2010:3350).

Bu noktadan hareketle sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki etkilesim
sonucunda aralarinda belirginlesen farkliliklar1 asagidaki tabloda daha net sekilde

gorebiliriz.
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Tablo 2. 2. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA

SOSYAL MEDYA

Statik ve duragandir.

Dinamik bir yapis1 vardir.

Anlik olmayan sinirlt bir yorum kapasitesi

vardir.

Anlik yorum yapabilme ve etkilesim

giicline sahiptir.

Limitli ve aninda degistirelemeyen bir

satis listesi sunar.

Popiilarite 6l¢iimii sayesinde anlik olarak

satis listesi sunar.

Arsivlere ulasmak basit degildir.

Arsivlere ulasmak oldukea basittir.

Medyanin biitiinsel olarak karma bir

sekilde kullanilmasi kisithdir.

Tiim meyda biitiinsel olarak karma bir

yapida kullanilabilir.

Bir grup ya da olusum tarafindan paylagim

yapilir.

Kullanicilar tarafindan paylasim yapilir.

Kisitl bir yapisi vardir.

Sinirsizdir.

Denetim uygulanir.

Ozgiirliik ortami vardar.

Genelde tek yonlii iletisim bulunur.

fletisim cogunlukla ¢ift yonliidiir.

Kaynak: Tasdemir, (2011:651)

2.2.2.3. Sosyal Medyanin Avantaj

lar1 ve Dezavantajlar:

Avantaj ve dezavantaj kelimeleri dilimize Fransizcadan girmistir. Avantaj,

ustiinliik- kazanim, dezavantajsa avantaj

anlamina gelmektedir ( Tdk, 2016).

halini kaybetme, kazancgsizlik, yararsizlik

Hootsuite firmasinin yaptig1 arastirmalar 1s1ginda 2018 yili Ocak ayi itibariyla

diinyada yaklasik 4 milyar1 agkin insan

kulllanmaktadir (www.dijilopedi.com).

internet ve 3.2 milyar insan sosyal medya

Diinya niifusunun bu kadar biiylik cogunlugunun kullandig1 ve yas grubu olarak

biiyiik bir skalaya denk gelen sosyal medya kullanimimin avantajlar1 ve dezavantajlar

ile ilgili bir¢ok calisma yapilmistir. Kitleleri etkileyen, diinyanin yaklasik yarisina

erisim imkani veren bu sanal ortam ile

sunlardir:

ilgili belli bagh avantajlar ve dezavantajlar
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Avantajlar:

e Sosyal Medya akici bir yapiya sahiptir. Dinamin yapis1 sayesinde meydana
gelen degismeleri anlik olarak takip etme imkani verir.

e Bireylerin hosuna giden onlara zevk veren igeriklere erisim sansi verir.

Bireyler bir etkinlik ya da organizasyon ile ilgili bir ¢ok bilgiye ve dokumana

sosyal medya sayesinde ulagsma imkani bulabilmektedir.

e Topluluk olarak hareket etmek isteyen ya da zaman harcamak isteyen kisilere

birlikte hareket edebilecekleri ve paylasim ortaya koyabilecekleri bir ortam

saglamaktadir.

e Sosyal Paylasim siteleri sayesinde insanlara is olanaklari sunmaktadir. Is

arayan veya urettigi tirlinler ile ilgili pazarlma faaliyeti yapmak isteyen bireylere

kolayca paylagim ve tanitim yapma sansi tanir.

e Ozgiirce kisilerin diisiincelerini, fikirlerini ifade etmelerine imkan tanur.

Herhangi bir konuda bireyler fikirlerini beyan edebilir ve etkilesim yoluyla bunu

mubhattaplarina iletebilir.

Dezavantajlan :

e Kullanicilarda 6zellikle de kiiglik yas gruplarinda kimlik sorunu

yaratabilmektedir. Kisiler kendilerinde begenmedikleri noktalar1 saklayarak

kendilerini bagka bir kisilikte tanimlar ya da sahte profiller olusturarak

bambaska bir kisilige biiriinebilir. Bu da kisilerin gelisimlerini ve psikolojilerini

olumsuz etkileyebilir.

e Bireylerin kritik donemlerde kendisinden beklenen davraniglari sergilemek

adima sosyal medyada arayis icerisine girebilir ve bunun sonucunda

karsilastiklar1 kotii insanlar tarafindan kandirilabilir ve zarar gorebilirler.

¢ Sosyal medya platformlarinda olusan denetimsiz yap1 sonucunda ekonomik ve

diger kotli amaglara sahip kisiler tarafindan olumsuz yonlendirmeler yapilabilir

ve bu siire¢ su¢ isleme ve diger olumsuzluklar yoniinden kullanicilar i¢in ciddi

bir risk olusturur.

e Sosyal medya bireylerin sosyallesmesini sanal ortama tasir. Bu durum

bireylerin ailelerine ya da arkadaslarina yeterince zaman ayiramamasina ve

asosyal bir kisilige biirlinmesine yol acabilir.
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e Sosyal medya platformlar1 insanlarda kolayca bagimlilik olutsrdugu igin
kullanicilar1 sedanter bir yasam tarzina alistirir ve hareketsizlik sonucu bir ¢ok

saglik probleminin ortaya ¢ikmasina neden olabilir (https://egegen.com).

2.2.3. Sosyal Medya Iletisim Aglar

Sosyal medya iletisim aglar1 kullanicilarin gesitli etkinlik ya da organizasyonlar
ile ilgili bilgileri paylastiklar1 gesitli isitsel ve gorsel dgelerin sergilendigi, haber,
politik diisiince ve bir¢ok bilginin ortaya konuldugu c¢evrimici platformlardir ( Lewis
vd, 2008:36-37).

Geleneksel medya ile benzer sekilde sosyal medyanin da siirdiiriilebilir ve kalici
olabilmesi i¢in kullanicilar tarafinda tercih edilen ve onlarin siirekli ilgisini ¢eken
uygulamalar bulunmalidir. Bu uygulamalara sosyal medya iletisim aglar1 ya da sosyal
medya araglar1 ad1 verilmektedir (Kahraman, 2010:15).

Sosyal aglar goriiniis ve mantalite olarak birbirine yakin goziikse de birgogunun
tasarlanma amaci farklidir (Boyd ve Ellison,2008:210). Bu farklilagsma degisime ayak
uydurarak kendini stirekli giincelleme geregi dogurmaktadir. Her bir ag tasarlanma
amaci farkli olsa da kendi arasinda biiylik bir rekabet igerisindedir. Tim platformlarin

kendine 6zgli onu markalastiran 6zellikleri ve tasarimlari vardir.

2.2.3.1. Facebook
Facebook bir sosyal medya agi olmasina karsin Google ile beraber diinyanin en
¢ok kullanilan internet sitelerinden biri olarak kendine yer edinmistir. Facebook2018
yil1 3.¢eyregi sonuglarina gore diinya capinda yaklasik 2.7 milyar kullaniciya sahiptir.
Ayn1 doneme ait ekonomik veriler incelendiginde geliri 38.9 milyar $ olarak
gergeklesmistir (https://www.haberturk.com).
Facebook ilk olarak 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencisi olan Mark
Zuckerberg tarafindan okul arkadaglar1 arasinda iletisim kurmak i¢in olusturulmustur.
Onceleri sadece okul uzantili mail ile kayit olunabilen platform 2006 yilindan
itibaren tiim e posta adreslerine erisim hakki vererek miithis bir atilim yapmis ve sosyal
medya  iletisimde  lider  pozisyonuna  gelmistir. ~ Facebook  gelirlerini

kullanicilarinaticretsiz olarak ulasan reklam ve sponsorluk girdilerinden saglamaktadir.
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2.2.3.2. Twitter

Twitter kullanicilarinin ¢evrimigi giinliikk gibi istediklerini yazabildikleri ve
paylasabildikleri bir platform olarak olusturulmustur. Diinya {izerinde yer alan en biiyiik
mikroblog sitesidir. Tweet adi verilen bilgi notlar1 sayesinde insanlarin paylasim
yapmasina olanak saglamistir.

Onceleri toplam 140 harfle sinirli olan paylasim 2017 yilindan itibaren 280
karaktere kadar artirilmistir. Twitter sadece yazi degil gorsel resim ve videolarin da
paylasildigi, Retweet ad1 verilen 6zelligi sayesinde vurgulanmak istenen paylasimlarin
one ¢ikarildigr bir platformdur. Ayricabegenilen veya arsivlenmek istenen paylasimlar
favori 6zelligi ile kayit altina da alinabilmektedir (https://www.tech-worm.com).

Twitter kullanicilara sadece kendi takipgilerinin paylasimlarini gérebilmesi i¢in

kapali hesap o0zelligi de saglamaktadir. Ayrica sadece bireylerin degil kiiresel
sirketlerden diinya liderlerine kadar kullanicilari vardir.

Kiiresel sirketler kullanicilarin kendileri hakkinda konustuklar1 veya geri

bildirim verdikleri paylasimlar1 Hashtag ya da Trending Topic adi verilen 6zellikler

sayesinde farketmekte ve kullanicilan ile iletisime gegmektedir (Weinberg, 2009:126).

2.2.3.3. Instagram

Instagram temel olarak kullanicilarina gorsel resim ve video paylasimi imkani
veren bir sosyal medya iletism ag1 olarak kurulmustur. Kullanicilarin edindikleri mobil
cihazlar aracilifiyla Apple Store ya da Google Play araciligiyla indirerek erisim
sagladig1 bir uygulamadir (Tiirkmenoglu, 2014:95).

Instagram pazarlama faaliyetlerini sosyal medya aglarinda paylasmak amaci
tastyan markalar icin tercih edilen bir platformdur. Gorsel 6gelerin ilgi ¢ekici 6zelligi
kullanicilarin bu uygulamada zaman gegirmesini saglamaktadir. Mobil cihazlarin ve
isletim sistemlerinin gelismesi sayesinde her yerde ve zamanda yiiksek kalitede resim
ve video ¢ekebilmek ve paylasabilmek insanlara cazip gelmektedir.

Edgar Dale’nin 6grenme piramidinde de oldugu gibi insanlarin gorsel olaylari
hafizada tutmas: isitsel olanlara kiyasla daha kolaydir.Instagram uygulamasinin diger
sosyal medya aracglarindan ayiran en biiylik 6zelliklerinin basinda kullanicilarina en
basindan beri fotograflarina efekt 6zelligi ile degistirme imkanu tanimasidir (Burgaz,

2014:68).
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2.2.3.4. Youtube

Youtube kullanicilarin video yiikledikleri, yilikledikleri videolar1 bagkalar: ile
paylastiklar1 ya da izlediklerini videolara yorum yapabildikleri bir sosyal medya
platformudur (Akar, 2010:96).

2018 yil1 verilere gore Youtube tarafindan yapilan agiklamaya baz alindiginda

kayith kullanici sayis1 1.8 milyar kisiye ulasmistir ve hizla artmaktadir.

Youtube platform olarak siddet ve cinsellik igeren Ogelere karsi filtre
uygulamakta, telif hakki bulunan video paylasimlari ile ilgili olarakta bildirimlere karsi
cevap vererek gerektiginde videolar1 yayindan kaldirmaktadir. Bu agidan bakildiginda
bir ¢ok sosyal medya uygulamasina oranla daha giivenli bir ortam saglamaktadir.

Youtube misyon olarak kendisine herkese sesini duyuma ve diinyay1 tanima
sans1 vermeyi Ongdrmiistiir. Anlayis olarak herkesin kendi tarzini yansitabilmesi ve
paylasim yaparak insanlarin birbirine daha ¢ok baglanacagi bir ortam saglamayi
amaglamakta bunu da ifade 6zgiirliigli, bilgi edinme Ozgiirligl, firsat 6zgilrliigi ve

aidiyet 6zgiirliigii olarak 4 temel 6geye dayandirmaktadir (www.youtube.com).

2.2.3.5. Linkedin

Bu platform is diinyasindaki kisilerin diger kisiler ile iletisim kurmasi ve bilgi
aligverisi yapmasin1 amaclamaktadir. 2003 yilinda kullanima agilan platform 2017 yili
itibartyla 400 milyonun iizerinde kullaniciya ulagmistir.

Linkedin profilleri diger sosyal medya iletisim aglarindan farkli olarak 6zge¢mis
gorevi gormektedir.Linkedin bu profilde kullanicisini profesyonel 6zelliklerini ortaya
koymakta, egitim durumu hakkinda bilgi vermekte ve kisilerin gereksinimlerini
karsilamalarini saglamak i¢in onlara ipucu vermektedir (Banerji ve Reimer, 2019:48).

Linkedin ayni is kolunda insanlarin bir araya gelmesine olanak taniyarak kolay
yoldan iletisime gecmesine ve bilgi ya da deneyim paylasimina olanak saglamaktadir.
Kisilerin is1 ile ilgili karsilastigi sorunlar basta olmak iizere is hayatinda insanlarin
Oniline ¢ikan engeller konusunda insanlarin birbiri ile yardimlagmasin1 saglayarak bir

anlamda ¢ozlim odagi bir platform olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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2.2.3.6. Foursquare

Foursquare Amerika Birlesik Devletlerinde 2009 yilinda ortaya ¢ikan lokasyon
tabanli bir sosyal ag platformudur.Mantalite olarak kisilerin bulunduklar1 konumlari
check in adi verilen bir isaretleme ile diger kullanicilara bildirmesi mantigina
dayanmaktadir.

Foursquare uygulamasi diger uygulamalar ile entegre olarak kisinin ziyaretgisi
bulundugu mekan hakkinda bilgi vermesi,yorum ve degerlendirme yapmasi gibi
alternatifleri kullanicilarina sunmaktadir.

Kisilerin bulunduklart ortam hakkinda yaptiklar1 paylagimlar bir cesit kulaktan
kulaga pazarlama olarak tanimlanabilir. Kigiler daha once hig bilgi sahibi olmadig1 bir
marka(mekan-yer) hakkinda foursquare araciligiyla kullanicilarin yaptigi paylasimlar ile
bilgi sahibi olmaktadir (https://webrazzi.com).

2.3. Trabzonspor

Trabzonspor futbol, aticilik, boks, atletizm, judo ve masa tenisi branslarinda
ulusal liglerde yarigmalara katilan, bu branslarda sporcu yetistiren ve gerekli calismalari
yiirliten bir spor kliibiidiir.

Trabzonspor kliibii, adin1 futbolda yasadigi basarilar ile duyurmustur. Kiiresel
alanda en ¢ok tercih edilen ve spor endiistrisinin lideri konumunda bulunan futbol
sektoriinde ortaya koydugu performans ile popiilarite kazanmistir.

Trabzonspor kurulus amaci olarak ¢* Trabzonspor Kuliibii Dernegi, Biiyiik
Onder Atatiirk’iin gosterdigi hedefler dogrultusunda ¢agdas spor anlayisimi ve ahlakini
yayginlastiran, olgunlastiran ve gelismesini saglayan her tiirlii sportif, sosyal, sanatsal,
kiiltiirel calismalar1 diizenlemek, diizenlettirmek, desteklemek, bu yondeki faaliyetlere
veya etkinliklere katilmak, sporun milli ve milletlerarasi diizeyde gelismesine ve
yayginlagsmasina katkida bulunmak, kuliibiin sporcularina ¢agdas kosullar ve imkanlar
saglamak i¢in alt yap1 tesisi ve sosyal amacl tesisler agmak veya actirmak, amator spora
katkida bulunmak, spor ve genel egitimle ilgili her dereceden egitim kurumlar1 agmak
veya agtirmak, ticari faaliyetler yapmak veya yaptirtmak, bu sayede ruhen ve bedenen
saglikl ve yetenekli sporcular yetistirmeyi ve kanuni 6lgiiler icerisinde liyeler arasinda
her tiirlii, sosyal yardimlasmayi, dayanigsmayi, birlik ve beraberligi saglama amacini

giider.”” ilkesini belirleyerek tiiziigiinde yer vermistir.
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Dernek olarak faaliyetine baslayan kliip daha sonra gelisen spor endiistrisinin
kosullar1 ile paralel olarak Trabzonspor’un marka degerini, pazarlama, reklam ve
sponsorluk anlagsmalar1 ve televizyon yayin gelirlerini yiikseltmek, Trabzonspor
kliibiinlin isminin ticari getirisini artirmak amaciyla Trabzonspor Futbol A.S.” yi
kurmustur.

Trabzonspor Kliibii Derneginin tamamina sahip oldugu Trabzonspor Futbol
Isletmeciligi Ticaret A.S. biinyesinde Trabzonspor’a ait sirketleri barindirmaktadir.

1)Trabzonspor Sportif Yatirim ve Futbol IsletmeciligiTicaret A.S.

2) Trabzonspor Ticari Uriinler ve Turizm Isletmeciligi Ticaret A.S.

3) Bordo Mavi Enerji Elektrik Uretim Ticaret A.S.

4) 1461 Trabzon Futbol Isletmeciligi Ticaret A.S.

5) Trabzonspor Telekomiinikasyon Danismanlik ve Servis Hizmetleri Tic.A.S.

Trabzonspor Sportif Yatirim ve Futbol Isletmeciligi A.S. faaliyet olarak kliibiin
marka degeri ve pazarlama faaliyetleri lizerine yogunlasmis bu alanlarda gelirleri
artirmaya yonelik ¢aligmalar yapmaktadir.

Trabzonspor Ticari Uriinler ve Turizm Isletmeciligi Tic. A.S. Trabzonspor’un
lisansli kuliip {irlinlerinin iiretilmesinden ve resmi kuliip magazalarinin operasyonundan
sorumludur.Sirket biinyesinde 6 ayri ilde 28 ayri magaza ve internet satiglarinin
yapildigi internet satis sitesi faaliyet gostermektedir.

Bordo Mavi Enerji Elektrik Uretim Ticaret A.S, hidroelektrik santral kurup ,
elektrik enerjisi lireterek kliibe katkida bulunacaktir.

Trabzonspor Telekomiinikasyon Danismanlik ve Servis Hizmetleri Tic.A.S. ,
Trabzonspor kliibiiniin Tiirk Telekom ile diger servis saglayicilar ile yaptig1 sanal GSM
operatorliigli anlasmasi kapsaminda faturali ve faturasiz mobil hat satisi

yapmaktadir(https://www.trabzonspor.org.tr/tr, https://www.trabzonspor.com.tr).
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Sekil 2. 6. Trabzonspor Banka Kartlar

CardFinans Trabzonspor TS Denizbank Bonus TS Garanti Bonus TS Vakifbank World Lukoil

Kaynak: (https://www.trabzonspor.org.tr/tr)

2.3.1. Tarihgesi

Trabzonsporun tarihgesi ile ilgili saglikli bir ¢alisma yapmak icin Oncelikle
Trabzon ilinde futbolun gelisimini incelemek gerekir. Trabzon sehri yiizyillar boyunca
Anadoluda bagkentlik yapmis, sancaklik gorevi iistlenmis bir¢ok kiiltiire ev sahipligi
yapmistir. Futbolun {ilkemiz cografyasinda yayginlagsmaya basladigi donemde bircok
iilkenin konsoloslugu Trabzon ilinde bulunmaktadir. Oncelikle miisliiman olmayan
cevreler tarafindan oynanan futbol kisa siire igerisinde Trabzonda yasayan Tiirk
genclerinin ilgisini ¢ekmis ve sirastyla idmanocagi, idmangiicii ve Necmiati kliipleri
kurulmustur. Kisa zamanda futbola olan ilgi git gide artmis ve o donem Trabzon
sehrinde yasamini siirdiiren spor Onderlerinden Hiiseyin Avni AKER yazdigr bir
makalesinde Trabzonda her caddede, her sokakta hatta cami avlularinda g¢ocuklarin
futbol oynadiklarini bildirmistir.

1960 yilinda Futbol Federasyonu onciiliiglinde profesyonel ikinci ve tiglincii
ligler olusturulmus ve bu liglere sehir takimlarinin katilimlarinin - saglanmasi
amaclanmistir. Bu yeni olusum sonucundaki sehirdeki takimlar arasinda rekabet bir
kenara birakilmig yasanan tartismali ve uzun bir slire¢ sonucunda ortak degerlerde
anlasilarak Idmanocagi, Idmangiicii, Karadenizgiicii ve Martisporun birlesimi ile 2
Agustos 1967 tarihi
nde sahip olarak Trabzonspor kliibii resmi olarak kurulmustur. Kliibiin renkleri olarak
koyu bordo ve agik mavi belirlenmistir.

1972-73 sezonunda tamamen kendi 6z kaynaklari ile varolan Trabzonspor o
donemki ikinci ligte sampiyon olarak birinci ligde miicadele etmeye hak kazanmistir.
Ilk sezonunda diizenlenen Kibris Baris Kupasim alarak Tiirk futbolunda Anadolu

ihtilalinin yaganacaginin sinyallerini vermistir.
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Tirkiye 1. Liginde 1975-1985 arasinda toplam 6 lig sampiyonlugu, 6
Cumbhurbaskanlig1 kupasi, 3 Tiirkiye Kupasi ve 3 Bagbakanlik Kupasi kazanarak
tarihinin en parlak dénemini yasamistir. Futboldaki endiistrilesme ve Trabzon kliibiiniin
degisen piyasa kosullar1 ile rekabet etme giiciiniin az olmasi ve kliibiin donem dénem
yanlig politikalart sonucunda bir diislis donemi yasanmustir.

Trabzonspor futbol kliibiinlin miizesinde toplam 8 Tiirkiye Kupasi, 7
Cumhurbagkanligi Kupasi, 5 Bagbakanlik Kupasi ve 1 adet Tff Siiper Kupasi
bulunmaktadir. Lig sampiyonluklari ile ilgili olarak tescil edilen 6 sampiyonlugun yani
sitra 2010-2011 sezonunda gerceklesen sike ve tesvik olaylart neticesinde TFF
tarafindan ‘’sahaya yansimayan sike’’ aciklamasiyla onaylanmayan, UEFA ve CAS
tarafindan temiz oldugu aciklanan bir sampiyonlugu bulunmaktadir.

Trabzonspor 50 yili askin mazisi boyunca kimi zaman sarsici basarilarin kimi
zaman dramatik kaybedislerin takimi olmustur. Her ne kosulda olursa olsun gerek
bolgesel gerekse ulusal olarak degerlendirildiginde bir spor kliibiinden ¢ok daha
fazlasini ifade etmektedir. Futbolun toplumlar: etkisi altina alan yapisi ile orantili olarak
Karadeniz kiiltiiriine ait 6gelerin taninmasina ulusal diizeyde yayginlagsmasina 6n ayak

olarak kiiltiirlesme saglamistir (https://www.trabzonspor.org.tr/tr/kulup/tarince)

2.3.2 Bir Marka Olarak Trabzonspor

Insanlik tarihi boyunca tiiketici davranislar1 benzer diisiinceleri ve degerleri
paylasan 6gelere ilgi gostermistir. Bir iiriinii diger rakip iirlinlerden ayirmanin en temel
olgusu olan marka kavrami iirlin ile tiiketici arasinda 6zdeslesme sagladigi oranda
tiiketici kitlesini korumaktadir.

Spor takimlarinin markalasmasi insanlarin destekledikleri takimla kendilerini
0zdeslestirmesi i¢in onlara bir firsat sunar. Onlara takimin bir pargasi oldugu duygusunu
asilar. Takima kisilik kazandirarak taraftarlarin ya da baska bir ifadeyle tiiketicilerin
takim- marka ile duygusal bir bag olusturmasini saglar. Olusan duygusal bag tiiketiciye
onemsendigini hissettirmekte bu da kliilbe marka giiveni ya da marka sadakati olarak
geri donmektedir (https://www.themeboy.com/blog/sports-team-branding/).

Futbolun hizla endiistrilesmesi ve spor ekonomisi igerisinde ciddi bir yer almasi

kliiplerin markalasmasinin énemini artirmistir. Onceden dernek statiisiinde bulunan
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kliipler bu ekonomik cazibenin etkisi ile hizla sirketleserek, hisse senetlerini halka arz
ederek ciddi bir gelir ve ekonomik biiyiime firsati elde etmistir.

Birka¢ ornekle marka degeri ve ekonomik biiyiikliiglin anlasilmasi i¢in diinya
capinda tanmnan kliiplerden Chelsea 2003 yilinda Rus isadami Roman Abramovic
tarafindan 140 milyon sterlin {icretle satin alinmistir. Abramovic su an kliibiin satis1 igin
Raine Group ile yaptig1 goriismede yaklasik 2 milyar sterlin gibi bir bedel istemektedir.
Benzer sekilde Ingiltere’nin koklii kliiplerinden Manchester City BAE kokenli Abu
Dhabi United Group tarafindan 2008 yilinda 210 milyon sterline satin alinmustir
(http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/futbol/1064990/Abramovich_Chelsea_yi_satiyor.
html). Bu orneklerden de anlasilacagi gibi kiiresel sermaye sahipleri futbolun
endiistrilesmesi ve kitleleri pesinden siiriiklemesinden etkilenerek yatirimlarini bu alana
kaydirmistir, Bu sermaye akist spor kliiplerinin markalagmasinin ve marka degerinin
Onemini pozitif yonde etkilemistir.

Trabzonspor kliibii bir marka olarak atilimini 1994 yilinda sirketlesme yoluna
girerek baglatmis, 2004 yilinda Trabzonspor Futbol Isletmeciligi A.S. kliibiin amatér ve
profesyonel alanda sahip oldugu tiim degerleri devir almis, Trabzonspor ad1 altinda tim
pazarlama, performansa dayali gelir ve marka haklari iizerinde imtiyaz elde etmistir
(Devecioglu, 2012:39).

Doniisiim stireci kliiblin gelirleri ve ekonomik anlamda biiylimesine katki
saglamis ve markalagma siirecinde dnemli bir ivme kazandirmistir.

Bir marka olarak Trabzonsporu sadece ekonomik olarak degerlendirmek yetersiz
kalacaktir. Ozellikle belirli bir yore ve sehirle dzdeslesmis kliiplerin sosyolojik boyutlar
da goz oniinde bulundurulmalidir. Bu agidan Trabzonspor sosyal sorumluluk projesi
kapsaminda cocuklar ve gengler diizeyinde yetenek taramasi faaliyetlerine 6n ayak
olmus, genclerin uyumlu olduklar1 alanlara yonelmelerini saglamis, insanlara 6zgiiven
ve moral agisindan katki saglayarak sporun sosyal amacglarima hizmet etmistir

(http://www.trabzon.gov.tr/51-yildir-trabzona-deger-katan-marka-trabzonspor).

Trabzonsporun marka degerine yonelik elimizde bulunan en giincel ¢aligma
Brand ve Finance dergisinin 2018 yilinda Tirkiye'nin en degerli markalarinin yillik
raporudur. Dergi bu raporda iilkemizde bulunan firmalarin toplam degerler olarak

seyrini, sektorler itibariyle marka degerine yonelik ¢aligmalar yapmustir.
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Raporda firmalarm iilke siralamasinda yeri, bagl bulundugu sektor, bir 6nceki
yilki marka degeri ve 2018 yilindaki marka degeri belirlenmistir. Bilindigi gibi ulusal
firmalarin marka degerini artirmak, sahip oldugu kabiliyet ve varliklar1 rekabet kosullari
icerisinde korumak ve gelistirmesi sayesinde saglanabilmektedir. Rapora gore 1. Sirada
yer alan Tirk Hava Yollar1 artan yogun rekabet kosullarma karsin diinya capinda
basarisini ve marka degerini artirarak siirdiirmektedir.

Futbol sektoriiniin 6neminin hizla arttigi glinimiizde de asagidaki tabloda
goriilecegi gibi Trabzonspor marka degeri bu rapora gore Tirkiye siralamasinda

72.sirada yer almaktadir
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Tablo 2. 3. 2018 yih Trabzonspor’un Marka Degeri
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2.3.3. Sosyal Medyada Trabzonspor

Kitle iletisim araglarinda meydana gelen degisim siireci ile birlikte sosyal medya
insan hayatinda ¢ok Onemli bir yer kazanmistir. Diinya capinda birgok insan akilli
telefon, tablet, bilgisayar vb. araglar ile sosyal medya ile iletisim kurmaktadir.

Futbol bu konuda diger branslara nazaran bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle
derbi ya da uluslararas: diizeyde organizasyonda miicadeleler oldugunda futbol siyaset,
ekonomi gibi alanlardan cok daha fazla 6n planda yer almaktadir. Sosyal medya ile
futbol endiistrisi bir ¢ok sosyal medya platformunda mag¢ giinleri gergeklesen
paylasimlar ile birbiriyle iligki igerisine girmistir.

Bu gelismeleri takip eden futbol kliipleri sosyal medyanin bu yiikselen giiciinii
kendi amaglar i¢in kullanmayi hedeflemislerdir. Ulusal ve uluslararasi alanda tiim
profesyonel kliipler bir ¢ok sosyal medya platformu {izerinden taraftarlar1 ve diger spor
tiiketicileri ile iletigim kurmaktadir. Trabzonspor klibii resmi olarak Facebook,
Instagram,Youtube, Twitter ve Linkedin platformlarinda faaliyet gostermektedir. Ayrica
bordo mavili renklere goniil veren Trabzonspor taraftarlar1 da hem taraftar grubu olarak
hem de bireysel anlamda bir ¢ok sosyal medya platformunda paylasim yaparak

etkilesim sergilemektedir.

2.3.3.1. Trabzonspor Resmi Sosyal Medya Hesaplari

Kitle iletisim araglar1 arasinda sosyal medya,futbol endiistrisi ig¢in geleneksel
medyaya nazaran ¢ok daha aktif ve dinamik bir yapida olmasi ve kitleleri kolayca
pesinden siiriiklemesi ve erisim alternatifinin fazla olmasi sayesinde bir adim One
cikmaktadir (Kuyucu, 2014: 173).

Trabzonspor kliibii bu iletisim giiclinlin farkina varmis ve taraftarlar1 ile daha
kolay baglanti kurmak, piyasaya siirdiigli iiriinlerin tanitimini yapmak, meydana gelen
spor olaylar ile ilgili kamuoyuna duyuru yapmak gibi bir ¢ok alanda sahip oldugu
sosyal medya hesaplarindan yararlanmaktadir.

Kuliibiin resmi Facebook hesabi toplam 933.817 kullanici hesap tarafindan
begenilmistir.Kuliip ile ilgili bircok acgiklama ve paylasim bu platform araciligi ile

taraftara duyurulmaktadir.
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Bir bagka sosyal medya iletisim ag1 olan Twitterda Trabzonspor toplam 1.63
milyon kisi tarafindan takip edilmektedir. Resmi hesap olarak aktif edildigi Nisan 2010
tarihinden agildig1 giinden bugiine kadar toplam 26.500 paylasim gerc¢eklestirmistir.

En son kurulmasina karsin 6zellikle gengler arasinda hizla yayilan ve ozellikle
resim ve kisa silireli video paylasimlari ile dikkat gecen instagram platformunda
Trabzonspor kliibii 443 000 takipci tarafindan takip edilmektedir. Ayrica kliip instagram
hesabindan toplam 8.1.80 gdnderi gondermis ve donem donem platforma ait hikaye
boliimiinden giinliikk fotograf ya da kisa siireli video gibi gorsel temali paylasimlar
gerceklestirmektedir.

Youtube bilindigi gibi diinyanin en biiyik video paylasim platformudur.
Trabzonspor TV projesi heniiz hayata gegmemesine karsin kliip ile ilgili bir¢cok video ve
icerik kliibiin resmi Youtube adresinden izleyicilere ulastirilmaktadir. Kliibiin resmi
Youtube sitesi 10 Kasim 2005 tarihinde erisime faaliyete baslamis toplam olarak
18.869.881 kez goriintiilenmistir. Ayrica hesap 114.217 aboneye sahiptir.

Son olarak kliibiin resmi Linkedin hesab1 Trabzonspor Sportif Yatirim ve Futbol
Isl. Tic.A.S. adiyla dijital ortamda faaliyetini siirdiirmektedir. Taraftarlar ya da sportif
aktiviteler ile ilgili kullanicilar ile dogrudan iletisim olanagi saglamaktadir.

Kliibiin resmi sosyal medya hesaplarinin adresleri asagida yer almaktadir :

https://www.facebook.com/Trabzonspor/

https://twitter.com/Trabzonspor

https://www.instagram.com/trabzonspor/

https://www.youtube.com/user/Trabzonspor

https://tr.linkedin.com/in/trabzonspor-kuliibii

2.3.3.2. Trabzonspor Taraftarlari Sosyal Medya Hesaplari

Futbolun ilk yayginlastigir yillardan yakin bir gelecege kadar taraftar ile spor
kliiplerinin bir araya geldigi en favori yerler miisabakalarin gerceklestigi alanlardi.
Gelisen ve degisen teknolojik faktdrler ve spor endiisrtisinin futbol basta olmak iizere
bir¢cok spor alanina hakim olmasi sosyal medya gibi iletisim platformlarinin taraftar ve
kliibii bulusturmasimi saglamistir (https://www.thebrandage.com).

Sosyal medyanin hem taraftarin hem de kliipler agisindan bu kadar 6nem

tagimasinin altinda dogrudan ve dinamik bir sekilde iletisim imkani1 saglamasidir.
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Klipler sosyal medya sayesinde iiriinleri hakkinda bilgilendirme ve pazarlama
faaliyetleri gergeklestirmek taraftarlar ise mevcut olanaklar dahilinde miisteri
memnuniyeti ve diger faktorlere ait geri bildirimlerini sosyal medya araciligi ile
kliiplerle paylagsma imkan1 saglamaktadir.

Trabzonspor taraftarlar1 da kliipleri hakkinda bilgi sahibi olmak, gelismelerden
anlik yararlanmak, kendi aralarinda sosyalleserek iletisim kurarak gerektiginde birlikte
karar almak icin sosyal medya hesaplar1 olusturmustur. Bu hesaplar sayesinde ayni
renklere goniil veren birgok kisiye ulasma imkan1 dogmus ve toplu hareket etmek daha
kolaylagmuistir.

Bordo mavili ekibin 6nde gelen taraftar arasinda yer alan Vira, Trabzonlu
Gengler, Gurbetg¢i Gengler ve Cilginlar gibi olusumlar sosyal medya aracilif ile taraftar
ile iletisim kurarak birlikte hareket edilecek olaylar hakkinda bilgilendirme
yapmaktadir. Mag¢ Oncesi gergeklestirilecek koreografiden mag sirasinda sdylenecek
tezahiiratlara kadar genis bir skala igerisinde birliktelik ruhu igerisinde hareket etmek

adina sosyal medyanin giiclinden yararlanilmaktadir.

Sekil 2. 7. Trabzonspor Taraftar Gruplar1 Sosyal Medya Ornekleri

© | Instagram © O 8

haydevira = Takiptesin

1.173 génderi 42bin takipgi 17 takip

Vira
Can't Stop Vira!
youtube.com/haydevira

iletisim@ haydevira.net
www.haydevira.net

facebook

Gurbetci Gencgler

@GurbetciGencler

Ana sayfa
Hakkinda

Fotografiar s Begen | 4 Payias [ .~ Duzentemeter Oner | --- '
Kaynak: (www.instagram.com, www.facebook.com)
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UCUNCU BOLUM

3.MARKA DEGERi VE SOSYAL MEDYA iLE iLGIiLIi GECMIi$
CALISMALAR

Marka degeri gerek akademik c¢alismalar gerekse firmalarin siirdiiriilebilirligi
acisindan bakildiginda marka degeri kavrami ¢ok 6nemli bir yerde konumlanmaktadir.
Ciinkii marka degeri firmalarin rekabet giiciine dogrudan etki ederek onlarin varliklarini
siirdiirmelerini, olusturdugu pozitif imaj ile pazarda var olmalarini saglamaktadir.

Gilinlimiizde marka degeri hem miisterilerin aklinda olusan olgu olarak hem de
firmanin piyasada yer aldigi finansal degeri ortaya koyan bir parametre haline
dontigmiistiir. Literatiirdeki ¢alismalar cogunlukla “’Brand Value’” ve “’Brand Equity’’
kavramlar1 etrafinda gergeklesmistir. David Aaker marka degerini firmalarinin piyasaya
sunduklar1 iiriine firmalarin ekledigi isim, sembol veya simge olarak adlandirmistir
(Aaker, 2009: 222).

Keller’in bakis agisina gore ise marka degerini miisterilerin daha onceki satin
alma ve benzeri faaliyetler sonucunda sahip olduklari marka bilgisi ile iligkili olarak
firmalarin sahip olduklari markalara kars1 ortaya koyduklari olumlu ya da olumsuz tepki
olarak tanimlamistir (Keller, 1993:3).

Kiiresellesmenin etkisi ile tiim diinyanin bir Pazar haline gelmesi pazarlama
faaliyetlerinin farklilagtirilmast ve tiim diinya geneline yayginlastirilmasimi bir
zorunluluk haline getirmistir. Firmalar sahip olduklar1 markalar1 global anlamda
duyurarak hem satis gelirlerini artirmakta hem de marka degerlerine katkida
bulunmaktadirlar. Bu agidan yaklasildiginda kitlelerin bir iriiniin sahip oldugu marka
hakkinda bilgi sahibi olmasinin 6nemi daha net ortaya ¢ikmaktadir.

Diinya genelinde giincel olarak ele aldigimizda en yaygin kitle iletisim
araglarindan birisi sosyal medyadir. Bireylerin sosyal medya sayesinde aralarinda
gerceklesen etkilesimin yiliksek olmast bilgi akisin1 da dogrudan etkilemektedir.
Bireylerin vakit ayirdigi ve karsilikli paylasim yaptigi bu ortamda yeni jenerasyon
internet tabanli aglar sayesinde bir iiriin ya da marka hakkinda olumlu veya olumsuz

bilgiler hizla yayilmaktadir ( Li ve Bernoft, 2011: 46).



Ortaya ¢ikan bu iletisim hiz1 piyasada rekabet halinde bulunan firmalarin da
dikkatini ¢ekmekte ve rekabet kosullarimi saglama adina bu platforma uyum
saglamalarini zorunlu hale getirmektedir. Firmalar, pazarlama stratejileri ile ilgili
kararlar alirken sosyal medya faktoriinii de dikkate almaktadir.

Diinyada her yil binlerce iirlin piyasaya girmekte ve piyasada kendine yer
edinmeyi amaglamaktadir.

Bu dogrultuda {irtinlerin miisteride olusturduklar izlenimi 6lgmek ve ona gore
pazarlama stratejisi gelistirmek firmalar i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Sosyal medya
ortami firmalara dogrudan miisteriye ulagsma olanagi verir.

Bu ¢alismada kitleleri pesinden siirlikleyen ve kiiresel bir ger¢ek haline gelen
futbolda olusan rekabet kosullarinda firma olarak adlandirabilecegimiz futbol
kuliiplerinin sahip oldugu marka degerine sosyal medya iletisiminin etkileri
arastirilacaktir.

Sosyal medya platformunda hem spor kuliibii tarafindan yapilan paylasimin hem
de miisteri konumunda bulunan taraftarlarin gerceklestirdikleri etkilesimin kuliibiin

marka degerine olan etkileri arastirilacaktir.

3.1. Yurt Disinda Yapilan Marka Degeri Arastirmalar

Bu boliimde yurtdisinda marka degeri kavramini anlamlandirmak ve iizerinde
arastirma  gergeklestirmek amaciyla gerceklestirilen calismalarin  uygulayicilari,
arastirma yaptiklari yil, caligmalarinin adlar1 ve konular1 incelenecektir.

Uluslararasi alanda yapilan ¢aligmalar bilimsel arastirmalara temel olusturmanin
yaninda belirlenen modele uygun olarak yonlendirme fikir verme gibi 6zellikleri de
calismanin icerigine katacag inkar edilemez bir gergeklik olarak karsimiza ¢ikmaktaidr.

Bu noktadan hareketle literatiire ait yapilan tabloda siralama segilen ¢aligmalarin

yapildig1 yila gore siralanacaktir.
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Tablo 3. 1. Yurt Disinda Yapilan Marka Degeri Arastirmalari

Calismay Cahsma | Cahismanin Adi Islenen Konu
Yapan nin Yih
Aaker 1991 Marka Degeri | Arastirmada  marka  degerini
Y onetimi olusturan kavramlar ile ilgili genel
tanimlar yapilmis daha sonra
kavramlarin  birbiri ile iligkisi
incelenerek marka degeri
iizerindeki etkileri ile ilgili bir
model ortaya konulmustur.
Keller 1993 Miisteri Odakli Marka | Miisteri odakli marka degeri
Degerinin bilgisinin  miisterilerin  marka
Kavramsallastirilmasi, | pazarlamasina  verilen  tepkisi
Olgiilmesi ve | Olgiilerek degerlendirme
Y onetilmesi yapilmigtir. Tiiketicilerin
pazarlama karmast unsurlariyla
marka degeri arasinda baglanti
kurmasi ve verdigi satmalma
tepkileri degerlendirilmistir.
Cathy J. Cobb- | 1995 Marka Degeri, Marka | Tiiketicilerin sahip oldugu satin
Walgren, Cynthia Tercihi ve Satin Alma | alma  aligkanliklarinin ~ marka
A. Ruble and Istegi degeri ve marka tercihi ile olan
Naveen Donthu etkilesimi lizerine calisma
gerceklestirilmis ve miisterilerin
algiladigi kalite olgusu marka
degeri perspektifinde
degerlendirilmistir.
Lau and Lee 1999 Tiiketicilerin ~Marka | Markaya olan gilivenin marka
Sadakati ve Marka | sadakati ile dogrudan pozitif
Bagligin  Arasindaki | yonde  bir  iliski  icerisinde
Miski oldugunu pazarlamacilar agisindan

bu iligkinin markaya olan giiveni
gelistirerek pazarlama
faaliyetlerinin daha olumlu bir

seviyede ilerlemesi icin marka
faktorlerinin mutlaka
degerlendirilmesi gerektigini
belirtmistir.
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Tablo 3.1. (Devami)

Sanjeev Agarwal | 2001 Ulkeler Arasinda | Aragtirmada pazarlamacilarin
and R. Kenneth Algilanan Bir Kalite | uygulandiklar pazarlama
Teas Modelinin programlari ve siireclerinin tilkeler
Uygulanabilirligi aras1 daha genel anlamda kiiresel
olarak standardize edilip
edilmeyecegi tizerine ¢aligmalar
yaptigi belirtilmistir. a
giivenilirliginin tiiketicilerin satin
alma anlayisinda meydana
getirdigi arzuyu aciklanmstir.
Chaudhuri  and | 2001 Marka Sadakati ve | Uriin ve marka odakli
Holbrook Marka Degerinin | degiskenlerin marka degeri ve
Marka Performansina | marka sadakatine etkisi ile birlikte
Zincirleme Etkisi tiiketicilerin satin alma davranisina
olan etkileri ve marka performansi
ile ilgili caligsma ortaya
konulmustur.
Jourdan 2002 Marka Degerini | Calisma baslangic olarak tiiketici
Olgmek icin | tercihlerinin 15131nda marka degeri
Metodolojik ve | dlgmeyi amaglamaktadir.
Kavramsal Oneriler Aragtirmada 32 marka i¢in ankete
dayali bir deney olusturulmustur.
Diizeltilmis marka degeri yapisi,
Pazar payr ve dagitim endeksleri
gibi marka gici ile iliskili
yapilarla beraber marka degerinin
Olcililmesi amaglanmustir.
Franziska 2007 Algilanan Kalite ve | Arastirmada 1989-2016 zaman
Voélckner and Fiyat Arasindaki Iliski | dilimini kapsayan bir ddénemde
Julian Hofmann fiyat ile marka  degerinin
bilesenlerinden olan algilanan

kalite arasinda nasil bir iligki
oldugu meta analizi yontemi ile
test edilmistir. Gerek bu iliskinin
tizerinde kategori, Pazar gibi
degiskenlerin etkisi incelenerek
sonuglar elde edilmistir.
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Siriram 2007

Marka Degeri
Dinamiklerinin
Magaza Verileri
Uzerinden
Incelenmesi

Arastirmada marka degeri
yOonetiminin o markanin optimal
diizeyde uzun vadeli performansi
icin sahip oldugu oOneme dikkat
cekilmigtir.,  Marka  degerinin
sagliklt bir bicimde izlenmesi i¢in
direk tiiketicinin  satin  alma
davranmigin1  gergeklestirdigi pazar
olan magazalardan gelen veriler
1s1¢inda yeni iiriinlerin piyasaya
sunuldugu zamanda daha Once
miisterilerin aklina yer eden marka
degerinin yeni Ttretilen iriinlerin
satin alma tercihlerinde nasil etkin
oldugu iizerine ¢aligilmugtir.

Priluk and Till 2009

Markalar ve Marka
Y Onetimi

Yapilan arastirma marka
anlamindaki anlamindaki boslugu
marka degeri iizerine
degerlendirme yaparak doldurmay1
ve bu  kavram  lzerinden
tilketicilerin fiyat degisimlerine
olan tepkilerini ve markanin bu
dogrultuda nasil yonlendirilmesi
gerektigi  ile ilgili  calisma
yapilmustir.

Kim and Knight 2008

ABD  orijinli  bir
kiiresel markanin
Meksika, Kore ve
Japonya’daki yerli
markalarla
karsilagtirilmasi

Bu c¢aligmada Meksika, Giiney
Kore ve Japonyadaki tiiketicilerin
ABD’li bir diinya markasinin
kendi iilkelerinde bulunan yerel
markalar karsisinda ortaya
koydugu pazarlama ¢alismalarinin
nasil algilandigina yonelik olarak
yapilmigtir. Aym1  zaman da
kiiresellesmenin etkisi ile biiyiiyen
pazar olanaklarinda yerli
firmalarin sahip oldugu markalarin
rekabet etmesi i¢in gelistirmesi
gereken pazarlama stratejilerini
incelemistir.
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Oliver

Bulmer and | 2010

Markalarin Ulusal
Kimlikler Uzerindeki
Etkileri

Arastirmada marka deneyimlerinin
ulusal kimligi nasil etkiledigi ile
ilgili tiiketicilerin bakis acilarina
yer verilmistir. Ulusal kimligin
yerel markalarda nasil yasadigi ve
hangi nedenlerle markalarin ulusal
kimligi  etkledigi incelemistir.
Calisma markalarin 6zelliklerine
ve tiiketicilerin nasil kullandiklar
ve ondan nasil deger elde
ettiklerini anlamalarina katkida
bulunmaktadir.

Jara and Cliquet 2011

Perakende Marka
Degeri

Bu calismada perakende satig
marka degerinin nereden
kaynaklandigini ve nasil
Olciilenecegini anlamak i¢in marka
degerini incelemeyi amaglamistir.
Calisgma sonucunda perakende
marka bilinirliligi ve algilanan
kalitenin marka degerini etkileyen
en onemli faktdrler olduguna dair
bulgular elde edilmistir.

Hoi, Li and Harris | 2011

Marka Degerinde
Sosyal Kimlik
Perspektifi

Arastirmada  miisteri-  marka
iliskisi ekseninde sosyal kimlik
perspektifinin  6nemi ve marka
kimligi ve degerine verilen
onemde bu sosyal kimligin marka
sadakati  olusturmadaki  6nemi
lizerine  arastirma  yapilmustir.
Caligmanin sonucunda geleneksel
marka sadakati onciillerinin marka
sadakati iizerinde dogrudan ve
dolayli etkilerini dogrulamakta ve
marka kimligi olusturmada marka
sadakatinin onemini
vurgulamaktadir.
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Hogstrom, 2015 Stratejik Marka | Bu caligmada markalarin
Gustafsson  and Yonetimi: Marka | firmalarin deger yaratma ve
Tronvoll Y6netimi igin | farklilasma siirecinin en Onemli

Paradokslar varliklar1 oldugundan s6z edilmis,

ayrica marka ile ilgili olarak
tiiketicilerin kendi icinde c¢elisen
taleplerine yonelik olarak
firmalarin pazarlama stratejilerini
bu duruma uygun  olarak
diizenlemesinin oneminden
bahsetmistir. Caligmanin
sonucunda marka yOnetiminde
stratejik ~ marka  yOnetiminin
markanin yaratilmasi,
giiclendirilmesi ve degismesine
izin verilecek sekilde planlanmasi
gerektigi aciklanmustir.

Gupta, Foroudi | 2018 Marka Degeri | Arastirmada rekabet¢i bir pazarda
and Yen Olusturma: Bayiler ile | faaliyet gdsteren marka bayilerinin
Marka Arasindaki | pazarda marka degerlerini
Iliski Uzerine bir | artirmaya  yonelik  galismalari
Calisma incelenmigtir. Bayilerin alicilar

tarafindan algillanan kalite ve
marka degeri anlayisina nasil etki
edebilecekleri kendi markalarim
rekabet ettikleri rakiplerine karsi
ustiinliik saglamalar igin iletisim
icinde olduklar1 marka sahipleri ile
ortak strateji gelistirmek ve bilgi
aktarimi yapmalarini incelemistir.

3.2. Yurt icinde Yapilan Marka Degeri Arastirmalar

Bu boliimde ulusal ¢apta marka degeri kavramini anlamlandirmak ve iizerinde
aragtirma gerceklestirmek amaciyla ortaya konulan ve bu alan ile ilgili diger
arastirmalara yon vererek katki saglamasi amacglanan ¢alismalarin uygulayicilari,

arastirma yaptiklar1 y1l, calismalarinin adlar1 ve konular1 incelenecektir.
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Calismay Cahsmanin | Calismanin Adi Islenen Konu
Yapan Yih
Erdem 2004 Marka Degerini | Arastirmada firma pazarlama
Olusturan Faktorlerin | stratejileri ve bu stratejileri
Miisteri Odakl1 | belirlerken markanin 6nemini ve
Olgiimlenmesi ve Siit | bu pazarda var olmak i¢in sahip
Uriinleri ~ Sektoriine | oldugu markayr konumlanmast,
Yonelik Bir | marka yOnetimi i¢in marka
Aragtirma degeri ve onu meydana getiren
etkenlerin tiiketicilerin tercih ve
isteklerine gore Olciilmesi icin
calisma yapilmistir. Calisma siit
irinleri sektoriindeki rekabetin
iilkemize yansimalar1 ve bu
durum ile ilgili olarak marka
degerinin 6nemine atif yapilarak
iilkemizde bile yabanci bir siit
driinleri  firmasmnin  egemen
oldugu ve ulusal firmalarimizin
rekabet  kosullarina  uyarak
rekabet giiclerini artirip kiiresel
anlamda pazarda s6z sahibi
olmalar1 vurgulanmustir.
Boliikbasi 2006 Profesyonel  futbol | Arastirmada giintimiizde
kliiplerinde  marka | ekonomik anlamda ciddi bir
degeri kavrami ve | sektor  haline gelen spor
marka endiistrisinde yer alan kliiplerin
cagrisimlarinin spor pazarlamasi igerisinde

Onemi, bir uygulama

marka degeri olusturmasi ve
tiiketicilerin ilgilerini g¢ekmesi
bunun yanisira kliiplerin dogru
marka yOnetimi ile marka
degerlerini gelistirmek ve daha
biiyiik kazanglar elde etmelerini
saglayacak stratejiler
gelistirmesi ile ilgili ¢aligmalar
yapilmstir.

Spor  yoneticilerinin  kendi
takimlarini destekleyen
taraftarlarin ~ biligsel ~ olarak
olusturduklar1 cagrisimlari
zamaninda sezerek ona yonelik
iriin cesitlemeli ve
yonlendirmeleri  yapmalarinin
O6nemi c¢aligma sonunda ortaya
konmustur.
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Yildiz 2007

Tiiketici tercihlerinde
marka degeri
belirlemeye yonelik
bir model Onerisi:
Trabzon 6rnegi

Aragtirmada pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde
bulunan miisterilerin satin alma
tercihlerinde etkili olan
faktorlerin  marka  degerini
olusturan bilesenler {iizerindeki
etkisi arastirilmistir.  Calisma
kiiresel anlamda bilinen spor
ayakkabi markast ve cep
telefonu  markas1  iizerinden
Trabzon ilinde gergeklestirilmis
sosyal, duyussal ve kigisel
ozelliklerinde marka iizerinde
etkili oldugu sonucuna
ulagilmigtir.

Tagkin 2008

Pazarlama
stratejilerinin
olusturulmasinda
marka degeri etkisi
ve bir uygulama

Calismada  rekabetin  yogun
oldugu piyasada artis gdsteren
tiikketici arzu ve istekleri degisen
miisteri  zevkleri  sonucunda
pazarlama stratejilerinin  bu
dogrultuda yonlendirilmesi ve
bunu ortaya koyarken de en
onemli parametre ve degerlerden
birisinin marka degeri oldugu
agiklanmustir.

Ayrica marka degeri hakkinda
yapilan ¢aligma ve analizlerin
firmalarin pazarlama stratejiler
icin 6nemli oldugu vurgulanmis
ve yapilan c¢aligmalarin bunu
destekledigi ortaya konulmustur.
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Denegli 2009

Marka degerinin
satin aldirma
uzerindeli etkileri ve
bir uygulama

Arastirmada gelisen ekonomi ve
kiiresellesme sonucunda
pazarlarin biiylimesi ve dagitim
ve diger kanallarin  artig
gostermesi  sonucunda iiretim
faaliyetlerinin artmast ve
dogrudan etkili oldugu rekabet
kosullarinin yiikselmesi
sonucunda markanin piyasada
ne kadar onemli bir konuma
geldigine vurgu yapilmistir.
Stirekli degisen tiiketici
tercihleri sonucunda satin alma
aligkanliklar1 ~ farklilasmis — ve
miisterileri elde tutmak firmalar
i¢in daha zor hale gelmistir.

Yildiz 2010

Futbol takimlarinda
tiiketici temelli
marka degeri
boyutlarinin analizi

Aragtirmada  spor  endiistrisi
icerisinde gittikge biiyliyen bir
sektore  sahip olan futbol
takimlarinin ~ sahip  olduklar
marka degerini boyutlar ile
degerlendirmistir.

Futbol endiistrisinde  tiiketici
pozisyonunda bulunan
taraftarlarin destekledikleri
kliiplere karst bakis acilan
1s18inda kliiplerin marka degeri
degerlendirilmistir.

Calisma sonucunda elde edilen
veriler benzer sektordeki
calismalar ile degerlendirilmis
ve analiz edilmistir.
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Kilig 2011

Televizyon
reklamlarinin
tiketicilerin ~ marka
degeri lizerine etkisi:
Tiirkiye’deki  stiper
lig maglar1 esnasinda
gosterilen televizyon
reklamlarn ile 1ilgili
bir uygulama

Arastirmada giinlimiiz
piyasasinin  artirdigt  rekabet
ortaminda hedef alinan
tiikketiciye ulagmada en efektif
yollardan birisi olan televizyon
reklamlarinin daha once
miisterilerin zihninde yer eden
marka degeri tizerindeki etkileri
ile ilgili bir ¢caligma yapilmistir.
Calismada tiiketicilerin  sahip
oldugu marka farkindaligi
iizerinden  hareket  edilerek
reklamlarin en temel
amaglarindan birisinin izleyen
kitleyi etkilemek ve tiiketici
tercihlerini yonlendirmek
oldugu ve bu amacla da kitleleri
pesinden siiriikleyen ve izlenme
oranlarn diger programlara gore
daha yiiksek olan siiper lig
karsilagsmalarinda sergilenen
reklamlarin secildigi
belirtilmistir.

Dumanl 2011

Sponsorluk
etkinliklerinin marka
degeri lizerine etkisi
ve uygulama 6rnegi

Aragtirmada  markalar  igin
giincel olarak ortaya ¢ikan
tehlikelerin basinda gelen artan
rekabet ortaminda markalarin
ayakta kalabilmek i¢in marka
degeri Dbilesenlerini  biitlinsel
olarak  gelistirmeleri  bunu
gelistirirken de marka bilinirligi

olgusunu ayakta tutan
sponsorluk kavramindan
faydalanilmasi konusunda

inceleme yapilmistir. Ayrica bu
alanda onde gelen kuruluslardan
olan Tiirk Telekom sirketinin bu

kapsamda gerceklestirdigi
faaliyetler  ve sponsorluk
etkinlikleri  sayesinde  kendi

marka bilinirligini ayakta tutarak
marka degeri ile ilgili gii¢li bir
dayanak noktasi olusturmasi
ortaya konulmustur.
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Bar

2012

Satis sonrasi
hizmetlerin ~ marka
degerine etkisi

Calismada firmalarin piyasada
bulunan rakiplerine karsi rekabet
istiinliigii kazanmas1 igin satig
sonrast iriine destek vermek
gibi bir hizmeti saglamasinin
firmanin hem tiiketici tarafindan
satin alman hem de piyasada
bulunan diger {riinleri iizerinde
olumlu bir alg: yaratacagi ve bu
saglanan hizmet sonucunda
firmanin markalarinin  marka
degerine olumlu etki saglamasi
noktasinda aragtirma yapilmistir.

Kargiin

2014

Tiirkiye’nin ~ marka
degerinin
pazarlanmasinda
sportif
organizasyonlarin
rolii

Arastirmada ulusal bazda marka
degerinin  uluslaras1  arenada
Onemine vurgu yapilmis daha
sonra lilkemizde diizenlenen
sportif ~ organizasyonlarin  ve
etkinliklerin iilkenin tanmirlig
ve marka degeri lzerindeki e
tkileri  incelemistir.  Ayrica
sportif organizaysonlarin
kiiltirel  etkilesimin  yogun
oldugu bir faaliyet olmasi
sayesinde kiiltlirler arasinda
iligkilerin ~ yogunlastigi  ve
iilkenin imajin1 iyilestiren ve
olumlu katkilar iceren olgular
sagladig belirtilmistir.

Poyraz

2015

Tiirk futbolunun
marka degerini
belirleyen faktorler

Aragtirmada  gin  gectikce
biiyliyen futbol endiistrisinde
iilkemizde yer alan takimlarin
genel sorunlari, reklam ve
pazarlama c¢aligmalarina yon
vermesi amaciyla marka degeri
ve takimlara destek veren
taraftarlarin sergiledikleri
tiikketici davraniglar1 ve bunlarin
Avrupa’da yer alan kliiplerin
taraftarlar1 ile olan kiyaslamasi
yapilmustir. Aragtirmanin
sonucunda marka degerinin
sadece finansal olarak ifade
edilmesinin yeterli olmayacagi
cogu lilkelerde yasamin bir
parcasi oldugu ve sosyal boyutu
ile ortaya konulmustur.
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Ertekin 2016

Uluslararasi spor
organizasyonlarindak
i sponsorlugun
kurumlarin ~ marka
degeri tizerinde
yarattig1 etkinin
incelenmesi

Aragtirmada sponsor olmanin
pazarda rekabet kosullarinda
marka degerinin akilda kalmasi
ve olumlu bir imaj saglamasina
yonelik yapilan Dbir aktivite
olarak degerlendirilmis ve spor
sponsorlugu sayesinde iiriinlerin
kitleler ile bulugmasinin
dahabasit hale gelmesi ayrica
kitle iletisim araglar1 sayesinde
uluslararast  organizasyonlarda
kiiresel anlamda bir pazara hitap
etme ve tammnma  imkan
sagladigi ~ vurgulanarak  bu
alanda caligmalar yapilmsgtir.

Taskent 2016

Spor sponsorlugunun
satin alma niyeti ve
marka degerine
etkisinde tiiketici
etnosentrizminin
roli: ~Tirk Hava
Yollar1 6rnegi

Aragtirmada pazarlama
faaliyetlerinin bir pargasi olan
sponsorlugun biiyiik kitlelere
ulagmak i¢in kullanilmasit ve
spor sponsorlugunun tim
firmalara esit oranda fayda
saglamas1  {lizerinde sponsor
olmasinin etkileri aragtirilmigtir.

Karadmerlioglu 2017

Pazarlama  karmasi
elemanlarinin marka
degerine etkisi

Aragtirmada kiiresel anlayisin
neticesinde artis gosteren
rekabet sonuncunda markalarin
iglerinin daha ¢ok zorlagtig1 bir
ortam olustugu belirtilmis ve
ayrica tiikketicilerin eski
tercihlerine nazaran daha bilingli
bir sekilde satin alma kararlar
verdigi degeri bilesenleri ile
olan etkilesimi incelenmistir.

Alkan 2018

Marka deneyiminin
marka degeri iizerine
etkisi: Tiirk Hava
Yollar1 ile kitalar
arast ucus yapan
yolculara yonelik bir
arastirma

Aragtirmada  insanlarin  uzak
mesafe seyahatlerinde birincil
olarak tercih ettikleri hava yolu
ulagimmin olusturdugu marka

deneyimlerinin, yolcularin
yaptiklar1 yolculuklar sirasinda
miisteri tatmini yasama

durumlarinin bu alanda faaliyet
gosteren  firmalarin ~ marka
degerine etkisi iizerine ¢aligma
yapilmis , bu alanda iilkemizde
ve uluslararasi alanda s6z sahibi
olan THY ile ugak yolculugu
yapan uzun mesafe yolcularinin
duygu- diisiinceleri ekseninde
ulagtiklar tatmin diizeyi
arastirilmigtir.
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3.3. Yurt Disinda Yapilan Sosyal Medya Arastirmalar:
Bu bolimde yurtdisinda sosyal medya kavramini anlamlandirmak tizere

arastirma yapmak amaciyla gercgeklestirilen c¢alismalarin uygulayicilari, arastirma

yaptiklar1 yil, caligmalarinin adlar1 ve konulari incelenecektir.

Tablo 3. 3. Yurt Disinda Yapilan Sosyal Medya Arastirmalari

Calismay | Calismanin | Calismanin Adi Islenen Konu
1 Yapan Yih
Boyd and Ellison 2007 Sosyal Medya | Arastirmada  sosyal —medya
Aglart: Tanimu, | sitelerinin ~ insan  hayatinda
Tarihgesi ve | gittikce daha  bliyllk yer
Derinligi kapladig1 belirtilerek, sosyal
medyanin tanimi, kapsami ve
tarihgesi  ile ilgili  bilgiler
verilerek tartigilmustir.
Cangiatosi 2007 Sosyal medyaya | Arastirmada kiiresel anlamda
gecisin gelistirilmesi | toplumlarin birbirine yaklastig:
bir ortamda pazarlama
faaliyetlerinin misgteri ile daha
kolay  iletisim  kurmasinin
saglanmasi icin sosyal medyanin
kullanilmasi ve bunun firmalarin
irin ve marka {izerinden
uyumlandirilmasi ¢alisilmigtir.
Boyd and Ellison 2008 Japon tiniversite | Aragtirmada sosyal ag sitelerinin
Ogrencilerinin sosyal | popiiler hale gelmesinin Japon
ag siteleri bagimliligi | liniversitesi O0grencileri iizerine
ve ic calisma | yarattigit =~ bagimlihigin  {ilke
modellerinin cinsiyet | agisindan bir problem haline
farklihigr tizerine bir | gelmesi, bireylerin kendi
calisma calisma aligkanliklarin1 yerine
sosyal medya ile zaman
kaybetmesi ve bunun cinsiyet
farklilig lizerine etkisi
caligilmustir.
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Mangold and | 2008
Faulds

Promosyon
karmasinin yeni
hibrit elementi olarak
sosyal medya

Aragtirmada firmalarin Pazar
paylarmi biiyiitmek igin tiiketici
ile iletisimin Onemine atif
yapilarak  sosyal = medyanin
miisteriler ile dogrudan iletisim
kurma olanagr tanimasi ve
pazarlama departmanindaki
yoneticilerin iriinleri ile ilgili
gerek Dbloglar gerekse diger
sosyal medya araclari yardimi
ile bilgi almalarin1 sagladigi
ifade  edilmektedir.  Ayrica
sosyal medyanin nispeten ucuz
ve kolay erisime sahip olmasi
sayesinde hibrit bir yapida
oldugu ve miisterilerin ilgisini
¢ekecek olan tanitimlarin onlara
kolayca  ulagmasina  imkan
saglar.

Bryant 2009

Sosyal medya
kullanicilarinin
gelecekteki  iletigim
teknolojileri ve
motive olmalari
agisindan

incelenmesi

Aragtirmada  sosyal medya
kullanicilarimin -~ motivsyonlari
incelemek  ve  gelecekteki
kullanicilar tizerindeki
etkilerinin  analiz ~ edilmesi
amaclanmaktadir.

Calisma ayrica sosyal medyanin
giiclinlii 6l¢meyi ve elde ettigi
bulgular1 ortaya koyarak
literatiire katki yapmaya
caligmaktadir.

Weinberg 2009

Yeni iletisim
kurallari: Sosyal ag
iizerinden pazarlama

Aragtirmada  sosyal medya
pazarlamasinin terminolojisi
incelenerek  bu  platformun
kullanicilar tarafindan satin alma
aligkanliklarin1 yerlestirmede ve
fikir almada diger kullanicilar
icin bir kaynak oldugunu ve
tiiketicilerin talep olustururken
diger kisilerin iiriin hakkindaki
fikirlerini dikkate alarak hareket
ettigi  ilizerine Dbir c¢alisma
yapilmstir.
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Mortleman

2011

Sosyal Medya
Stratejileri

Aragtirma sosyal medya
iletisimde  kiiresel firmalarin
halkla iliskiler ve miisteri ile
ilgili  olarak hizmet veren
personelinin  profesyonel  bir
egitimden ge¢mesi gerektigini
sosyal medyanin tiim diinyada
birgok insana kolayca ulastigim
ve bu sayede insanlarin olumsuz
bir durumu kitlelerin
gorebilecegi bir sekilde dile
getirebilecegi ve bunun da
firmanin imajima olumsuz etki
edecegi vurgulanmustir.

Singh
Sonnenburg

and

2012

Sosyal medyada
marka performanslari

Aragtirmada sosyal medyanin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte Kitle
iletigim araglarinda pasif
durumda reklam ve tanitim
calismalarini takip eden
tiiketicilerin aktif hale geldigini
ve bu sayede sosyal medyada
yer alan marka sahiplerinin
kendi tirlinlerinin hikayelerini
anlatmalarinin  kolaylastigi ve
tiikketiciler ile isbirligi yaparak
marka performanslarini beraber
yarattiklari lizerine ¢aligilmugtir.

Constantinides

2014

Sosyal medyanin
temelleri

Aragtirmada  sosyal aglarin
pazardaki giic yapilarini
degistirdigi  ve tiiketicileri
etkileme ve ikna etmek
konusunda geleneksel medyadan
daha etkin oldugu iizerine
calisma yapilmistir. Kurumsal
pazarlama stratejisinin olmazsa
bir parcast olarak aktif sekilde
sosyal medya kullanan
firmalarin diger rakiplerine gore
rekabet giicliniin daha yiiksek
olacag belirtilmigtir.
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Tablo 3.3. (Devami)

Boyle 2014

Spor
egitiminde

yonetimi
sosyal

medya kullanimi

Aragtirmada iiniversite
ogrencilerinin spor ve
rekreasyon kapsaminda egitim
gordiikleri  derslerin ~ mobil
uygulamalar araciligiyla sosyal
ag platformunda paylasilarak
Ogrencinin erisiminin
kolaylagsmasi1 ve kaynaga ulagma
imkaninin artmasi {izerine bir
calisma yapilmustir.

Newman, Peck, | 2014

Harris and Wilhide

Spor pazarlamasinda
sosyal medya

Arastirmada sosyal medyanin
modern  pazarlama  kendine
onemli bir yer edinmesine
ragmen spor  pazarlamasi
acisindan genis ve gerektiginde
elestirel bir perspektif ile
yeterince calisilmadigi
belirtilmigtir. Bu acidan ele

alindiginda  erisimin  kolay
olmast1 ve genis kitleler
tarafindan yogun olarak
kullanilmas1 g0z oniine
alindiginda  sosyal = medya

platformu spor pazarlamasi igin
¢ok uygun bir yapida oldugu
giincel ve anlik bildirimler ile
iirlinlerin tanitim ve ¢ekici hale
getirdigini ortaya koymaktadir.

Popp and | 2016

Woratschek

Sporda giiclii marka
iliskileri olusturmak

ve

marka

birliktelikleri

meydana
icin sosyal
kullanimi

getirmek
medya

Aragtirmada sosyal medyada
marka yOnetimi i¢in marka

topluluklarinin =~ 6nemli  bir
kavram haline geldigi
belirtilerek, sporda  marka

topluluklar1  olusturmak  ve
markanin giiclenmesini
saglamak  icin  sponsorluk
olgusunun  Onemine  vurgu

yapilmigtir. Ayrica aragtirmada
markali topluluklarin firmalarin
sosyal medyadaki sponsorluk ve
markalagma stratejilerinin spor
yoneticilerine deger iiretmeleri
icin firsat  verdigini ifade
etmistir.
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Tablo 3.3. (Devami)

Wakefield and | 2018 Elektronik  agizdan | Arastirmada spor etkinliklerinin
Bennett agiza pazarlama | en Onemli tliketicisi  olan
yontemi olarak | taraftarlarin elektronik ortamda
sosyal medya : Spor | yaptiklar1 aligverigsin en yogun
taraftarlar1  iizerine | olarak sosyal medyada
bir arastirma gerceklestigine dair calisma

yapilmistir.

3.4. Yurt icinde Yapilan Sosyal Medya Arastirmalar
Bu bolimde yurtdisinda sosyal medya kavramini anlamlandirmak {izere
arastirma yapmak amaciyla gerceklestirilen g¢alismalarin uygulayicilari, arastirma

yaptiklari yil, caligsmalarinin adlar1 ve konulari incelenecektir.

Tablo 3. 4. Yurt icinde Yapilan Sosyal Medya Arastirmalari

Calismayi Calismamin | Calismanin Adi Islenen Konu

Yapan Yih

Yigit 2011 Sosyal medyada | Arastirmada ge¢mis donemler ile
marka farkindalig1 | kiyaslandiginda giliniimiizde marka
olusturma farkindaligi meydana getirmenin

gittikce zor bir hale geldigini ve
sosyal medyanin toplumda popiiler
bir platform olarak bu konuda
katki saglayacagi belirtilmistir.
Calismada sosyal medya
kullanilarak markanin hedef kitle
tizerindeki  etkisi  Olglilmeye

caligtlmustir.
Biger 2012 Sosyal medya | Arastirmada gittikge daha popiiler
pazarlamas1 ve marka | hale  gelen  sosyal  medya
imajt platformunun  kullanicilar1  ile

yapilan  ¢alismalar  sonucunda
firmalarin  sahip oldugu marka
imajinin olumlu ya da olumsuz
olarak sosyal medya ortaminda
yapilan paylasimlardan
etkilenmesi iizerine bir ¢alisma
ortaya konulmustur.
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Tablo 3.4. (Devami)

Tiirkiye’de sosyal
medyada futbol
taraftarlarinin erkeklik
sOylemleri

Aragtirmada iilkemizde taraftarlik

anlayiginin egemen oldugu
sahiplenme ve giincel bir erkeklik
davranist  olmasinin  yaninda

ataerkil  bir  yapida  olan
toplumumuzda bu otoriter erkeklik
anlayisinin taraftar sdéylemleri ve
sloganlar1 ~ {izerinden  sosyal
iletisim aglarinda yer almasi ve
desteklenmesi lizerine bir ¢alisma
ortaya konulmustur.

Sosyal medya ve
tiikketici davranisi

Aragtirmada hizla biiyliyen ve
gelisen sosyal medya aglarinin
kisilerin arzuladiklar1 bilgi ve
dokumana istedikleri ~ zaman
ulagma imkani vermesinin ve satin
alma i¢in On kosullardan birisi
olan marka hakkinda goriis ve
Onerilere de erisim imkan1 vermesi
tiikketicilerin satin alma davranist
tizerindeki etkileri incelenmistir.
Ayrica satin alma davranigini
etkileyen faktorler ile birlikte
karsilastirma yapilmigtir.

Besiktas, Fenerbahce
ve Galatasaray spor
kliiplerinin sosyal
medya aracilign ile
taraftarlar1 {izerindeki
marka sadakati
olusturma ¢abalarinin
degerlendirilmesi

Aragtirmada  spor  kliiplerinin
gerceklestirdigi  sosyal ~medya
odakli galismalarin spor tiiketicisi
olan taraftarlarin iizerinde yarattig
marka sadakati iizerine c¢alisma
yapilmustir. Bu baglamda
Tiirkiye’deki  {i¢  biiyiik  spor
kliibiiniin taraftarinin
degerlendirmeleri g6z  Oniine
almmis ve iki degisken arasinda
pozitif bir etki bulunmustur.

Akbas 2012
Olgun 2014
Karakus 2015
Akkaya 2016

Sosyal medya ve spor
pazarlamast iligkisi
taraftar tutumlari
belirlemeye  yonelik
bir arastirma: Besiktas
spor kliibii 6rnegi

Caligmada sosyal medya ve spor
pazarlamasi arasindaki etkilesim
ve spor kliiplerinin  resmi
hesaplarimin tiiketici pozisyonunda
bulunan  taraftarlar  iizerinde
olusturdugu satin alma tercih ve
etkisi iizerine arastirma
yapilmistir. Arastirma sonucunda
sosyal medyanin taraftarlarin satin
alma egilimi ile dogrusal bir iligki
igerisinde olduguna dair bulgular
elde edilmistir.
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Tablo 3.4. (Devami)

Yildiz 2016

Sosyal medyanin
markaya yonelik
tutum ve satin alma
niyetine etkileri

Arastirmada internet kullanimu ile
artan sosyal medya iletisiminin
amact tiketiciye ulagsmak ve
onlarin bilinglerinde bir yer etmeyi
amaglayan firmalarin, tiiketicilerin
satin alma tutumlant ile ilgili
sosyal medya araclarini
kullanmalart1 ve bunun etkileri
lizerine  calisilmigtir. Sosyal
medyanin insanlara keyif veren
yoniiniin ~ firmalar  tarafindan
olumlu kullanilmigtir.

Dikbiyik 2016

Sosyal medya
pazarlamasinin
tiikketicilerin {irlin ve
hizmet satin alma
davranisina  etkileri
lizerine bir arastirma

Aragtirmada  sosyal medyanin
pazarlama fonksiyonuna wvurgu
yapilmig ve iletisim igin ¢ok giiclii
bir platform haline gelen sosyal
medyanin burada bulunan
kullanicilarin satin alma tercihleri
ile ilgili karar verme siirecine
etkisi  belirtilmistir.  Firmalarin
piyasaya  sundugu {irlinlerin
hizmetleri miisterilerine hizlica ve
kolay bir sekilde anlatabilmesi
pazar boliimlendirmesi yapmasini
kolaylastirmasina yonelik caligma
ortaya konulmustur.

Talha ve Narc1 | 2017

Sosyal medyada
pazarlamanin
Universite
Ogrencilerinin  satin
alma karar siireci
lizerine etkisi

Aragtirmada piyasada bulunan
firmalarin sosyal medya kanallari
sayesinde tiiketicisine kolayca
ulagabilmesi ve miisterilerinde
firmalarin sosyal medya hesaplari
kanaliyla yasadiklar1 sorun ve
sikayetleri hizli  bir  sekilde
iletmesi sonucunda firma-tiiketici
arasindaki iletisimin giliglenmesi
on plana cikarilmistir. Ayrica bu
iletisimin giiclii olmasi sayesinde
firmalarin miisteri odakli
caligmalarinin da kolaylastigina
vurgu yapilmsgtir.
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Tablo 3.4. (Devami)

Cezair

2018

Sosyal medyanin
agizdan agiza
pazarlamaya  etkisi:
Universite dgrencileri
lizerinde bir aragtirma

Aragtirmada tiiketicilerin  satin
alma davranmisi gerceklesmeden
ortaya koyduklar1 tutumlardan
birisi olan daha 6nce bu firiin ile
ilgili  bir alm  silirecinden
bulunmus kisilerin {iriin hakkinda
goriis ve Onerilerinin  dikkate
almalar1 ve bu sekilde kendilerini
riskten koruduklart belirtilmistir.
Bu cercevede eskiden sadece
reklamlardan etkilenerek
gerceklesen satin alma davraniglar
artik diger kullanicilarin kullanim
deneyimleri  iizerinden tercih
yapmalar1 ile 1ilgili aragtirma
yapilmustir.

Metin

2018

Taraftar-futbolcu
etkilesimi baglaminda
sosyal medyanin rolii
ve Onemi: Galatasaray
Spor Kliibii 6rnegi

Aragtirmada futbol endiistrisinin
gelismesi ile dogru orantili olarak
taraftar potansiyeli ve insanlarin
futbola olan ilgisinin arttigim
ortaya koyarak spor kliiplerinin bu
biiyiik pazardan gelirlerini artirma
yoluna gittigi bunun da yolunun
dogal misterileri olan taraftarlar
etkilemek oldugu vurgulanmigtir.
Bu noktadan hareketle taraftar ile
en  kolay  iletisim  kurma
yollarindan birisi olan sosyal
medyanin sporcular ve kliiplerin
taraftar ile bulusmasma yaptigi
katki ve ayni amag¢ dogrultusunda
hareket etme gilidisiiyle hareket
eden  taraftar  topluluklarinin
beklenti ve taleplerini hem kliibe
hem de futbolcular dogrudan
sosyal medya ile ulsaitirdiklar:
belirtilmistir.
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Tablo 3.4. (Devami)

Bakic

2018

Bireysel spor
pazarlamasinda sosyal
medya  unsurlarinin
kullanim

Aragstirmada sporcularin
kullandiklar sosyal medya
hesaplar1 araciligl ile
gerceklestirdikleri paylasimlarinin
bu sporcularin ortaya koyduklari
performans ve bireysel olarak
sunduklart  spor pazarlamasina
olan etkileri arastirilmstir,
Caligmada sosyal medya
yonetimini kendisi gergeklestiren
sporcularin  markalar ile daha
pozitif ~ bir iligki igerisinde
olduklari kullandiklar ve
pazarlamasinda pay sahibi
olduklar1  markalar  hakkinda
yaptiklari samimi paylasimlarin
tiikketicilerin tercihlerine ve
tutumlarina yansimast
belirlenmistir.

Can

2018

Sosyal medyada
marka iletisimi

Arastirmada pazarlarin
kiiresellestigi ve rekabetin
yogunlagsmasi sonucunda miisteri
ile iligkilerin daha 6nemli bir hale
gelmesi ve firmalarin sahip oldugu
markalarin  iletisim  sayesinde
giiclenmesi  ve  bilinir  hale
gelmesinde sosyal medyanin etkisi
lizerine calisma  yapilmustir.
sadakat duygusunun gelismesi
iizerine de  bulgular ortaya
konulmustur.
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DORDUNCU BOLUM

4. FUTBOLDA SOSYAL MEDYA ILETiSiMi VE MARKA DEGERI:
TRABZONSPOR VE TARAFTARLARI UZERINE BIR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Artan rekabet kosullar1 ve miisteri beklentileri hayatin her alaninda oldugu gibi
spor sektoriinde de kuliiplerin kendilerini ortaya koymalarini bu dogrultuda tanitim ve
bilgilendirme yapmalarin1 zorunlu hale getirmistir. Spor sektorii denilince diinyanin
birgok bolgesinde akla gelen egemen dalin futbol oldugu agiktir. Bugiin futbol
endiistrisinin orantisiz ve siirekli artan biiylimesi ile birlikte futbolda marka degeri
kavrami1 On plana ¢ikmistir.

fletisim olanaklarinin artmasi ve erisimin daha kolay hale gelmesi insanlarin
gerceklesen bir sportif olay hakkinda anlik bilgi almasimin yolunu agmistir. Futbol
taraftarlig1 kavrami aidiyet duygusunun yiiksek oldugu miisteri- firma iliskilerinden biri
olarak gosterilebilir.

Gilinimiizde bu iligkinin belli bir standart dahlinde yiirtimesi ve siirekli etkilesim
ve iletisim icerisinde bulunmasi biiyiik oranda sosyal medya platformlar {izerinden
olmaktadir. Sosyal medya ulasim ve erisim kolaylig1 sayesinde kuliipler ile taraftar

arasinda adeta modern bir koprii olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Calismada amag olarak Trabzonspor ve taraftarlarinin kuliip ile ilgili olarak
sosyal medya aglarinda gerceklestirdikleri etkilesim ve paylasimlarin kuliibiin marka
degeri iizerine etkisini saptamaktir.

Bu baglamda Likert 6l¢egi araciligiyla elde edilen verilerin gecerlik ve giivenlik
analizleri SPSS programi kullanilarak gerceklestirilmis, degiskenleri arasindaki iliskileri
tasvir etmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmis ve sistemden elde edilen

bulgular yorumlanmugtir.



4.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Schivinski’nin firma ve kullanici merkezli sosyal medya
iletisiminin marka degeri ile etkilesimini gésteren modeli ile Aaker’in kavramsal marka
degeri bilesenleri modeli temel alinarak hazirlanmis ve marka degeri bilesenlerine

marka giliveni eklenmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan model Sekil20’de

goriilmektedir.
Sekil 4. 1. Arastirmanin Modeli
Almlanan Kalite
Marka Giiveni
TAKIM MERKEZLI
SOSYAL MEDYA
ILETISIMI
Marka Farkindaliz |, MARKA DEGERI
TARAFTAR
MERKEZLI
SOS_Y"A‘L_}FEI?Y‘A‘ Marka Cagnisimlar
ILETISIMI

Marka Sadakati
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4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmacinin ¢aligma yaptig1 bir alanda kanitlanmamis bir 6nerme ya da
arastirmacinin lizerinde inceleme gercgeklestirdigi problemin degiskenleri hakkinda veya
degiskenleri arasindaki iliskiler ile ilgili olarak olusturdugu beklentilere Hipotez
denilmestedir (Yikselen, 2010:2-3).

Bu arastirmada hipotezler arastirma modelinde goriildiigii gibi “takim merkezli
sosyal medya iletisimi’’ ve “’taraftar merkezli sosyal medya iletisimi’’ kavramlarinin
marka degeri ve bilesenleri tizerindeki etkilerini saptamaya yonelik olacaktir.

H1: Takim merkezli sosyal medya iletisimi algilanan kaliteyi pozitif yonde etkiler.

H2: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka gilivenini pozitif yonde etkiler.

H3: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka farkindaligini pozitif yonde etkiler.
H4: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka ¢agrisimlarini pozitif yonde etkiler.
H5: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

H6: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi algilanan kaliteyi pozitif yonde etkiler.
H7: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka gilivenini pozitif yonde etkiler.

HS: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka farkindaligini pozitif yonde etkiler.
HO: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka ¢agrisimlarini pozitif yonde etkiler.
H10: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka sadakatini pozitif yonde etkiler.
H11: Algilanan kalite marka degerini pozitif yonde etkiler.

H12:Marka giiveni marka degerini pozitif yonde etkiler.

H13:Marka farkindaligi marka degerini pozitif yonde etkiler.

H14:Marka cagrisimlart marka degerini pozitif yonde etkiler.

H15:Marka sadakati marka degerini pozitif yonde etkiler.

4.5 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada bilimsel olarak nicel arastirma yontemlerinden birisi olan anket
yontemi uygulanmistir. Caligmanin saglam temeller {izerine oturmasi amaciyla konu ile
ilgili olarak daha once yurti¢i ve yurtdisinda yapilan ¢alismalar incelenerek literatiir
caligmas1 gergeklestirilmistir.

Arastirmada veri elde etmek amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Toplanan

veriler analiz yapilmasi, gecerlik ve giivenirlilik derecelerinin belirlenmesi amaciyla
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SPSS programi kullanilmis ve degiskenler arasinda iliskiyi agiklamak i¢in Yapisal
Esitlik Modeli ile test edilmistir.

4.5.1. Arastirmanin Ana ve Orneklem Kiitlesi

Arastirma asamasina gecilmeden ornek olarak hazirlanan bir 6n anket formu
Giimiishane Universitesi Giimiishanevi yerleskesinde gorev yapan personel ve egitim
goren Ogrenciler arasindan 10 kisiye doldurtulmus, ankette eksik, hata veya
anlasilmayan bir soru olup olmadigi kontrol edilerek ankete son hali verilmistir.

2019 yili Mart ve Nisan donemi boyunca gerceklesen anket ¢calismasi sonucunda
404 taraftarin goriisleri alinmig ve bu anketlerin tamami yapilan c¢alismaya dahil

edilmistir.

4.5.2. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin  anketi internet lizerinden Google Dokuman araciligr ile
olusturularak caligmanin dogasina uygun olarak sosyal medya iletisim aglar1 lizerinden
yaytlmistir. Calisma 01.03.2019-30.04.2019 tarihleri arasinda 2 ay siiresince internet
ortaminda ¢esitli platformlar aracilig1 ile paylasilarak 404 kisiye ulasmistir.

Ankette taraftarlara demografik 6zellikleri ve sosyal medya iletisimi ile ilgili
bilgilerinin yer aldigi 10 soru, takim merkezli ve taraftar merkezli sosyal medya
iletisiminin marka degeri iizerine etkilerini belirlemeye yonelik olarak 33 soru
sorulmustur. Taraftarlar anketteki sorulara 1 ile 5 arasinda degerlendirmeler yapmustir.
Ankette yer alan Likert tipi olgekteki degerler sirasiyla “’1.Kesinlikle Katilmiyorum,
2. Katilmiyorum, 3.Kararsizim (Katilip-Katilmama Oranim Esit), 4.Katiliyorum,

5.Kesinlikle Katiliyorum’” ifadelerini temsil etmektedir.

4.5.3 Arastirmanin Simirhhiklar:

Toplumsal yap1 ve Kkiiltiirel 6zellikler nedeniyle 6zellikle kadin taraftarlarin
anket cevaplamaya karsi ¢ekingen bir tavir sergilemesi, yiizylize yapilan anketlerde
cevaplayan taraftarlarin ortamdan etkilenmesi ve kisisel yanlilik hatasina diismesi riski
g0z online alinarak ¢alisma sosyal medya araciligi ile internet {izerinden tesadiifi olarak

secilen bireyler lizerinden gercgeklestirilmistir.

76



4.5.4. Arastirmada Kullanilan istatistiksel Analiz Yontemleri

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin degerlendirilmesinde daha 6nce bir¢ok
calismada da kullanilan istatistik programlarindan yararlanilmis, verilerin analizinde;
uygunluk testleri, giivenilrik ve gegerlik testleri, frekans dagilimlari, faktor analizleri
icin SPSS programi ve Yapisal Esitlik Modeli gibi analiz yontemlerinden faydalanilarak
bulgular elde edilmistir.

4.6. Bulgular
4.6.1. Ankete Katilan Taraftarlarin Demografik Ozellikleri Ait Bulgular
Arastirmaya Kkatilan taraftarlarin demografik o&zellikleri ve sosyal medya

kullanimlar1 ait olarak edilen frekans ve yilizde dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 4. 1. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Cinsiyetine Gore

Frekans Dagilim Tablosu

CINSIYET Frekans Yiizde (%)
Kadin 203 50,2
Erkek 201 49,8
TOPLAM 404 100,0

Aragtirmaya katilan taraftarlarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo.7’de yer

almaktadir. Katilimeilarin %50,2’si (203 kisi) kadin taraftarlardan, %49,8’1 ise (201

kisi) erkek taraftarlardan olusmaktadir.

Tablo 4. 2. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Yas Gruplarina Gore

Frekans Dagilim Tablosu

YAS Frekans Yiizde (%) Toplam Yiizde (%)
17 ve alt1 28 6,9 6,9
18-28 185 45,8 45,8
29-39 114 28,2 28,2
40-50 69 17,1 17,1
51 ve iistii 8 2,0 2,0
TOPLAM 404 100,0 100,0




Arastirmada yer alan taraftarlarin yas dagilimlar1 Tablo.7’de goriilmektedir.nYas
gruplar1 5 ayr1 kategoride gruplandirilmistir.

Bu noktada taraftarlarin %6,9’u (28 kisi) 17 yas ve alt1, %45,8°1 (185 kisi) 18-
28 yas arasi, %28,2’s1 (114 kisi) 29-39 yas arasi, %17,1°1 (69 kisi) 40-50 yas aralifinda
ve %2’si (8 kisi) 51 yas ve iistii yag grubuna sahiptir.

Tablo 4. 3. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Gelir Durumuna Gore

Frekans Dagilim Tablosu

GELIR Frekans Yiizde (%)
2000TL ve alt1 172 42,7
2001-3200TL 101 25,0
3201-4800TL 82 20,4
4800TL ve iistii 48 11,9
TOPLAM 453 100,0

Arastirmaya katilan taraftarlarin gelir diizeyleri Tablo:9’da gosterilmistir.
Tabloya gore arastirmaya katilan taraftarlarin %42,7’si (172 kisi) 2000TL ve alt1, %251
(101 kisi) 2001-3200TL aras1, %20,4’1 (82 kisi) 3201-4800TL aras1 ve %11,9°u (48
kisi) 4800TL ve Ustii gelire sahiptir.

Tablo 4. 4. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Medeni Durumuna Goére Frekans

Dagilim Tablosu
MEDENI DURUM Frekans Yiizde (%)
Evli 167 41,3
Bekar 237 58,7
TOPLAM 404 100,0

Arastirmaya katilan taraftarlarin %41,3 (167 kisi) bekar ve %58,7’s1 (237 kisi)

evlidir.
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Tablo 4. 5. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Egitim Durumuna Gore Frekans

Dagilim Tablosu
MEDENIi DURUM Frekans Yiizde (%)
lkogretim 5 1,2
Orta6gretim 81 20,0
Lisans (Onlisans) 272 67,3
Lisansiistii 46 11,4
TOPLAM 404 100,0

Aragtirmaya katilan taraftarlarin %1,2°si (5 kisi) ilkdgretim diizeyinde, %20’si
(81 kisi) ortadgretim (ortaokul ve lise) diizeyinde , %67,3°1i (272 kisi) Onlisans ve lisans
diizeyinde ve %11,4’li Lisansiistii ( Yiksek lisans veya doktora seviyesinde) egitim

diizeyine sahiptir.

Tablo 4. 6. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Meslek Grubuna Gore Frekans

Dagilim Tablosu
MESLEK GRUBU Frekans Yiizde (%)
Serbest Meslek 28 6,9
Memur 83 20,5
Sozlesmeli Personel 11 2,7
isci 20 5,0
Ogrenci 162 40,1
Ev Hanim 24 5,9
Diger 76 18,8
TOPLAM 404 100,0

Arastirmaya katilan taraftarlarin ait olduklart meslek gruplart belirlenmistir.
Buna gore katilimcilarin %6,9’u (28 kisi) Serbest Meslek sahibi, %20,5°1 (83 kisi)
Memur, %2,7’si (11 kisi) sézlesmeli personel, %5’ (20 kisi) Isci, %40,1°1 (162 kisi)
Ogrenci, %5,9’u (24 kisi) Ev Hanimi ve %18,8°1 (76 kisi ) diger meslek gruplarindan

olusmaktadir.
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Tablo 4. 7. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Sosyal Medya Platformunda Ne
Kadar Siiredir Kullandigina Dair Dagilim Tablosu

ORTALAMA SAAT Frekans Yiizde (%)
1 yildan az 15 3,7
12yl 30 7,4
3-4y1l 60 14,9
5 yil ve iizeri 299 74
TOPLAM 404 100,0

Arastirmaya gore katilimcilarin %3,7’si (15 kisi) 1 yildan az, %7,4’1 (30 kisi) 1-
2 yil arasi, %14,9’u (60 kisi) 3-4 yil arasi, %74°1 (299kisi) 5 yil ve iizeri stiredir sosyal

medya platformlarini kullanmaktadir.

Tablo 4. 8. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Sosyal Medya Platformunda
Harcadiklar: Giinliik Ortalama Saate Ait Frekans Dagilim Tablosu

ORTALAMA SAAT Frekans Yiizde (%)
1 Saatten az 72 17,8
1-2 saat 143 354
3-4 saat 133 32,9
5 saat ve iizeri 56 13,9
TOPLAM 404 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin sosyal medya platformunda harcadiklar
zamana 1iligkin sorular sorulmustur. Kullanicilarin verdikleri cevaplar 1s18inda
katilimeilarin %17,8°1 (72 kisi) 1 saatten az, %35,4’1 (143 kisi) 1-2 saat arasi, %32,9°u
(133 kisi) 3-4 saat aras1 ve %13,9’u (56 kisi) 5 saat ve lizerinde zamanini sosyal medya

platformlarinda harcamaktadir.
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Tablo 4. 9. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Sosyal Medya Platformuna En Cok

Baglandiklar: Araca Ait Frekans Dagilim Tablosu

ILETiSIM ARACI Frekans Yiizde (%)
Akillh Telefon 15 3,7
Laptop 30 7,4
Masaiistii 60 14,9
TOPLAM 404 100,0

Arastirmaya katilan katilmeilarin - sosyal medya ile ilgili bilgilerinin
degerlendirilmesinde kullandiklar1 ve iletisim ve erisim olanagini onlara kolayca
saglayan iletisim araglarma ait frekans dagilimi Tablo.14’te gosterilmistir. Buna gore
katilimcilarin %3,7’si (15 kisi) akilli telefon araciligi ile, %7,4°4 (30 kisi) laptop
(diziistli bilgisayar) araciligtyla, %14,9’u masatistii bilgisayar ile sosyal medya aglarina

baglanmaktadir.

Tablo 4. 10. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin En Sik Kullandiklar1 Sosyal
Medya Agina Ait Frekans Dagilim Tablosu

ORTALAMA SAAT Frekans Yiizde (%)
Facebook 44 10,9
Instagram 254 62,9
Twitter 29 7,2
Youtube 74 18,3
Linkedin 3 0,7
TOPLAM 404 100,0

Arastirmanin katilimcilarinin en sik kullandig1 sosyal medya ag1 %10,9 ile (44
kisi) Facebook, %62,9 ile (254 kisi) Instagram, %7,2 ile (29 kisi) Twitter, %18,3 ile (74
kisi) Youtube, %0,3 ile Linkedin olarak belirlenmistir.
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Tablo 4. 11. Marka Degeri ve Sosyal Medya iletisimine Ait Frekans, Ortalama ve

Standart Sapma Analiz Sonuc¢lari

[EEN

w

(¢, ]

Arastirma Olgegi
Bilesenleri Anlatimlari

Kesinlikle

Katilmiyorum| ™

Kararsizim

(Katilip-

Katilmama

Oramim Egsit)

Katihyorum |+~

Kesinlikle
Katiliyorum

Aritme

Standart
sapma

§ Katilmiyorum

(%)

T

o
>
N

(%)

(=)
=
N

(TAM1)
1. Takimimin
sosyal medya
letisiminden
memnunum.

44

10,9

16

4,0

113

28,0

134

33,2

97

24,0

3,5545

1,20976

(TAM2) 2. Takimimin
sosyal medya iletisim
seviyesi beklentimi
karsiliyor.

49

12,1

22

54

118

29,2

140

34,7

75

18,6

3,4208

1,20634

(TAM3) 3.Takimimin
sosyal medya iletigimi
oldukea ilgi ¢ekicidir.

64

15,8

16

4,0

115

28,5

124

30,7

85

21,0

3,3713

1,29927

(TAM4) 4.Diger
takimlar ile
kargilastirdigimda
takimimin sosyal medya
iletisimi daya iyi bir
performans ortaya
koyuyor.

66

16,3

17

4,2

120

29,7

114

28,2

87

215

3,3441

1,31339

(TAR1) 5.Diger
taraftarlar tarafindan
sunulan sosyal medya
iletisiminden
memnunum

44

10,9

18

4,5

84

20,8

139

34,4

119

29,5

3,6708

1,24754

(TAR2) 6.Taraftarlar
tarafindan olusturulan
sosyal medya
iletisiminin i¢eriginin
seviyesi beklentimi
karsiliyor.

51

12,6

17

42

97

24,0

127

314

112

21,7

3,5743

1,28242

(TAR3) 7. Taraftarlar
tarafindan olusturulan
icerk ¢ok ilgi ¢ekicidir.

45
50

12,4

18

4,5

84

20,8

139

34,4

113

28,0

3,6114

1,27778
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Tablo 4.11. (Devami)

(TAR4) 8.
Destekledigim takim
taraftar1 tarafindan
yayimlanan sosyal
medya igerikleri diger
takim taraftarmin
paylasimlarindan daha
iyi performans
gosteriyor.

52

12,9

15

3,7

102

252

116

28,7

119

29,5

3,5817

1,29736

(MF1) 9. Takimima ilgi
gosteriyorum.

39

9,7

19

4,7

62

15,3

129

31,9

155

38,4

3,8465

1,25475

(MF2) 10. Takim
tarafindan olusturulan
sosyal medya iletigimi
denildiginde ilk aklima

kendi takimim gelir.

39

9,7

14

3,5

68

16,8

135

33,4

148

36,6

3,8391

1,23286

(MF3) 11. Takimim
cok iyi tantyorum.

45

111

21

52

73

18,1

127

314

138

34,2

3,7228

1,28838

(MF4) 12. Takimimin
bazi 6zellikleri aklima
kolayca gelir.

32

79

14

3,5

59

14,6

159

39,4

140

34,7

3,8936

1,15587

(MF5) 13.Takimim
hakkinda olumlu
fikirlere sahibim.

34

8,4

16

4,0

66

16,3

146

36,1

142

351

3,8564

1,18894

(AK1) 14.Takimim
sosyal medya iletigimi
konusunda en iyi
takimdir.

56

13,9

22

54

108

26,7

112

21,7

106

26,2

3,4703

1,31100

(AK2) 15. Sosyal
medya iletisimi
konusunda benim
takimim diger
takimlardan daha iyi
performans gosteriyor.

57

14,1

16

4,0

115

28,5

112

21,7

106

26,2

3,4703

1,30150

(AK3) 16. Takimim
sosyal medyada
miikemmel paylasimlar
ortaya koyuyor.

53

131

18

4,5

105

26,0

123

30,4

105

26,0

3,5173

1,28445

(AK4) 17. Takimim
tarafindan saglanan iiriin
ve hizmetler yiiksek
standarta sahiptir.

54

13,4

17

4,2

80

19,8

131

32,4

122

30,2

3,6188

1,31540

(MG1) 18. Takimim
beni asla hayal
kirikligina ugratmaz.

49

12,1

23

5,7

86

21,3

119

29,5

127

31,4

3,6238

1,30737

(MG2) 19. Takimima
giiveniyorum.

46

114

25

6,2

86

21,3

129

31,9

118

29,2

3,6139

1,27756
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Tablo 4.11. (Devami)

(MG3) 20.Takimim
benim ihtiyag ve
dileklerime onem verir.

45

111

19

4,7

92

22,8

131

32,4

117

29,0

3,6337

1,25603

(MG4) 21. Takimim
benim beklentilerimi
tam olarak karsiliyor.

52

12,9

18

45

93

23,0

109

27,0

132

32,7

3,6213

1,32457

(MC1) 22.Takimimi
logo ve markasindan
kolayca taniyabilirim.

18

4,5

17

4,2

30

7,4

98

24,3

241

59,7

4,3045

1,07250

(MC2) 23. Takimim
olumlu bir imaja
sahiptir.

26

6,4

14

3,5

55

13,6

130

32,2

179

443

4,0446

1,13941

(MC3) 24. Takimimin
bazi karakteristik
6zellikleri hemen

aklima gelir.

26

6,4

14

3,5

55

13,6

130

32,2

179

44,3

4,0495

1,12606

(MC4) 25. Takimimin
forma tasarimlari
basarilidir.

31

7,7

20

50

55

13,6

138

34,2

160

39,6

3,9307

1,19143

(MS1) 26. Takimima
sadik oldugumu
diisiiniiriim.

25

6,2

22

54

41

10,1

135

334

181

44,8

4,0520

1,15101

(MS2) 27. Takimim igin
gerektiginde daha fazla
para 6demeye raztyim.

68

16,8

39

9,7

95

23,5

96

23,8

106

26,2

3,3292

1,39764

(MS3) 28.
Cevremdekileri
gerektiginde takimima
destek vermeleri
konusunda ikna ederim.

54

13,4

27

6,7

72

17,8

132

32,7

119

29,5

3,5817

1,33134

(MS4) 29. Sosyal
medyada ilk 6nce kendi
takimimin sosyal medya

hesabina bakarim.

25

6,2

18

4,5

42

10,4

143

354

176

43,6

4,0569

1,12901

(MD1) 30. Bagka bir
takimla ayn 6zelliklere
sahip olsa da yine kendi

takimimi desteklerim

33

8,2

21

5,2

52

12,9

125

30,9

173

42,8

3,9505

1,22526

(MD2) 31. Takimim
onun i¢in harcadigim
paranin karsiligin1 verir.

35

8,7

22

54

69

17,1

120

29,7

158

39,1

3,8515

1,24144

(MD3) 32. Takimim
olumlu bit prestije
sahiptir

28

6,9

23

5,7

67

16,6

130

32,2

156

38,6

3,8985

1,18179

(MD4) 33. Ligde daha
basaril1 bir takim olsa
dahi yine kendi
takimimu desteklerim.

33

8,2

21

5,2

58

14,4

111

27,5

181

44,8

3,9554

1,23954
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Tablo 4.11.° de yer alan 6lgek sorularinin frekanslar1 degerlendirildiginde:

1.

“Takimimin sosyal medya iletisiminden memnunum.”’ degiskeninin frekans
dagilim tablosu verileri incelendiginde katilan taraftarlarin %57,2’si (231
kisi) Trabzonspor’un sosyal medya iletsiminden memnun kalmaktadir.
“Takimimin sosyal medya iletisim seviyesi beklentimi karsiliyor.”
degiskeninin frekans tablosu incelendiginde ankete katilan taraftarlarin
%53,2’s1 (215 kisi) Trabzonspor’un sosyal medya iletisim seviyesinden
memnun kalmaktadir.

“Takimimin sosyal medya iletisim seviyesi ¢ok ilgi ¢ekicidir.”” degiskeninin
frekans tablosu incelendiginde katilan taraftarlarin %51,7’si (209 kisi)
takiminin sosyal medya seviyesini ilgi ¢ekici bulmaktadir.

“’Diger takimlar ile karsilastirdigimda takimimin sosal medya iletisimi daha
iyl performans sergiliyor.”” Degiskeni incelendiginde taraftarlarin %49,8’1
(201 kisi) kendi takiminin sosyal medya iletisimini diger takimlara gére daha
1yi bir performansa sahip oldugunu diisiinmektedir.

“Diger taraftarlar tarafindan sunulan sosyal medya iletisiminden
memnunum’’ degiskeninin frekans tablosu incelendiginde ankete katilan
taraftarlarin %63,9°u (258 kisi) diger taraftarlarin kendi takimi igin sosyal
medyada sergiledikleri iletisimden memnun oldugunu belirtmektedir.
“Taraftarlar tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin igeriginin
seviyesi beklentimi karsiliyor.”” degiskeninin frekans tablosu incelendiginde
ankete katilan taraftarlarin 9%59,2’s1 (239 kisi) taraftarlar tarafindan
olusturulan sosyal medya iletisim seviyesinin beklentisini karsiladigi ifade
etmektedir.

¢ Taraftarlar tarafindan olusturulan igerik oldukca ilgi ¢ekicidir.”
degiskenine ait frekans tablosu incelendiginde taraftarlarin %62,4°i (252
kisi) aymi takimi destekledigi taraftarlarin olusturduklar1 sosyal medya
iceriklerini ilgi ¢ekici bulmaktadir.

“Destekledigim takim taraftar1 tarafindan yayimlanan sosyal medya
igerikleri diger takim taraftarlarinin paylasimlarindan daha iyi performans

sergiliyor.”” Degiskeni incelendiginde taraftarlarin %58,2’s1 (235 kisi) kendi
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

renktaglarinin paylasimlarinin performansini diger takim taraftarlarinin
paylagimlarinin performansindan {istiin tutmaktadir.

“Takimima ilgi gosteriyorum’ degiskeni incelendiginde taraftarlarin
%70,3’1i (284 kisi) takimina ilgi gosterdigini belirtmistir.

“Takim tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi denildiginde aklima
ilk kendi takimim gelir’> degiskeni incelendiginde taraftarlarin %701 (283
kisi) sosyal medya iletisimde farkindalik olarak ilk aklina gelen futbol
kuliibiiniin kendi takimi1 oldugunu ifade etmektedir.

¢ Takimimi ¢ok iyi taniyorum’’ degiskeni incelendiginde taraftarlarin
%65,6’s1 (265 kisi) takimini ¢ok iyi tanidigini diistinmektedir.

> Takimimin baz1 6zellikleri aklima kolayca gelir.”’degiskeni incelendiginde
taraftarlarin %74°4 (299 kisi) destekledigi takima ait bazi 6zelliklerinin
belleginde yer ettigini ve kolayca animsadigini ifade etmektedir.

“Takimim hakkinda olumlu fikirlere sahibim.’” *’degiskeni incelendiginde
taraftarlarin %71,3°1 (288 kisi) takimi1 hakkinda olumlu fikre sahiptir.
“Takimim sosyal medya iletisimi konusunda en iyi takimdir.”” degiskeni
incelendiginde taraftarlarin %54°i (218 kisi) takiminin en iyi sosyal medya
iletisimine sahip takim oldugunu diisiinmektedir.

> Sosyal medya iletisimi konusunda benim takimim diger takimlardan daha
iyl performans gosteriyor’ degiskeni incelendiginde taraftarlarin %53,5’1
(216 kisi) takimimin sosyal medya iletisim performansinit diger takimlara
gore Ustlin tutmaktadir.

“Takimimm sosyal medyada miikemmel paylasimlar ortaya koyuyor™
degiskeni incelendiginde taraftarlarin %56,4’1 (228 kisi) takiminin sosyal
medya iletisimini miikkemmel bulmaktadir.

“Takimim tarafindan saglanan iiriin ve hizmetler yiiksek standarta sahiptir’’
degiskeni incelendiginde taraftarlarin %52,4°1 (253 kisi) takiminin sagladigi
iirtin ve hizmetlerin standartinin yliksek oldugunu diisiinmektedir.

“Takimim beni asla hayal kirikligina ugratmaz’’ degiskeni incelendiginde
taraftarlarin %609’u (246 kisi) takiminin kendisini asla hayal kirikligina

ugratmayacagini diisiinmektedir.
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

“Takimima gliveniyorum.”” degiskeni incelendiginde taraftarlarin %61,1°1
(247 kisi) takimina glivenmektedir.

“Takimim benim ihtiyag ve dileklerime ©nem verir’” degiskeni
incelendiginde taraftarlarin %61,4’1 (248 kisi) takiminin kendi ihtiyac ve
isteklerine 6nem verdigini diistinmektedir.

“Takimimm benim beklentilerimi tam olarak karsiliyor’”  degiskeni
incelendiginde taraftarlarin %59,7’si (241 kisi) takiminin beklentilerini
karsiladigini diistiinmektedir.

“Takimimi logo ve markasindan kolayca tanirim.”’degiskeni incelendiginde
taraftarlarin %84°1 (339 kisi) takimini logo ve markasindan tanimaktadir.

> Takimim olumlu bir imaja sahiptir’” degiskeni incelendiginde taraftarlarin
%76,5’1 (309 kisi) takiminin olumlu imaja sahip oldugunu diisiinmektedir.
“Takimimin bazi1 karakteristik Ozellikleri hemen aklima gelir’” degiskeni
incelendiginde taraftarlarin %76,5’1 takiminin bazi karakteristik 6zelliklerine
hakim oldugunu diistinmektedir.

“Takimimin forma tasarimlart basarilidir> degiskeni incelendiginde
taraftarlarin %73,8’1 (238 kisi) takimmin forma tasarimlarini basarili
bulmaktadir.

“Takimmima sadik oldugumu dislniirim’” degiskeni incelendiginde
taraftarlarin %78,2’si (316 kisi) takimina sadik oldugunu savunmaktadir.
“Takimim i¢in gerektiginde daha fazla para 6demeye raziyim» degiskeni
incelendiginde taraftarlarin %50’si (202 kisi) takimi i¢in gerektiginde daha
fazla para 6demeyi géze almaktadir.

“’Cevremdekileri gerektiginde takimima destek vermeleri konusunda ikna
ederim.”” degiskeni incelendiginde taraftarlarin %62,2°si (251 kisi) gerek
gordiigli zamanlarda cevresindeki insanlar iizerindeki etkisini kullanarak
takimini desteklemek i¢in ¢caba gostermeyi diisiinmektedir.

“’Sosyal medyada ilk Once kendi takimimin sosyal medya hesabina
bakarim’’ degiskeni incelendiginde taraftarlarin %79’u (319 kisi) sosyal
medyada ilk olarak kendi takiminin resmi sosyal medya hesaplarin1 kontrol

etmektedir.
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30. “’Baska bir takimla ayni O6zelliklere sahip olsa da yine kendi takimimi
desteklerim’’ degiskeni incelendiginde taraftarlarin %73,8°1 (298 kisi) kendi
takimin1 diger takimlara tercih etmektedir.

31. “Takimim onun i¢in harcadifim paranin karsiligini verir’” degiskeni
incelendiginde taraftarlarin %69,8’1 (278 kisi) takimi i¢in harcadigi paranin
karsiligini aldigina inanmaktadir.

32. “Takimim olumlu bir prestije sahiptir’> degiskeni incelendiginde
taraftarlarin %70,8’1 (286 kisi) destekledigi takimin pozitif bir imaja sahip
oldugunu diistinmektedir.

33. “’Ligde daha bagarili bir takim olsa dahi yine kendi takimimi desteklerim’’
degiskeni incelendiginde taraftarlarin %79°u (319 (kisi) kendi takimini basar1

Olciitleri ne olursa olsun destekleyecegini ifade etmektedir.

4.6.2. Arastirma Olgeginin Giivenirlik Analizi Sonuclari

Arastirma yapilirken kullanilan degiskenlerin ve 6l¢lim sonuclarinin giivenilir
olmasi istikrar ve tutarlilik gibi kavramlar1 desteklemesi agisindan biiylik bir 6neme
sahiptir (Altunisik vd, 2005:114).

Ortaya konulan ¢alismanin bilimsel bir anlam kazanmas1 kendi igerisinde tutarli
olmas1 degiskenlerin birbiri ile iliskileri gibi 6geler iizerinde etkili oldugu gibi ayrica
giivenirlik kavrami ankette yer verilen sorularmm da tutarligi ile ortaya konulan
problemin de 6l¢ek tarafindan ne derece ifade edildigini saptamaya yaramaktadir.

Cronbach Alfa Katsayis1 calismada arastirmaya temel olusturan Olgegin
icerisindeki sorularin kendi igierisinde bir biitlinliik arz etmesi ve yap1 olarak homojen
Ozellik gdstermesini aragtirmaktadir. CAF, bir dlgekte yer alan sorularin varyanslarmin
genel varyansa orani ile elde edilmekte ve 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir (Kayzs,
2010: 405-410).

CAF Katsayisina bagl olarak belirlenen bir 6lgegin sahip oldugu giivenirlik asagida yer
alan Tablo 21°deki gibi degerlendirilmektedir:
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Tablo 4. 12. Cronbach Alfa Katsayis1 Yorumlanmasi

Cronbach Alpha (o) Yorum
0.00 <0<0.40 Olgek giivenilir degildir.
0.40 < 0. <0.60 Olgegin Giivenirligi Diisiiktiir.
0.60 <0.<0.80 Olgek Oldukca Giivenilirdir.
0.80<a<1.00 Olgek Yiiksek Derecede Giivenilirdir.

Kaynak: (Kalayci, 2010:147)

Arastirma Olgeginde yer alan sorularin gilivenirlik analizleri Crombach Alfa
Katsayis1 kullanilarak hesaplanmistir. Olgeklerin giivenirliklerini saptamak igin SPSS
istatistik programi kullanilmis ve degiskenlere ait giivenirlik sonuglar1 asagida yer alan

tablolarda verilmistir.

Tablo 4. 13. Takim Merkezli Sosyal Medya Iletisimi Ol¢egi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
TAM1 10,1361 11,453 ,7195 ,862
TAM2 10,2698 11,662 ,766 873
TAM3 10,3193 10,853 ,804 ,858
TAM4 10,3465 11,215 137 ,884
Genel Alfa: 0,899

Tablo 4.13.de Takim merkezli sosyal medya iletisimi Ol¢eginin giivenirlik
analizine ait degerler gosterilmistir. Elde edilen veriler 1518inda Genel Alfa Katsayisi
0,899 olarak tespit edilmistir. Tabloda yer alan degerin 0.80 < a < 1.00 giiven aralig1
icinde oldugu belirlenmis ve dlgegin maddelerinin tutarli ve yiiksek derecede gilivenilir

oldugu gozlenmistir.
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Tablo 4. 14. Taraftar Merkezli Sosyal Medya iletisimi Olcegi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
TAR1 10,7673 12,353 ,850 ,898
TAR2 10,8639 12,515 194 916
TAR3 10,8267 12,307 ,828 ,905
TAR4 10,8564 12,069 ,844 ,899
Genel Alfa: 0,927

Tablo 4.14’de Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi Olgeginin giivenirlik
analizine ait degerler gosterilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda Genel Alfa Katsayisi
0,927 olarak tespit edilmistir. Olgegin maddelerinin tutarl ve yiiksek derecede giivenilir

oldugu gozlenmistir.

Tablo 4. 15. Marka Farkindah@ Olgegi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse

Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
MF1 15,3119 17,287 197 ,876
MF2 15,3193 18,019 ,7130 ,891
MF3 15,4356 17,160 ,783 ,879
MF4 15,2649 18,007 ,7199 877
MF5 15,3020 18,559 ,703 ,896

Genel Alfa: 0,905

Tablo 4.15.de Marka Farkindalig1 6lgeginin giivenirlik analizine ait degerler
gosterilmistir. Elde edilen verilere gore Genel Alfa Katsayis1 0,905 olarak tespit edilmis

ve dlcegin maddelerinin tutarh ve yiiksek derecede gilivenilir oldugu gézlenmistir.
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Tablo 4. 16. Algilanan Kalite Ol¢egi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
AK1 10,6064 12,820 ,834 ,906
AK2 10,6064 12,805 ,844 ,903
AK3 10,5594 12,947 ,840 ,904
AK4 10,4579 12,949 ,812 914
Genel Alfa: 0,928

Tablo 4.16.°da Algilanan Kalite 06l¢eginin giivenirlik analizine ait degerler
gosterilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda Genel Alfa Katsayis1 0,928 olarak tespit
edilmistir. Tabloda yer alan degerin 0.80 < a < 1.00 giiven aralig1 icinde oldugu

belirlenmis ve Olgegin maddelerinin tutarli ve yiiksek derecede giivenilir oldugu

gozlenmistir.
Tablo 4. 17. Marka Giiveni Olgegi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse

Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
MG1 10,8688 12,159 ,815 ,888
MG2 10,8787 12,673 ,769 ,903
MG3 10,8589 12,454 ,820 ,886
MG4 10,8713 11,993 ,823 ,885

Genel Alfa: 0,916

Tablo 4.17.°de Marka Giiveni Olgeginin giivenirlik analizine ait degerler
gosterilmistir. Elde edilen veriler 1518inda Genel Alfa Katsayis1 0,916 olarak tespit
edilmistir. Tabloda yer alan degerin 0.80 < a < 1.00 giiven aralig1 i¢inde oldugu

belirlenmis ve Olcefin maddelerinin tutarli ve yliksek derecede giivenilir oldugu

gozlenmistir.
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Tablo 4. 18. Marka Cagrisimlar1 Olcegi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
MC1 12,0248 9,061 179 ,840
MC2 12,2847 8,666 ,787 ,836
MC3 12,2797 8,981 , 740 ,854
MC4 12,3985 8,915 ,690 875
Genel Alfa: 0,884

Tablo 4.18.’de Marka Cagrisimlart dlgeginin giivenirlik analizine ait degerler
gosterilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda Genel Alfa Katsayis1 0,884 olarak tespit
edilmistir. Tabloda yer alan degerin 0.80 < a < 1.00 giiven aralig1 icinde oldugu

belirlenmis ve Olgegin maddelerinin tutarli ve yiiksek derecede giivenilir oldugu

gozlenmistir.
Tablo 4. 19. Marka Sadakati Olcegi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse

Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
MS1 10,9678 10,478 ,579 ,784
MS2 11,6906 8,859 ,637 ,760
MS3 11,4381 9,021 ,665 ,743
MS4 10,9629 10,195 ,644 757

Genel Alfa: 0,810

Tablo 4.19°da Marka Sadakati Olgeginin giivenirlik analizine ait degerler
gosterilmistir. Elde edilen veriler 1518inda Genel Alfa Katsayis1 0,884 olarak tespit
edilmistir. Tabloda yer alan degerin 0.80 < a < 1.00 giiven aralig1 i¢inde oldugu

belirlenmis ve Olcefin maddelerinin tutarli ve yliksek derecede giivenilir oldugu

gozlenmistir.
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Tablo 4. 20. Marka Degeri Olcegi Giivenirlik Analizi

Soru Soru silinirse Soru Silinirse Diizeltilmis soru- Soru Silinirse
Ortalama Varyans Toplama oram Alfa
MD1 10,9678 10,478 579 , 7184
MS2 11,6906 8,859 ,637 ,760
MS3 11,4381 9,021 ,665 743
MS4 10,9629 10,195 ,644 157
Genel Alfa: 0,810

Tablo 4.20.de Marka Degeri Ol¢eginin giivenirlik analizine ait degerler
gosterilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda Genel Alfa Katsayis1 0,884 olarak tespit
edilmistir. Tabloda yer alan degerin 0.80 < a < 1.00 giiven aralig1 icinde oldugu
belirlenmis ve Olgegin maddelerinin tutarli ve yiiksek derecede giivenilir oldugu

gozlenmistir.

4.6.3. Arastirma Olgeginin Gegerlik Analizi Sonuglar

Gegerlik ile ilgili tanimlamalarda 6zellikle ii¢ nokta iizerinde durulmaktadir. ilk
olarak kullanilan 6l¢lim araciin istenilen 6zellie O6zgii bir nitelik tasimasi, ikinci
olarak Olclim islemi gerceklestirilirken 6nceden belirlenen 6l¢iim kurallarima uygun
davranilmasi ve son olarakta elde edilen Ol¢lim verilerinin gercek anlamda Olclilmek
istenilen 6zelligi yansitmasidir. Bu kavramlar 1518inda gegerlik, o6l¢iilmesi amaclanani
Olgebilme yetisi olaran tanimlanabilir ( Joppe, 2000).

Gegerlik 6zelligi olgiiliirken kullanilan yontemler biiylik 6nem tagimaktadir. Bu
yontemlerin basinda arastirmada da kullanilan faktor analizi yontemi gelmektedir.

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskenlerin olusturdugu bir veri yigininin
arasindaki iligkilerin daha pratik bir sekilde anlasilmasi, faktor iliskilerinin ortaya
konulmasina olanak saglayan bir analiz yontemidir ( Altunisik vd., 2005:212).

Arastirmada gegerlik denetlemesi i¢in yapilan faktor analizinde “’Kaiser-Meyer-

Olkin Orneklem Yeterlilik Testi’” ve ¢’Barlett Kiiresellik Testi’* uygulanmustir.

93



Barlett Kiiresellik Testi, veriler arasindaki gerceklesen korealasyon matrisi
yoluyla degiskenler arasindaki iliskiyi test eder. Testin sonucunun anlamli olmast igin
degerlerin (p<0,05) degerini saglamasi gerekir.

Kaiser-Meyer-Olkin Yeterlilik Testi ise olgiitii Cronbach Alfa Katsayis1 gibi 0
ile 1 arasinda degerler alir.

Bu test elde edilen verilerin kullanilan faktor analizine uygunlugunu ortaya
koyar. KMO Yeterlik Testi elde edilen verilerin saglikli bir bigimde yorumlanmasi i¢in
belirli diizeylere ayrilmistir.

Bu yorumlar istatistiki bilgilerin daha iyi anlasilmasina ve yapilan ¢aligsmalarda
yol gostermesi agisindan analiz agamasinda biiylik 6nem arz etmektedir. Tablo30.’da

KMO testi yorum diizeylerine iliskin bilgiler paylasilacaktir.

Tablo 4. 21. Kaiser- Meyer -Olkin Yeterlik Testi Yorum Diizeyleri

KMO Degerleri Yorum
0,90 Miikemmel
0,80 Cok iyi
0,70 Iyi
0,60 Orta
0,50 Zayif

Kaynak: (Sharma, 1996)

Tablo 4.21.’de yer aldig1 gibi KMO degerleri her ne kadar 0 ile 1 arasinda deger
alsalar bile 0.50 degerine kadar elde edilen degerler zayif olarak yorumlanmaktadir.
0,60 degerine kadar olanlar orta seviyede, 0.70 iyi, 0,80 ¢ok iyi ve 0.90 ve lizeri elde
edilen degerler milkemmel olarak yorumlanmaktadir. Yapilan caligmaya ait faktor
analizi SPSS programi araciligiyla yapilmis ve elde edilen sonuglar sirayla tablo halinde

ortaya konulacaktir.
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Tablo 4. 22. Takim Merkezli Sosyal Medya Tletisimi Olcegi Gegerlik Analizi

0

Bilesen | Ozdeger V;Zzns Kﬁ(mfi)i)lati Ozdeger >1 Va(:g;)ins Kiif;/i(i)ia tif B\i{l&s{;n
TAM1 3,074 76,861 76,681 3,074 76,861 76,681 ,890
TAM2 ,394 9,845 86,705 872
TAM3 ,276 6,903 93,608 ,895
TAM4 ,256 6,392 100,000 ,850
KMO: 0,838 Bartlett Test: 985,912 P<,000

Takim merkezli sosyal medya iletisimi Ol¢egi gecerlilik analizine ait tablo
incelendiginde faktor olarak 6zdegerinin 1’in {izerinde oldugu gdzlenmektedir. Bu
faktor toplam varyansin %76,861°ini aciklamakta ve herhangi bir sorunun Olgekten
cikarilmasina gerek kalmamaktadir. Ayrica KMO degeri ( KMO> 0,5) , Barlett Test

sonucunun (p<0.05) ve bilesen yiiklerinin faktor analizine uygun oldugu saptanmaistir.

Tablo 4. 23. Taraftar Merkezli Sosyal Medya iletisimi Olcegi Gecerlik Analizi

(o)
Bilesen | Ozdeger V;Zj’;ns Kii(m:;')i)lati Ozdeger >1 V;Z;’;ns Kﬁfz/i‘i’ia f ]“);'{llfli‘;“
TARL | 3280 | 81,998 | 81,998 3,280 81,998 81,998 918
TAR2 | 299 7,467 89,465 883
TAR3 | 234 5,852 95,317 905
TAR4 | 187 4,683 | 100,000 915
KMO: 0,854 Bartlett Test: 1261,660 P<,000

Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi Olcegi gecerlilik analizine ait tablo
incelendiginde faktor olarak 6zdegerinin 1’in {izerinde oldugu goézlenmektedir. Bu
faktor toplam varyansin %81,998’ini agiklamakta ve orantili olarak herhangi bir
sorunun Ol¢ekten ¢ikarilmasina gerek kalmamaktadir. Ayrica KMO degeri ( KMO>0,5),
Barlett Test sonucunun (p<0.05) ve bilesen yiiklerinin faktér analizine uygun oldugu

saptanmistir.
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Tablo 4. 24. Marka Farkindahg Olgegi Gegerlik Analizi

0
Bilesen | Ozdeger V;Zzns Kﬁ(mfi)i)lati Ozdeger >1 Va(:g;)ins Kiif;/i(i)ia tif BYilifls(?in
MF1 3,628 72,570 72,570 3,628 72,570 72,570 877
MF2 453 9,054 81,624 ,827
MF3 ;391 7,819 89,443 ,868
MF4 ,287 5,750 95,193 ,878
MF5 ,240 4,807 100,000 ,807
KMO: 0,880 Bartlett Test: 1247,567 P<,000

Marka farkindaligi 6l¢egi gegerlilik analizine ait tablo incelendiginde faktor

olarak 6zdegerinin 1’in iizerinde oldugu gozlenmektedir. Bu faktoér toplam varyansin

%72,570’ini agiklamakta ve orantili olarak herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasina

gerek kalmamaktadir. Ayrica. KMO degeri ( KMO>0,5) , Barlett Test sonucunun

(p<0.05) ve bilesen yiiklerinin faktor analizine uygun oldugu saptanmustir.

Tablo 4. 25. Algilanan Kalite Ol¢egi Gegerlik Analizi

)

Bilesen | Ozdeger V;Z;;ns Kﬁ(m:i)i)lati Ozdeger >1 V;:{;’;ns Kiil(lc:/ici?a if li;l::lsjln
AK1 3,293 82,329 82,329 3,293 82,329, 82,329 ,907
AK?2 269 6,724 89,053 ,915
AK3 241 6,019 95,071 ,912
AK4 ,197 4,929 100,000 ,894

KMO: 0,859 Bartlett Test: 1270,313 P<,000

Algilanan kalite 6l¢egi gegerlilik analizine ait tablo incelendiginde faktor olarak

O0zdegerinin 1’in {izerinde oldugu gozlenmektedir. Bu faktér toplam varyansin

%382,329’in1 aciklamakta ve orantili olarak herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasina

gerek kalmamaktadir.
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Ayrica KMO degeri ( KMO>0,5) , Barlett Test sonucunun (p<0.05) ve bilesen

yiiklerinin faktdr analizine uygun oldugu saptanmuistir.

Tablo 4. 26. Marka Giiveni Ol¢egi Gecerlik Analizi

0,

Bilesen | Ozdeger V;:C’; ns Kii(m:i)i)lati Ozdeger >1 V;Z?E)l ns Kiifl(i/i(i?a «if ]i;ljliin
MG1 3,194 79,838 79,838 3,194 79,838 79,838 ,899
MG2 ,340 8,493 88,391 ,869
MG3 ,266 6,642 94,973 ,902
MG4 ,201 5,027 100,000 ,904

KMO: 0,840 Bartlett Test: 1141,571 P<,000

Marka giliveni 6lcegi gecerlilik analizine ait tablo incelendiginde faktor olarak
O0zdegerinin 1’in iizerinde oldugu gozlenmektedir. Bu faktér toplam varyansin
%79,838’ini agiklamakta ve orantili olarak herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasina
gerek kalmamaktadir.

Ayrica KMO degeri ( KMO>(,5), Barlett Test sonucunun (p<0.05) ve bilesen

yiiklerinin faktor analizine uygun oldugu saptanmistir.

Tablo 4. 27. Marka Cagrisimlar1 Olcegi Gegerlik Analizi

(o)

Bilesen | Ozdeger V;Zj’;ns Kii(m::')i)lati Ozdeger >1 V;:g’;ns Kﬁfz/i‘i’ia it ]“);‘{llfli‘;“
MCL1 | 2979 | 74468 | 74,468 2,979 74,468 74,468 883
MC2 426 10,643 | 85,111 888
MC3 330 8,262 93,373 858
MC4 265 6,627 | 100,000 821

KMO: 0,837 Bartlett Test: 880,815 P<,000

Marka Cagrisimlart 6lgegi gecerlilik analizine ait tablo incelendiginde faktor

olarak 6zdegerinin 1’in iizerinde oldugu gozlenmektedir. Bu faktdr toplam varyansin
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%74,468’ini agiklamakta ve orantili olarak herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasina
gerek kalmamaktadir. Ayrica KMO degeri ( KMO>0,5) , Barlett Test sonucunun

(p<0.05) ve bilesen yiiklerinin faktor analizine uygun oldugu saptanmustir.

Tablo 4. 28. Marka Sadakati Olcegi Gecerlik Analizi

0
Bilesen | Ozdeger V;Zzns Kﬁ(mji)i)lati Ozdeger >1 Va(:g;)ins Kiif;/i(i)ia tif B\i{l&s{;n
MS1 2,562 64,051 64,051 2,562 64,051 64,051 , 767
MS2 ,688 17,203 81,254 ,800
MS3 ,399 9,969 91,223 ,819
MS4 ,351 8,777 100,000 ,814
KMO: 0,748 Bartlett Test: 560,807 P<,000

Marka Sadakati Olgegi gegerlilik analizine ait tablo incelendiginde faktor olarak
O0zdegerinin 1’in iizerinde oldugu gozlenmektedir. Bu faktér toplam varyansin
%64,051’1n1 agiklamakta ve orantili olarak herhangi bir sorunun 6lgekten ¢ikarilmasina
gerek kalmamaktadir.

Ayrica KMO degeri ( KMO>(,5) , Barlett Test sonucunun (p<0.05) ve bilesen

yiiklerinin faktor analizine uygun oldugu saptanmistir.

Tablo 4. 29. Marka Degeri Olcegi Gegerlik Analizi

(o)

Bilesen | Ozdeger V;Zj’;ns Kﬁ(m::')i)lati Ozdeger >1 V;Z;’;ns Kﬁfz/i‘i’ia f ]“);'{llfli‘;“
MS1 | 3338 | 83454 | 83454 3,338 83,454 83,454 930
MS2 286 7,154 90,608 907
MS3 202 5,043 95,651 923
MS4 174 4,349 | 100,000 893

KMO: 0,858 Bartlett Test: 1361,075 P<,000
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Marka degeri Olgegi gegerlilik analizine ait tablo incelendiginde faktor olarak
0zdegerinin 1’in {lizerinde oldugu gozlenmektedir. Bu faktdr toplam varyansin
%83,454 1inii agiklamakta ve orantili olarak herhangi bir sorunun 6l¢ekten ¢ikarilmasina
gerek kalmamaktadir.

Ayrica KMO degeri ( KMO>0,5) , Barlett Test sonucunun (p<0.05) ve bilesen

yiiklerinin faktdr analizine uygun oldugu saptanmuistir.

4.6.4. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal Esitlik Modeli, gozlenebilen ve gizli degiskenler arasindaki iliskiyi test
eden bir istatistik teknigidir. Yapisal Esitlik Modelinin temel amaci, bir ya da birden
fazla gbzlenen veya gozlenemeyen ( gizli) yapi setleri arasinda es zamanl olarak ortaya
cikan bagimlilik iliskisini agiklamaktir.

Gozlenemeyen yapr setleri; psikoloji, sosyoloji ve pazarlama gibi alanlarda asil
odak noktas1 olan kavramlar bazen dogrudan ol¢iillemez. Miisteri memnuniyeti, risk
algis1 gibi gizli degiskenler gbzlenemedigi ve Ol¢limii miimkiin olmadigi i¢in bu tip
degiskenler oOlgiilebilir hale getirmek icin gozlenebilir degiskenler ile iliskilendirilir
(Stimer, 2000:49,73).

Bu dogrultuda futbolda takim ve taraftar merkezli sosyal medya iletisiminin
marka degeri iizerine etkilerinin incelendigi bu arastirmanin modelini olusturan
hipotezlerin sonuglarini test etmek i¢in 33 degisken eklenerek Yapisal Esitlik Modeli

tizerinden analiz edilmistir.
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Tablo 4. 30. Arastirma Modelinin Uyum Olgiileri Sonuclar

Uyum Olgiileri ideal Uyum Dgerleri E;E;ﬂ Eggﬁg:g Faklt)iirg;)i'um
CMIN P>0,05 1146,191
CMIN/DF x2/df <2 x2/df <5 2,413
P ,000 ,005 ,000
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 ,845
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,80<AGFI<0,90 ,817
RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 | ,05<RMSEA<0,10 ,059
CFI 0,95<CFI<1,00 ,90<CFI<0,95 ,939
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 ,900
IFI >0,95 >0,90 ,939

Calismada ortaya ¢ikan ki-kare degeri (¥2=1146,191, p=0,000) anlaml1 ve kabul
edilebilir seviyede oldugu goriilmektedir. Modelin kabul edilmesini saglayacak olan bir
diger degisken olan CMIN/DF degeri 2,413 olup kabul edilebilir uyum degeri sinirlari
icerisinde kalmaktadir. Ki-kare degerinin kabul edilebilir seviyede ama deger olarak
yiiksek olmasi nedeniyle diger uyum olgtileri olan GFI, AGFI, NFI, RMSEA, IFI, CFI
degerleri de incelenmistir.

GFI (Uyum lyiligi Endeksi) ,845 deger ile 1’e yakin oldugu i¢in uyumlu oldugu
sdylenebilir. Ayrica AGFI (Diizeltilmis Uyum Iyiligi Endeksi) ,817 deger ile kabul
edilebilir uyum degeri kriteri saglamis, RMSEA (Yaklasik Hatalarin Karekokii) ,059,
NFI (Normlastirilmis Uyum Endeksi) ,900, IFI (Artirmali Uyum Endeksi) ,939 ve son
olarak CFI ( Karsilastirmali Uyum Endeksi) ,939 degerleri alarak kabul edilebilir ve
ideal degerler icerisinde yer almistir. (Munro, 2005:361)

Yukarida ifade edilen uyum 1yiligi endeksleri degerlendirildiginde arastirmanin
modelinin biitlinliik icersinde yiiksek derece uyum sagladigi soylenebilir. Asagidaki

tabloda modelin hipotezlerinin YEM’e gore tahmin tablosu verilmistir.
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Tablo 4. 31. Yapisal Esitlik Modelindeki Degiskenler icin Serbestlik Dereceleri

Tablosu
Farkh Ornek Anlarin Sayisi 561
Tahmin Edilecek Farkli Parametrelerin Sayisi 86
Serbestlik Derecesi (561-86) 475

Arastirmada 561 farkli 6rnek anlari, 86 tahmin edilecek farkli parametre

vardir.Calismanin serbestlik derecesi 475 olarak belirlenmistir.

Tablo 4. 32. Yapisal Esitlik Modelindeki Degiskenler i¢cin Sonuc¢ Tablosu

En Diisiik Ki-Kare Degeri 1146,191
Serbestlik Derecesi 475
Olasilik Seviyesi ,000

Arastirmada en disiik ki-kare degeri 1146,191 olarak belirlenmistir. Calisanin

serbestlik derecesi 475 ve olasilik seviyesi ise ,000 olarak tespit edilmistir.
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Sekil 4.1. Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagramm

J7 Y.78 §.79 §.72

W) A2 1K) A
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Tablo 4. 33. Yapisal Esitlik Modeli Tahminler Tablosu

Tahmin S.E. C.R. P
Gizil Degiskenler Arasi
H1: AK< - TAM 049 069 6,511 001
H2: MG< - TAM 359 082 4,339 001
H3: MF<-— TAM 350 061 5,755 001
H4: MC <-— TAM 210 065 3,219 001
H5: MS<-—- TAM 229 059 3,903 001
H6: AK< - TAR 426 062 6,916 001
H7: MG<--- TAR 282 074 3,830 ,001
H8: MF < --- TAR 349 055 6,373 001
H9: MC <--- TAR 304 059 5,102 001
H10: MS<-—- TAR 323 055 5,916 001
H11: MD < - AK 167 047 3,572 ,001
H12: MD < - MG 170 040 4,299 ,001
H13: MD < --- MF 263 055 4,749 ,001
H14: MD < --- MC 150 051 2,938 ,003
H15: MD < --- MS 455 072 6,329 ,001

Yapisal Esitlik Modelinde elde edilen verilere bakildiginda s6z konusu modelde
arastirilan hipotezlerin teker teker incelendiginde tiim hipotezlerin %95 giiven araliginin
sagladig1 saptanmustir.

Tablo 4’da yer alan veriler incelendiginde takim merkezli sosyal medya
iletisiminin en yiiksek etkisinin algillanan kalite en disiik etkisinin ise marka
cagrisimlar tizerinde oldugu goriilmektedir.

Ayni tablodaki verilere gore taraftar merkezli sosyal medya iletisinin en ytliksek
etki diizeyi algilanan kalite iizerinde en diisiik etki seviyesi ise marka gilivenine karsilik
gelmektedir.

Marka bilesenlerinin takim ve taraftar merkezli sosyal medya iletisimi lizerinden
marka degerine etkilerine bakildiginda ise en yiiksek etki diizeyi marka sadakatinde en

diistik etki seviyesi ise marka ¢agrisimlarinda yer almaktadir.
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Tablo 4. 34. Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuclar: Tablosu

Hipotez

Sonug¢
H1: Takim merkezli sosyal medya iletisimi algilanan kaliteyi pozitif
. . (p=0,001)
yonde etkiler. KABUL
H2: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka giivenini pozitif | (p=0,001)
. . KABUL
yonde etkiler.
H3: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka farkindaligini | (p=0.001)
o . KABUL
pozitif yonde etkiler.
H4: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka c¢agrisimlarini |  (p=0,001)
o e . KABUL
pozitif yonde etkiler.
H5: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka sadakatini pozitif |  (P=0,001)
. . KABUL
yonde etkiler.
H6: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi algilanan Kaliteyi pozitif |  (P=0,001)
. . KABUL
yonde etkiler.
H7: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka giivenini pozitif |  (P=0,001)
. . KABUL
yonde etkiler.
H8: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka farkindaligini (p=0,001)
e . KABUL 001)
pozitif yonde etkiler.
H9: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka ¢agrigimlarini (p=0,001)
e e . KABUL
pozitif yonde etkiler.
H10: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka sadakatini pozitif | ~ (P=0,001)
) ; KABUL)
yonde etkiler.
H11: Algilanan kalite marka degerini pozitif yonde etkiler. (&TA(\)EOL?&)
H12:Marka giiveni marka degerini pozitif yonde etkiler. fg;%g?_lg
H13:Marka farkindaligi marka degerini pozitif yonde etkiler. (&Z()éogﬁ)
H14:Marka ¢agrisimlari marka degerini pozitif yonde etkiler. (&Z()éogﬁ)
H15:Marka sadakati marka degerini pozitif yonde etkiler. (ﬂ)éogi)

104




SONUC VE DEGERLENDIRME

Futbol kuliipleri kiiresel anlamda hangi iilkeye ait olursa olsun en biiyiik giicii
taraftarlarindan almaktadir. Taraftar destegi gliniimiizde kuliiplerin aidiyet duygusu
baglaminda kitlesel olarak sahip oldugu giicii temsil etmektedir. Gilinlimiizde bir¢ok
spor kuliibiiniin {iye sayisim1 artirarak {ilkenin ve diinyanin sayili sivil toplum
orgiitlerinden birisi olmasi ¢abasi tiim ¢evrelerce gozlemlenmektedir.

Futbolun degisen diinya dilizeni ve kiiresellesmenin de etkisi ile hizla
endistrilesmesi ve diinyanin belli bagh sektorlerinden birisi haline gelmesi kuliibiin
pazarlama faaliyetlerini ve bunun ile orantili olarak marka degerini ¢ok onemli bir
konuma getirmistir.

Insanlarin gelisen teknolojik gelismelere kayitsiz kalmayarak iletisim ve kendi
aralarinda iliski kurma cabasi 21.yy basindan itibaren sosyal medya platformlarinin
ortaya cikmasi ile biiyiikk oranda hiz kazanmistir. Sosyal medyada yer alan kullanict
sayisinin her gegcen giin artmasi, bireylerin yaptiklart etkilesim ve paylasimlarin ¢ok
kisa siirede biiyiik topluluklara ulasmas1 marka degerini korumak ve artirmak amacinda
olan futbol kuliiplerinin de dikkatini ¢ekmistir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin
yerini alan sosyal medya iletisim aglari sayesinde kliiplerin taraftarlarina ve destek
veren diger gruplara ¢ok kolay ve hizli bir sekilde ulasma olanag: saglamistir.

Sportif mal ve hizmetlerin pazarlanmasina, kuliibiin gelirlerinin artirtlmasina ve
kuliibiin zarara ugrayacagi diisiiniilen bir olay gelistiginde tepki koymak adina kitlelere
ulagmak agisindan sosyal medyanin rolii one c¢ikmaktadir. Literatlir incelendiginde
futbol, sosyal medya ve marka degeri iicgeninde yeterli ¢caligma yer almamakta bunun
yaninda takim merkezli sosyal medya iletisimi ve taraftar merkezli sosyal medya
iletisiminin futbol kuliiplerinin marka degeri {izerine etkisini arastiran calismaya
rastlanilmamaktadir. Bu noktadan hareketle giiniimiizde gittikge popiiler hale gelen bu
ti¢c kavramsal yapinin biitiinlestirildigi bir calismanin ortaya konulmasinin 6nemi ve
0zglinliigii daha net anlagilmaktadir.

Arastirmada asgari olarak yeterli diizey olan 384 Grneklem belirlenmis olsa da

arastirma hata paymnin azaltilmas: ve daha fazla bireye ulasma adina 6rnek kiitle 404



kisi olarak belirlenmistir. Aragtirmanin dogasina uygun olarak calisma internet
ortaminda aktif olarak sosyal medya kullanan Trabzonspor taraftarlarina uygulanmistir.

Arastirmada katilimci1 taraftarlara yonelik olarak demografik o6zelliklerini
belirlemeye ve sosyal medya kullanimlar1 hakkinda veri elde etmeye yonelik olarak 10
soru sorulmustur. Daha sonra arastirmanin igerigine uygun olarak Likert 6l¢egine uygun
olarak katilimcilara takim merkezli sosyal medya iletisimi, taraftar merkezli sosyal
medya iletisimi, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka giiveni, marka sadakati ve
marka degeri kavramlarini kapsayan 33 adet soru sorulmustur. Katilimcilarn sorulara
kendilerine uygun cevaplar vermesi istenmis; 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum siklarinin yer
aldig1 Besli Likert Olgegi secenek olarak verilmistir.

Arastirmanin katilimcilarinin %50,2°si kadin taraftarlardan, %49,8°1 ise erkek
taraftarlardan olugsmaktadir. Bu oran Tiirkiye’nin 2018 yili demografi 6rgiisiine oldukca
yakindir. %6,9’u 17 yas ve alt1, %45,8’1) 18-28 yas arasi, %28,2’si 29-39 yas arasi,
%17,1°1 40-50 yas araliginda ve %2’si 51 yas ve istii yas grubunda yer almaktadir.
Taraftarlarin %42,7°si 2000TL ve alti, %25’1 2001-3200TL arasi, %20,4’t 3201-
4800TL aras1 ve %11,9’u 4800TL ve iistii gelire sahiptir. Bu veriler incelendiginde
katilimcilarin biiyiik oranda geng niifusa sahip, diisiik ve orta seviye gelir diizeyine
sahip kisilerden olustugu belirlenmistir. Katilimcilarin %41,3°1 evli, %58,7’s1 bekardir.
%1,2°si ilkogretim diizeyinde, %20’si ortadgretim (ortaokul ve lise) diizeyinde ,
%67,3’1i Onlisans ve lisans diizeyinde ve %11,4’i Lisansiistii ( Yiiksek lisans veya
doktora seviyesinde) egitim almistir. Taraftarlarin %6,9’u Serbest Meslek sahibi,
%20,5’i Memur, %2,7’si sozlesmeli personel, %51 Isci, %40,1°i Ogrenci, %5,9’u Ev
Hanimi ve %18,8’1 diger meslek gruplarinda ¢aligmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin sosyal medya iligkileri incelendiginde katilimcilarin
%3,7’s1 1 yildan az, %7,4’1 (1-2 yil arasi, %14,9’u 3-4 yil arasi, %741 5 yil ve iizeri
siiredir sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir. Bu veriler katilimcilarin biiyiik
oranda sosyal medya platformundaki uygulamalar konusunda deneyim sahibi oldugu
gosterebilecek degerlere sahiptir. Ayrica kullanicilarin %17,8°1 1 saatten az, %35,4°1 1-
2 saat arasi, %32,9’u 3-4 saat aras1 ve %13,9’u 5 saat ve iizerinde zamanini sosyal
medya platformlarinda gecirerek bir dnceki ifadede yer alan sosyal medya deneyimine

sahip olduklar1 savin1 giiglendirmektedir. Taraftarlarin %3,7’si akilli telefon araciligi ile,
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%7,4°1 laptop (diziistii bilgisayar) aracilifiyla, %14,9’u masaiistii bilgisayar ile sosyal
medya aglarina baglanmakta ve en sik %10,9 ile Facebook, %62,9 ile Instagram, %7,2
ile Twitter, %18,3 ile Youtube, %0,3 ile Linkedin sosyal medya iletisim aglarini
kullanmaktadir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin %57,2°si takiminin sosyal medya iletisimden
memnun oldugu, % 53,2’sinin de takimmin sosyal medya iletisim seviyesinden
memnun kaldigini belirtmistir. Takiminin sosyal medya iletisim seviyesini ilgi ¢ekici
bulanlarin sayis1 katilimeilarin %51,7’sine denk gelmektedir. Sosyal medyada rekabet
etme durumu olarak incelendiginde taraftarlarin %49,8’1 kendi takiminin sosyal medya
iletisimini diger takimlara gore daha iyi bir performans sergiledigini diisiinmektedir.

Taraftar merkezli sosyal medya iletisimine iligkin frekans verilerine bakildiginda
taraftarlarin 6l¢ek sorularina birbirine yakin oranda tercihler yaptigi goriilmektedir. Bu
kavram ile ilgili olarak dikkat ¢eken bir diger 6ge de “’Kararsiz’’ kalan taraftarlarin
oransal boyutudur. Takiminin sosyal medya iletisiminden memnun olma durumuna ve
sosyal medya iletisminin beklentisini karsilama diizeyine verilen cevaplarda surasiyla
%28 ve %:29,2 oraninda kararsiz katilimci bulunmaktadir. Bu bir anlamda takim
merkezli sosyal medya iletisimi beklenti seviyesinin kisiden kisiye degistigini
gosterebilir.

Takim merkezli sosyal medya iletisimi ve diger takimlarla sosyal medya
iletismi yoniinden performans kiyaslamasi yapilan sorularda katilimecilar sirasiyla
%29,7 ve %20,8 kararsiz cevap vermistir. Bu veriler taraftarlarin ilgilerinin kararsizlik
diizeyini etkilenmedigi durumlarin olustugu ortaya koymakta ve Trabzonspor’un son
donemlerde sosyal sorumluluk projesi ve geng¢ yildizlarini oynattifi sosyal medya
reklamlari ile ilgi cekmeye ¢alismasinin bu savi destekledigi sonucuna varilabilir.

Arastirmaya katilan taraftarlar, ayni renklere goniil verdikleri taraftarlarin sosyal
medya iletisiminden %63,9, taraftarlar tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi
seviyesinin tatmin diizeyinden %59,2 oraninda memnun olduklar1 gézlenmistir. Ayrica
taraftarlar kendi aralarinda olusturulan sosyal medya igeriklerinin daha ilgi ¢ekici
oldugunu %62,4 ve diger takim taraftarlarinin paylasimlarindan daha iistiin performans
gosterdigini %58,2 ile desteklemektedir. Bu veriler incelendiginde taraftar goziinde
kendi aralarinda olusturulan taraftar merkezli sosyal medya iletisiminin takim merkezli

taraftar iletisimine oranla daha ilgi ¢ekici oldugu goziikebilir.
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Bu konuyu degerlendirmek gerekirse taraftar hesaplari resmi olmadig1 gibi yasal
yiikiimliiliiklerin de bircoguna uyma zorunlulugu bulunmamaktadir. Resmi hesaplar ise
kurumsal kimligi baglayici bir kavram oldugu i¢in paylasim ve etkilesim yaparken ¢ogu
zaman popiilist anlayistan uzak hareket etme zorunluluguna sahip olmasi taraftar
merkezli sosyal medya iletisiminin daha pozitif goriinmesini agiklayici bir neden olarak
goriilebilir.

Katilimcilarin sosyal medyada marka farkindaligi g6z Oniine alindiginda ve
takimina gosterdigi ilgi diizeyi incelendiginde taraftarlarin %70,3’i takimina ilgi
gosterdigini  belirtmektedir. Resmi sosyal hesaplar s6z konusu oldugunda aklina
cagrisim olarak kendi takimi gelenlerin oram1 %70, takimimi ¢ok iyl tanidigini
diisiinenlerin oran1 %65,6 ve takimina ait bazi 6zelliklerin hemen aklinda bir ¢agrisim
olusturdugunu soyleyenlerin orani %74’ve takimi hakkinda olumlu fikirlere sahip
olanlarin orant %71,3tlir. Bu veriler 1s18inda incelendiginde taraftarlarin sosyal medya
kanaliyla takimina ait marka farkindaligina yiiksek oranda sahip oldugu yargisina
varilabilir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin %54’ takiminin en iyi sosyal medya iletisime
sahip oldugunu, %53,5°1 sosyal medyada iletisimi konusunda diger takimlardan daha 1yi
performans gosterdigini, %56,4’1 sosyal medyada miikemmel paylasimlar ortaya
koydugunu ve %52,4’1 takimin sosyal medyada sagladig: iiriin ve hizmetlerin yliksek
standarta sahip oldugunu diisiinmektedir. Algilanan kalite bileseni olarak bakildiginda
elde edilen verilerin sosyal medya gibi bilgi kirliliginin yliksek oldugu ve yogun
rekabetin gergeklestigi bir ortamda olumlu olarak degerlendirilecegi sdylenebilir.

Katilimeilarin takimlarinin marka giivenine olan bakis agilar ile ilgili olarak
Olcekler degerlendirildiginde elimizdeki frekanslara gore takimmin onu asla hayal
kirikligina ugratmayacagini diisiinenler %60,9, takimina giivenenler %61,1, destekledigi
takimm onun ihtiya¢ ve dileklerine onem verdigini diisiinenlerin oram1 %61,4 ve
beklentilerini karsiladigini diistinenlerin oran1 %59,7 dir. Bu oranlar dikkate alindiginda
ihtiya¢ ve dileklerine 6nem verilme olgusu bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya
iletisiminin gilicii bu noktada 6nem arz etmektedir.

Taraftardan ve resmi hesab1 takip eden kullanicilardan hizli bir sekilde geri
doniis alinmasi sosyal medya sayesinde takimlarin kendilerini destekleyen taraftarlarin

beklenti, ihtiyac ve dileklerine gore kendilerini organize ederek, onlarin memnuniyet ve
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tatminini gerceklestirmeleri takimlarin marka degeri ve pazardaki giiciinii korumalarin
saglamaktadir.

Taraftarlarin sosyal medyada olusan etkilesim ile ilgili olarak marka ¢agrisimlari
bileseni iizerine etkilerine verdikleri cevaplar incelendiginde %84’ii takiminin logo ve
markasin1 kolayca hatirladigini, %76,5’1 takimimin olumlu bir imaja sahip oldugunu
diisiindiigii goriilmektedir. Ayrica taraftarlarin %76,5°1 takimlarin bazi karakteristik
Ozelliklerinin hemen akillarina ¢agristigini ve %73,8’1 takimlarinin sahip oldugu forma
tasarimlarini begenerek bu iiriinlerin zihinlerinde olumlu bir ¢agrisim ortaya koydugunu
diistinmektedir. Bilindigi gibi markanin kalici olmas1 i¢in o markaya ait ¢agrisimlarin
olumlu bir sekilde tiiketicilerinin zihninde yer almasi gerekir. Bu notkadan hareketle
taraftarlar icin kliiblin ortaya koydugu paylasimlar ve sosyal medya iizerinden satis vb
islemler gerceklestirdikleri tiriinler pozitif cagrisim saglamaktadir.

Katilimcilarin  marka sadakati  olgegi ile ilgili  verdigi  cevaplar
degerlendirildiginde takimina sadik oldugunu diisiinenlerin sayist %78,2, gerektiginde
takimi i¢in daha fazla 6deme yapmay1 goze alanlarin oran1 %50°dir. Ayrica ¢evresinde
bulunanlar gerektiginde takimina destek vermeleri i¢in ikna edenlerin oram %62,2 ve
sosyal medyada ilk olarak kendi takiminin resmi hesabini kontrol edenlerin orani
%79’tur. Elde edilen frekans degerleri 1s1¢inda Trabzonspor taraftari i¢erisinde takim
sadakati ve dolayisiyla marka sadakati yiiksektir.

Marka sadakati tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren onemli bir
kavramdir. Bu agidan degerlendirildiginde takim tarafindan piyasaya siiriilecek bir
tirtine kars1 talebin olumlu olacag: diistintilebilir.

Takim i¢in daha fazla 6deme yapmay1 goze alanlarin orani ortalama bir degere
sahip gibi goriinmektedir. Bunun nedeninin iirlinlerin ve hizmetlerin pahali olmasi mi1
yoksa tiiketicilerin satin alma giiciiniin diisiik olmasi m1 bu konuda tam bir kaniya
varmak zordur. Lakin taraftarlarin biiylik kisminin daha 6nceki frekanslarda aciklandig
gibi diisiik ve orta diizey gelir seviyesinden geldigi diisiiniiliirse bu degerin ortalama
¢ikmasinin nedeni olarak gelir seviyesi gosterilebilir.

Taraftarlarin marka degeri olgusu ile ilgili 6lgek sorulara verdikleri cevaplar
analiz edildiginde aym 6zelliklerde bagka takim bile olsa yine kendi takiminin yaninda
olanlarin oran1 %73,8 ve takimmin onun i¢in harcadigi paranin karsiligimi verdigini

diisiinenlerin orant %69,8°dir. Bu iki kavram arasindaki oran farkini yorumlamak igin
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yine taraftarlarin bulunduklar1 gelir diizeyinin onlarin harcama yapmaya olan etkisini
degerlendirilebilir. Ayrica takiminin olumlu bir prestije sahip oldugunu diisiinenlerin
orant %70,8 ve ligde daha basarili bir takim dahi olsa yine kendi takimim
destekleyecegini belirtenlerin oram1 %79’tur. Bu veriler incelendiginde takiminin
prestijli bir yapiya sahip oldugunu diisiinenlerin orani olumlu bir diizeyde goziikmekte
ve uzun siiredir basar1 konusunda eksiklik hisseden bir kuliibiin taraftarlarinin yine de
bu olumsuzluga ragmen takimlarinin prestijinden memnun olmalar1 ve sosyal medya
iletisimi sayesinde taraftarlari bir arada tutabilmeleri pozitif karsilanabilir.

Ayrica bilindigi gibi satin alma ve tiiketici davranisinda daha iyi olana yonelim
olmas1 pazarlama ve ekonominin dogasinda vardir. Buna ragmen taraftarlik olgusu
standart tiiketici davraniglarindan farklilagiyor gibi goriinmektedir. Daha basarili olsa
dahi kendi takimmi sahiplenmek ve onun marka degerini korumasma ve
giiclendirmesine destek olmak futbol kuliiplerini diger marka sahibi isletmelerden
farklilastiran bir 6zellik olarak ortaya konulabilir.

Sonug olarak elde edilen veriler ve anlamlilik diizeyi gostermektedir ki takim
merkezli sosyal medya iletisimi ve taraftar merkezli sosyal medya iletisimi hem marka
degeri hem de marka degeri bilesenleri {izerinde pozitif etki sahibidir. Iletisimin
olanaklarinin gittik¢e yayginlastig1 giinimiizde sosyal medya gittik¢e yayilan ve her yas
grubundan bireye hitap eden bir platform olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal medya iletisiminin bu kadar yaygin oldugu ortamda futbol kuliiplerinin
sosyal medya platformlarinda acgtiklar1 resmi hesaplar1 sayesinde taraftar ile siirekli
iligki icerisinde bulunmalari, onlardan geri bildirim almalari, onlar1 sosyal medya
aglarinda tutarak kendilerinin etkilesim yapmalar1 ve kuliipleri ile ilgili paylasimlar
ortaya koyarak desteklerini gostermelerini saglamalart kuliiplerin varliginin ve
stirdiiriilebilir olmalarinin 6nemli araclarindan birisi olan marka degerine olumlu bir

sekilde yansiyacaktir.
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ONERILER

Futbol kliiplerine oneriler:

Geleneksel medyaya olan ilginin eski donemlere oranla azaldigi bir donemde
futbol kliipleri yatirimlarinm gittik¢e artan bir trend yakalayan ve giindemin odaginda yer
alan sosyal medya kanalina yonlendirmenin orta ve uzun vadede kliipler a¢isindan daha
verimli ve faydali olacag: goriilecektir.

Kliibiin piyasaya slirmeyi diislindiigii mal ve hizmetler sosyal medya kanali ile
miisteriye daha kolay ulasmaktadir. Gegmis donemde oldukc¢a popiiler olan takim adina
dergi ¢ikarmak, televizyon kurmak gibi projeler artik sosyal medyanin giicii karsisinda
ikinci planda kalmaktadir.

Bu noktadan hareket edildiginde kliiplerin temsil edildigi sosyal medya
hesaplarinin daha profesyonel kisilerin editorliigiinde paylasim gergeklestirmesi, sosyal
sorumluluk projesi kapsaminda yapilacak etkinliklerin tanitimlar araciligi ile taraftara
ulasmasi daha etkin ve verimli olacaktir.

Kuliipler sosyal medya konusunda taraftarin hayran olduklar1 ve kendi
takimlarinda oynayan oyuncularin kullandiklar1 sosyal medya aglarinin kliibii temsil
ettigi diislincesi icerisinde olarak gerektiginde bu hesaplarin da denetimini saglamalari
kliibiin ¢ikarlarina daha olumlu bir yansima yapacaktir.

Sosyal medya sadece futbol taraftarligit baglaminda degil tiim sektorlerde
faaliyet gosteren firmalar agisindan da yasadigimiz donemin iletisim kanallari arasinda
on plana ¢ikmaktadir.

Alanda ¢alisma yapacak olanlara oneriler:

Futbol gerek ulusal gerekse uluslararasi alanda lokomotif spor dali olarak
gorlilse de insanlarin tercihleri siirekli degismektedir. Basketbol, hentbol ve voleybol
gibi llkemizde ragbet géormeye baslayan ve basarilar kazandigimiz branglar ile ilgili
olarak ¢alisma ortaya konulabilir.

Ayrica takim ve taraftar merkezli sosyal medya iletisimi yerine takimlarin
tirettigi ve miisterilerinin begenilerine sundugu mal ve hizmetlerin marka degerine veya
diger marka bilesenlerine olan etkilerine yonelik olarak daha 6nce yapilan literatiirdeki

calismalarin 15181nda farkli ¢oziimlere yonelik arastirmalar yapilabilir.
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