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Sosyal medya hayatin her alaninda kullanicilarina iletisim kurma agisindan ¢ok biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Bu durumun farkinda olan spor kuliipleri, spor pazarlamas: baglaminda
rekabet giiclerini zirvede tutmak i¢in markalagarak sosyal ag platformlarini etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar. Giinlimiizde hem spor kuliipleri hem de taraftarlar sosyal aglarin sunmus oldugu
interaktif iletisim sayesinde siirekli paylasim halinde bulunabilmektedirler. Bu arastirma
calismamizda, rekreasyon pazarlamasi baglaminda taraftar1 oldugu spor kuliiblinii sosyal ag
platformlarinda aktif bir sekilde takip eden bireylerde olusan sadakat duygulari tizerindeki etkiler

belirlenmeye ¢aligiimustir.

Calismanin 6rneklem grubunu Konya ili i¢erisinde yasayip takimint sosyal medya mecralarinda
aktif bir sekilde takip eden Galatasaray taraftarlart olusturmaktadir. Uygun 6rnekleme metodu ile yas
aralig1 16 ve iizeri olarak se¢ilmistir. 189 kadin ve 176 erkek olmak iizere toplam 365 kisiye besli
likert 6lgekli anket uygulanmistir. Verilerin analizinde (SPSS 21.0) istatistik programi kullanilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda sosyal ag kullanimi ile kuliip sadakati arasinda 0,560 degerinde
orta derecede pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Taraftarlarin kuliiplerini takip ettikleri sosyal
aglar1 kullanimlarimin kuliip sadakati olusturmasinda olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu etkilemenin ne derece oldugunu belirlemek i¢in yapilan regresyon analiziyle

taraftarlarin rekreasyon pazarlamasi baglaminda sosyal ag kullanimi faktOriiniin; bagimli degisken




olan kuliip sadakati iizerinde anlamli, pozitif ve dogrusal bir etkisi oldugu sonucu arastirmanin en

genel sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Rekreasyon, Spor Pazarlama, Sosyal Aglar, Marka ve Kuliip Sadakati



Q é““ﬂm Eﬁ’v
Ly oooTC Ak
(/\” NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI "’/‘b,i,f;;".\‘é?
‘w Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii SOSYAL BILIMLER
KONYA ENSTITUSU
ABSTRACT
Name and Surname Halil ibrahim Siiner
Student Number 158117011008
Department Rekreasyon Yonetimi / Rekreasyon Yonetimi
“5 Master’s Degree (M.A.) X
£ |Study Programme
< Doctoral Degree (Ph.D.)
Supervisor Dog. Dr. Murat Kogyigit
Title of the Rekreasyon Pazarlamasi Baglaminda Sosyal Ag Kullaniminin Kuliip

Thesis/Dissertation Sadakatine Etkisi

In every part of life, social media provides its users with many advantages in terms of
communication. The athletic clubs who are aware of this situation effectively use the platforms of
social network in order to keep their power of rivalry at its peek with branding, as part of sports
marketing. Today both athletic clubs and supporters can share constantly thanks to the interractive
communication provided by social networks. In this work of research, the influence on the loyalty
emotions of the individuals who actively follow the clubs that they support on social network

platforms as a part of recreation marketing is tried to be identified.

The sample group of the study are formed of the Galatasaray supporters who live in the
province of Konya and actively follow their team on social media channels. The age range is decided
on 16 years old and above with the method of appropriate sampling. Five point likert scaled survey
are applied to 189 women and 176 men, totally 365 individuals. (SPSS 21.0) statistical software is
used during the analyzation of the data.

In the result of correlation analysis, it is determined that there is a moderately rated,
positively oriented relationship in the value of 0,560 between social network usage and club loyalty. It
is precipitated that the usage of social network where the supporters follow their clubs has a positive
and significant influence on building club loyalty. With the regression analysis that is made to state

the value of the influence, the general result of the research is that the supporters’ social network




usage as a part of recreation marketing has a significant, positive and linear influence on the club

loyalty that is the dependent variable of social networking factor.
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ON SOZ ve TESEKKUR

Sosyal medya hayatin bir¢cok alaninda kullanicilarina etkili ve verimli iletisim kurma yoniiyle
cok biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bu durumun bilincinde olan ve sosyal ag platformlarini etkin bir
sekilde kullanan spor kuliipleri, rekreasyon ve spor pazarlamasi baglaminda rekabet giiglerini zirvede
tutmak i¢in markalagma yoluna gitmislerdir. Giiniimiizde hem spor kuliipleri hem de taraftarlar sosyal
aglarin sunmus oldugu interaktif iletisim sayesinde siirekli paylasim halindedirler. Bdylece
markalagan spor kuliipleriyle stirekli interaktif iletisim halinde bulunan taraftarlarda aidiyet
duygusunda artig gézlenmekte ve zamanla kuliibe karsi baglilik duygusu ve sadakat olugmaktadir.

Rekreasyon Pazarlamasi Baglaminda Sosyal Ag Kullaniminin Kuliip Sadakatine Etkisi” adli
caligmamizin literatiir taramalarinda sosyal ag platformlar1 spor kuliipleri tarafindan etkili ve verimli
kullanmldiginda mali ve ekonomik agidan; ¢ok kisa siirede biiyiik taraftar kitlelerine ulasilmasi ve
zaman tasarrufu agisindan biiyiik yararlar saglamaktadir. Bu ¢alisma spor kuliiplerinin rekreasyon
pazarlamasit baglaminda sosyal ag kullaniminin taraftarlarda meydan getirdigi kuliip sadakat
duygusunun yoniinii belirlemek amaciyla yapilmstir.

Yiiksek lisans egitimim siirecinde bilimsel katkilar1 ile beni destekleyen tez danigmanim Dog.
Dr. Murat KOCYIGIT hocama ve her daim yanimda olan sevgili aileme sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.



GIRIS

Bireylerin serbest zamanlarini degerlendirme egilimi, Spor egitiminin
yayginlagmasi, spor yonetimi konusunda profesyonellesme, spor endiistrisi pazarinda
kazanci yiikseltecek gelismelerin yasanmasi, sporun diinya genelinde pazarlama aract
durumuna gelmesi, s6z konusu olan bu endiistrinin giiglenerek biiyiimesini
saglamistir. Spor endiistrisinin en dnemli paydaslarindan olan kuliipler, markalarina
olan ilgiyi ticari boyuta tasimak ve giicli bir marka imaji olusturmak igin
profesyonel sosyal medya ekipleri ile galisarak gesitli rekabet ortamlarinda, uygun
pazarlama stratejileriyle farkliliklarini ortaya koymak zorundadirlar. Ciinkii sosyal
aglar, markalasmis kuliiplere hedef pazara ulagsma kolayligi saglamaktadir. Bu
sayede taraftar kitlesinin istekleri daha hizli 6grenilmekte ve beklentileri karsilama

yetenegi gelismektedir.

Sosyal medya mecralar1 hayatin her alaninda kullanicilarina iletisim kurma
acisindan ¢ok bilyiik avantajlar saglamaktadir. Bu durumun farkinda olan spor
kuliipleri, spor pazarlamasi baglaminda rekabet giiclerini zirvede tutmak igin
markalagarak sosyal ag platformlarim1 etkin bir sekilde kullanmaktadirlar.
Gilintimiizde hem spor kuliipleri hem de taraftarlar sosyal aglarin sunmus oldugu

interaktif iletisim sayesinde siirekli etkilesim halindedirler.

Web 2,0 tabanli internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte bireysel
kullancilarin yanmi1 sira igletmeler ve markalar da interaktif iletisim araglarina
yonelmislerdir. Sosyal ag kullanicilarinin artmasi, markalagsmis spor kuliiplerinin de
dikkatini ¢ekmigstir. Giiniimiizde sosyal aglarin bireyler ve toplumlar arasinda
sagladigi her alandaki hizli ve etkili iletisim, spor pazarlamasinda da kendini
gostermektedir. Spor endiistrisinde kendine Snemli bir yer bulmus olan spor
pazarlamasi; iirlin, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim karmasi gibi unsurlar

igermektedir.

Bu calismada, rekreasyon pazarlamasi baglaminda taraftar1 oldugu spor
kuliibiinii sosyal ag platformlarinda aktif bir sekilde takip eden ve paylasimlarda
bulunan bireylerde olusan sadakat duygular {iizerindeki etkiler belirlenmeye
calisilmistir. Ayrica sosyal ag kullanimmin kuliip baglhiligi ve sadakati olusturma

stirecine etkisi ve bu siirecte kuliiplerin kullandiklar1 yontemler ve stratejiler iizerinde



durulmustur. Kuliiplerin, sosyal aglar1 bir¢ok alanda etkili ve verimli kullanarak
taraftarlari1 kuliibe ve kuliibiin markalarina baglamaya yonelik gii¢lii bir imaj
olusturma konusunda yaptiklari ¢alismalar da literatiir kisminda Orneklerle

verilmigtir.
REKREASYON PAZARLAMASI
1.1. REKREASYON
1.1.1. Rekreasyon Kavram ve Tanimi

Rekreasyon kavrami 20. yiizyll boyunca arastirmacilar ve filozoflarca
tartisilmasina ragmen ¢ogunlugun benimsedigi bir tanim ortaya c¢ikmamistir.
Rekreasyon kavrami, gozle goriilebilen ¢ok farkli arazi kullanis bigimlerini ve ¢ok
sayida etkinlik gruplarimi kapsamaktadir. Genis bir bakis acgisiyla Rekreasyon;
serbest zamanla, turizmle, sporla, oyunla ve bir bakima kiiltiir ile birlikte bir biitiin
haline gelmistir. Rekreasyon kavrami degisik bolgelerde, degisik duygusal hazlar
veren, bir¢ok katilimcinin gesitli kaynaklarin kullanilmasina ilgi gosterdigi farkli
farkli sayisizca durumdur (Somuncu, 2011: 822). Ornegin iklim agisindan kis
turizmine yatkin bir yerde kayak yapmak doyum saglarken; yaz turizmine yatkin

olan bir yerde yiizmek doyum saglayabilmektedir.

Insanlar serbest zamanlarinda i¢inde olduklar1 ortamdan uzaklasmak, gezip
gormek, dinlenmek, saglikli olmak, heyecan duymak, farkli deneyimler yasamak gibi
cesitli amaglarla acik veya kapali alanlarda, aktif oldugu gibi pasif de schirde veya
kirsalda etkinliklere ilgi gosterip katilmaktadirlar. Rekreasyon kavrami, insanlarin
serbest zamanlarda katildiklar etkinlikleri ifade etmektedir (Hacioglu vd., 2003: 30).

Rekreasyon ve serbest zaman anlamsal olarak birbirine yakin kelimeler olup,
bu iki kelimenin arasindaki farkin bize kavram olarak ne diislindiirdiigiine bakmak
gerekir. Serbest zaman ve rekreasyonun anlam agisindan birbirinden ayr1 kavramlar
oldugunu ama birbirini tamamlayan 6zellikleri bulundugunu sdyleyebiliriz. Bundan
dolay1 temel ihtiyaglarin karsilandigi zamanin disinda kalan bdliime sebest zaman;
bu serbest olan zamanlar aktivite veya etkinliklerle gec¢irme durumuna ise
Rekreasyon diyebiliriz (Torkildsen, 2005: 50; Akkaya, 2016: 32).
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Rekreasyon kavraminin yaygin bir sekilde dilimizde karsilig1 “serbest zamani
degerlendirmek” dir. Serbest zamani degerlendirme aktiviteleri, insanin diinya

goriisii ve yasam felsefesiyle paralellik gostermektedir.

Latince bir kelime olan “recreation”, Tiirk¢e’ ye yenilenme, ya da yeniden

yapilanma anlamlariyla gegmistir (Karakiigiik, 2008: 52).

Rekreasyonu tanimlarken temel 6l¢iit kabul edilen ¢esitli goriisler bir araya
getirilir. Bu kavramlarin climle iginde nasil ve nerede kullanilacagi, tanimlamay1
yapacak arastirmacinin Onceligidir. Ancak tanimlama anlam olarak digerlerinden
farkli olmayacaktir (Tekin, 2004: 29). Rekreasyonun tanimlanmasi siirecinde

kullanilacak temel goriisleri asagidaki gibi siralayabiliriz:
* Yapilan tiim aktivite veya etkinlikler serbest zaman dahilinde olmalidir.
* Kisiler katilacag: aktiviteleri 6zgiirce kendileri belirlemelidir.

* Kisiler herhangi bir zorunluluk durumu olmaksizin etkinliklere goniillii katilim

gostermelidir.

* Kisiler katilimda bulunduklar etkinliklerden fiziksel, zihinsel, ruhsal ve sosyal

yarar saglamalidir.

Rekreasyon, bireylerin serbest zamanlarinda katildiklar1 etkinliklerin

tamamidir. Rekreasyon kelimesi bazen oyun kavramiyla da esanlamli olarak ifade

edilmektedir (Torkildsen, 2005: 49; Akkaya, 2016: 33).

Rekreasyon, insanlarm zorunlu c¢alisma zamanlarindan bagimsiz, serbest
zamanlarinda diledigi sekilde etkinliklerle vaktini gecirdigi, fiziksel gii¢ durumunu
gelistirmeye ve psikolojik halini daima iyi tutmaya yonelik, gonillii olarak 6zgiir
iradesiyle secilen aktivitelerle sosyal g¢evresinin yeniden yapilandirilmas: olarak
tanimlanabilir (Karakiiciik, 2008: 52). “Diinya Serbest Zaman ve Rekreasyon Birligi”
eglenceli bir yasam olusturma yarar ile kisisel doyum saglayan, memnuniyet veren,
etkinlik tercihi ve secimi saglayan, bireylerin kendilerine 6zel ig¢inde bulunup

hoslandiklar1 alan1 rekreasyon olarak tanimlamaktadir (Ozdemir vd., 2006: 10).



Rekreasyon, bireylerin yasam kalitesini  yiikseltmek icin, serbest
zamanlarinda dogaya zarar vermeden, gonillii olarak yaptiklar1 faaliyetlerin yer

aldig1 ¢ok disiplinli (multidisipliner) bir ¢alisma alanidir (Ttitiinct, 2012: 249).

Rekreasyon tanimlart bireylerde fiziksel, zihinsel, psikolojik ve sosyal
yararlar olusmasi gerektigini ifade etmektedir. Boylece mutlu olan kisilerin dzgiiven

durumlar gii¢leneceginden rekabet etme giicii de artacaktir.

Rekreasyon faaliyetleri sayesinde bireylerin ig¢inde varolan sosyal
yeteneklerin ortaya ¢iktigi, kendini ifade etme imkani buldugu etkinlikler sayesinde
sosyal agidan rahatladiklari ve sagliklarinda olumlu gelismeler yasandigi
goriilmektedir. Rekreasyon faaliyetlerine goniillii katilim saglayan kisiler kendilerini
ifade etme alani1 bulur, birlikte hareket ettigi gruba uyum saglar, kurallara uyar ve
toplumsal c¢evrenin de igerisinde yer alir. Rekreasyon faaliyetleri insanlarin

gelisimine her yonden katki saglayan sosyal davranislarin biitiinidiir (Torkildsen,
2005: 48; Akkaya, 2016: 33).

Rekreasyon  etkinliklerinin ~ smiflandirilmas1  birtakim  unsurlarla
belirlenmektedir. Rekreasyon etkinliklerine katilimi istekler, hazlar ve amaglar
belirler diyebiliriz. Rekreasyon etkinlikleri ile ilgili bir diger siniflandirma da

mekansal, amagsal ve islevsel agidan yapilabilmektedir (Karakiiciik, 2008: 76-77).

Et:ur iklere Kanlim Bigmine Gore Retreasyon

P 7Etur iklara Kztilanlarin MekZn Tarcihleri Bakimindan Rekreasyon |
s '_pthr iklere Katilanlarin Saysina Gare Rekreasyan

FEHE-’-TIF. @% 7 Etiinliklers Katilznlarn Yaglan Bakmindan fgkreazyon
FAALIVETLERIN Lo e - =PRekreasyonel Etkinliklerin Klitrel Degerler Batimndan
SINFLANCARILMASI \‘\:‘5 :: "a"'Et-:.lr iklere Eatilanlarin millyetleri Sakmingan Rekraasyon
Q "3 Ertinikders Katlznlarn Zaman Terchi Bakenindan Rekreas span

'\'F.,r-: orel Apdan Rekreasyon
~Tipik Bog Zamam Davranis

Sekil 1.1. Rekreasyon Etkinliklerinin Siniflandirilmas: (Karakiiciik, 2008).

Bu bilgiler 1s181inda tezimize konu olacak 6rnek yaklasim, taraftar1 oldugu
spor kuliibiiniin sosyal paylasim aglarin1 aktif bir sekilde takip ederek kullananlarin

serbest zamanlarinda goniilli, fayda saglayict bir rekreasyon faaliyeti yapiyor



olmalaridir. Sosyal aglar araciligiyla yaptigi paylasimlar ile kuliibiinii veya takimini
temsil ettigini diisiinen taraftarlar fiziksel, zihinsel, psikolojik ve sosyal agidan hem
kendi gelisimlerine hem de taraftar1 oldugu kuliibiin gelisimine rekreasyon
faaliyetiyle katki saglayabilmektedirler.

1.2. REKREASYON PAZARLAMASI

Kotler ve Armstrong pazarlamayi, “Bireylerin ve gruplarin gereksinimlerini
ve isteklerini, yarattiklari iriinleri ve degerleri; baskalariyla degiserek elde ettikleri
sosyal ve yonetimsel bir stirectir.” diye tanimlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005:
3; Ekmekgi vd., 2010: 26).

Mucuk pazarlamay1, “Sosyal ¢evrenin ve tiiketen toplumun geneli i¢in dnemli
degerler olusturma, tiikketen toplumun bunu duymasini saglama, miisteri iliski ve

iletigimini olusturma ve yonetme siireci” olarak tanimlamaktadir (Mucuk, 2014: 5).

Doyle ise pazarlamayi, “Herzaman farkli olma {stiinliigli olusturacak
stratejiler gelistirip ytriitmek, yiikksek sermayeye sahip miisterilerle giivene dayali
iliskiler kurmak, isletmenin kazancini arttirmaya yonelik caligmalar yapmak ve
yonetim siirecini iyi idare etmek” diye tamimlamaktadir. Bu tanim, isletme iginde
pazarlamanin amacina uygun stratejilerin ortaya koyulup koyulmadigini ifade
etmektedir. Isletmelere olan katkisi, hissedarlarmin kazancim yiikseltmek, dogru
miisterileri se¢mek, giivene dayali iligkiler kurmak ve farkli olma istiinligi

yaratacak stratejileri formiile etmektir (Doyle, 2000: 139; Yavas, 2005: 57).

Kabul gormiis genel pazarlama ilkelerinin rekreasyon etkinliklerine ve
trlinlerine uyarlanmasina “Rekreasyon Pazarlamasi” diyebiliriz. Rekreasyon
pazarlamasina iligkin daha kapsamli bir tanim ise, “isletmelerin amaclarinin
gerceklestirilmesi ve tiliketici istek ve gereksinimlerinin tatmin edilmesi amaciyla
rekreasyon  iriinlerinin  Uretilmesini, fiyatlandirilmasini,  dagitilmasin1  ve

tutundurulmasini kapsayan siire¢” seklinde yapilabilir (Ozel vd., 2013: 64).

Rekreasyon Pazarlamasi kavrami kendine has durumuyla pazarlamada farkli
bir 6zellige sahiptir. Rekreasyon isletmeleri, toplumun bu alana ayirmis oldugu gelire
sahip olmak igin ticari agidan rekabet etmektedirler. Rekreasyon {iriinlerini talep

eden insanlar, kendilerine sunulan ftrinler arasindan istediklerini tercih etme



Ozgiirliigiine sahiptirler. Tiiketicilerin zamanini ve parasimt en 1iyi sekilde
degerlendirmesini saglayan isletmeler, gelistirdikleri stratejilerle, toplumun kendi

rekreasyon iiriinlerini tercih etmelerine caba sarf etmektedirler (Ozgoren, 2007: 27).

Bir¢ok sayida ve farkli biiyiikliikte isletmeleri kapsayan bu genis pazarda
rekabetin yogun olarak yasandigi ve arttigr gozlemlenmektedir. Bu genis pazarda
kendine yer bularak kalic1 olmak isteyen isletmeler, etkili pazarlama yaklasimlariyla
basartya ulagsmayr amacglamaktadirlar. Bu sebeple sanatsal faaliyetler, turizm
hareketleri, sportif faaliyetler, eglenme ve sosyallesmeyi iceren faaliyetler olmak
tizere pek ¢ok alani kapsayan genis bir pazarda hizmet ¢alismalar yiirtitmektedirler

(Argan, 2007: 25).

Rekreasyon Pazarlamasi igerisinde yer alan sportif faaliyetler de, rekabetin
yogun olarak yasandigi bir alandir. Her alanda fstiinlilk kurma miicadelesinde
rekabet halinde bulunan sportif sirketler ve kuliipler, taraftarlariyla sosyal medya
platformlar1 araciligiyla etkilesim halinde bulunmanin sagladig ticari yarari fark

etmislerdir.

Gilinimiizde bir¢ok sportif sirket ve kuliibiin halkla iligkiler veya iletisim
boliimleri igerisinde, profesyonel sosyal medya ekipleri olusturdugu bilinmektedir.
Bu ekipler, sportif sirket ve kuliiplerin iriinlerini sosyal ag platformlarindan
pazarlamaktadirlar. Ayrica interaktif iletisim sayesinde taraftarlarindan geribildirim
almaktadirlar. Bu geribildirimler sayesinde de ortaya koyduklari satis dncesi ve satis
sonras1 stratejileri etkilili bir bi¢imde diizenleyip pazar igerisindeki rekabette
varolabilmeyi amaglamaktadirlar. Nihai hedef olarak giiglii bir sportif sirket ve kuliip
imaj1 insa ederek, taraftarlarinda kuliibe olan baglilik ve sadakatin siirekli olmasini

amagclamaktadirlar.
1.2.1. Rekreasyon ve Spor

Rekreasyon etkinlikleri, daha cok fiziksel bir giice dayanan spor branslariyla
birlikte performans olarak sergilendiginde, sportif rekreasyon olarak adlandirilir.
Burada en onemli amag¢ herhangi bir rekabet durumu yasamadan fiziksel yarar

saglamaktir.



Serbest zamanin aktif bir sekilde spor yapilarak, hareket edilerek
degerlendirilmesi veya pasif sekliyle seyircilik, taraftarlik, yoneticilik yapilarak
degerlendirilmesi, sportif amagli yapilan rekreasyon etkinliklerini ifade etmektedir.
Toplumumuzda spora 6ncelikle serbest zaman etkinligi olarak baslanilmakta, daha
sonra amaglar degisebilmektedir. Bu sebeple spor bir serbest zaman ugrasisi olarak,
yani amatdrce yapilan sekliyle ancak bir rekreasyon aktivitesi 6zelligi tasimaktadir.
Bir bagka ifadeyle spor bireyin emrinde ve hizmetinde olursa rekreasyon aktivitesi;
Birey sporun emrine girerse rekreasyon aktivitesi degil, meslek edinilmis olur
(Karakiiciik, 2008: 233).

Rekreasyonun en ¢ok ¢esitlilige sahip ve en fazla heyecan veren alanlarindan
birisi spordur. Sporun toplumda fazlaca goriilmesinde rekreasyon onemli bir rol
istlenmistir. Rekreasyon ve spor bu oOzellikleriyle karsilikli olarak birbirini
etkilemektedir. Bulundugu bolgeye ekonomik agidan olumlu etkiler birakmakta olan
spor, kiiltiirel yasam tarziyla biitiinlesmektedir. Sportif yatirimlarin devlet
planlamalar1 icinde &nemli bir yerinin oldugu da bilinmektedir (Ustiindag vd., 2011:
32).

Ingilizce’ de sport olarak kullanan sozciik Tiirkge’ye spor olarak gecmistir.
Latince kokenli bir kelime olan desportare, Fransizca’ ya desport, ingilizce’ ye de
sport olarak gegmis ve tiim diinya bu sézciigii boyle tanimistir (Ekmekgi vd., 2013:
95).

Eglenceli bir sekilde vakit ge¢irmeyi saglayan sporun rahatlamayir ve
gevsemeyi saglama gibi etkileri vardir (Kaplan ve Akkaya, 2014: 116). Spor bireyler
icin bir i3 olmanin Otesinde eglence, saglikli yasam ve serbest zamanlarim
etkinliklerle degerlendirmelerine imkan taniyan eylemler biitiinii olarak ifade
edilebilir (Pedersen ve Thibault, 2014: 6; Akkaya, 2016: 32).

Teknoloji ve medeniyetin gelismesiyle birlikte, insanlarin ¢aligma hayati
disinda kalan zaman artmistir. Bu arta kalan zamanlar1 spor yaparak degerlendirme
diislincesi ortaya ¢ikmis ve kendisine 6nemli bir yer edinmistir. Dolayisiyla insanlar
bu arta kalan zamanlarini genelde spor ile ugragmaya ayirmislardir. Neticesinde spor

toplumun vazgeg¢ilmez bir unsuru olmay1 basarmistir (Yavas, 2005: 8).



Fiziksel ve mental agidan gelisim saglayan spor, kisilerin bireysel veya takim
halinde bir amaca yonelik ve belirlenmis kurallarla hareket etmesini saglayan
olgudur (Esen, 2013: 12).

Insanlarin yasamlarmi en yukaridan en asagiya saran sporun aciklamasi
hakkinda birbirinden farkli tanimlar bulunmaktadir. Bir¢ok tanim bulunmasina
ragmen, biitiin tanimlar arasinda bir takim benzer taraflar bulunmaktadir. S6z konusu

tanimlara iligkin 6zellikler asagida sirasiyla agiklanmaktadir (Dever, 2010: 25):

* Spor, is hayat1 disinda arta kalan zaman1 degerlendirme aracidir.

* Spor, saglikli bir toplum olusturan sosyo-kiiltiirel etkilesim alanidir.

* Spor, sonunda 6diil olan ve yarisma kurallar1 iceren bir faaliyettir.

* Spor, igerisinde 6nceden belirlenmis kurallara dayanan bir etkinliktir.

* Spor, ferde sosyal statii saglayan bir faaliyettir.

* Spor, biligsel pratik zekay ilerleten bir oyun aracidir.

* Spor, kazanmak i¢in bireyleri hirslandirankoordinasyon kazandiran bir faaliyettir.
* Spor, sonunda radikal bir bagliliga kadar ilerleyen fiziksel kuvvettir.

Bireylerin cinsiyetle birlikte yas diizeyinde de serbest zaman degerlendirme
etkinliklerine katilma egilimleri degismektedir. Sportif etkinlikler ¢ogunlukla 12-18
yas diliminde gerceklestirilirken, 1824 yaslarin arasinda daha c¢ok sosyal ve kiiltiirel
etkinliklerle ilgilenildigini sdyleyebiliriz (Yetis, 2008: 47).

Serbest zamanlarda spor etkinliklerine katilimin veya bu yonde davranis
gostermenin daha fazla goriilmesinin sebebi, sporun kisisel ve sosyal 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte spor etkinliklerine katilmanin kolay ve rahat
olmasi, yas, cinsiyet, zevk ve isteklere cevap verebilecek ¢esitlilikte tercih imkani
sunmasi da daha fazla tercih edilme sebebi olarak sayilabilir. Toplumsal agidan birlik
ve beraberligi saglayan, bireyleri sosyallestiren sanatsal ve folklorik bir degeri olan
sporun bu o6zellikleri yaninda rekreasyonla olan yakin iliskisinden de s6z edebiliriz
(Karakiigiik, 2008: 239).

Bugiiniin penceresinden bakisla Spor kavramini degisik kiiltiirlerden, farkli

sosyal statiilere sahip insanlarin bir araya gelerek, yasamlar1 boyunca diinya {izerinde



kullandiklar1 ortak bir iiriin olarak agiklayabiliriz. Ayrica amacina uygun, ortak
kullanilan diizenli ve kuralli bir rekabet unsuru olan bu iiriinii, diizenlenen yaris,
eglence ve aktivite adi ile tanimlamak ve ele almak daha dogru bir bakis agisi
olacaktir (Ekin, 2014: 37).

1.2.2. Spor Endiistrisi ve Gelisimi

Spor pazarinda spor iriinleri cesitliliginin artmasi, bu iirlnlerle ilgili
teknolojik gelismeler, yeni pazarlama fikirlerinin ortaya ¢ikmasi ve farkli spor
etkinliklerinin gelisimi, spor kiiltliriiniin gelismesini saglamistir. Ayrica bireylerin
serbest zamanlarimi degerlendirme egilimi, spor egitiminin yayginlagsmasi, Spor
yonetimi alanindaki profesyonellesme, spor endiistrisinde kazang artisini saglayarak,

sporun diinya ¢apinda bir pazar haline gelmesine imkan saglamistir diyebiliriz.

Spor endiistrisinde goéz Oniinde bulundurulmasi gereken unsurlar: “sportif

faaliyetlerin diizenlemesi, spor malzemelerinin iiretimi ve satisi” olarak sayilabilir

(Pedersen ve Thibault, 2014: 13; Akkaya, 2016: 33).

Spor endiistrisinin gelismesi, spor hizmetlerinin birgok alana yayilmasini
saglamistir. Spor endiistrisi sektoriinde hizmet veren birgok kurum ve kurulus
arasindaki rekabet de dogal olarak artmistir. Spor endiistrisinin gelisimiyle ayni
yonde fazlaca ¢aligma alan1 da meydana gelmistir. “The Sports Directory Rehberi”

nin bu kariyer alanlari:

Sporla ilgili etkinlik diizenleme,
*Etkinlik yonetimi ve pazarlamasi,
*spor medyast,

*spor sponsorlugu,

esporcu hizmetleri,

espor birlikleri,

spor avukatlari,

slireticiler ve dagiticilar,

*malzemeler ve tedarikgileri,
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stakimlar,

«ligler,

*kolej sporcular1 ve

«finans alanlar1 seklinde siralanmaktadir (Shank, 2002: 6; Yavas, 2005: 16).

Diinyada stiratle gelisip biiyliyen endiistrilerden birisi de Spor endiistrisidir.
Bununla birlikte spor endiistrisi diger sektorlerinde gelisimine katki saglamistir. Spor
ekipmani {ireten ticari firmalarin rekabeti, sporcularin, sportif tesislerin artmasi, Kitle
iletisim araglarmin gelismesi, profesyonel ve amator liglerin biiylimesi sporu bir
endiistri haline getirmistir. Sporla alakali tiim kurum ve kuruluslarin, bilhassa 1960’
I1 yillarin ikinci yarisindan giintimiize kadar sagladiklari katkilar sporu sadece bir
endiistri haline getirmekle kalmamis, endistri igerisindeki sektorel biiyiimeyi de
gerceklestirmesine imkan saglamistir. Spor endiistrisinin evrenini genis bir tirlin ve

tiikketici boliimii olusturur.

Spor endistrisinin  kapsami igerisinde asagidaki somut ve soyut iriinler

bulunmaktadir:

* Katilimsal bir iiriin,

* Seyirsel bir {iriin,

* Spor ve fitness etkinlikleri igin gerekli olan ara¢ ve gereg,

* Tutundurmayla iliskili ticari esyalar,

* Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisler,

* Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami i¢in gerekli olan hizmetler,
* Rekreasyonel aktiviteler,

* Spor organizasyonlar1 yonetimi ve pazarlamast,

* Basim yayin sirketlerinin sundugu 6zel sportif dergiler, diger etkinlikler,

* Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin islerinin yerine

getirilmesi igin saglanan olanaklardir (Argan ve Katirci, 2002: 3- 4).
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Amerika Birlesik Devletleri sporcular haricinde bes buguk milyon kisiye spor
endiistrisi sektoriinde is alami saglamaktadir. Kitle iletisim araglarinda en fazla
izlenen yayinlar spor ile ilgili programlardir. Formula 1 yariglar1 2003 y1l1 igerisinde
tim diinyada 55 milyar kisi tarafindan izlenmistir. Otomotiv sektoriinii bile genel
ciro siralamasinda gegen spor endiistrisi sektorli en biiyiik 22. sektér olmustur. Yine
2003 senesi verilerine gore Amerika Birlesik Devletleri’ nde 5,5 milyon kisi bu

sektorden para kazanmaktadir (sporbilim.com, 08.02.2019).

Son zamanlarda spor pazari biitgesinin ¢ok biiyiik meblaglara ulastigi
bilinmektedir. Bu alanda ulusal ve uluslararas1 arenada biiyiikk pay alma yarisina
giren kullip ve sportif sirketler yeni stratejiler gelistirerek birbirleriyle rekabete
girmektedirler. Bu gelismelerin yasanmasiyla spor pazarlama kavrami her alanda
kendisine has bir yap1 olusturarak piyasalarda tutunmaya caligmaktadir. Bilgi alani
bakimindan, diger sektorlerin pazarlama anlayisina kiyasla yetersiz kalan spor
pazarlamasiin, yeterli Ol¢lide kayanaga sahip olmadigi anlasilmaktadir. Spor
endiistrisi ve bu alanda yasanan gelismeler, yeni bir pazarin ortaya ¢ikmasina olanak
taniyarak spor pazarlamasinin ilerlemesini saglamaktadir (Argan ve Katirci, 2002:

20).

Sporun etkili bir tanitim ve yiiksek gelir saglayan bir reklam araci oldugu
herkes tarafindan kabul edilmektedir. Ozellikle medyanin ve kitle iletisim araglarinin
bu duruma katkis1 ¢ok fazladir. Bu durumdan eglence ve gosteri olarak tiiketim
faaliyetinde bulunanlar da, ticari kazang saglayan girisimciler de fayda
saglamaktadir. Gelisen profesyonellesme anlayisiyla sirketlesen spor kuliipleri,
oyuncular, takimlar, spor tesisleri ve spor yoneticileri de bu gelismelerden
etkilenmislerdir. Anonim bir sirket gibi idare edilen spor kuliipleri islem hacmiyle
borsada talep goren isletmelere doniismektedirler. Giiniimiizde artik spor faaliyet ve
organizasyonlart oyun olma Ozelliklerinin Gtesinde ekonomi diizeyinde isleyis

gosteren bir alana dontismektedir (Ekmekgi vd., 2013: 111).

Spor endiistrisinde yasanan gelismeler, ozellikle sporu takip eden kitlenin
milyarlar1 bulmasi, bu kitlenin isteklerinin yerine getirilebilmesi ve diger sektorlerin

bu kitleye spor araciligiyla ulasma cabalari, ‘Spor Pazarlamasi® kavraminin
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dogmasini saglamistir. 1978 yilinda ilk kez ‘Advertising Age” dergisinde spor

pazarlamasi kavramindan bahsedilmistir.

Spor pazarlamasi, spor iriin ve hizmetlerine pazarlama stratejileri
uygulanmasi, spor organizasyonlari araciligiyla da pazarlanmasi siireci ve sportif
organizasyonlara ihtiya¢ duyan spor tiiketicilerinin isteklerini karsilamak amaciyla
diizenlenen etkinliklerin tamamidir (Mullin, vd., 2007: 8; Akkaya, 2016: 34).

Sporla dolayli yonden iliskisi bulunan {iriinlerin geleneksel pazarlama
prensipleri kullanilarak spor iiriin ve organizasyonlariyla biitiinlestirilmesi de Spor
pazarlamasinda yer bulmaktadir. Bu siiregte yapilan faaliyetlerle spor harici
iriinlerde, sporun etkisiyle pazarlanabilmektedir. Bu baglamda spor pazarlamasi iki
farkli kapsamda degerlendirilebilir: Birincisi, sSpor pazarlamasi spor tiiketicilerinin
ihtiyaclarmi tatmin etmek i¢in gelistirilen bir siiregtir. Bu ihtiyaclar spor kiyafetleri
gibi somut tirlinler olabilirken, spor organizasyonlarina katilim, izleme, eglenme gibi
soyut iiriinler de olabilmektedir. Ikincisi ise, Spor aracilig1 ile spor disi alanlardaki
iriinlerin ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasidir (Shank ve Lyberger, 2015: 5;

Akkaya, 2016: 34).

Sporun dogrudan pazarlanmasi, farkli spor etkinlikleri tiiketiminin
arttirilmasi, izleyicilerin bu etkinliklere katiliminin cazip hale getirilip, spor
tilketicilerinin tesvik edilmesine baghdir. Spor araciligi ile pazarlamanin en iyi

ornekleri sponsorluk, sosyal sorumluluk ve lisans anlagsmalaridir.

Spor Pazarlamasi, takas yontemiyle sportif {iriin tiiketicilerinin istek ve
ihtiyaglarini karsilayabilmek {izere organize edilmis faaliyetlerin tiimiinii igerisine
alabilmektedir. Spor pazarlama faaliyetlerinden iki sonu¢ beklenmektedir. Birincisi
spor sektorii dahilinde bulunanan tim iriin ve hizmetlerin, spor tiketicilerine
pazarlanmasi; ikincisi de spor sektorii haricinde bulunan diger sektor iriin ve
hizmetlerinin spor promosyonlari araciligiyla olusturulan pazarda tiiketici bulmasidir

(Bozkurt ve Kartal, 2008: 25).

Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin temel alinip spor pazarlamasina
uyarlanmasiyla, hangi spor {irliniiniin, ne kadar fiyat degeriyle, nasil bir reklam

yontem ve teknigiyle ve ne yolla dagitilacagi Sorularina cevap bulunabilecektir. Spor
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endiistrisi sektoriinde basarili olan isletmeler spor pazarlamasi Kavramini iyi bir
sekilde oziimseyip dogru bir sekilde hayata ge¢irmis isletmelerdir (Parkhouse, 2001:
200; Yavas, 2005: 64). Ornegin sportif basarilariny, ticari gelirlere yansitmak isteyen
spor kuliipleri, profesyonel c¢alisgan marka pazarlama sirketlerine ihtiyag
duymuslardir. S6z konusu sportif sirketler ve kuliipler ekonomik degerlerini {ist
diizeylere tasimak amaciyla tescilli iriin, reklam, sosyal medya, sponsorluk,

caligsmalarina ¢ok 6nem vermektedirler.

Ingiliz spor kuliibii Manchester United, uluslararas1 platformda spor
pazarlama stratejileri agisindan en basarili takim olarak dikkat ¢ekmektedir. Ingiltere
haricinde, yurtdiginda futbol kamplarina yogunlasan Manchester United, sezon basi
kamplarini Asya Kitasi” nda gergeklestirmektedir. Bu kuliibliin sahip oldugu
popiilerlik Asya Kitasi” nda futbola merakli tiiketicilerin ilgisini ¢ekmistir.
Manchester United kuliibiiniin yurt disindaki antrenmanlarini dahi izlemek tcretli
hale gelmistir. Asya kitasi’ ndaki marka tanmirligini arttiran Manchester United,
Endonezya’ da bir restaurant-cafe zinciri kurup yine bir ilke imza atmistir. Boylece
gelir kalemine yeni sermayeler eklemistir. Manchester United Kuliibii, 2001 yilinda
beyzbol takimi1 New York Yankees ile basketbol takimi1 New Jersey Nets’ in sahibi
Yankee Nets ile dagitim anlagmasi imzalayarak Amerika Birlesik Devletleri’ ne de
acilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’ nde cok sevilen beyzbolun etkisiyle,
futboluda yeni kitada sevdirmeye ¢alismistir. Manchester United Kuliibii yine 2001
yilinda diinyanin 6nde gelen gsm operatérlerinden Vodafone ile 36 milyon poundluk
rekor bir tcret karsiliginda dort yillik forma reklam anlagmasi imzalayarak
sponsorluk konusuna ¢ok onem verdigini géstermistir. Bu anlagsmayir 2002 yilinda
Nike sirketiyle yapilan ve 13 yilda 303 milyon poundluk gelir saglayan teknik

sponsorluk anlagmasi takip etmistir (Serarslan, 2009: 37).
1.2.3. Spor Tiiketicisi

Argan ve Katirc1 “sportif faaliyetlere katilanlar, sportif faaliyetleri izleyenler”
olarak isimlendirdikleri spor tiiketicilerini iki gruba ayirmaktadirlar. Bu baglamda
katilimc1 olan grup, spor faaliyetlerini bizzat yaparak yasayarak profesyonel, amator
ve rekreasyon amach uygulayanlardir; izleyici olan grup ise, spor faaliyetlerini

sadece gorsel olarak yasayan, izleyen ve eglence olarak gorenleri kapsamaktadir
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(Argan ve Katirci, 2002: 109). Yani spor tiiketicilerini sporcular, taraftarlar ve

sponsorlar olarak kategorilendirebiliriz.

Sporda tiiketici, sportif olayin gerceklesmesindeki en 6nemli unsurlardan biri
olarak ele alinmaktadir. Tiiketici konumundaki sporcular, taraftarlar, sponsorlar gibi
unsurlar bu noktada hem iiretici hem de tiiketici konumunda olabilirler. Spor
miisabakalarinda seyircinin rolii ve sponsorsuz organizasyonlar ile sponsor destekli
organizasyonlar arasindaki fark; spor pazarlamasinda tiiketicinin iirliin ve hizmet

kalitesi tizerindeki etkisini agik¢a gostermektedir (Argan, 2007: 336).
1.3. REKREASYONEL SPOR PAZARLAMA KARMASI
1.3.1. Spor Uriinii

Uriin, isletme sahiplerinin kullanicilarin ihtiyaclarma cevap verebilmek
amaciyla piyasaya siirdiikleri her tlirdeki faaliyet-program olarak degerlendirilebilir.
Somut ve soyut her tiirlii faaliyet, spor iriinii olarak degerlendirilmektedir (Mullin,
vd., 2007: 148; Akkaya, 2016: 37). Somut ve soyut kazanglar saglayan spor {iriinii
spor tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya imkan veren herhangi bir mal,
hizmet veya bunlarin bir kombinasyonu olabilir (Argan ve Katirci, 2002: 63).
Ornegin bir futbol miisabakasmin bitis diidiigiinden itibaren spor programlarinda
analizler ve yorumlarla o miisabakanin tiim yonleri ele alinir. Bu olay iirliniin soyut

ve somut yoniinii agiklamaktadir.

Spor tirtinii katilimcilara, izleyicilere ve sponsorlara fayda saglamak icin

diizenlenmis {iriin veya hizmetleri ifade edebilir.

Sporun yapildig: her tiirlii kapali ve agik alanlarda her ¢esit spor branglarinin
uygulanabilmesi igin bir takim arag-gere¢ ve gesitli teknik donanima ihtiyag
duyulmaktadir. Spor pazarlamasi kendi igerisinde bu ihtiyaclara cevap vererek
alternatif ¢oziim yollar1 iiretebilmektedir. Sportif alanda kullanilan bu ihtiyaglara
birka¢ Ornek verebiliriz. Ayakkabilar, toplar, raket, forma, mac¢ bileti, tribiin
koltuklari, localar, spor salonlari, stadyumlar bunlardan bir kismidir. Spor amagh
pazarlamasi yapilan tiim bu mal veya hizmetin spor pazarlamasinda biiyiik bir paya

sahip oldugu agik¢a goriilmektedir (Kirdar, 2006: 32).
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Sporun biinyesinde pek cok {iriin bulunmaktadir. Ornek verecek olursak:
Besiktash futbolcu Quaresma telefonla Pepe’ yi ariyor: “Merhaba dostum nasilsin?
Besiktas’ a gel.” diyor. Pepe: “Merhaba Quaresma, Besiktas’ a geliyorum.” yanitini
veriyor. Daha sonra Negredo’ yu arayan Pepe, Quaresma’ nin kendisine yaptigi
teklifi Ispanyol golciiye aktariyor. Negredo bunun iizerine: “Merhaba Pepe, Besiktas’
a geliyorum.” yanmitim1 veriyor. Bu ornekte futbolcular somut olarak {irlinii ifade
etmektedir. Ikinci bir 6rnek ise Konyaspor seyircisinin yapmis oldugu kareografidir.
Elinde Konyaspor bayragi ile Anadolu Selguklu Sultan1 Alaaddin Keykubat’ 1 ve
Payitaht Konya’ y1 simgeleyen gorsel, tribiinlerde agilirken olusan stadyum atmosferi
Konyaspor seyircisinde gurur, mutluluk ve an1 olusturuyor. Iste bu da iiriiniin soyut

yoniinii ifade etmektedir.

Soyut iiriinler, bir spor karsilagsmasi veya bir stadyum atmosferi olarak ifade
edilebilirken; Somut iiriinler, spor ekipmanlari (tenis toplari, raketler, antrenman arag

gereg vb.) ile anlam kazanmaktadir (Shank, 2002: 259; Yavas, 2005: 72).
1.3.2. Spor Fiyati

Kullancilarin hizmet karsiligi ya da aldiklar iiriin bedeli olarak ddeyecekleri
tutar fiyat olarak ismlendirilebilir. Bir spor {iriiniin veya Spor organizasyonunun
basarili bir sekilde satisinin yapilabilmesi, iyi bir fiyatlandirmaya imkan taniyabilir.

Fiyatlar, bireylere ve toplumlara sagladig: her tiirlii faydadan etkilenebilir.

Spor iriintiyle ilgili saglanilan kazang veya spor triinlerinin tiiketiciye
sagladig1 somut veya soyut degerler olabilmektedir. Somut olarak sagladig: yararlar
fiyatin belirlenmesinde olduk¢a gegerlidir. Tiiketici somut taraflarin1 gérdiigii tiriine
dokunur veya tirtini hissedebilir. “Bir spor faaliyeti i¢in satin alinmis koltugun
rahathigi, verilmis imkanlarn Kalitesi, stadyum atmosferinin goriinimii  gibi
secenekler o spor olaymin somut yonlerini ifade etmektedir” (Argan ve Katirci,
2002: 244).

Spor iriinlerinde fiyat, dogrudan dogruya {iiretim maliyetleriyle ilgili
olmayabilir. Spor {iriinlerinin ¢ogu soyut hizmetler olarak gergeklestigi i¢in bu
tiriinlere maliyet konusunda deger belirlemek bu isin olduk¢a zor olan yoniidiir.

“Spor iiriinlerinden hizmet niteligi 6zelligi tasiyanlar fiyatlandirmada sadece tiretim
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maliyetinin dikkate alinmasi sorun teskil edebilmektedir” (Shank, 2002: 442; Yavas,
2005: 83).

Giliniimiizde spor fiyatlandirmas: dahilinde; reklamlar, yaym haklari,
sporsorluklar, tescilli ve lisanshi iiriinler yer almaktadir. Kuliiplerin gelirlerinin
onemli bir kismi bu kaynaklardan elde edilmektedir. Taraftarlar, bilhassa
destekledikleri takimlar ile ayni bolgede bulunmasa bile takimlarinin iirtinlerine
biiyiikk ragbet gosterebilmektedir. Bu tarz iirtinlerin fiyatlandirilmasinda belirlenen
yontem ve tekniklerin dikkatle secilmesinde fayda vardir. Taraftarlar i¢in oyun ne

kadar 6nemli ise yukarida sayilan yan iiriinler de oyun kadar énem arz etmektedir

(Shilbury vd., 2009: 108; Akkaya, 2016: 41).

Spor miisabakalarina yonelik fiyatlandirmalar, tercihte kombine veya tek mag
istegine gore degisiklik gosterebilir. Ayrica belirlenecek bilet fiyatlari; takimin
basarisiyla, taraftarin takimmna duydugu aidiyet ile yakindan ilgilidir. Son yillarda
futbol kuliiplerimize yapilan yeni stadyumlarla giizel bir atmosfer olusturuldugu
gozlenmektedir. Dolayisiyla fiziksel kalite arttigi i¢in fiyatlandirmaya da yansimasi

son derece dogal karsilanmaktadir.
1.3.3. Spor Dagitim

Dagitim sozciigii spor agisindan degerlendirildiginde iiriinlerin ve hizmetlerin
daha ¢ok dogrudan bir dagitim kanaliyla gergeklestiginden s6z edilebilir. Spor
organizasyonlarina izleyici olarak katilanlar bir spor miisabakasini yiiksek diizeyde
miisabakanin yapildig1 siiregte tiiketirler. Spor miisabakasini yerinde izlemeye
gitmeyen kisiler i¢in spor pazarlama yoneticileri genis bir seyirci kitlesine spor
miisabakasini dagitmanin alternatif yollarint arastirir. Kitle iletisim araglar1 ve
internet pek ¢ok taraftar i¢in bir dagitim kanali olarak islev goriir. Spor pazarlama
yoneticileri i¢in dagitim, mevcut spor iriiniinii yeni pazarlara da sunabilmeleri i¢in
firsatlar sunmaktadir. Miisabakalarin veya spor organizasyonlarimin kitle iletisim
araglar1 ile pazarlanmasi neticesinde diinya g¢apinda bir kitleye ulasilmig olunur

(Argan ve Katirci, 2008: 13).

Spor iiriiniiniin taraftara veya tiiketiciye aktarildigi yerler ¢ogunlukla yalniz

bir bransa 6zgii spor dalina hizmet eden ilizeri agik ya da kapali olan alanlar,
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televizyon kanallari, radyo frekanslari, internet web siteleri, ¢esitli organizasyonlarda

bulanan stantlar vs. olabilmektedir (Ekmek¢i ve Ekmekgi, 2010: 27).

Taraftarlarin ya da tiiketicinin spor iriinlerine veya hizmete erisebilmesine
imkan tanityan boélgeler, spor pazarlamasinda yeri ifade etmektedir. Spor salonu,
stadyum, televizyon, agik ve kapali spor tesisleri ile internet ve sosyal medya ortami
spor dagitiminda yer olarak kabul edilebilir. Spor yoneticileri stratejik olarak bir spor
salonunun, stadyumun veya bir spor tesisinin nereye yapilacagi veya mag biletlerinin
dagittmimlarinin ne yolla gerceklestirilecegi konusunda yeterlige sahip olmalidir

(Shank ve Lyberger, 2015: 53; Akkaya, 2016: 41).

Avrupa futbol ligleri gelirleri igerisinde resmi adiyla Turkcell Siiper Lig
2008-2009 sezonunda tigyiiz kirkiki milyon euro ile ilk ona girmistir. Bu gelirlerin
biiyiik bir boliimiinii Istanbul kuliiplerinden olan ii¢ biiyiik takimimiz Besiktas,
Fenerbah¢e ve Galatasaray elde etmistir. Kuliiplerimiz ayrica isletmesi kendi
blinyesinde yer alan magazalar yoluyla Dagitim islevlerini gergeklestirerek satis

noktasi anlagsmalar1 yapmaktadirlar (Katirci ve Argan 2012: 4-5).
1.3.4. Spor Tutundurmasi

Bir {irliniin pazara tanitilmasi amaciyla gergeklestirilen eylemlerin tiimiine
genel olarak tutundurma faaliyeti diyebiliriz. Tutundurma faaliyeti kapsaminda
sporun her tiirlii pazarlamasini yapanlar, tiiketiciler ve taraftar ile saglikli bir iletisim
kurup triinler ile ilgili bilgilendirme yaparlar. Ayrica, {iriinleri satin alma noktasinda

onlar tesvik eder ve kullanmaya 6zendirir.

Reklamlar, bireysel satis, promosyonlar, halkla iletisim faaliyletleri,
sponsorluklar, spor tutundurma karmasinin baslica unsurlaridir (Shank ve Lyberger,
2015: 344; Akkaya, 2016: 41).

Genellikle sportif araclar, kuliibiin tescilli iirlinleri, miisabakalar iizerine
yogunlasan sporda tutudurma etkinlikleri, 6zellikle de miisabaka biletleri, takimlarin
lisansli malzemeleri promosyon faaliyetlerinin siklikla yapildig:1 alanlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Taraftarlar, bir miisabaka esnasinda, kuliibiiniin sosyal medya iizerinden

baglattigt bir kampanyada basar1 sagladiysa odiil olarak kombine bilet
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kazanabilmektedir. Kuliip agisindan, bu sayede hem satis gergeklesmis hem de

taraftarlarin organizasyona katilimi saglanmis olmaktadir.

Spor organizasyonlarinin diger isletmeler tarafindan kullanilmasi sporda
tutundurmanin bir baska boyutudur. Birgok firma, sirket, biiyiik bir izleyici kitlesine
hitap eden spor araciligiyla dolayli yoldan miisterilerilerine ulasabilmekte ve onlar1
kendine 6zendirerek kar saglayabilmektedir (Shank ve Lyberger, 2015: 344; Akkaya,
2016: 42).

Spor kuliipleri genelde tutundurma faaliyetlerini kendi markalari olan dergi,
televizyon ve internet ortamlarin1 kullanarak gelistiririrler. Galatasaray, Fenerbahge
ve Besiktas kuliiplerimiz de bu 6rnege uygun olarak tutundurma faaliyetlerini

gerceklestirmektedirler (Katirci ve Argan 2012: 4-5).

Bu baglamda Spor pazarlamasinda tutundurmanin, s6z konusu sportif sirket
ve kuliipler i¢in nihai amaci, kendisini destekleyen taraftarlarinin kuliibiine sadakatla
baglanmalarini saglamaktir. Boylelikle tuttugu takimin taraftari olan spor tiiketicileri
takimlara aidiyet duygusu hissederek ekonomik olarak ticari gelir saglamis

olacaklardir.

Geleneksel pazarlama karmasi 4P yani iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
meydana gelmektedir. Fakat hizmet iireten igletmeler i¢in bu modelin yetersiz kaldigt
goriisii ortaya atilmistir. Bu sebeple pazarlama karmasinda siireg igerisinde degisim
gerceklesmektedir. Geleneksel pazarlama karmasina, Booms ve Bitner adindaki
akademisyenler, ek olarak {i¢ degisken daha eklemislerdir. Boylece, insan (People),
Fiziksel Belirti (Physical Evidence) ve Siire¢ (Process) degiskenleriyle  geleneksel
pazarlama karmasi 4P’ den 7P’ ye genisletilerek sekillendirilmistir (Kotler vd., 2006:
299).

Insan: Bu bilesen, hizmetin satin alinmasi asamasinda bulunan miisteriler ve
hizmet personelini kapsar. Miisteri ile iletisim halinde bulunan personel, giyimi,
davranig ve tutumlariyla isletmeyi temsil etmektedir. Birgok durumda personelin
performansi, isletmenin performansi olarak algilanmaktadir. Biitlinsel pazarlama
anlayis1 basligi altinda islenecek olan igsel pazarlama yaklagimi bu noktada

onemlidir. Basarili i¢sel pazarlama uygulamalart mutlu ve motive olmus
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personellerin varligi anlamina gelmektedir. Bu da isletmenin basarisimi etkileyen

Onemli bir unsur olarak one ¢ikmaktadir.

Fiziksel Belirti: Dayanikli olma durumu, ambalaj, renk gibi veriler, {iriinlerin
kalitesi olarak degerlendirilirken; Hizmete iligskin bir dizi fiziksel belirti de
hizmetlerin kalitesi olarak degerlendirilmektedir. Dekoratif {irtinler, hijyen, 1s1
derecesi, calisanlarin giysileri, ekipmanlar, hizmetin sunuldugu yerle alakali mimari
ozellikler fiziksel belirti ile adlandirilabilmektedir. Hizmetle iliskisi ve tutarliligi olan
bu ozellikler, tiiketiciler tarafindan algilanan hizmet Kkalitesi yoniinde veri

olusturmaktadir.

Siire¢: Siireg kavramini, bir hizmetin tretilmesiyle misterilere servis
edilmesi arasinda kalan adimlar ifade etmektedir. Hizmeti satin almak i¢in gegirilen
asamalar tiiketici agisindan siirecler olarak degerlendirilebilir. Sorunsuz siiregler,
hizmetin kalitesini belirleyen 6nemli bir unsurdur. Bu noktada, siireclerin dogru
kurgulanmasi ve olusabilecek aksakliklar i¢in alternatif ¢oziimler liretilmesi son

derece onemlidir.
SOSYAL MEDYA ILETIiSIMi
2.1. SOSYAL MEDYA
2.1.1. Sosyal Medya Kavrami ve Tanimi

Haber, fotograf, video ve podcast gibi igerikleri kullanarak, bireylerin
meydana getirdigi sosyal medya ve web siteleri araciligiyla sunulan, katilimci
cevrimi¢i medya olarak tanimlanmaktadir (Evans, 2008: 33; Kogyigit 2015: 24).
Taraflar arasinda sosyal medya uygulamalari sayesinde diyalog ortamlari
olugsmaktadir. Bu ortamda diisiinceler karsilikli olarak paylasilabildiginden dogal ve
gercek iliskiler yasanmaktadir. Internetin bir uygulamasi olan sosyal medya, olanca
hiziyla diinyamiza konumlandirilmaktadir. Bilgiye dair herseyin, farkli bakis
acilarmin ve deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerince paylasimina imkan veren
uygulamalardir (Weinberg, 2009: 178).
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2.1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Basit bir sekilde bilgilerin depolanmasina imkén saglayan Web 1.0 teknolojisi
ayni sekilde bilgilerin paylagilmasina olanak vermemektedir. Kullanicilarinin veya
ziyaret¢ilerinin bu web sayfalarina herhangi bir etkisi veya katkisi olmamaktadir.
Onlar sadece okuyucu konumundadir. Gegmisteki ansiklopedi bilgilerinin sanal
ortama aktarilmis hali web 1.0 teknolojisidir. Bu teknolojide veri igerikleri tek bir
kisi tarafindan belirli araliklarla diizenlenip ¢oklu kullanima olanak vermemektedir
(Aghaei, 2012: 2; Kogyigit, 2015: 18). Boyle oldugu i¢in de bu donemde markalar
interneti bir kitle iletisim araci olarak yalnizca mesaj gonderme, {iriin ve hizmet

bilgileri yerlestirme yoluyla reklam araci olarak kullanmislardir.

Open Diary adli site, Bruce ve Susan Abelson adli yazarlarin giinliik
yazilarint bir araya getirerek, ilk ¢evrimig¢i sosyal ag sitesinin olusumuna katki

saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Sosyal medyanin gelismesinde en biiyiik etmenlerden birisi Web 2.0’ m
ortaya ¢ikmasidir. Ilk olarak 2004 yilinda giindeme gelen web 2.0 terimi internet
lizerinde sosyal ve isbirlikgi bir yapiyr ifade etmektedir. Bu terim masaiistii
uygulamalarin  islevlerini  gorebilen, giderek artan web tabanli araglan
kapsamaktadir. Web 2.0 araglarin1 kullanmak i¢in bilgisayara yazilim yiiklemeye
gerek olmamakta, sadece bir internet tarayicisi ile ilgili web sitelerine baglanmak
yetmektedir. Birgok web 2.0 araci {icretsiz olarak, herkese agik sekilde kullanima

sunulmaktadir (Akar, 2011: 50).

Internet, baslangicindan beri tiim kullanicilarmin igerik iireterek “coktan-
coga” iletisimi gerceklestirmesine olanak saglamistir. Ancak bu igerik {iretiminin ve
internet iizerinde paylasilmasinin kolaylagsmasi, web 2.0 altyapisini olusturan teknik
gelismelerin gergeklesmesi ile olmustur. Forumlar, bloglar, vikiler ve benzeri
sistemler gelistikge, kullanicilarin irettikleri iceriklerin internette paylasimi igin
gereken teknik bilgi gereksinimi azalmaya baslamuis, iletisim kurmak i¢in bir tyelik
yeterli olmaya baglamistir. Bu sayede gesitli internet siteleri etrafinda topluluklar

olugmaya baslamistir (Zengin, 2017: 22).
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Sosyal medya, web 2.0 sisteminin teknolojik Ozelliklerini ve altyapisini
kullanarak gelisme gostermistir. Web 2.0 kullanicilarin kontrol ettikleri, 6zgiir
olduklari, etkilesim yasadiklar1 ve reklamlara dahil olduklar1 bir teknolojik ¢evredir
(Tuten, 2008: 33; Akkaya, 2016: 3).

Sosyal medyanin kullanicilara sagladigi avantajlar ve yenilikler tiiketici
davraniglarinda yeni yonelimlerin olugsmasina imkan saglamistir. Artik tiiketiciler
internette ulasabildikleri kaynaklar araciligiyla yeni iriinlere ve hizmetlere
ulasabilmekte ve bu durum da satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu sebeple
isletmeler sosyal medyada ve internette daha aktif olmaya, miisterilerini dinlemeye
ve onlarla daha aktif iletisim kurmaya baslamiglardir (Constantinides ve Fountain,
2008: 233; Kogyigit, 2015: 22).

Web 2.0 teknolojisi sosyal medyay1 yalnizca kisisel olarak kullananlara fayda
saglamamistir. Sosyal ag platformlarin1 kullanan sayisinin giderek ¢ogalmasi
markalarin da dikkatinden ka¢mayarak, onlart bu yeni iletisim aracina
yonlendirmistir. Iki yonlii iletisimin yiikselisi, markalar ile kullanicilarin arasindaki

iletisimin, Web 1.0’ dan, Web 2.0’ a gegis yapmasina imkan vermistir.

Sosyal paylagim sitelerinden karsilikli paylasima imkan veren Facebook,
Twitter; fotograf ve video paylasilmasini saglayan Youtube, Flickr; ger¢ek¢i oyun
ozelligi bulunan Second Life, Wikipedia gibi ortak projeler; Bloglar ve Podcast’ ler
de web 2.0 kapsaminda sayilabilir. Internet tabanli uygulamalarm bir pargast olan
sosyal medya, igerik bakimindan ideolojik ve teknolojik yapilanmalarin web 2.0
ozelligi sayesinde kullanici merkezli bir sekilde tretilip gelistirilmesine olanak

saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Sosyal medya dogru yonetilirse firmalara yeni markalarin lansmaninda hiz
kazandirabilir, miisterilerle iliskileri giiclendirebilir, yeni miisteriler kazandirmaya ek
olarak, halihazirdaki miisterilerden daha fazla gelir elde etmeye yardimci olabilir

(Zengin, 2017: 36).
2.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya araglarinin birgogu insanlarla baglantili olarak diger siteler ve

kaynaklarla gelismektedir. Sosyal medya kullanicilar1 bu platformlarda zaman ya da
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yer kisitlamasi bulunmaksizin istedikleri anda iletisime gegebilmektedirler.
Teknolojinin ve sosyal medya platformlarinin giderek gelisme kat etmesi sayesinde
kullanicilar elverigli sartlarin olustugu durumlarda paylasimlarda ve etkilesimde
bulunarak zaman ve mekandan bagimsiz olarak hareket edebilmektedirler (Myfield,
2008: 48).

Cok kisa bir gecmisi olmasina ragmen sosyal medyanin ve sosyal ag
sitelerinin diinya genelinde milyarlarca kullanicis1 vardir. Sosyal medya platformlar
toplumsal alan igerisinde yasanan sosyal gelismelere de duyarlilik géstermektedir.
Bireysel ya da toplumsal olarak da insanlara mesaj vermede biiyiik kolayliklar
tanimaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’ nde yapilan ge¢mis se¢imlerde Baskan
Obama, Twitter’ 1 etkin olarak kullandigi i¢in se¢imi kazanmistir goriisii kabul
edilmektedir. Paul Potts ve Susan Boyle “Ingiltere’ nin Yetenekleri” programiyla
uluslararasi ¢apta ve kisa bir zamanda taninmalarin1 Youtube ve diger sosyal medya
kanallar1 sayesinde elde etmislerdir. Teknolojik olarak yeni medya veya web 2.0 ile
ortaya c¢ikan sosyal medyanin hem bireysel hem de toplumsal yararlari {ist
diizeydedir. Sosyal medya ile insanlar bir icerik olusturmakta ve bu igerigi diger
bireylerle hizli bir sekilde paylasmaktadirlar. Bu da ¢evrimigi toplum bi¢iminin

ortaya ¢ikmasina katkida bulunmaktadir (Kim vd.’den aktaran Kogyigit, 2015: 19).

Insanlik tarihi boyunca iizerine medeniyetler kurulan eylemler: Diisiinceleri
paylasmak, fikir aligverisinde bulunmak, is birligi saglamak, ticaret yapmak, dost ve
sevgili olabilecek insanlari aramak, sanat yapmak, konusmak, sert tartigmalara
girmektir. Aslinda yalnizca insan olmakla ilgili olgulardir. Bu baglamda sosyal
medya etkileyici bir bilisim teknolojisi oldugu i¢in degil, insanoglunun kendi gibi

olmasimi sagladigi igin ¢ok hizli yayginlasmaktadir (Myfield, 2008: 50).

Sosyal medya ve sosyal ag siteleri internet {lizerinde iletisim noktasinda
gelinen en son nokta olarak kabul edilebilir. Ozellikle de sosyal ag siteleri, tek bir
platform iizerinden ¢ok biiylik miktarda iletisimin gerceklesmesini saglamaktadir. Bu
sayede marka mesajlarinin viral yayillimi ve tiiketicilerin geri bildirimlerinin
dinlenmesi kolaylasmaktadir. Sosyal ag siteleri markalar i¢in tiiketicilerle bulusma

ve diyalog kurmak i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Zengin, 2017: 23).
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2.2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Sosyal medya platformlar her kullanici tarafindan kendine 6zgiin bir bi¢imde
kullanildigr i¢in ortak bir tanim yapilamamistir. “Sosyal aglar bilgi paylasimi ile
birlikte iletisim kurmak ve gelistirebilmek i¢in kullanilan platformlardir” (Tuten,
2008: 33; Akkaya, 2016: 12).

2.2.1. Forumlar

Forumlar, kullanicilarin ortak bir konu hakkinda, karsilikli etkilesim halinde
cevrimi¢i gruplar olusturarak goriislerini paylastiklart ve birbirlerine cevap
verebildikleri bir platformdur. Forumlara yonelen kullanicilarin amaci konusmalara

katilarak birbirleriyle daha fazla bilgi alisverisinde bulunabilmektir.

Forumlar genellikle 6zel ilgi alanlar1 etrafinda bilgi ve fikir paylagimi
saglayan sitelerdir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233; Kogyigit, 2015: 46).
Cogu forum sitelerinde sadece o foruma iiye olan kisiler konu baslig1 agabiliyor veya

konu ile alakali mesaj yazabiliyor.

Ozellikle iiriin satin almadan dnce tavsiyelerin verildigi, satin almadan sonra
iiriin deneyiminin arttirildigr veya hizmet ile ilgili sorunlarin ¢oziildiigli destek

forumlar1 markalar tarafindan tiiketicilerle birebir iletisime ge¢meyi saglamaktadir

(Evans, 2008: 196).
2.2.2. Bloglar

Bloglar, sosyal medya platformlarmin en net 6rneklerinden birisi olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Bloglar web 2.0 uygulamalarinin, ¢ok hizli bir sekilde biiyiiyen ve
herkes tarafindan bilinirligi artan kategorilerinden birisi olarak degerlendirilmektedir

(Constantinides ve Fountain, 2008: 234).

Giinliik formatinda olusturulmus mesajlarin tersden baslayarak siralanip
gonderilmesiyle meydana gelen kisiye 6zel web sitesi diyebiliriz. Bu tiir internet
sitelerini tarif etmek i¢in internetteki giinliilk anlamina gelen “Weblog” kelimesi daha

da kisaltilarak “Blog” kelimesi tiiretilmistir (Zengin, 2017: 39).

Tarihe gegen ilk web giinliigii Swarthmore Kolejinde 6grenci olan Justin Hill®

in 1994 yilinda yazmis oldugu video oyunlari ve toplantilart hakkindaki
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giinliikleridir. Ust diizey teknik bilgi gerektiren bir altyapiya sahip ve html {izerinden
stirekli giincellenen web sitesidir. 1997 yili Aralik ay1 itibariyla Weblog sozciigii ile
anilmaya baslanmigtir. Kullanilan bu yeni sozciik web igerisinde giinliik tutmay1
ifade etmektedir. Internet iizerinde bu isleri uygulayan kisilere Blogger; bu kisilerin
tuttuklar1 giinliiklerin ismine Blog; bu isi yerine getirme eylemine ise Blogging
denmektedir. Bloglar kullanicilarin kolaylikla olusturabildikleri ve fikirlerini
paylasabildikleri ¢evrimigi platformlardir. Bloglar, kullanicilara istedikleri konularda
makaleler yazip kullanicilar ve bloggerlar arasinda kolayca paylasabilmelerine
olanak saglayan cevrimi¢i interaktif haberlesme ve igerik yonetim siteleridir

(Zarrella, 2010: 9-11).

Markalarin blog sayfalarmin iyi yonetilmesi rekabet acisindan avantaj
saglamaktadir. Ornegin blog sayfalarinda yeni yaklasimlar ve trend olanlar hakkinda
fikir veren markalar kullanicilaryla iletisimlerini giiclendirerek web sayfalarini daha

etkin hale getirebilirler.
2.2.3. RSS Akis1

RSS akiglar1 insanlarin birden fazla kaynaktan bilgi toplamasma ve
yonetmesine imkan vermektedir. Bir yazar sitesinde yeni bir sey paylastiginda RSS
akig1 sayesinde okurlar ondan haberdar olurlar. Okurlar onlarca yiizlerce RSS akigina

birden abone olabilirler (Evans, 2008: 196).
2.2.4. Mikro-Bloglar

Twitter bu alanda en ¢ok bilinen ve one ¢ikan uygulamadir. Mobil
telefonlarin ¢evrimigi olarak kullanildigi, ¢ok fazla igerigin bulunmadigi anlik
mesajlagsmaya imkan veren blogging ile sosyal aglari birlestiren dagitim araci olarak
ifade edilebilir (Mayfield, 2008: 52).

Mikrobloglar kisa ciimleler, fotograflar, video linkleri gibi az miktarda igerik
paylagimina olanak saglayan internet uygulamalaridir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
62). Mikrobloglarin ortaya ¢ikisindaki etkenler arasinda blog sahiplerinin diizenli
yazmakta zorlanmasi, paylasilmak istenen bazi giinliik gelismelerin blog yazisi

olmayacak kadar 6nemsiz kisa ya da kisisel goriilmesi, uzun yazilarin okunmasinin
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zor olmasi, dnceki servislerin 6zel bir ilgi ve zaman gerektirmesi gibi faktorleri

yatmaktadir (Kahraman, 2013: 20).
2.2.5. Vikiler

Wikilerin bir tiirii olan Wikipedia ¢ok sayida katilimcisi olan bununla beraber
kendi calisaninin ¢ok fazla olmadigi bir dijital depodur. 2001 yilinda kurulan
Wikipedia, internet egitim ve referans sitelerinin en biiyiik olanidir (Weinberg, 2009:
179).

2.2.6. Icerik Paylasim Siteleri

Uzerinde diizenleme yapilarak paylasilabilen igerik tiirlerine dair web
sitelerine igerik paylasim siteleri denilmektedir. Youtube video paylasim uygulamasi
olarak, flickr fotograf paylasim uygulamasi olarak igerik paylasim sitelerine 6rnektir

(Constantinides ve Fountain, 2008: 235).

Icerik paylasim siteleri kullanicilarin multimedya igeriklerini {iretmelerini ve
siteye yiiklemelerini saglamaktadir. Bu tiir igeriklere “Kullanict Uretimi Igerik” adi
verilmektedir. Yiiksek internet baglanti hizlarina ek olarak, kullanimi kolay dijital
kayit cihazlarimin da yayginlagsmasi, icerik paylasim sitelerinin Onilinii agmustir.

(Zarrella, 2010: 10).

Basit bir fotograf paylasim sitesi olan Flickr, en biiyiik goriintiilii paylagsma
sitesidir. Ayrica kullanicilarin gdnderecegi siiresi doksan saniye ve altinda olan
videolar1 da kabul etmektedir. Fotograf paylasim siteleri markalar ve isletmeler i¢in
marka farkindalig1 olusturmasi agisindan sosyal medya pazarlamasi i¢in son derce

etkili bir aragtir (Weinberg, 2009: 149).

Markalar igerik paylasim siteleri sayesinde rakiplerini izleme sansina sahip
olurlar. Boylelikle rekabet ortaminda kullanicilarina en az ayni kalitede alternatif

urunler sunarak kullanicilarina odaklanirlar.
2.2.7. Sosyal Aglar

Sosyal medya daha genis bir kavram olup sosyal aglarida ig¢ine almaktadir.

Kisacasi sosyal aglar sosyal medyanin sadece bir kategorisidir. Sosyal aglar, sosyal
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medyanin iginde yer alan hem kisisel kullanicilar i¢in hem de kurumsal markalar igin

iki yonlii iletisim saglayan araglardir.

Sosyal aglar kullanicilarin  genellikle iletisime ge¢cmek, paylasimda
bulunmak, haberdar olmak ve hatta aligveris yapabilmek i¢in kullandiklar1 ¢evrimigi
sitelerdir. Sosyal aglar, kullanicilara profil olusturma, arkadaslar1 bu profillere
erisebilmeleri i¢in davet etme ve anlik mesaj gonderebilme olanagi sunar (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 63).
Sosyal aglarin temel 6zellikleri su sekildedir:

* Profil: Kullanicilarinin profilleri araciligi ile kendilerini dijital ortamda ifade

etmelerine imkan verir.

* Takip: Sosyal ag kullanicilar ile iligkilerini ya da arkadas ve takipgi listelerini ifade

etmelerine imkan verir.

» Tligki siirdiirme: Kullanicilarin gercek diinyada var olan sosyal iliskilerini sanal

ortamda da yonetmelerine imkan verir

* Yeni iligki olusturma: Hosca vakit gegcirilen ilgi alanlar1 esas alinarak yeni

iliskilerin olugsmasi saglanir (Zhang vd’ den aktaran: Zengin, 2017: 55).
2.3. SOSYAL AG SITELERI

Marka ve igletmelerce sosyal ag siteleri dogru kullanildiginda, miisterinin
kiiltiirti, yasam tarzi, tercihleri, hobileri, iletisim bilgileri, diisiinceleri ve sosyal
yasam1 hakkinda bilgi sahibi olunabilir. Bu sayede isletmelere ve markalara miisteri
veri tabani sosyal ag siteleri araciligiyla sunulmaktadir. Markalar ve isletmeler
binlerce kisiye ayn1 anda ulagma firsatin1 takip¢i, marka begeneni ve fan olusturma
yontemiyle de elde edebilir. Bu durumda sosyal ag pazarlamasinin 6nemli bir avantaj
sagladig1 goriilmektedir (Weinberg, 2009: 149).

Internet iizerindeki ilk sosyal ag sitesi ‘Six Degrees.com’ dur. 1997°de
kurulan bu site sayesinde profil olusturan kullanicilar birbirleriyle arkadaslik
iliskileri kurdular. Kullanicilarinin giderek g¢ogalmasiyla, 2000 yili basinda 125

dolara satilan uygulama 2001 yilinda kapanmustir.
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2002 yilinda wikipedia fotolog uygulamalar1 kurulmustur. 2002 yilinda
kurulan ve halen etkin olan Friendster ise bazilarina gore sosyal medyanin gergek
anlamda ilk 6rnegidir. Profil giincellemelerini takip eden Friendster, arkadas olarak
secilenler, ayn1 yerde oturanlar ve ayni yerde okuyanlar hakkinda uyar1 yaparak aga
katilmaya tesvik etmektedir. 2003 yilindan sonra Sosyal medya platformlarina

gosterilen ilgi sayesinde bir¢ok uygulama aga dahil olmustur (Hazar, 2011: 155).

2009 senesinde gergeklestirilen bir arastirma sonucuna gore sosyal ag
kullananlarin yiizde 52’ si bir markay1 ya da isletmeyi ¢evrimigi ortamda takip edip,
fan kuliibline dahil olabilmektedir. Ayrica sosyal ag kullananlarin yiizde 46’ s1 bir
isletme ya da marka hakkinda olumlu sdylemlerde bulunmaktayken, yiizde 23’ i bir
marka ya da isletme hakkinda olumsuz konusmalar yapmaktadirlar. Bu agidan net
olarak ifade etmek gerekirse, sosyal ag siteleri iizerinde markalar ve isletmeler
hakkinda olumlu goriislerin ifade edilme yiizdesi olumsuz goriislerin ifade edilme
ylizdesinden daha yiiksektir. Sosyal ag sitelerinin, markalar ve isletmelere sagladigi

katkilar ¢ok onemlidir (Grainger, 2010: 16).
2.3.1. Facebook

Facebook, Harvard Universitesi’ nde 6grenim gdrmiis olan Mark Zuckerberg
ve arkadaslar1 tarafindan 2004’ {in Subat ayinda kurulmustur. Facebook, kuruldugu
ilk zamanlarda yalnizca Harvard Universitesi’ nde dgrenim gorenlere acikken, kisa
bir siire sonra bazi kolej ve {iniversiteleri de i¢ine dahil ederek siiratle biliyiimeye
baglamistir. 2006° nin Eyliil aymdan itibaren ise diinya genelinde herkese agik hale
gelmistir. Facebook’ u diger ag sitelerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerden bir tanesi
gercek kimlik uygulamasidir. Bu sayede gercek arkadasliklarin kuruldugu sosyal ag
olma ozelligi tasimaktadir. Facebook’ u diger sosyal ag sitelerinden ayiran
ozelliklerin bir digeri ise agizdan agza hizli bir sekilde yayilmasi ve geleneksel
medyada ¢ok konusuluyor olmasidir. Facebook hem diinyada hem de iilkemizde
yogun olarak kullanilmaktadir. Bununla sosyal medya ortaminda pazarlama ve
reklam araci olarak sirketler ve kurumsal firmalar tarafindan siklikla tercih

edilmektedir (Sayimer, 2012: 127).
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Facebook pazarlama uzmanlar1 i¢in pek ¢ok firsatlar barmmdirmaktadir.
Bunlarin basinda da sayfalar gruplar ve uygulamalar gelmektedir. Bunlarin

ozellikleri su sekildedir (Sweeney ve Craig, 2011: 60-61):

» Sayfalar: Sayfalar, isletmelerin, markalarin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin,
takimlarin ve digerlerinin Facebook’ ta var olabilmesini saglamaktadirlar. Sayfalar
arama motorlarmin sonuglarinda ¢ikmakta ve Facebook tiiyesi olmayan Kkisiler
tarafindan bile goriintiilenebilmektedir. Facebook iiyelerinin etkilesim kurmadan
Once sayfanin begen diigmesine tiklayarak bir hayran olmasi gerekmektedir. Bunun
ardindan hayranlar sorular sorabilir, geribildirim verebilir, fotograf ve videolar
yiikleyebilirler. Facebook sayfalar1 pazarlama uzmanlari i¢in sirket web sayfasina ya
da bloguna ziyaret¢i sayisini artirma, miisteri hizmetleri saglama, bilgi paylasma,
pazar aragtirmasi yapma, promosyon kampanyalar1 yiiriitme, hayranlari etkinliklere

davet etme, {irlin ve hizmetleri satma konularinda firsatlar saglamaktadir.

* Gruplar: Gruplar benzer ilgi alanlarina sahip kisileri bulmay1 ve grubun konusu
tizerinde tartisip iliskiler kurmay1 saglamaktadir. Gruplar herkese acik olabilecegi
gibi, tyelik onayr da gerektirebilirler. Gruplarda tartisma panolari, fotograflar,
videolar, baglantilar, etkinlikler bulunabilmektedir. Grup tyelerine toplu mesaj
gonderilebilmektedir. Sayfalarin aksine gruplar, arama motorlar1 tarafindan

indekslenmemektedir.

» Uygulamalar: Facebook ve benzeri sosyal medya sitelerinde karsilasilabilecek
ozelliklerden biri de uygulamalardir. Uygulamalar sitelerin i¢inde ¢alisan, liglincii
partiler tarafindan gelistirilen programlardir. Uygulamalar kullaniciyr baglar ve

sitede daha ¢ok zaman gegirmesini sagladigi igin platforma deger katarlar.
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FACEBOOK AUDIENCE OVERVIEW C

BASED ON FACEBOOK'S TOTAL ADDRES SABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
FACEBOOK REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BEREACHED WITH BE REACHED WITH IN FACEBOOK THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK ADVERTS ON FACEBOOK ADVERTISING REACH REPORTSIS FEMALE* REPORTS IS MALE*

43.00 66% 2.3% 36% 64%

MILLION

e : we
* Hootsuite" are,
- social

Sekil 2.2. We Are Social and Hootsuit 2019 Tiirkiye Facebook Kullanim Istatistikleri
(dijilopedi.com, 2019).

Sosyal medya istatistikleri, “We are social ve Hootsuit” isbirligiyle her yil
hazirlanmaktadir. Bu arastirma sonucuna gore Tiirkiyede Facebook kullanim analizi:
Aktif olarak aylik facebook uygulamasini kullananlarin toplam sayist 43 milyondur.
Yani niifusun yiizde 66’ s ifade etmektedir. Bir onceki yila gore facebook
kullananlarin toplam sayisinda yiizde 2,3 azalma meydana gelmistir. Facebook
kullanicilarindan kimligini kadin olarak ilan eden profil sayfalarinin yiizdelik degeri
niifusun yiizde 36’ s ifade ederken, facebook kullanicilarindan kimligini erkek

olarak ilan eden profil sayfalarinin yilizdesi niifusun yiizde 64’ iinii ifade etmektedir.
2.3.2. Twitter

Teknoloji hizmetinde ¢alisan ti¢ girisimci Evan Williams, Biz Stone ve Jack
Dorsey 2006 yilinda Twitter adindaki uygulamayi kurmustur. Sosyal paylagim aglari
icerisinde mikroblogging olarak adlandirilan ve 2007’ nin sohbet sitesi alaninda en
cok dikkat ceken uygulamasidir. Twitter, internet lizerinden cep telefonlar ile
mesajlarin yazilip paylasilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag ve kablosuz iletisim
birlikte kullanilarak milyonlarca insan bu platformda toplanmis oluyor. Anlik

mesajlasmayla, sinirlanmig sayida karakter kullanarak mesajlagsma yoluyla kisinin ne
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yaptigini ne diislindiigiinii tim diinya ile paylastigi, licretsiz bir sosyal ag sitesidir

(Sayimer, 2012: 128).

Twitter’ 1 diger sosyal aglardan onemli bir farklilig, iletisim kurulacak kisi
ya da kurumsal bir markanin takip edilmesi gerekliligidir. Gliniimiizde markalar
kullanicilariyla bilgiler paylasmak i¢in bu sosyal iletisim agmi siklikla
kullanmaktadirlar. Markalar boylece kendileri hakkinda yapilan yorumlari aninda
takip edip bunu rekabet avantajina doniistiirebilirler. Ayn1 zamanda tiiketicilerle
dogrudan baglant1 kurup miisteri iliskilerini gelistirmeye olanak tanir (Zengin, 2017:
62).

TWITTER AUDIENCE OVERVIEW C»

BASED ON TWITTER 'S TOTA L ADDRES SABLE ADVERTISING AUDIEENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF

TWITTER REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE TS AD AUDIENCE
CAN BEREACHED WITH BE REACHED WITH IN TWITTER THAT TWITTER THAT TWITTER

ADVERTS ON TWITTER ADVERTS ON TWITTER ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMAILE* REPORTS IS MALE*

9.00 14% +1.9% 19% 81%

MILLION

e . we
| Hootsuite are. |

Sekil 2.3. We Are Social and Hootsuit 2019 Tiirkiye Twitter Kullanim Istatistikleri
(dijilopedi.com, 2019).

Sosyal medya istatistikleri, “We are social ve Hootsuit” isbirligiyle her yil

hazirlanmaktadir. Bu aragtirma sonucuna goére Tiirkiyede Twitter kullanim analizi:

Aktif olarak aylik twitter uygulamasini kullananlarin toplam sayisi 9
milyondur. Yani niifusun yiizde 14’ tinii ifade etmektedir. Bir onceki yila gore twitter
kullananlarin  toplam sayisinda yiizde 1,9 artis s6z konusudur. Twitter
kullanicilarindan kimligini kadin olarak ilan eden profil sayfalarinin yiizdelik degeri
niifusun yiizde 19’ unu ifade ederken, twitter kullanicilarindan kimligini erkek olarak

ilan eden profil sayfalarinin ytlizdesi niifusun yiizde 81’ ini ifade etmektedir.
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2.3.3. Instagram

Bir sosyal medya ag1 olan Instagram 2010 yilinda kurulmus olup 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alinmistir. Bir fotograf ve video paylasim platformu olarak
olusturulan Instagram, kullanicilarin akilli telefonla g¢ektikleri fotograflari platform
tarafindan sunulan dijital filtrelerle siisleyerek platform {izerinde paylasmalarina
imkan veren uygulamadir. Bu fotograflar Instagram platformuyla birlikte kolaylikla
Facebook ve Twitter gibi diger sosyal medya platformlarinda paylasilabilir
(Yenigiktt, 2016: 100).

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW C»

BASED ON INSTAGRAM'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BEREACHED WITH BE REACHED WITH IN INSTAG RPAM THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ONINSTAGRAM  ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTISING REACH REPORTSIS FEMALE® REPORTS 1S MALE*

38.00 58% +2.7% 41% 59%

MILLION

o T St N B T W s : " = o e
@ o . : - | Hootsuite are,

al

Sekil 2.4. We Are Social and Hootsuit 2019 Tiirkiye Instagram Kullanim
Istatistikleri (dijilopedi.com, 2019).

Sosyal medya istatistikleri, “We are social ve Hootsuit” isbirligiyle her yil

hazirlanmaktadir. Bu aragtirma sonucuna gore Tiirkiyede Instagram kullanim analizi:

Aktif olarak aylik instagram uygulamasini kullananlarin toplam sayisi 38
milyondur. Yani niifusun yiizde 58’ ini ifade etmektedir. Bir onceki yila gore
mstagram kullananlarin toplam sayisinda yilizde 2,7 artis sz konusudur. Instagram
kullanicilarindan kimligini kadin olarak ilan eden profil sayfalarinin yiizdelik degeri
niifusun ylizde 41 ini ifade ederken, instagram kullanicilarindan kimligini erkek

olarak ilan eden profil sayfalarinin yiizdesi niifusun yiizde 59’ unu ifade etmektedir.
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Instagram, fotograf diizenleme ve paylasim aktiviteleriyle ortaya ¢ikmis iken,
zamanla gelistirilen ve kullanicilarin birbirleriyle iletisim igine girmesini saglayan
mesaj gonderme ve video paylasma ozellikleriylede 6n plana ¢ikmistir (Yenigikti,

2016: 101).

Instagram, kullanicilarin fotograf veya video gibi igerikleri kaydedip, bunlar
Facebook, Twitter gibi sosyal ag sitelerinde paylasmasini saglayan mobil bir
paylasma platformudur (Kirciova ve Erginkaya, 2015: 61). Markalar, hedef kitleleri
neredeyse orada olmaya calismalidir. Dolayisiyla markalar i¢in Instagram da

olmazsa olmaz araglardan biridir (Zengin, 2017: 51).
2.3.4. Youtube

Video paylasim platformlar1 en c¢ok kullanilan interaktif iletisim
kaynaklaridir. Youtube, kullanicilara videolarim yiikleme, goriintiileme ve paylagsma
izni veren igerik paylasim sitesidir. Video paylasimi konusunda en biiyiik olan
Youtube, internet iizerinde en ¢ok ziyaret edilen liglincii sitedir. Google sirketi, 2005
yilinda kurulmus olan bu siteyi, 2006’ nin Ekim ay1 itibariyla 1,65 milyar dolar
karsiliginda kendi sirketine dahil etmistir. Youtube, videolarin viral olmasi i¢in ¢ok
yiiksek potansiyele sahiptir. Kullanicilarina ag olusturma, bilgi paylasma imkan
vermektedir. Disaridan erisime acik oldugu icin, liye olmayi, profil olusturmayi

gerektirmez (Zengin, 2017: 49).

Paylagilan videolarin kisilere sagladig: yararlar izlenme oranlar ile dogru
orantili olabilmektedir. Videolarin kullanicilar tarafindan yiiksek diizeyde
paylasilmasi igerigin 6zenle hazirlanmasina ve dikkat ¢ekiciligine baglidir. Marka ve
isletmeler olusturduklart videolar ile kurumsal hikayelerini, yiiriittiikkleri faaliyetleri
anlatarak Kitleler ile iletisim saglayabilmektedirler. Ekonomik agidan ¢ok daha
maliyetsiz ve kitlelere ulagim agisindan da daha kolay olan bu yol Youtube’ un
onemli bir avantajidir. Markalar ve bireysel kullanicilar tarafindan bu video paylasim

sitesinin tercih sebebi olmasi etkilesimli ve kullanici is birligine imkan sunmasidir.

Youtube iizerinden paylasilan videolarla alakali geri bildirim, videonun
tiklanma  sayisindan, paylasilma oramindan ve yorumlardan  rahatlikla

alinabilmektedir. Ayrica yapilan aramalarda alaka diizeyine gore video sonuglarinin
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cikmasi farkli kaynaklarla veya ayni alanda rekabet edebilecek ¢alismalari ortaya
¢ikarmaktadir. Youtube uygulamasi {izerinden paylasilan tanitict video ve Klipler
youtube uygulamasmin bir 0Ozelligi olarak diger sosyal medya hesaplarina da

yonlendirilebilmektedir (Kircova ve Erginkaya, 2015: 75).
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Sekil 2.5. We Are Social and Hootsuit 2019 Tiirkiye’ de en aktif Sosyal Medya
Platformu Siralamasi (dijilopedi.com, 2019).

Yukaridaki sekilde goriildiigli lizere iilkemizde en aktif olarak kullanilan
sosyal medya platformu video paylasimi saglayan Youtube’ dur. Yine bir fotograf ve
video paylasim sitesi olan Instagram ikinci en aktif kullanilan sosyal medya
platformudur. Bu iki sosyal medya platformunu sirasiyla Whatsap, Facebook,

Twitter uygulamalar1 ve digerleri takip etmektedir.
2.3.5. LinkedIn

Facebook kadar etkin olmasa da 25 yas ve tizeri kullanicilar arasinda oldukca
popiiler bir sosyal medya platformudur (Mayfield, 2008: 15). is hayatinda yer alan
profesyonellerin aglarini gelistirme, is bulma, satis trendi takip edebilme ve is

paydaslar1 ile bir araya gelebilme gibi amaclarla kullandiklar1 bir sosyal agdir
(Giudice, vd., 2014: 12).
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2.3.6. Myspace

Myspace, Facebook’ a alternatif olan, herkese agik ilk sosyal ag sitelerinden
biridir. Ozellilkle miizize dair c¢alisma ve eserlerinin duyulmasini isteyen
miizisyenler tarafindan tercih edilip kullanilmigtir. Myspace, miizik piyasasinda yeni
olup, ozellikle iyi bir ¢ikis yaparak kendisini veya grubunu tanitmak amacini
tasiyanlarin se¢mis oldugu en uygun sosyal ag araglardandir (Weinberg, 2009: 160).
Facebook’ dan daha fazla istege gore uyarlanan Myspace’ in profil sayfalar1 herkese

acik olma ozelligiyle de miizik paylasimini kolaylastirmaktadir.
2.4. SOSYAL MEDYA ve SPOR KULUPLERI

Markalar ve islermeler icin hedef kitle olarak belirlenen toplumun bireyleri
giin igerisinde zamaninin ¢ogunu ¢esitli amaglarla bu mecralarda gegirmektedirler.
Sosyal aglarin hemen hemen hepsinde her yastan ve her 6zellikten pek ¢ok kullanict
bulunmaktadir. Bu durumu firsata doniistiirmek isteyen markalar, bu platformlarda
etkinliklerini arttirma gabasi igine girmektedirler. Marka tanmnirhigini giiglendirme,
marka imajini olusturma ve yliriitme, tiiketici taleplerini belirleme, tiiketici davranisi
analizlerini yapma, rakipler hakkinda bilgi elde etme ve kampanyalar gergeklestirme
gibi amagclarla sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Gilinlimiizde sosyal ag platformlari,
spor endiistrisinde geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini almistir. Geleneksel
pazarlamaya gore sosyal aglarin en bliylik avantaji, interaktif ve pratik ¢oziimler

sunmasidir (Rothschild, 2011: 147).

Kullanicilarin sosyal aglara bu kadar hizli ve kolay ulagabilmeleri, iletisimin
daha gigli, hizli ve etkili olmasini saglamistir. Ayrica mobil sosyal medya
kullanicilarin farkli platformlara ayn1 anda baglanabilmelerine olanak saglamaktadir.
Mesela Instagramda cekilen fotograf ayni anda Facebookta paylasilabilmekte,
bloglardan direkt olarak diger mecralara baglanilip paylasim yapilabilmektedir.
Mobil araglarin kullaniminin artmasi, sosyal medya platformlarinin bilgisayar

ortamindan mobile kaymasina neden olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 67).

Internet erisiminin ¢ok kolay oldugu giiniimiiz teknoloji ¢aginda, toplumun

genelinde mobil telefon ve tablet kullanimi1 giderek artmaktadir. Diinya genelinde
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yaklasik 1,6 milyar kullanicinin mobil sosyal medya platform iiyeligi bulunmaktadir
(dijilopedi.com, 2019).

Spor kuliipleri, ¢esitli spor organizasyonlari, sporcular, sosyal ag
platformlarinin popiilerligini kullanarak kendisine aidiyet hisseden taraftar1 ve
izleyicileri ile iletisimini daha hizli kurmaktadir. Bu sayede {irlin tanitimi, bilet
satislar1 ve diger faaliyetlerle taraftar1 kendisine daha kolay baglayabilmektedir.
Ayrica kuliipler, sosyal medyay1 ekonomik olmasi, zaman tasarrufu agisindan yarar
saglamasi, etkili iletisim kurabilmesi ve marka tanitimini daha kolay yapabilmesi

acisindan tercih etmektedir.

Gilinlimiizde bir¢ok spor kuliibii sosyal paylagim aglarindan Facebook,
Twitter vs. aktif olarak kullanmaktadir. Spor kuliipleri ve sporcular da sosyal
medyanin ozelliklerinden faydalanarak taraftarlar ile iletisime ge¢mekteler. Sosyal
medya taraftarlar ile iletisime ge¢menin alternatif bir yolu olup iliskilerin daha giiglii

ve etkilesimli olmasini saglamaktadir.

Kuliipler, taraftarlarin1 birer paydas olarak gormeli, onlarla saglikli bir iliski
icinde olmali, onlara yalnizca birer tiiketici olarak bakmamalidir. Taraftarlar
isteklerini, beklentilerini ve elestirilerini hizli ve kolay bir sekilde taraftar1 oldugu
kuliibe sosyal aglar {izerinden ulastirabilmekte, bu degerlendirmeler ve istekler
dogrultusunda kuliipler yeni iiriinler ve hizmetler sunabilmektedir. Sosyal aglar1 bir
iiriin pazarlama ortam1 olarak goren ve buna yonelik stratejiler gelistiren kuliipler,
rekabet ortaminda daha avantajli bir hale gelebilmektedir (Hambrick ve Kang, 2014:
4). Bu baglamda spor kuliiplerinin sosyal medya sayfalarinda yapilan paylagimlar

asagidaki etkinlikleri kapsamaktadir:

* Resmi Aciklamalar: Taraftarlar1 kuliip ile ilgili gelismeler ve haberler hakkinda

bilgilendirirler.

 Etkinlik - Faaliyet Bilgisi: Taraftarlara ve takipgilere kuliiplerinin katildiklar:
etkinlikleri fotograflar ve videolar araciligi ile sunarlar.

« Antrenman - Mag¢ Bilgisi: Mag¢ ve skor bilgisini dakika dakika takipgileri ile
paylasirlar.
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» Uriin Satist Yénlendirme: Onemli anist olan maglar igin 6zel {iriin {iretip

duyurusunu paylasirlar.

* Bilet Satis ve Yonlendirme: Mag igin bilet bilgisini sosyal paylasim aglarindan

duyururlar.

* Promosyon — Yarisma - Reklam: Taraftarlarina iiriin promosyonu ile forma hediye

etmek 6rnek gosterilebilir. Sponsorlarin reklami yapilarak trend olmasini saglarlar.

 Banka ve lletisim Kartlari: Ornegin spor iiriinlerinde indirim imkan1 sunarak

taraftarlarda baglilik olusturmaya hizmet ederler.

» Mobil Uygulama - Dergi Bilgisi: Taraftarlara dergi igerigi hakkinda kisa bilgi

verirler.

Gecmiste takiminin sporculartyla geleneksel medya iizerinden etkilesimde
bulunan taraftarlar, giiniimiizde sosyal medya yoluyla takimlariyla ve sevdigi
sporcularlarla etkilesimde bulunmaktadirlar. Bu sayede takip ettikleri sporcular ve
takimlar1 hakkinda anlik daha fazla bilgiye sahip olmaktadirlar. Sosyal medya
mecralar1 ayrica, sporcularin da taraftar Kitlesiyle direk etkilesimde bulunmasina
olanak tanimaktadir. Sosyal medya ortamlar1 sporun beklenen toplumsal hedeflere
ulagmasi igin son derece onem arz eden uygulamalari iginde bulundurmaktadir. Bir
takima goniil vermis taraftarlarin sosyal, siyasi, dini farkliliklari bulunmasina ragmen
sporun sosyal yonii sayesinde birbirleriyle aralarinda koprii kurabilme olanaklarina

sahip olmaktadirlar (Hull ve Lewis, 2014: 16).

Sporcularda, taraftarlarda, hayata bakislarini, hislerini, kisisel diisiincelerini
bilhassa facebook ve twitter uygulamalariyla paylasarak, sporun pazarlanmasina
hizmet etmektedirler. Takim taraftarlarinin bir ¢at1 altinda birlesip, duygu, diisiince

ve tepkilerini sosyal medya yoluyla ifade etmesi miimkiin olmaktadir.

Ulkemizin Siiper Liginde rekabet eden Galatasaray, Fenerbahce ve Besiktas
Spor Kuliiplerinin facebook hesaplart boomsocial.com sitesinin Ocak 2019 verilerine

gore:



Hayran saylsl 12.632.075 Glnlik hayran artisi 301 %000 w
Hakkinda konusanlar 139.770 Haftalik artis -2669 %002 w

Sekil 2.6. Galatasaray Spor Kuliibii resmi facebook hesabi takipgi Sayisi

(boomsocial.com, 2019).

Hayran sayis| 9.366.554 Gunluk hayran artis) 2366 %000 w
Hakkinda konusanlar 116.630 Haftalk artis -1.938 %002 w

Sekil 2.7. Fenerbahge Spor Kuliibli resmi facebook hesab1 takipgi sayisi

(boomsocial.com, 2019).

Hayran sayis! 5.881.765 Glnlik hayran artis| 330 %001 w
Hakkinda konusanlar 70.585 Haftalik artis 1475 %003 w

Sekil 2.8. Besiktas Spor Kuliibii resmi facebook hesabi takipgi sayist

(boomsocial.com, 2019).

Galatasaray Spor Kuliibii resmi facebook hesabi boomsocial.com verilerine
gore, Ocak 2019 itibariyle yaklasik 12,6 milyon takipg¢iye sahiptir. Fenerbahg¢e Spor
Kuliibii resmi facebook hesabina bakildiginda yaklagik 9,4 milyon takipgisi, Besiktas
Spor Kuliibii resmi facebook hesabi incelendiginde ise yaklasik 5,9 milyon takipgiye
sahip oldugu goriilmektedir.

Ulkemizin Siiper Liginde rekabet eden Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas
Spor Kuliiplerinin twitter hesaplar1 boomsocial.com sitesinin Ocak 2019 verilerine

gore;
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Takipcisi 8.368.133 GUnlak takipci artisi %001 A
Takip Edilen 70 Haftalik artis 9993 %012 A

Sekil 2.9. Galatasaray Spor Kuliibii resmi twitter hesab1 takipgi sayisi
(boomsocial.com, 2019).

Takipcisi 6.486.075  GUnlok takipci artisi %000 A
Takip Edilen 92 Haftalik artis 3393 %005 A

Sekil 2.10. Fenerbahge Spor Kuliibii resmi twitter hesab1 takipgi sayisi

(boomsocial.com, 2019).

Takipcisi 3765246  Gunlok takipci artisi %002 A
Takip Edilen 48 Haftalk artis 5860 %06 A

Sekil 2.11. Besiktas Spor Kuliibii resmi twitter hesab1 takipgi sayisi
(boomsocial.com, 2019).

Galatasaray Spor Kuliibii resmi twitter hesabi boomsocial.com verilerine
gore, Ocak 2019 itibariyle yaklasik 8,4 milyon takipgiye sahiptir. Fenerbahge Spor
Kuliibii resmi twitter hesabina bakildiginda yaklasik 6,5 milyon takipgisi, Besiktas
Spor Kuliibii resmi twitter hesab1 incelendiginde ise yaklasik 3,8 milyon takipgiye
sahip oldugu goriilmektedir. Ulkemizin Siiper Liginde rekabet eden Galatasaray,
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Fenerbah¢e ve Besiktas Spor Kuliiplerinin instagram hesaplari boomsocial.com

sitesinin Ocak 2019 verilerine gore;

Takipci 5702714 Ginlak takipci artisi 6878 %012 A
Takip Edilen 5 Haftalik artis 51341 %091 A

Sekil 2.12. Galatasaray Spor Kuliibii resmi instagram hesabi takipgi sayisi
(boomsocial.com, 2019).

Takipgi 3894995  Ginlik takipci artisl 1273 %003 A
Takip Edilen 122 Haftalik artis 11315 %029 A

Sekil 2.13. Fenerbah¢e Spor Kuliibi resmi instagram hesabi takipgi sayisi
(boomsocial.com, 2019).

Takipci 2550203 GUnlik takipci artis! 493 %002 A
Takip Edilen 60 Haftalik artis 10534 %041 A

Sekil 2.14. Besiktas Spor Kuliibii resmi instagram hesab1 takipgi sayisi

(boomsocial.com, 2019).

Galatasaray Spor Kuliibii resmi instagram hesabi1 boomsocial.com verilerine
gore, Ocak 2019 itibariyle yaklasik 5,7 milyon takipgiye sahiptir. Fenerbahge Spor
Kuliibii resmi twitter hesabina bakildiginda yaklasik 3,9 milyon takipcisi, Besiktas
Spor Kuliibii resmi twitter hesabi incelendiginde ise yaklasik 2,6 milyon takipgiye
sahip oldugu goriilmektedir.
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Ulkemiz siiper liginde miicadele eden {i¢ biiyilk Spor Kuliibiimiiziin,
boomsocial.com sitesi kaynak gosterilerek sosyal ag durumlarina bakildiginda, Ocak
2019 verileri baz alindiginda ayr1 ayr1 ve totalde sosyal medyada en ¢ok takipgisi
bulunan takimin Galatasaray Spor Kuliibii oldugu tespit edilmistir. Bu durum
tespitiyle tezimizde kullanacagimiz 6lgme araglari Galatasaray Spor Kuliibiinii sosyal

ag platformlar1 araciligiyla aktif olarak takip eden taraftarlara uygulanacaktir.
MARKA ve KULUP SADAKATI
3.1. MARKA
3.1.1. Marka Kavram ve Tanim

Marka, bir kurulusun rekabet ettigi diger firmalarla simge, isaret, kelime ve
ciimle bakimindan farkli olma durumudur. Kisacasi bir iirline ya da hizmet tiiriine
kendi kimlik bilgilerini vermesi de diyebiliriz (Zor, 2014: 273). Marka, bir saticinin
tirtin ve hizmetlerini digerlerinden ayirmak amaciyla kullandig: bir ad, bir terim, bir
sembol, bir tasarim veya hepsinin toplamidir (Zengin, 2017: 107). Marka,
bagkalarinda bulunmayan 6zellikleri ile rakiplerinden ayrilan ve markanin ait oldugu
kisi, marka alicisi, tiriinler ve bagli olunan firma ile etkilesimli birgok alt sistemlerin

bulundugu genis bir iist sistemi ifade eder (Erdil ve Uzun, 2009: 8).

Marka, kullanicisina malzemenin kalitesi baglaminda birtakim isaretler veren,
kullaniciyr da tireteni de kendisi gibi goriinen firlinlerden kazang elde etmeye
calisacak rakiplerden korunmasini saglayan bir unsurdur (Bozkurt, 2004: 109).
Amerikan Pazarlama Birligi’ ne gore, bir kurulusun ya da bir grubun iiriin ve
hizmetlerinin diger markalara tercih edilmesi durumu markanin tanimidir.
Kendilerine has isim, terim, isaret, sembol ve tasarim kullanarak {iiriin ya da
hizmetlerinin rekabet halinde olduklar1 firmalarin {irlin ve hizmetlerinden ayirt

edilmesini amaglamaktadirlar (Unlii, 2005: 27).

Marka olabilmek yalnizca bir isim ya da sembolden ¢ok daha fazlasidir. Bir
marka, isletmenin sundugu belirli bir {iriinlin, kategoride rekabet halinde olan diger
triinlere goére hangi noktada oldugudur. Bir marka, isletmelerin iist diizey
yetkililerinin ve diger ¢alisanlarinin uzun siire benimseyip iletisim kuracagi degerleri

temsil eder. Ornek verecek olursak, Volvo giivenli olmayi, Harley-Davidson 6zgiir
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olmay1, Sony yiiksek kalitede olmayi, Rolex zevk sahibi olmay1 temsil etmektedir
(Zengin, 2017: 107).

Uriinlerinin higbir firma ya da grubun iiriinlerine benzememesi, tamamen
Ozgiin niteliklere sahip olmasi, marka kullanicilarinin zihninde piyasadaki biitiin
tirlinlerden farki oldugunu diisiinmesi yoniinde tasarlanmalidir. Boylece basarili bir
markalama programi gelistirilmis olur. Tek bir marka biitiin diinyada aymi etkiye
sahip olamayabilir. Faaliyet alanin1 yayginlastirip, tirlin kiimesini genisleterek, iiriin
ya da hizmetlerinin cekiciligini arttirarak etki sahalarini biiyiitebilirler. Bir sirketin
pazar paymi artirabilecek bu etkenler, markanin giiciinii olumsuz yonde de

etkileyebilir (Ozdemir, 2003: 14-15).
3.1.2. Marka Kavraminin Gelisimi

Markalar ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’ nde, sanayi devrimiyle
birlikte artan niifus ve sehirlesmeye parelel olarak, talep artist ve ulagimin
gelismesiyle pazar yapilarmi degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini
arttirmistir. Ancak bu donemde iireticilerin tiiketicilerle dogrudan iliski kurabilme
olanag1 yoktur. Ureticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimde perakendeciler ve
toptancilar dnemli bir rol oynamaktadir. Bu donemlerde toptanci ve perakendeciler
tireticilerin elinden ucuza aldiklart mallan tiiketiciye satmaktadirlar. Toptanci ve
perakendecilerin treticilerin ellerindeki mallar1 ucuza almalar iiretici gruplarinin
isyanina neden olmustur. Boylelikle de markalagsma siirecinin ilk adimi atilmstir.
Sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi {ireticilerin giiclenmesine
tikketicilerle direkt bulugmalarini saglamak amaciyla reklam tanitim gibi tutundurma
faaliyetlerine ydnelmelerine neden olmustur. Uriinlerini pazarda farklilastirmak
isteyen {iretici grubu ise markalasma yolunu se¢mis ve iirlinlerine patent almistir.
Boylelikle de hem firiinlerini pazarda farkli bir kategoriye almis hem de reklam
tamtim faaliyetleriyle tiiketiciyle direkt iliski kurmuslardir. Uretici- (toptanci-
perakendeci)- tiikketici arasindaki iliskinin evrimi markalagsma kavramininda miladidir

(Uztug, 2003: 14-15).
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3.2. MARKANIN FAYDALARI
3.2.1. Tiiketiciler Acisindan Markanin Faydalari

Gelisen pazar kosullart marka kavramini tiiketiciler agisindan da 6nemli bir
konuma getirmistir. Marka tiiketicilerin hem bilgi isleme hem de {iriine duyduklar
giiven acisindan yonlendirici isleve sahiptir. Bu nedenle iiriintin ad1 ya da gorsel
kimligi tirinti tanimlamanin ¢ok Gtesine gitmistir. Marka tiiketiciye belli bir konsepti
sunmas1 ve markanin belli bir hikdyesinin olmas1 nedeniyle karar verme asamasinda
marka tiliketici zihninde ¢agrisimlara neden olur. Karar verme siirecinin oldukga hizla
gelistigi disiiniiliirse bu siireci hizla tiiketici zihninde ¢agrisim yapabilen markalar

kazanirlar (Uztug, 2003: 20).
Tiiketiciler agisindan marka iiriinlerin sagladig yararlar:

+ Uriiniin taninmasin1 saglar: Tiiketiciyi tatmin eden iiriinlerin taninmasin saglayan

bir kisa yol islevi iistlenerek karar verme siirecini kisaltir.

* Riski azaltir: Tiiketiciye istikrarli kalite ve tatmin garantisi saglar. Tatmin garantisi,

tiiketicilerin markaya daha fazla para 6demesini saglayacak kadar onemlidir.

+ ifade: Tiiketiciye kendini ifade etme imkam verir (Pickton ve Broderick’ ten

aktaran: Zengin, 2017: 112-113).

Markali iiriinler tiiketiciye giiven verir, kaliteli oldugu kabul edilir. Uriinii
tanimalar1 ve satin alma karar1 daha ¢abuk gerceklesir. Uriiniin {iretim hakkinda

bilgileri agiktir. Garanti giivencesiyle tiiketici, hakkinin korundugunu diisiiniir.
3.2.2. Marka Sahipleri Agisindan Markanin Faydalari

Giiglii bir markanin yiiksek pazar payi ile yiiksek satis ve gelir anlamina
geldigi aciktir. Marka, giliniimiizde finansal baglamda satilabilir bir deger olma
ozelligi kazanmistir. Marka acisindan diger bir 6nemli konu ise markalarin

tiiketicilerin goziinde sadakat yaratmasidir (Uztug, 2003: 21).
Marka sahipleri agisindan marka iiriinlerin sagladig yararlar:
* Yiiksek fiyatlar belirleme imkan1 vererek kar1 artirir.

» Marka sadakati saglayarak markanin fiyat rekabetlerinden etkilenmemesini saglar.
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» Marka genisletmesi yapilarak yeni iirlinler gelistirilmesine yardimci olur.
* Girig bariyeri olusturarak rakiplerin pazar pay1 almasini zorlastirir.

* Yasal koruma saglayarak korsan liriinlerden korur (Pickton ve Broderick’ ten

aktaran: Zengin, 2017: 112-113).
3.3. MARKA ile ILISKILI KAVRAMLAR
3.3.1. Marka Kimligi

Toplumsal sistem i¢inde her birey kendisinin diger insanlardan ayrilmasini
saglayan birer kimlige ve kimlik &zelliklerine sahiptir. isim, fiziksel gériiniis, giyim
tarzi, iletisim kurma bigimi, davranis tarzi gibi birtakim nitelikler her bireyin
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan kimlik yapisinin unsurlaridir. Marka kimligi
de tipk1 bireylerin diger bireylerden ayrilmasini saglayan bireysel kimlik yapis1 gibi
markalarin birbirlerinden ayirt edilmesini saglayacak bir kimlik yapisina sahip

olmasi seklinde tanimlanabilmektedir (Taskiran, 2017: 15).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin sonucu, tiiketicilerin
markalarla olan iletisimlerinin sayisiz firsatlar ortaya ¢ikardigi ve gliglendigi
goriilmektedir. Giiniimiiz kosullarinda marka kimlik yapist olusumunun Sadece
kurum ya da marka yoneticileri tarafindan sekillendirildigi goriisii yeterli
olmamaktadir. Marka kimlik yapisinin inga edilmesi siirecine tiiketicilerin de aktif
katilimimin desteklenmesi, daha giiglii tiiketiciler tarafindan yiiksek oranda kabul

edilen markalarin olusturulmasi i¢in 6nem tagimaktadir (Tagkiran, 2017: 22).

Markanin gorsel kimligini olusturan marka adi, logosu, slogani1 gibi dgeler
markanin 6ziinii, kisiligini, kurumun kiiltiiriinii yansitmahdir. Gorsel kimlik uzun
vadeli bir akis agisi ile tasarlanmalidir. Tutarlilig1 saglamak ic¢in her marka 6gesinin
nasil kullanilacagina dair kurallar belirlenmesinde fayda vardir. Bu kurallara gorsel

kimlik kodu ad1 verilir (Zengin, 2017: 126).

Marka yonetimi agisindan, kimlik imajdan 6nce gelmekte, imajin 6n kosulu
olarak ele alinabilmektedir. Hedef kitlede bir imaj yansitmadan Once neyin
yansitilmak istendiginin bilinmesi yani kimlik yapisinin olusturulmasi zorunluluk
tasimaktadir (Tagkiran 2017: 24). Marka kimligi genellikle marka imaj1 ile

karistirtlmaktadir. Marka kimligi, markanin objektif bir gercegi iken; marka imaji
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tiikketicinin zihninde var olmaktadir. Marka imaj tiiketicilerin subjektif bakislarindan
ortaya ¢ikar ve pazarlama uzmanlar1 tarafindan iletilen objektif pazarlama
uyaranlarinin bir yorumudur. Dolayisyla pazarlama uzmanlarinin amaci, tiiketicileri
marka imaj1 hakkinda dogru bilgilerle donatarak, marka kimligi ve marka imajini

ortiistiirmektir (Zengin, 2017: 126).
3.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi (brand personality), markanin bir insan1 anlatir gibi
anlatmasidir. Bir markanin kisiligi farklilagmasini saglar. Marka kisiligi ayrica

markay1 ilgin¢ ve akilda kalir hale getirir. Bu da marka taninirhiina yardimci olur

(Zengin, 2017: 128).

Tiiketici tercihinin genel egilimi, kendi kisiliklerine benzer markalar1 ve
kendi anlayislarina uyum saglayan kisilik yapisina sahip markalarin segilmesi
dogrultusundadir. Marka kisiligi, markanin disa doniik yiizii, markanin ¢ogunlukla
insanlarla iligkilendirilen karakteristik Ozellikleridir. Markalar arkadas canlisi,
prestijli, geleneksel, klasik, stil sahibi, derinlikli vb. sekillerde algilanabilir (Zengin,
2017: 128).

Markalar bes farkl kisilik 6zelligi ile tanimlanabilir. Markalar bu 6zelliklerin

farkli oranlarda birlesimlerinden olusmaktadir:

» Samimiyet: Bu kisilik 6zelligine sahip olan markalar akli basinda, diiriist, neseli,

erdemli olarak kabul edilebilir. (Ornek Disney)
* Heyecan: Cesur, coskulu, hayalperest, giincel markalar. (Ornek: Hummer)

 Ustalik: Bu 6zellige sahip olan markalar giivenilir, zeki ve basarili olarak kabul
edilir. (Ornek: Toyota)
s Ince Zevklilik: Ust smif olarak kabul edilen markalar bu kisilik 6zelligini yansitir.

(Ornek: Rolex saatler)

+ Dayaniklilk: Bu tiir markalar saglam olarak algilanir. (Ornek: Timberland)
(Shimp’ ten aktaran: Zengin, 2017: 129).
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3.3.3. Marka imaji

Marka imaj1 genellikle alicinin zihninde olusan bir algi olarak ele alinmakta
ve bu alginin ortaya ¢ikmasinda markanin olusturmus oldugu kimlik yapisi

bilesenleri 6n plana ¢ikmaktadir (Tagkiran 2017: 23).

Imaj, markanin 6zellikleri, faydalari, reklam kampanyalari, ambalaji, slogani
vb. unsurlardan elde edilebilir. Marka imajina, kisaca tiiketicilerin marka hakkinda
sahip olduklar1 alg1 denilebilir (Zengin, 2017: 129). Marka imaji alic1 tarafindadir.
Bir grubun bir iiriinii, bir markayi, bir siyaset¢iyi, bir isletmeyi ya da bir iilkeyi nasil

algiladiklari tizerine odaklanmaktadir (Taskiran 2017: 24).

Marka imaj1 genel olarak soyut kavram, his ve duygulara dayali marka
temsillerinde tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte ve daha fazla akilda kalicilik ve olumlu
yansima saglamaktadir. Markanin sagladigi somut ya da islevsel artilardan ya da
faydalarindan ¢ok marka ile ilgili hislerin marka imaj1 tlizerinde daha fazla etkisi
oldugu sdylenebilir. Bunun yami sira tiiketicilerin sosyal, duygusal ve psikolojik
ihtiyaglarin1 karsilayan unsurlari barindiran &zellikleri marka imajinin igerigini

meydana getirmektedir (Tosun, 2010: 88).

Iyi bir marka imajinin isletme agisindan pek c¢ok faydalari vardir: Olumlu
tiiketici hisleri yeni tirlinlere aktarilabilir, daha yiiksek fiyat bigilebilir, tiiketicinin
sadakati daha c¢ok satin almayi sagladigindan olumlu agizdan agza yayilim
gerceklesebilir. Giiglii bir marka imaji, isletmenin yeni {iriinler ve hizmetler
gelistirmesine olanak saglar. Markaya zaten agina olan tiiketiciler yeni {iriinleri daha
kolay kabul eder, Onceki iriinlerle ilgili giivenlerini ve inanglarint yenilerine
aktarirlar. Iyi bir marka imaji ayrica isletmenin marka sadakati yiiksek tiiketicilere
sahip olmasini saglar. Bu durum da markanin tiiketiciler tarafindan tekrar tekrar satin
alinmasimi ve tiiketicilerin rakip markalarin yaptig1 indirimler ve diger marka
degistirmeye tesvik edici aktivitelerden daha az etkilenmesini saglar (Zengin, 2017:
130).
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3.3.4. Marka Degeri

Bir markanin giicii tiikketicinin zihninde yatmaktadir. Marka degeri, gecmisten
gelecege uzanan hayati dneme sahip bir koprii ve tiiketicinin zihninde depolanmis,
onlarin irtin ve hizmetlerle iligkilendirdikleri degerlerdir (Kotler ve Pfoertsch, 2006;
Zengin, 2017: 131).

Tiiketiciler daha iyi 6zellikler, daha diisiik fiyat ve daha ¢ok rahatlik sunan
rakipler oldugu halde, belirli bir markay1 satin almaya devam ediyorsa, o markanin

ciddi bir marka degerine sahip oldugu sdyleyebiliriz.

Bir arastirmaya gore tiiketicilerin %72’si, sevdigi markaya rakip markalardan
%20 daha fazla ticret 6demeye; %40’ min da %50 daha fazla iicret 6demeye razi
olduklart bulunmustur. Coca Cola ve Pepsi arasinda yapilan “kor test” lerde, marka
admi bilmeden iki farkli kolay1 tadan tiiketicilerin %44’ i Coca Cola’ y1; %51’ i ise
Pepsi’ yi tercih etmistir. Ancak marka isimleri belli oldugunda, Coca Cola’ nin tercih
orani %65’ e ¢ikmustir (Zengin, 2017: 132).

Marka degeriyle satis miktarint ve karlilik oranmi yiikseltmek miimkiindiir.
2018 siralamasinda diinyanin en degerli markalar1 arasinda, kuruluglarin dijital ve
soysal medya pazarlamasi i¢in oldukca aktif ve etkili bir sekilde kullanmalar
gereken google 143 milyar dolarla 3. facebook ise 83 milyar dolarla 7. sirada yer

almaktadir (fortuneturkey.com: 08.02.2009).

Diinyada profesyonel spor kuliiplerinde, 6zellikle futbol sektoriinde
pazarlama anlayisindaki degisiklikler, marka degeri kavraminin spor pazarlamasinda
yer bulmasma yol a¢mistir. Giinlimiizde spor kuliiplerinin yoneticileri, mevcut
taraftarlarinin takimlarima baghiligin1 arttirmaya ve taraftar sayilarini arttirmaya
odaklanmiglardir. Bununla birlikte yoneticiler, kurumsal hedefleri basarmanin,
mevcut miisterilerinin ve hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarii belirlemesine ve bu
istek ve ihtiyaglar rakiplerinden daha iyi karsilamasina bagli oldugu prensipleri

uygulamaya baslamiglardir.
3.3.5. Marka Sadakati

Samimi olmak ve karsilikli saglam dostluklar kurmak, en genel anlamiyla

marka sadakatini tarif edebilir. Ayrica igten gelen his ve duygularin baglilik, his ve
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duygularda saglamlik, ihanet etmeme, hakikate uygunluk anlamlarina gelmektedir

(Kog, 2002: 49).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karst olumlu hisler duymasi, olumlu
hisler duydugu bu markay1 diger markalardan daha sik satin almas1 ve markay1 daha

uzun siireler kullanma ve satin almaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2002: 100).

Kullanicilarn bilingli olarak bir markay1 digerine tercih etmesi ve o markaya
baglilik hissetmesi, markaya karsi zamanla olumlu bir tutum sergilemesi marka
sadakatininin gelismesini saglayan bir silire¢ olarak degerlendirilebilir. Diger bir
tanimlamayla satin alma davramisimi tekrarlama, tercih sebebi olma, akilda kalma

marka sadakati diye isimlendirilebilir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283).

Tiiketici, ihtiyag duydugu {irlin ve hizmetleri tekrar eden davranislarla
yalnizca o markadan sagliyorsa marka sadakati olusmustur. Fiyat ve uyum
unsurlarinin etkisi disinda bilingli ya da bilingdis1 bir sekilde siirekli olarak satin
alma davranisini ayn1 marka iizerinde gosteren tiiketiciler i¢in marka sadakatinden
bahsedilebilmektedir. Tiiketicilerin genel olarak marka tercihlerinden vazgegmemesi
tilketim esnasinda beklenmedik bir degisiklik ya da riskle karsilasmama isteklerinden
kaynaklanmaktadir (Aktuglu, 2004: 37).

Giglii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir.
Stratejik acidan kendi iirlin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka pazara
yeni iirlinlerin girisini de engelleyebilir (Uztug, 2003: 33). Marka degerinin temelini
marka sadakatinin olusturdugu soylenebilir. Marka kullanicilarimin - markaya
gosterdikleri sadakat, baghiliklariin da olgiistidiir diyebiliriz. Marka sahipleri kalite
ve degerinde bir degisiklige giderse tiiketicinin baska bir markaya yonelme olasiligi
gelisebilir de diyebiliriz. Rakiplerin, yiiksek sadakatle baglilik gosteren tiiketiciler
tizerindeki etkileri giiglii degildir. Kisacas1 marka degerinin giicii markaya gosterilen

sadakat ile ifade edilebilir.

Marka sadakatinin temelinde tiiketicinin iirlinii yeniden alma istegi yatar.
Isletmenin daha degerli markalarindan satin almas1 da énemli bir bilesendir. Marka

sadakati, tiiketicinin markay1 denemesi ile baslayip, markayi tercih etmesi ve tekrar
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satin alip o markada 1srarci olmasi ile tepe noktasina ulasir. Fakat markada israr eden
kisinin aligkanlik oldugu igin mi, kolaymna geldigi i¢in mi o markay1 tercih ettigi ile
gercekten yalnizca sevdigi i¢in mi aldigi arasindaki farkin belirlenmesi gerekir.
Ciinkii tekrar satin alma davranigi, Sadece 0 markaya olan duygularla
aciklanamamaktadir (Goksu, 2008: 45).

Aaker’ e gore; Marka sadakati piramidinin en alt seviyesinde her markay1
yeterli goren marka adina Onem vermeyen marka sadakati olmayan tiiketiciler
bulunmaktadir. Indirimde ya da kolayda olan ne varsa o tercih edilir. Bu kategorideki

kisilere marka degistirenler ya da fiyata gore alanlar ad1 verilebilir.

En alt seviyenin bir istiinde ilirlinden memnun kalmis, ya da hi¢ degilse
memnuniyetsizlik gostermemis tiiketiciler bulunur. Bu kisilere alismis miisteri de
denilebilir. Rakipler marka degistirmenin ne fayda saglayacagini gosterirse bu
kategorideki kisiler kaybedilebilir. Ancak bu kisilere erismek zordur ¢iinkii hali hazir

da kullanmakta olduklar1 markadan baska bir marka aramak i¢in sebepleri yoktur.

Piramitin orta seviyesi iiriinden memnun kalmis, buna ek olarak marka
degisimi maliyetli olan tiiketiciler bulunmaktadir. Bu maliyetler parasal olabilecegi
gibi, zaman kayb1 riski ya da performans riski seklinde de olabilir. Ornegin, bir
markanin bir yazilimini kullanmakta olan ve calisanlarina bu konuda egitim vermis
olan bir kurum igin marka degistirmek zor olabilir. Buna ek olarak farkli bir marka o
kurumun baglaminda iyi sonug¢ vermeyebilir. Bu kategoride kalanlar1 etkilemek igin,

bir tesvik ya da gercekten onemli bir fayda saglamak gerekebilir.

Bir iist seviyede markay1 gercekten seven tiiketiciler bulunmaktadir. Marka
tercihi bir sembol ile iliskilendirilmeye, deneyimlere, algilanan yiiksek kaliteye
dayanabilir.

En st seviyede kendini markaya adamis kisiler bulunmaktadir. Bu kisiler
markay1 kesfetmis olmaktan ya da markayr kullaniyor olmaktan gurur duyarlar.
Marka onlar i¢in ¢ok dnemlidir. Bu 6nem fonksiyonel bir faydadan ileri gelebilecegi
gibi onlarin kisiliklerini de ifade ediyor olmasindan kaynaklanabilir. Markay1

bagkalarina tavsiye ederler (Aaker’den aktaran: Zengin, 2017: 138-139).
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Yeni misteri bulmak i¢in uygulanmasi gercken pazarlama faaliyetlerinin
maliyeti diisiiniildiigiinde, marka sadakatinin maliyet disiiriicii etkisi ortaya
cikmaktadir. Bir firmaya ait marka degerinin genis ¢apta miisteri sadakatinden
kaynaklandig1 ifade edilmistir. Marka yonetimi ile ilgili literatlir incelendiginde;
marka sadakatinin, yiiksek karlilik ve rekabet avantaji gibi firmalara pozitif ¢iktilar

igeren genis ¢apta kanitlar1 goriilmektedir (Aaker, 1996: 68).

Birbirine alternatif olabilecek birgok markanin bulundugu ortamlarda marka
sadakati davranigsal bir tepki olarak gerceklesir. Bu davranigsal tepki aslinda zaman
stirecinde olusmaktadir. Degerlendirme siireglerinin  ardindan karar verme,

neticesinde de tercih etme durumu ortaya cikar (Oztiirk, 2010: 86).

Marka sadakati firmalara, sektorde bulunan diger firmalarin ataklarina karsi
etkili bir savunma avantaji saglar. Ayrica marka sadakati, firmalarin rekabetgi
uygulamalara cevap verme kabiliyetlerini arttirmakta ve rekabeti yogun pazarlarda
firmalar1 daha dayanikli yapmaktadir. Bununla birlikte marka sadakati, rakip
firmalarin pazarlama faaliyetlerine daha az duyarli bir miisteri temeli saglamaktadir

(Ballester ve Alleman, 2001: 1238).

Uzun vade de basarili sayilabilecek bir pazarlama anlayisi, markanin firiin
sattig1 miisteri sayisi ile degil, diizenli olarak iiriin Sattigi miisteri sayisiyla ifade
edilebilir. Bu ifade, firmalarin miisteri sadakatine vermeleri gereken Onemi
aciklamaktadir. Ayrica marka sadakatinin, yapilan yatirimin geri doniis oraninin
yiiksekligiyle iliskili oldugu ve dolayisiyla pazar paymni arttirdigr gorilmiistiir
(Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 22).

Marka Sadakati Boyutlari: Davranissal sadakat; Belirli zaman dilimi
igerisinde gozlenen birden cok satin alma davranist olarak tanimlanmaktadir.
Tutumsal sadakat ise; tercih etme, firmaya ait oldugunu hissetme sekli olan duygusal

baglilik ve adanmislik icermektedir (Huang ve Zhang, 2008: 103).

Mevcut bir kullanictya sahip olmanin, yeni bir kullanictyr kazanmaktan daha
kolay ve daha ekonomik maliyetli oldugu diisiiniilmektedir. Yaklasik bir milyon
kullanic1 ve yaklagik ondort milyon diikkan ziyareti inceleme arastirmasi sonuglarina

gore, sadakat gosteren kullanici sayisinin toplam kullanici sayisinin yiizde yirmisini,
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diikkan ziyaretlerinin ylizde yetmisikisini, cironun ise yiizde seksenini olusturduklari
belirlenmistir. Ayrica sadakat gosteren kullanicilarin, sadakat gostermeyen
kullanicilara gére on misli daha fazla aligveris yaptigi ifade edilmektedir (Prilliman,
2013: 124).

Sadakat gosteren miisteri oranindaki kiigiik bir yiikselisin bile marka
acisindan yiiksek bir kazang artisina sebep olacagi hatta miisteri sadakatindeki yiizde
beslik bir yiikselisin yiizde seksenlere ulasan bir kazang artis1 saglayabilecegi
bilinmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).

3.4. MARKALASMA ve KULUP SADAKATI

Spor kuliiplerinin geliserek markalagsma istegi marka olmus firmalart
kendilerine dogru yaklastirirken, bu yolla her bakimdan giiclenmelerini de
saglayacaktir. Cok biiyilk ekonomik degere sahip spor kuliiplerinin marka
iletisiminden faydalar saglamasi1 gerekmektedir. Spor kuliiplerinin stratejik iletisim
yoluyla birer markaya doniisebilmesi i¢in sponsorluk ¢alismalarini hizlandirmalari,
paydaslariyla siirekli iletisim halinde olup ftriin ve hizmetlerini pazarlamalari,
Kendisine ait tv ve diger kanallar1 etkili bir sekilde kullanmalari, kuliibiin resmi web

sitesini giincel tutmalar1 gerekmektedir (Ustakara, 2016: 22).

Spor olaylarinin en énemli olgularindan biri olan taraftarlarin bir tiiketici gibi
goriilmesinden dolayr taraftar memnuniyeti kavramimin Onemi de gittikge
artmaktadir. Memnuniyeti etkileyen durumlar taraftardan taraftara hatta bir spor
kuliibiinden diger bir spor kuliibiine gore degisiklik gosterebilmektedir. Sportif
basari, kuliibiin ge¢misi, takim kadrosu, stadyum, lisansl iirlinlerin kalitesi, kuliip
tesisleri gibi etkenler degisik boyutlarda olsa da taraftar memnuniyetini etkileyen

belli bagh faktorler olarak degerlendirilmektedir.

Spor kuliiplerinde taraftar sadakatinin en biiyiikk gostergesi takima destek
olunan mag saysi ile ifade edilebilir. Takima sadakatin ve bunun sonucunda olusan
maddi getirinin tek kaynagi alinan mac bileti olarak goériilmemelidir. Taraftarlar
aldiklar1 mag biletinin yami sira lisansh iirlin aligverisleri ile de takimlarma maddi
getiri  saglamalidirlar. Taraftarlarinin lisansh iiriinlere gosterdigi biiyiik ilgi

sponsorlarin da dikkatini ¢cekmekte ve bu da kuliiplerin sponsorluk anlagsmas1 sonucu
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elde edecegi gelirlere katki saglamaktadir. Bu a¢idan da bakildiginda taraftar

sadakatinin 6nemi goriilmektedir.
ARASTIRMA VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin evren ve Orneklem grubuna,
arastirmada kullanilacak verileri toplama araglarina, verilerin nasil analiz edildigine,
verilerin analizi sonucunda elde edilen demografik ozelliklerle ilgili tespitlere,
anketlerin faktor analizi sonucunda elde edilen bulgularla korelasyon ve regresyon
analizleriyle ilgili bulgulara yer verilmistir. Bu boliimiin sonunda ise analiz
sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, arastirma ile ilgili bir sonuca
ulagilmistir. S6z konusu sonug¢ literatiirdeki ilgili ¢alismalarla kiyaslanarak

tartigilmistir.
4.1. MATERYAL VE YONTEM
4.1.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmamizda Galatasaray Spor Kuliibii taraftarlarinin  takimlarina
gosterdikleri sadakatin bazi degiskenler ile iliskisini belirlemek ve anlamlandirmak

i¢in nicel aragtirma yontemlerinden betimsel tarama modeli kullanilmistir.
4.1.2. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri su sekildedir: Bagimh
Degisken, Kuliip sadakati; Bagimsiz Degisken, Sosyal ag kullanimidir. Arastirmanin
bagimli ve bagimsiz degiskenleri g6z Onilinde bulundurularak aragtirmanin

hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:

H1: Taraftarlarin rekreasyon pazarlamast baglaminda sosyal ag

kullanimlarinin kuliip sadakati tizerinde anlamli bir sekilde etkisi vardir.

HO: Taraftarlarin rekreasyon pazarlamast baglaminda sosyal ag

kullanimlarinin kuliip sadakati tizerinde anlaml1 bir sekilde etkisi yoktur.
4.1.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Rekreasyon pazarlamasi baglaminda Kuliibiinii sosyal ag platformlarinda
aktif bir sekilde takip eden taraftarlarin kuliiplerine olan sadakatlerinin yoniini ve

giiciinii belirlemek igin yapilan bu ¢alismanin evrenini, Sosyal ag mecralarinda aktif
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bir sekilde takimimi takip eden tiim Galatasaray Spor Kuliibii taraftarlar
olusturmaktadir. Bununla birlikte evreninin ¢ok genis olmasi ve kisilere ulasmada
maliyet hesaplar1 da yapilarak Tiirkiye’ de yasayan Galatasaray Spor Kuliibii
taraftarlarinin  olusturdugu evrenden, Konya ilinde yasayip, takimini sosyal medya
mecralarinda aktif bir sekilde takip eden 189 kadin ve 176 erkek toplam 365
Galatasarayli taraftar calismanin orneklemi ve olasiliga dayali olmayan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak secilmistir. Calismaya katilan 6rneklemdeki

bireylerin yas araligi 16 ve tizeridir.

Orneklemin biiyiikliigii hata paylarinin diisiik olmasi i¢in anket soru sayisi
dikkate alinarak belirlenmistir. Ciinkii 6rneklem sayisinin ne kadar biiyiik olmasi ile
ilgi bir ¢cok arastirmaci farkli goriisler bildirmistir. Ancak madde basma 10 veya 15
katilimcinin olmast genel bir kabul olusturmustur (Field, 2005; Nunnaly, 1978). Bu
nedenle kullanilan Olgeklerin madde sayilarinin 12 ve 15 olmasi nedeniyle
arastirmada 365 olan 6rneklem biiytlikliigii faktorlerin daha iyi aciklanabilmesini

saglayacak ve faktor analiz sonuglarinin giivenirligini yilikseltecektir.
4.1.4. Veri Toplama Araclar

Taraftarlarin sosyal ag kullanimlari, kuliip sadakatleri ve sosyal ag
kullaniminin kuliip sadakatine olan etkisini belirleyecek verilerin toplanmast igin iki
farkli 6lgme araci gelistirilmistir. Bu anket Ol¢eklerinden ilki, “Kuliip Sadakat
Olgegi” ; ikincisi, “Sosyal Ag Kullanim Olgegi” dir.

Olgek sorulart hazirlanirken literatiir derinlemesine incelenmistir. “Kuliip
Sadakat Olgegi” gelistirilirken “Simsek ve Noyan’ 1n” 2009 yilinda yapmis oldugu
calismadan; “Sosyal Ag Kullanim Olgegi” gelistirilirken ise “Yiiksekbilgili’ nin”
2018 yilinda yaptig1 ¢aligmadan esinlenilmistir.

“Kuliip Sadakat Olgegi” 12 maddeden; “Sosyal Ag Kullanim Olgegi” 15
maddeden olusmaktadir. Olcek besli likert seklinde, “1- Kesinlikle katilmiyorum”,
“2- Katilmiyorum”, “3- Kararsizim”, “4- Katiliyorum”, “5- Kesinlikle katiliyorum”
ifadelerini igermektedir. Katilimcilara yoneltilen toplam 365 anket 6lgegin tamami

degerlendirmeye alinmistir.
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4.1.5. Veri Analizi

Galatasaray Spor Kuliibii taraftarlarinin sosyal ag kullanimi ile takima
duyduklar1 sadakat arasinda anlamli bir iliski var midir? Varsa giicii ve yoni
nasildir? Problem cilimlelerine cevap aramak igin uygulanan anket olgeklerinin

sonucuyla elde edilen veriler, “SPSS 21.0 istatistik Program1” ile analiz edilmistir.

Bu kapsamda oncelikle 6rneklemin betimsel analizi yapilarak, demografik
ozellikleri ile ilgili frekans degerleri ve yiizde ortalamalari ¢ikartilmistir. Kullanilan
Olceklerin giivenirligini test etmek i¢in gilivenirlik analizleri gerceklestirilmis daha
sonra anket maddelerinin faktor analizleri yapilarak faktor yiikleri belirlenmistir.
Katilimcilarin uygulanan 6lgege verdikleri cevaplardan elde edilen verilerden yola
cikarak, caligmanin degiskenlerine korelasyon analizi yapilmistir. Degiskenlerin
birbirini nasil etkiledigi, ortalamalar1 ve standart sapmalari belirlenmistir. Nihali
olarak degiskenlerin regresyon analizi yapilip, sosyal ag kullanimimimn kuliip

sadakatinde olusturdugu etkinin yonii belirlenmeye ¢alisiimistir.
4.2. BULGULAR

Bu bolim altinda, oOncelikle anket Olgegine katilanlarin demografik
ozellikleriyle ilgili bulgularmin frekans dagilimlarina yer verilmistir. Daha sonra
verilerin faktor analizi bulgulari, korelasyon ve regresyonla da belirlenen degiskenler

arasindaki iliskisinin tespiti yapilarak bulgular yorumlanmistir.
4.2.1. Demografik Ozellikler

Konya ilinde yasayip Galatsaray Spor Kuliibiinii sosyal ag platformlari
tizerinden takip eden taraftarlardan arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu, meslek gibi demografik 6zellikleri ve kullanilan sosyal ag
cesidi, sosyal ag kullanim siiresi gibi 6zelliklerinin 6n analizi yapilmistir. Frekans
degerleri ve yiizdelik oranlari ile ilgili bulgular tespit edilerek betimsel olarak

gosterilmistir.
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Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 176 48,2
Kadin 189 51,8

Toplam 365 100,0

Arastirmaya katilan taraftarlarin cinsiyete gore dagilimlar1 Tablo 4.1." de

gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin % 48,2” sinin erkek (176 kisi), % 51,8 inin

kadin (189 kisi) oldugu tespit edilmistir. Ayrica her iki cinsten olusan katilimci

sayilarinin birbirine yakin oldugu Tablo 4.1.” de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Yas Araligina Gore Dagilimi

Yas Arahgi Frekans Yiizde (%)
16-20 143 39,2
21-25 61 16,7
26-30 43 11,8
31-35 35 9,6

36 ve iizeri 83 22,7

Toplam 365 100

Arastirmaya katilan taraftarlarin yas araliklarina gore 6rneklemdeki oranlar

Tablo 4.2 den incelenecek olursa, toplam katilimcilarin % 39,2” sinin 16-20 yas
araliginda oldugu (143 kisi), % 16,7’ sinin 21-25 yas araliginda oldugu (61 kisi), %
11,8’ inin 26-30 yas araliginda oldugu (43 kisi), % 9,6’ smin 31-35 yas araliginda

oldugu (35 kisi), % 22,7’ sinin ise 36 yas ve tizeri oldugu (83 kisi) belirlenmistir.

143 katilimer sayistyla en biiyiik frekansa 16-21 yas araligindaki katilimcilar

sahiptir. Bu katilimc1 grup ayn1 zamanda en geng yas araliginda bulunan taraftarlar

ifade etmektedir.
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Tablo 4.3. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
ik ve Orta Okul 7 19
Lise 130 35,6
Onlisans 60 16,4
Lisans 126 34,5
Lisans Ustii 42 11,5
Toplam 365 100

Tablo 4.3. arastirma katilimcilarinin egitim durumlarima gore frekans
dagilimlarin1 gostermektedir. Tablo 4.3.” e gore katilimcilarin % 1,9° unun (7 kisi)
ilk veya orta okul mezunu oldugu, % 35,6’ siin (130 kisi) lise egitimine devam
ettigi, % 16,4’ iiniin (60 kisi) 6nlisans mezunu oldugu, % 34,5 inin (126 kisi) lisans
mezunu oldugu, % 11,5” inin (42 kisi) yiiksek lisans veya doktora seviyesinde mezun

oldugu tespit edilmistir.

Egitim durumuna gore en biiyiikk katilimer taraftarlarin 130 kisi ile lise

seviyesinde bulunanlar oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.4. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
0-1300 TL 164 449
1301-2000 TL 21 58
2001-3000 TL 32 8,8
3001 TL ve Uzeri 148 40,5
Toplam 365 100
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Tablo 4.4. arastirmaya katilan taraftarlarin gelir durumlarma gére dagilimlar
gosterilmektedir. Buna gore katilimcilarin, % 44,9 unun 0-1300 TL arasinda gelir
seviyesine sahip oldugu, % 5,8’ inin 1301-2000 TL arasinda gelir seviyesine sahip
oldugu, % 8,8’ inin 2001-3000 TL arasinda gelir seviyesine sahip oldugu, % 40,5’

inin 3001 TL ve iizerinde gelir seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

Gelir durumuna gore Orneklemin en biiyiik katilimci araligr 164 kisi ile 0-

1300 TL arasinda gelire sahip olan taraftarlardan olusmustur.

Tablo 4.5. Aragtirmaya Katilan Taraftarlarin Mesleklerine Gore Dagilimi

Meslekler Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 196 53,7
Ozel Sektor Cahsam 59 16,2
Kamu Personeli 105 28,8
Esnaf/ isveren 2 0,5
Cahsmayan 3 0,8
Toplam 365 100

Tablo 4.5.” de arastirmaya katilan taraftarlarin mesleklerine gore frekans ve
yiizdesel oran dagilimi gosterilmektedir. Buna goére katilimcilarin % 53,7 sinin
ogrenci oldugu, % 16,2” sinin 6zel sektér calisani oldugu, % 28,8 inin kamu
personeli oldugu, % 0,5’ inin esnaf veya isveren oldugu, % 0,8 inin ise ¢alismadigi

tespit edilmistir.

Katilimeilarin meslek gruplarma goére dagilimlarinda dgrenciler 196 kisi ile

en biiyiik frekans degerine sahiptir.
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Tablo 4.6. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Kullandiklar1 Sosyal Ag Cesidine Gore

Dagilimi1
Sosyal Aglar Frekans Yiizde (%)

Facebook 35 9,6

Twitter 115 31,5

Instagram 174 47,7

Youtube 27 7,4

Diger 14 3,8

Toplam 365 100

Tablo 4.6. arastirmaya katilan taraftarlarin kullandiklar1 sosyal ag cesidine
gore frekans dagilimlarini ve dérneklem sayisina gore oranlarmi gostermektedir. Buna
gore % 9,6’ smin (35 kisi) Facebook kullandigi, % 31,5 inin (115 kisi) Twitter
kullandigi, % 47,7’ sinin (174 kisi) Instagram kullandigi, % 7,4’ tniin (27 kisi)
Youtube kullandig1, % 3,8 inin (14 kisi) diger sosyal aglardan birisini kullandigi
tespit edilmistir. Tabloya gore taraftarlarin en fazla kullandigi sosyal ag platformu
174 kisi ile Instagramdir.

Tablo 4.7. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Sosyal Ag Kullanim Siiresine Gore

Dagilimi
Siire Frekans Yiizde (%)

1 saatten az 49 13,4

2-3 saat 158 43,3

4-5 saat 107 29,3

6-7 saat 39 10,7

8 saat ve iizeri 12 3,3

Toplam 365 100
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Tablo 4.7.” de arastirmaya katilan taraftarlarin sosyal ag kullanim siirelerine
gore frekans degerleri ve oranlarinin dagilimi gosterilmektedir. Bu verilere gore 1
saatten az sosyal ag kullananlarin oran1 % 13,4, 2-3 saat aras1 sosyal ag kullananlarin
orant % 43,3, 4-5 saat arasi sosyal ag kullananlarin orant % 29,3, 6-7 saat arasi
sosyal ag kullananlarin oran1 % 10,7 ve 8 saat lizeri sosyal ag kullananlarin oraninin

ise % 3,3 oldugu belirlenmistir.

Taraftarlarin sosyal ag kullanim siiresine gore dagilimlarinda en yiiksek
frekansa sahip grubun 158 kisi ile glinde 2-3 saat arasi sosyal ag kullanicilarinin

oldugu tespit edilmistir.
4.2.2. Faktor Yapisi ve Giivenirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin gegerli ve giivenilir bir sekilde dogru
sonuclar gosterdigini agiklamak i¢in bir dizi analizlere ihtiya¢ vardir. Bu nedenle
Olceklerin gegerliligini gostermek icin faktor analizleri yapilmis ve 6lgeklerin faktor

yapis1 gosterilmistir.

Faktor analizi, maddelerden olusan 6l¢eklerin biligsel ve psikolojik bir olguyu
gercekten Olglip 6lgmedigini ortaya c¢ikarmaya yarayan bir analiz siirecidir. Bu
nedenle arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerli oldugunu daha iyi ifade edebilmek
adina yapilan faktor analizleri ayrintili bir sekilde sunulmustur. Sosyal ag kullanimi
ve kullip sadakatini 6lgme ile ilgili gelistirilen 6lceklerdeki verilerin faktor analizi
icin uygun olup olmadiginin belirlenip yorumlanmasi i¢in korelasyon matrisinin
yapilmasi, Barlett testi ve Kaiser Meyer Olkin (KMO) testleridir. Gelistirilen 6lgekte
istenilen ozelliklerden birisi degiskenler arasinda korelasyonlarin yiiksek oranda
olusmasidir. Ciinkii degiskenler arasindaki korelasyon ne kadar ¢oksa, degiskenlerin
ortak faktorler olusturmasi ihtimalleri yiikselmektedir. Barlett testi korelasyon
matrisinde degiskenlerin belli bir bolimii arasinda yiiksek oranda korelasyonlar

oldugu ihtimalini 6lger (Turan, 2017).

Kaiser Meyer Olkin (KMO) ise oOrneklemin yeterlilik olciitii olmasi ile
goriilen korelasyon katsayilar1  biiytikligii nispi  korelasyon katsayilarinin

biiylikliigiinii kiyaslayan bir Olgiittir. KMO oranin 0,50’nin iistiinde olmasi
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gerckmektedir. KMO orani bire ne kadar yakin ise elde edilen verilerin faktor analizi

i¢cin uygun oldugu tespiti yapilmis olur.
KMO orani ( Alpar, 2010):

e 0,90- 100 aras1 ise ¢ok iyi,

e 0,80- 0,89 arasi iyi,

e (0,70- 0,79 arasi orta,

e (0,60- 0,69 arasi1 koti,

e 0,50- 0,59 aras1 ¢ok kotii,

¢ 0,50 oldugunda ise kabul edilemez oldugu kabul edilmektedir.
4.2.3. Sosyal Ag Kullanim Olceginin Faktor Yapi Incelemesi

Tablo 4.8.” de Galatasaray Spor Kuliibii Taraftarlarinin sosyal ag kullanimi

6lceginin KMO ve Bartlett testi sonuglart sunulmaktadir.

Tablo 4.8. Sosyal Ag Kullanim1 Olgegi KMO ve Barlett Testi Sonuglar

KMO Orneklem Yeterlilik Ol¢iimii ,890

Ki Kare 2464,049
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik derecesi 105
Anlamhlik (Sig.) ,000

Tablo 4.8.” ¢ gore KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢iimii oraninin 0,890 oldugu
tespit edilmistir. Bu deger elimizdeki veri grubuna gerekli analizlerin yapilmasi igin
1yi bir deger olarak goriilebilir. Barlett kiiresellik testinde ise anlamlilik degerinin (
p<0,001; p=,000) test i¢cin uygun oldugu ve verilerin istenildigi gibi faktorlestigi ve
maddelerin toparlanmasi i¢in bazi altta yatan bir takim faktorlerin oldugu olgusu

tespit edilmistir.
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Tablo 4.9. Sosyal Ag Kullanim1 Faktérlerinin Anti-lImage Matrisi

123|456 |7 |89 |10|11]12|13]|14]15

. |98 - -looo2l - -jo007| -0053  -0057| -l  -loo75 -

0,134/0,234 0,091/0,144 0,116 0,027 0,117/0,063 0,116

) -|.8918 - - - -|0,091/0,017/0,015/0,058]  -|0,023/0,090 - -

0,134 0,399(0,051|0,154/0,130 0,123 0,131/0,026

3 | -] 868 -loo073/0050, - - - -joa05 -| -j0,068 -

0,234(0,399 0,102 0,184|0,048|0,230(0,133 0,058/0,002 0,027

. 0002 4 e - | - -o139 -0016 - -l0016| -

0,051/0,102 0,294|0,054/0,085(0,181 0,083 0,027/0,003 0,102

. | -loo73|  -le12q - - - -l0022] - - -0,0850,018

0,091/0,154 0,294 0,261|0,115|0,023|0,056 0,081(0,109(0,027

6 -4 -loos0| | |93 - - - - o100 - - -

0,144/0,130 0,054/0,261 0,126|0,076|0,052|0,119|0,160 0,027|0,029|0,026

, [ooorjooer) - - | -leae| - -0,0040013  -(0025 | -

0,184|0,085|0,115(0,126 0,105/0,101 0,063 0,089/0,045

o o017, - - - - o7 - -oo51 -lo0e4]  -|0,044
0,116 0,048|0,181|0,023|0,076|0,105 0,285/0,003 0,038 0,205

o (00530015 -jo139| | - - - 887 - -0,069|  -(0,050/0,007

0,230 0,056|0,052/0,101(0,285 0,052/0,135 0,135

10 -loos8] -  -l0022] -lo004] | -|929 - - -  -|0,093
0,027 0,133(0,083 0,119 0,003/0,052 0,165(0,264(0,139/0,012

11 [0057]  -otosjo016) - -loo13lo0sl | -|.874%  -0009] - -

0,123 0,081/0,160 0,135/0,165 0,456 0,034/0,009

1 0023 - - -og00 - -lo069 -] -|875%0,030] - -

0,117 0,058(0,027|0,109 0,063/0,038 0,264/0,456 0,019/0,119

13 -o090| - - - -lo025/0064] -|  -[0,0090,030|,790¢ - -

0,063 0,002(0,003(0,027/0,027 0,135/0,139 0,686(0,072

14 [0078]  -looeso0160085 | | -lo050] - - - - 780 -

0,131 0,029/0,089|0,205 0,012(0,034|0,019|0,686 0,239

15 4 - - -loo18] -| -loo044/00070,093] - -| - |93
0,116(0,026/0,027(0,102 0,026/0,045 0,009(0,119(0,072/0,239

Tablo 4.9. Sosyal ag kullanimi 6lgegi maddelerinin anti-image korelasyon

tablosunda tiim maddelerin birbirleri ile korelasyonlar1 goriilmektedir. Buna gore,
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degiskenlerin c¢apraz iliski katsayilarinin hepsinin  0,50’den biiyiik oldugu

goriilmektedir. Bu dogrultuda faktor analizine devam edilmistir.

Tablo 4.10. Sosyal Ag Kullanimi1 Olgegi Sorulart

SORU
NO SORU

1 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim aglari, var olan igerikleri paylagsmama
imkan verir.

2 Galatasaray Spor Kuliibil, takipgileriyle diizenli olarak etkilesim halindedir.

3 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglar1 diger takipcilerle iki yonlii
etkilesimi kolaylagtirir.

4 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglar1, spor iiriinleri (antrenman, mag vb.)
hakkinda kesin bilgi sunar.

5 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglar1 yararli bilgiler saglar.

6 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglari {izerinden sagladigi bilgiler
kapsamlidir.

7 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim aglar1 6zendirme, yarisma vb. etkinliklere
katilma 6nerilerinde bulunur.

8 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarini kullanarak gereksinimlerimin
karsilandigin1 hissediyorum.

9 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglari kisisel veri (done, 6ge) aramay1
kolaylastirir.
Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarinda yer alan igerikler giincel olay ve

10 s
trendlerden (egilimlerden) olugmaktadir.

1 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarini kullanarak yenilikleri, trendleri
takip etmis oluyorum.

12 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarinda giincel olaylar ve trend olan
igerikler mevcuttur.

13 Arkadaglarima Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim aglarim takip etmelerini
Oneririm

14 Arkadaglarimi ve ¢cevremi Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarini
kullanmalart i¢in tesvik ederim.

15 Galatasaray Spor Kuliibiiyle yasadigim etkinlikleri sosyal paylasim aglarinda diger

takipgilerle paylagmak isterim
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Faktor analizinde amag, degiskenler arasindaki iliskiyi en biiyiik derecede
temsil edecek az sayida faktore ulasmaktadir. Bu amagla faktor rotasyonu yapilarak
adlandirilabilen ve yorumlar1 yapilabilen faktorleri belirlemektir. Bu nedenle yapilan
kesfedici faktor analizinde en sik kullanilan teknik olan Varimax doniistimii
uygulanmistir. Olgekteki 15 Maddenin anketin alt boyutlar1 olan ii¢ faktor altinda
nasil biriktigi de Tablo 4.11.” de gosterilmistir.

Tablo 4.11. Sosyal Ag Kullanim Olgegi Faktérlerinin Rotasyondan Sonra Toplam

Varyans Aciklamalari
Maddeler Ozdegerleri Varyans (%) Kiimiilatif
(Eigen) Toplan Varyans (%)
Faktor 1 3,2,1,8,5,4,7, 3,887 25,913 25,913
6,9
Faktor 2 11,12, 10 2,516 16,774 42,688
Faktor 3 14,13, 15 2,495 16,633 59,320

Ozdeger istatistigi 1> den biiyiik olan faktdrler anlamli kabul edilmistir. elde
edilen faktdrlerin toplam varyansin agiklanmasina katkisina bakilarak faktor sayisina

ulasilmustir.

Tablo 4.11. incelendiginde rotasyondan onceki ilk faktoriin varyansin % 42’
sini agikladigi tespit edilmigken, faktor rotasyonu yapilinca faktdr 17 in katkisinin
yaklasik olarak % 25’ e diistiigii goriilmektedir. Ug faktdr toplam varyansin yaklasik

% 59’ unu agiklamis olmaktadir.

Bir dlgekte ne kadar az madde ile varyans agiklanabiliyorsa o dlgegin faktor
yapist da 0 kadar giiglii olacaktir. Yapilan analizde kiimiilatif varyans oranin % 59,32
ile % 30’ luk oranin iistlinde olmasi yeterli bir oran olarak kabul edilmektedir

(Biiyiikoztiirk, 2007).
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Sosyal Ag Kullanimi Olgegi Faktor Yiikleri
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Faktorler

Maddeler

Faktor
Yiikii 1

Faktor
Yiikii 2

Faktor
yiikii 3

3. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
aglar1 diger takipeilerle iki yonli etkilesimi
kolaylastirir.

775

2. Galatasaray Spor Kuliibii, takipgileriyle diizenli
olarak etkilesim halindedir.

,695

1. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim
aglari, var olan igerikleri paylasmama imkan verir.

,665

Etkinlik

8. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim
aglarm kullanarak gereksinimlerimin
kargilandigini hissediyorum.

,617

5. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
aglar yararl bilgiler saglar.

,611

4. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim
aglari, spor iiriinleri (antrenman, mag vb.)
hakkinda kesin bilgi sunar.

,595

7. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
aglar1 6zendirme, yarigma vb. etkinliklere katilma
onerilerinde bulunur.

,585

6. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
aglari izerinden sagladig1 bilgiler kapsamlidir.

,580

9. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
aglar kisisel veri (done, 6ge) aramayi
kolaylastirir.

,528

11. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim
aglarin1 kullanarak yenilikleri, trendleri takip
etmis oluyorum.

,822

Trend

Olma

12. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
aglarinda giincel olaylar ve trend olan icerikler
mevcuttur.

,801

10. Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
aglarinda yer alan igerikler giincel olay ve
trendlerden (egilimlerden) olusmaktadir.

,669
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14. Arkadaslarimi ve ¢cevremi Galatasaray Spor ,885
Kuliibiiniin sosyal paylagim aglarimi kullanmalar1
i¢in tesvik ederim.

Reklam 13. Arkadaslarima Galatasaray Spor Kuliibiiniin 871
Tanmitim sosyal paylagim aglarini takip etmelerini dneririm
15. Galatasaray Spor Kuliibiiyle yasadigim ,608

etkinlikleri sosyal paylasim aglarinda diger
takipcilerle paylagmak isterim

Tablo 4.12. Sosyal ag kullanim 0l¢eginin faktor analizi sonucunda
maddelerin faktor yiiklerini gostermektedir. Faktor yiiklerine bakildiginda birden
fazla faktore yiiklenen maddeler goriilse de iki faktor yilikii arasindaki farkin ,100°
den biiyiik olmasi sebebiyle bir sorun teskil etmemekte ve binisik madde olarak
kabul edilmemektedir. Yine 6rneklem biiyiikliigiinden dolay1 faktor yiik agirliginin
siir1 orneklem biiyiikligli ve anket madde sayisi iliskisi dogrultusunda 0,45 kabul
edilmistir. Ayrica faktor yiikk oranlarina bakildiginda maddelerin yiiksek oranlarla
yiiklendigi goriilmektedir. Bu nedenle bu maddelerin yiiklendigi faktorler agisindan
iyi bir aciklayici oldugu goriilmektedir. Ayrica maddelerin anlamlar1 geregi
aciklanan faktorlere yiiklenmesinde de herhangi bir sorun goriilmediginden anket

Olceginden herhangi bir madde ¢ikarilmamistir.

Tablo 4.12.” deki faktor agirliklar tetkik edildiginde, Faktor 1° de en diisiik 0,
528, en yiiksek 0, 775; faktor 2” de en diisiik 0, 669, en yiiksek 0, 822; faktor 3” de
ise en diisiik 0,608, en yiiksek yiiklenme oraninin da 0,871 oldugu tespit edilmistir.

4.2.4. Kuliip Sadakat Olgeginin Faktor Yapi incelemesi

Tablo 4.13.” de Galatasaray Spor Kuliibli Taraftarlariin Kuliip Sadakati
6l¢eginin KMO ve Bartlett testi sonuglar1 gortilmektedir.

Tablo 4.13. Kuliip Sadakati 6l¢egi KMO ve Barlett Testi Sonuglari

KMO Orneklem Yeterlilik Ol¢iimii ,879

Ki Kare 1773,784

Bartlatt Kiiresellik Testi Serbestlik derecesi 66

Anlamhlik (Sig.) ,000
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Tablo 4.13.” e gore KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢glimii oraninin 0,879 oldugu
tespit edilmistir. Bu deger elimizdeki veri grubuna gerekli analizlerin yapilmasi igin
iyi bir deger olarak goriilebilir. Barlett kiiresellik testinde ise anlamlilik degerinin (p<
0,001; p=,000) test i¢in uygun oldugu ve verilerin istenildigi gibi faktorlestigi ve
maddelerin toparlanmasi i¢in bazi altta yatan bir takim faktorlerin oldugu olgusu

tespit edilmistir.

Tablo 4.14. Kuliip Sadakati Faktorlerinin Anti-Image Matrisi

1 ,919? -0,249| -0,221 -0,025| -0,037| -0,025| -0,080| -0,012| -0,060| 0,080| -0,015| -0,145

2 |-0,249| ,885% -0,094|-0,320| -0,211| -0,018| 0,030| -0,182| 0,045| -0,141| 0,033| -0,108

3 |-0,221| -0,094| ,905% 0,049, 0,018|-0,248| -0,187| -0,065| -0,032| -0,164| 0,035 0,019

4 |-0,025| -0,320| 0,049| ,890% -0,130| -0,122| 0,077, 0,009| -0,036| -0,107| -0,050| -0,002

5 |-0,037|-0,211| 0,018 -0,130, ,887? -0,186|-0,128| 0,081 0,006/ 0,039| -0,061| 0,047

6 |-0,025| -0,018| -0,248| -0,122| -0,186| ,925? -0,104| -0,120| 0,012| -0,058| 0,007| -0,131

7 |-0,080] 0,030|-0,187 0,077|-0,128| -0,104| ,839? -0,040| -0,442| 0,125| -0,052| -0,044

8 |-0,012| -0,182| -0,065| 0,009, 0,081|-0,120| -0,040| ,861% -0,051| -0,050| -0,533| 0,002

9 |-0,060[ 0,045|-0,032(-0,036| 0,006| 0,012| -0,442| -0,051| ,8287% -0,119| 0,094/ -0,302

10 | 0,080| -0,141| -0,164| -0,107| 0,039| -0,058| 0,125| -0,050| -0,119| ,895% -0,275| -0,001

11 |-0,015| 0,033 0,035|-0,050| -0,061| 0,007|-0,052| -0,533| 0,094| -0,275| ,825% -0,247

12 | -0,145| -0,108| 0,019| -0,002| 0,047| -0,131| -0,044| 0,002/ -0,302| -0,001| -0,247| ,907*

Tablo 4.14° de sosyal ag kullanimi 6lgegi maddelerinin anti-image
korelasyon tablosunda tiim maddelerin birbirleri ile korelasyonlar1 goriilmektedir.
Buna gore, degiskenlerin hepsinin 0,50’den biiyiik oldugu gorilmektedir. Bu

dogrultuda faktor analizine devam edilmistir.
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Tablo 4.15. Kuliip Sadakati Olgegi Sorulari

Z%RU SORU

1 Galatasaray Spor Kuliibiine her sartta ve ortamda destek olmayi diistiniirim.

2 Yeniden dogsam yine Galatasaray Spor Kuliibiiniin taraftari olmak isterdim.

3 Galatasaray Spor Kuliibiiniin elde ettigi basarilart her ortamda dile getiririm.

4 Galatasaray Spor Kuliibii bir miisabakadan yenik ayrilsa yine ona destegimi
stirdiiriiriim.

5 Galatasaray Spor Kuliibiine biitiin spor branglarinda aidiyet duygusu hissederim

6 Galatasaray Spor Kuliibiiyle aramda gii¢lii bir dostluk oldugunu diisiiniiyorum.

7 Galatasaray Spor Kuliibiiniin maglarina sanki teknik heyetten biriymis gibi
hazirlanirim.

8 Galatasaray Spor Kuliibii taraftar1 olmanin bir farklilik oldugunu diistintiyorum.

9 Galatasaray Spor Kuliibiimiin antrenman ve maglarin siirekli takip ederim.

10 Spor sektoriinde Galatasaray Spor Kuliibiiniin lider bir marka oldugunu diigiiniiyorum

11 Galatasaray Spor Kuliibii taraftari olmanin bir ayricalik oldugunu diistiniiyorum.

12 Galatasaray Spor Kuliibii benim i¢in bir tutku anlamina gelmektedir.

Faktor analizinde amag, degiskenler arasindaki iliskiyi en biiyiik derecede
temsil edecek az sayida faktore ulagmaktadir. Bu amagla faktor rotasyonu yapilarak
adlandirilabilen ve yorumlar1 yapilabilen faktorleri belirlemektir. Bu nedenle yapilan
kesfedici faktdr analizinde en sik kullanmilan teknik olan Varimax doniistimii

uygulanmustir.

Olgekteki 12 Maddenin anketin alt boyutlar1 olan {i¢ faktdr altinda nasil
biriktigi de Tablo 4.16.” da gosterilmistir.



Tablo 4.16. Kuliip Sadakati

Varyans Ac¢iklamalari
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Olgegi Faktorlerinin Rotasyondan Sonra Toplam

Maddeler Ozdegerleri Varyans (%) Kiimiilatif
(Eigen) Toplam Varyans (%)
Faktor 1 7,9,12,3,1 2,673 22,274 22,274
Faktor 2 11,8, 10 2,635 21,962 44,235
Faktor 3 54,2,6 2,256 18,799 63,035

Rotasyondan once ilk faktér varyansin % 43’ {ini agikladigi tespit

edilmisken, faktor rotasyonu yapilinca tablo 4.16. incelendiginde faktor 1’ in

katkisnin yaklasik olarak % 22° ye diistiigii goriilmektedir. Ug faktér toplam

varyansin yaklasik % 63’ linli agiklamis olmaktadir.

Bir 6l¢ekte ne kadar az madde ile varyans aciklanabiliyorsa o 6lgegin faktor

yapist da gii¢lii olacaktir. Yapilan analizde kiimiilatif varyans oranin % 63,035 ile %

30°

luk oranin iistiinde olmasi yeterli bir oran olarak kabul edilmektedir

(Biiyiikoztiirk, 2007). Olgekteki 12 Maddenin anketin alt boyutlar1 olan 3 faktdr
altinda nasil biriktigi de Tablo 4.16° da belirtilmistir.

Tablo 4.17. Kuliip Sadakati Olgegi Faktor Yiikleri

basarilar1 her ortamda dile getiririm.

Maddeler Faktor Faktor Faktor yiikii
Yilkii1 | Yiiki2 |3
7. Galatasaray Spor Kuliibiiniin maglarina ,841
sanki teknik heyetten biriymis gibi
hazirlanirim.
<. 9. Galatasaray Spor Kuliibiimiin antrenman ve | ,805
Degerine o L .
.. magclarint siirekli takip ederim.

Giiven
12. Galatasaray Spor Kuliibii benim i¢in bir 577
tutku anlamina gelmektedir.
3. Galatasaray Spor Kuliibiiniin elde ettigi ,550
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1. Galatasaray Spor Kuliibiine her sartta ve 512
ortamda destek olmay: diistintiriim.

11. Galatasaray Spor Kuliibii taraftar1 olmanin ,831
bir ayricalik oldugunu diistiniiyorum.

Imaj 8. Galatasaray Spor Kuliibii taraftar1 olmanin ,780
bir farklilik oldugunu diisiiniiyorum.

10. Spor sektoriinde Galatasaray Spor 137
Kuliibiiniin lider bir marka oldugunu
diisiiniiyorum

5. Galatasaray Spor Kuliibiine biitiin spor ,764
branslarinda aidiyet duygusu hissederim.

Aidiyet 4. Galatasaray Spor Kuliibii bir miisabakadan ,707
yenik ayrilsa yine ona destegimi stirdiiriiriim.

2. Yeniden dogsam yine Galatasaray Spor ,675
Kuliibiiniin taraftar: olmak isterdim.

6. Galatasaray Spor Kuliibiiyle aramda gii¢lii ,488
bir dostluk oldugunu diistiniiyorum.

Tablo 4.17. Kuliip sadakati lgegi faktdr yiiklerini gdstermektedir. Olgegin
madde sayis1 ve Orneklemin biiyiikliigii dikkate alinarak faktor yiiklenmelerinde
0,45’in altindaki yiiklenmeler Olgekten ¢ikarilmis ve ona gore bir degerlendirilme

yapilmistir.

Tablo 4.17. incelendiginde kuliip sadakatini anlatan alt boyutlardan olan spor
kuliibiine verilen deger ve giiven, kuliip imaji1 ve kuliibe aidiyet duygusu hissetme

unsurlari ti¢ faktor olarak belirginlesmistir.

Faktor agirliklan tetkik edildiginde, faktor 1’ de en diisiik 0,512, en yiiksek
0,841, faktor 2° de en diisiik 0,737, en yiiksek 0,831; faktor 3’de ise en diisiik 0,488,
en yiiksek yliklenme oraninin 0,764 oldugu tespit edilmistir.

4.2.5. Sosyal Ag ve Kuliip Sadakati Olceklerinin Giivenirlik Analizi

Arastirmada hazirlanan Olceklerin gilivenilir olmasi arastirmada saglikl
sonuglar elde etmek i¢in ¢ok Onemlidir. Bir oOlgegin gilivenilir olmasi her

kullanildiginda ayn1 sonuglart elde etmek ile iliskilidir. Yani dlgegin hatalardan uzak
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olmasi ve takrarlandiginda ayni sonuglari veriyor olmasi olarak ifade edilebilir.
Olgeklerin giivenirlik analizleri ise I¢ tutarlilk analizi (Cronbach Apha) ile
degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar % 95 giiven araliginda ve p<0.05 anlamlilik
seviyesinde degerlendirilmistir. Bir Olgekte ve maddelerinde Cronbach alpha
degerlerinin ne kadar olmasi gerektigi asagidaki tablo 4. 18.” de ifade edilmistir

(George ve Mallery, 2003):

Tablo 4.18. Cronbach Alpha Degeri ve Yorumlari

Cronbach Alpha Degeri Giivenirlik Yorumu
,90 ve iizeri Miikemmel

,80 ve iizeri Iyi

,70 ve tizeri Uygun

,60 ve iizeri Kabul edilebilir

,50 ve iizeri Zayif

,50 ve alt1 Kabul edilemez

Tablo 4.19. Sosyal Ag Kullanimi ve Kuliip Sadakati 6lgegi Giivenirlik Analiz

Degerleri
Olgekler ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha
(0
Sosyal Ag Kullanim 15 0,900
Olcegi
Kuliip Sadakati Olgegi 12 0,874

Tablo 4.19. sosyal ag kullanimi ve kuliip sadakati Olgeginin yapilmis
giivenirlik analizi sonucunda maddelerin ortalamalari, varyanslar1 ve Cronbach’s
Alpha degerlerini gostermektedir. Olgekteki maddelerin her birinin cronbach alpha

degerlerinin 0,80 in {izerinde ve iyi bir giivenirlige sahip oldugu belirlenmistir.
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sosyal ag kullanimi 6l¢eginin gilivenir olup olmadigini degerlendirmemizi saglayan
Cronbach’s Alpha degerinin 0,900 oldugu ve kuliip sadakati dlgeginin ise 0,874
oldugu tespit edilmistir. Bu degerler gore arastirmamizda kullanilacak her iki
Olcekten sosyal ag kullanim 6lgeginin mitkkemmel seviyede giivenilir oldugu, kuliip

sadakati 6l¢eginin de 1yi derecede giivenilir oldugu belirlenmistir.
4.2.6. Korelasyon Analizi

Bir arastirmada degiskenler arasinda iliskinin var olup olmadiginin ve var ise
hangi yonde bir iliskinin oldugunun ve bu iligskinin glicini belirleyen analize
korelasyon analizi denir. Bu ¢alismada Galatasaray Spor Kauliibii taraftarlarinin
sosyal ag kullanimlarinin kuliip sadakati ile anlamli bir iliskisi var midir? Eger boyle
anlaml bir iligski var ise hangi yonde ve ne kadar biiytikliikte bir iliski var? Bu
sorularin cevabi i¢in Olgeklerden elde edilen veriler kullanilarak korelasyon analizi

yapilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen pearson korelasyon katsayisi iki
stirekli degiskenin dogrusal olan iligkisinin belirlenmesinde iliski derecesinin
6l¢iimiinde tercih edilir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degisen (-1 <r > +1)
bir katsayidir. Katsaymnin -1’ e yakin olmasi degiskenler arasinda c¢ok giiglii bir
negatif iligki yani ters bir orantisal iliski oldugunu, +1’e yakin olmasi ise gii¢lii bir
pozitif iliski yani dogru orantili bir iliski oldugunu anlatir. Orneklemden elde edilen
veri sayisina bagl olarak degerlendirilen ve anlamlandirilan korelasyon katsayisi
kiiclik bir 6rneklem degerlendirmelerinde hata paymin olmamasi i¢in daha ytliksek
bir deger olmasi istenir (Durmus vd., 2013: 144-145). Ancak ¢ok fazla verinin
oldugu biiyiik orneklemlerde 0,25 e kadar diisirmiis bir korelasyon katsayisi da
anlamli sayilabilecektir. Bu arastirmanin 6rnekleminden elde edilen verilerin oram
oldukga tatmin edici seviyede oldugu i¢in korelasyon katsayisi bu durum goz ontinde

bulundurularak degerlendirilecektir.
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Tablo 4.20. Sosyal Ag Kullanimi ve Kuliip Sadakati iliskisi Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon 1
Sosyal Ag Kullanimu alt boyutlar: Anlamlilik (Sig)
N 365
Pearson Korelasyon Katsayisti (1) ,560**
Kuliip Sadakati alt boyutlar: Anlamlilik (Sig) 000
N 365

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 4.20.° de taraftarlarin sosyal ag kullanimi ile kullip sadakatleri
arasindaki iliskinin varligi, yoni ve biiyiikliigiiniin tespiti i¢in yapilan korelasyon

analizi bulgular1 gosterilmektedir.

Tablo 4.20.” deki korelasyon katsayisi incelendiginde, Ol¢eklerden elde
edilen Sosyal ag kullanimi ile kuliip sadakati puanlar1 arasindaki iligkinin anlatildig:
korelasyon katsayisinin 0,560 oldugu goriilmektedir. Bu noktada sosyal ag kullanimi
ile kuliip sadakat, arasinda orta seviyede pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya

cikmustir.
4.2.7. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, iki veya daha c¢ok degiskenin iliskisini belirlemek ig¢in
yapilan analiz teknigidir. Onceden bilinen bulgulardan bilgi sahibi olunmayan
gelecekteki durumlarla ilgili tahminlerde bulunulmasina olanak tanir. Regresyon
degiskenlerin birbiri ile iliskisini ve dogrusal dogru terimini kullanarak bir tahmin
esitligi belirtir. Tek bir degiskenin oldugu analiz varsa buna tek degiskenli regresyon,
cok degisken varsa buna da ¢ok degiskenli regresyon analizi denmektedir. Regresyon
analizi ile degigkenlerin birbiri ile iligskinin oldugu, eger iliski bulunmugsa bunun

giicli hakkinda da bulgular elde edilmis olunmaktadir (Akgiil ve Cevik, 2005: 291).

Bu dogrultuda arastirma ig¢in gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in elde

edilen verilerle regresyon analizi yapilmistir. Analiz i¢in belirlenen bagimli ve
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bagimsiz degiskenlerin olusturdugu maddelerin ortalamalar1 alinarak analiz

yapilmustir.

Tablo 4.21. Sosyal Ag Kullanimi Kuliip Sadakati Iliskisi Regresyon Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Tahmini Standart Hata

1 ,56072 ,313 311 ,45685

a. Bagimsiz Degisken: Sosyal ag Kullanimi
b. Bagimli Degisken: Kuliip Sadakati

Calismada yapilan regresyon analizine iliskin gelistirilen model ile ilgili
bulgular Tablo 4.21.” de gosterilmektedir. Degiskenlere uygulanan regresyon analiz
modelinin aciklayict degerleri (R ve R2) ve giicii belirtilmektedir. Buna gore sosyal

ag kullaniminin kuliip sadakatini % 31,30 oraninda agikladig: tespit edilmistir.

Tablo 4.22. Sosyal Ag Kullanim1 ve Kuliip Sadakati iliskisi Regresron Analizi

Anova Tablosu

Model Kareler Serbestlik Kareler P
Toplam Derecesi (df) Ortalamasi = Sig,
Regresyon 34,568 1 34,568 165,623 ,000°
Artik 75,764 363 ,209
Toplam 110,332 364

a. Bagimli Degisken: Kuliip Sadakati
b. Bagimsiz Degisken: Sosyal Ag Kullanimi

Tablo 4.22. Regreasyon analizi ANOVA tablosu bulgularina gore anlamlilik
diizeyi olan p degerinin 0,000 olmas1 (0,05>p) Ho hipotezinin kabul gérmeyip ret
edilecegini, H1 hipotezinin kabul edilecegini gostermektedir. Yani bu sonug, sosyal
ag kullanimi ile kuliip sadakati arasinda dogrudan ve anlamli bir sekilde iliski

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.23. Sosyal Ag Kullanimi Kuliip Sadakati iliskisi Regresyon Katsayilar1

Standartize Edilmis Standatize t Sig.
Model Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 1,951 ,179 10,900 ,000
Sosyal AgKullanim 561 ,044 ,560 12,869 ,000

Tablo 4.25.” de agiklanan bulgulara bakildiginda kuliip sadakati bagimli
degiskeni tlizerinde sosyal ag kullanim faktoriiniin 0,561 (,000 ve p<0,001)

seviyesinde anlamli oldugu goriilmektedir.

e Sosyal Ag Kullanim puaniyla Kuliip Sadakati puani arasinda pozitif
(0,0561) bir iligski bulunmaktadir. t degerinden bu iliskinin istatistiksel agidan anlamli
oldugu sonucuna ulagilmaktadir (t = 12,869, p =0,000).

e Sosyal Ag Kullanimi ile Kuliip Sadakati arasinda istatistiksel agidan
anlamli pozitif dogrusal bir iligki ger¢eklesmistir.

¢ Bu sonu¢ dogrultusunda Ho (Bos hipotez) reddedilmektedir.

e Sosyal Ag Kullanimi ile Kuliip Sadakati arasinda olugsan anlamli iligkinin

basit dogrusal regresyon formiili;
Kuliip Sadakati = 1,951 + 0,560 x Sosyal Ag Kullanim1

e Sosyal Ag kullanimindaki 1 birimlik artig, 1,951 sabit degere ilave olarak
Kuliip Sadakatinde 0,56’lik bir artisa neden olmaktadir.

e Arastirma icin gelistirilen hipotezler ve kabul edilip edilmememe durumu

asagida aciklanmaktadir.

H1: Taraftarlarin rekreasyon pazarlamasi baglaminda sosyal ag

kullanimlarinin kuliip sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir. (KABUL)
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4.3. TARTISMA ve SONUC

Teknolojik olanaklara sahip olup bu teknolojik imkanlarin hizli bir sekilde
giderek gelismesi sonucu yirmibirinci ylizyilda internetin kullanim hizi ve kullanim
yayginliginin tabana yayilmasimi saglamistir. Kisilerin, kurumlarin ve markalarin is
siireclerinin yeni teknolojilerle biitiinlesmesi interaktif iletisim faaliyetlerinin

Oneminin artmasina zemin hazirlamistir.

Sosyal aglarin etkili bir bigimde kullanilmasiyla tiiketici toplumunun ¢oguyla
bire bir etkilesime gegme, marka farkindaligi gelistirme, kurumsal mesajlari iletme,
kullanicilardan geribildirimler alma marka sahiplerine pazarlamada dogru stratejiler
uygulama imkani vermektedir. Giiniimiizde marka ve isletmeler, pazarlama
baglaminda sosyal aglar1 yogun olarak kullanmaktadirlar. Bdylece tiiketicilerle
interaktif iletisim sayesinde miikemmel bir bilgi alisverisi saglanmaktadir. Bu sayede
tilkketicileri de kendi pazarlama stratejileri i¢ine katarak, onlarin goriislerine de deger

verdiklerini hissettirmektedirler.

Glinlimiiziin ¢agdas ve bir o kadar da hizli yasanan hayat kosullarinda
toplumda yasam standartlar1 yiikseldiginden tiim diinyada sportif aktivitelere de ilgi
ve katilim artmugtir. Spor, bir¢ok insani ayni anda bir araya getirebilen biiylik bir
giice sahiptir. Bu 6zelligi ile spor, toplumsal yasamda biiyiik bir giice sahip olmus

popiiler bir kavram haline gelmistir.

Sporun toplumsal giici zamanla biiyilk bir endiistriye doniismesini
saglamistir. Zamanla diinyanin biiyiik sirketleri bu giicii fark etmis ve spor
pazarlamasina ayr1 bir 6nem vermeye baslamiglardir. Sporun igerinde yer alan tiim
paydaslar, toplumun ihtiyaclarina cevap vermekte ve talep de gormektedirler.
Bilhassa, baz1 spor dallarinda ticarilesmenin ve markalasmanin etkisiyle daha genis
kitlelere ulasma imkanina kavusmuslardir. Spor pazarlamasi1 baglaminda sirketlesen
kuliipler ve ona ait markalar, yatirimlar1 kazanca doniistiirebilmek amaciyla,
ekonomik anlamda sagladig1r avantajlarida g6zoniinde bulundurarak profesyonel
sosyal medya ekipleri kurmuslardir. Kurumsallagmis kuliipler, sosyal aglar1 birgcok
alanda etkili kullanarak taraftarlarin1 kuliibe ve kendi markalarina baglamaya yonelik

giiclii bir imaj olugturmustur.
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Yukarida genel anlamda miisteri, marka ve isletmenin sosyal medya yoluyla
cesitli alanlarda is birligirligine gittikleri iizerinde durulmustur. Ozelde ise spor
sektoriinde bulunan marka ve kuliiplerin sosyal ag sitelerindeki paylasim ve is
birligiyle taraftarlarinin fikirlerini, goriislerini ve taleplerini de dikkate alarak onlarin
gorislerine de deger verildigini géstermekte, bu da taraftarin kuliibe olan bagliligini

artirmaktadir.

Sosyal medyadaki rekabet, sosyal aglarda gerceklestirilen uygulamalara
taraftarlarin sayisal anlamda nekadar destek verdikleriyle dogru orantilidir. Bu
sebeple kuliiplerin ve markalarin sosyal aglar lizerinden gerceklestirecekleri planh
etkinliklere, zamanla daha da 6nem vermeleri gerekecegi goriilecektir. Sosyal ag
hesaplar incelendiginde kuliipler ve markalarca iiriin, promosyon ve reklam ile ilgili
gonderilerin digerlerine gore daha fazla paylasildiklar: tespit edilmistir. Sosyal
medya ekipleri paylasimlara yapilan yorumlar yoluyla takip¢ilerinden geri bildirim

almakta ve buna yonelik ¢alismalar yapmaktadirlar.

Milyonlarca taraftarini bilgilendirmek, maca gelemeyen taraftarina stattaymis
hissi verebilmek, mag¢ oncesi ve sonrasi teknik ekip ve sporcularin demeglerini canli
aktarmak, mac¢ Oncesi goriintiileri paylasmak uzman bir ekip calismasin
gerektirmektedir. Bu nedenle kuliipler, profesyonel sosyal medya ekipleriyle
caligmanin taraftarlarinda sadakat ve marka baglilig1 olusturmada daha etkili oldugu
diisiincesindedirler. Sonug olarak, sosyal ag kullanimiyla marka baglilig1 olusturma
stirecinde kuliibiin taraftarlarinda olusturacagi giiven ¢ok onemlidir. Bu giiven de
kuliiblin sportif basarisina, yapacagr flash transfelere, yapilan sponsorluk

anlagsmalarina, promosyonlarina, lisansl iirtinlerine baglhdir.

Kuliiplerimizin kurumsal web sayfalar1 disinda farkli birgok sosyal agi
kullandiklar1 tespit edilmistir. Web sayfalarmin ara yiizlerinde bulunan Twitter,
Facebook ve Instagram uygulamalari sayesinde iletisim hizli ve amacma uygun
gerceklesebilmektedir. Twitter ve Facebook, kisa ve anlik iletilerde, instagram ise

ozellikle fotograf paylasiminda etkili olmaktadir.

Spor kuliiplerinin  rekreasyon pazarlamasi baglaminda sosyal ag
etkinliklerinde var olmalar1 taraftar isteklerinin giderilmesi ve ticaret agisindan

onemli bir yere sahiptir. Giiniimiiz bilgi toplumlarinda teknolojik gelismelerinde
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etkisiyle bu siire¢ miithis bir hiz kazanmistir. Spor kuliiplerinin ve futbolcularin
sosyal aglarda var olma nedenleri ¢ok farklilik gosterse de kuliiplerin kampanya,
marka ve tanitim i¢in faaliyetleri, taraftarla iletisime gegmek ve ticaret nedenleri 6n
plana ¢ikmaktadir. Spor kuliiplerinin ve futbolcularin sosyal aglarda var olmalarinin
taraftarlar acgisindan da kaginilmaz bir takim sonuglar1 da beraberinde getirmistir.
Bunlar, kuliip baghilig1 olusturmada, kuliip sadakatini gelistirmede ve kuliip imajim
artirmada etkili oldugu ydnde olusan diisiincelerden bazilaridir. Bu noktada,
kuliiplerin ve bir ¢ok kesimin bu durumun farkinda olmalar1 rekreasyon pazarlamasi
baglaminda sosyal aglarda yerlerini saglamlastirmaya caligmalar1 da siirece 6nemli
katkilar sagladigini gostermektedir. Galatasaray Spor Kulibiiniin de rekreasyon
pazarlamasi i¢in sosyal aglar1 en sik tercih eden kuliiplerden olmasi ve Galatasaray
taraftarlarinin sosyal ag kullanimlarinin kuliiple ilgili nelere yol agtiginin ve etkisinin
belirlenmesi yoniinde bu c¢alismanin sonuglart 6nemli bir degere sahip oldugu

diistinilmektedir.

Bu caligmada spor kuliiplerinin rekreasyon pazarlamasi baglaminda sosyal ag
kullaniminin kuliip sadakati tizerine etkisini belirlemek amaciyla, Galatasaray spor
kuliibii taraftarlarindan segilen taraftar 6rneklemine, sosyal ag kullanimi ve kuliip
sadakatini 6lgmek icin iki farkli anket dl¢egi uygulanmistir. Bu boliimde, 6l¢eklerin
analizi sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesinden yola ¢ikarak
calismanin sonuglari ve bu sonuglarin mevcut literatiir ¢alismalar1 ile kiyasinin

yapilarak tartisilmasi saglanmistir.

Arastirmaya katilan 6rneklemin % 48,2’ si erkek % 51,8’ 1 kadin olmak {izere
toplam 365 taraftardan olusmaktadir. Taraftarlarin 16 ve iizeri farkli yas gruplarindan
olustugu en biiyiik grubun tiim 6rneklemin % 39,2’ sini olusturdugu ve 16-20 yas
araligindaki grup oldugu belirlenmistir. Bunu % 22,7 orani ile 36 yas ve iizeri takip
etmektedir. Yas gruplar arasinda en kiiciik grup % 9,6 ile 31-35 yas aralifindaki
taraftarlardan olusmustur. Arastirmaya katilan taraftarlarin egitim durumlarina gore
dagiliminda gruplarin biiyiikliiklerine gore % 35,6’ st lise mezunu, % 34,5 inin
lisans mezunu, % 16,4’ {iniin 6nlisans, % 11,5” inin lisansiistii egitimli, % 1,9° unun
ise ilk veya ortaokul mezunu oldugu belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemindeki

taraftarlarin egitim seviyelerinin gayet yiiksek oldugu belirlenmistir. Arastirmaya
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katilanlarin gelir seviyelerine bakildiginda % 44,9’ unun 0-1330 TL arasinda
gelirinin oldugu ve 6rneklemin en biiyiik grubu oldugu goériilmektedir. % 5,8 inin ise
1301-2000 TL gelir seviyesi araliginda oldugu ve 6rneklemin en kiiciik grubu oldugu
elde edilen diger bir sonugtur. Arastirmaya katilanlarin % 53,7’ lik oranla
ogrencilerden olustugu, en kiigiikk katilmin ise % 0,5 ile esnaf veya isverenden

olustugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilanlardan sosyal ag kullanimi ile ilgili elde edilen sonuglar
ise su sekildedir. Arastirmaya katilan Galatasaray taraftarlarinin % 47,7’ sinin
instagram, % 31,5’ inin twitter, % 9,6’ smin facebook, % 7,4’ linlin youtube, geriye
kalan kiiciik bir grubun ise diger sosyal aglar tercih ettigi sonucu elde edilmistir.
Arastirmada instagram ve twitter kullaniminin bu kadar yiliksek oranda ¢ikmasi,
orneklemdeki Ogrenci ve kamu personeli oranlarinin ¢ok yiiksek olmasi ile
aciklanabilir. Arastirmaya katilan taraftarlarin sosyal ag kullanim siiresine
bakildiginda ise % 43,3 ile en yiiksek orandaki grup giinde 2-3 saat arasi sosyal ag
kullandig1, % 29,3’ liikk oran ile 4-5 saat sosyal ag kullanan grubun ise ikinci sirada
yer aldig1 sonucuna ulagilmistir. Giinde 8 saat ve tstiinde sosyal ag kullanan grup ise

orneklemin % 3,3’ iinii olusturmaktadir.

Sosyal ag kullanimi ve kuliip sadakati olusturma ile ilgili yapilan literatiir
taramas1 sonucunda, arastirma ic¢in bir model gelistirilmis ve katilimcilara
uygulanmak {izere sosyal ag kullamimini yansitacak faktorler ve kuliip sadakatini
etkileyen faktorler tespit edilmistir. Bu faktorleri yansitacak sekilde olusturulan
maddelerle gelistirilen 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmis ve ¢ikan
analiz sonuclar1 degerlendirilmistir. Gegerlilik analizinde 6lgek maddelerin faktor
yapist belirlenmeye calisiimis ve sosyal ag kullanimi 6lgegi ve kuliip sadakati
Olceginin maddelerinin {i¢ faktor altinda faktorlestigi sonucuna ulagilmistir. Elde
edilen bu sonu¢ anket Olgegi maddelerinin esinlenen kaynaklarla Ortiistigi
gorilmektedir. Her iki 6lcegin de KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢limiinden ve Barlett
testinden 1yi derecede degerler aldigi ve Olgeklerin aragtirmada kullanilabilecegi ve
Ol¢ek maddelerinin baz1 faktorler altinda toparlanabilecegi sonucuna ulagilmistir.
Sosyal ag kullanimi 6lgegi maddelerinin “Etkinlik”, “Trend Olma” ve “Reklam /

Tanitim” isminde ii¢ faktor altinda ayri1 oranlarda biriktigi sonucuna ulasilmistir.
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(Ytksekbilgili, 2018) sosyal medya pazarlama aktiviteleri Olgeginin Tiirkge’ ye
uyarlamasinmi yaptig1 calismasinda Tiirkge’ ye cevirdigi 6lgme aracinin gegerlilik ve
giivenirlik c¢aligmasini yapmis ve orjinal sosyal medya pazarlama aktiviteleri
Olceginin maddelerinin faktorlerini Etkilesim, Bilgisellik, Kisilestirme, Trend Olma
ve Agizdan agza (Reklam / Tanitim) seklinde bes faktorde olustugunu belirlemistir.
Yapilan ¢evirme sonucunda oOlgekteki maddelerin iki faktér altinda faktorlestigi
bunlarm da “Etkinlik” ve “Begeni” oldugunu belirlemistir. Dolayisiyla

arastirmamizin da sosyal ag 6l¢egi faktor yapist literatiirle ortiismektedir.

“Kuliip Sadakat Olgegi” maddelerinin ise kuliibiin “Degerine Giiven”, “Imaj”
ve “Aidiyet” faktorlerine farkli oranlarda yiiklendigi goriilmektedir. Literatiir
incelendiginde elde edilen sonuglar kuliip sadakati 6lgeginin faktdrlesmesi sonuglar
ile benzerdir. (Simsek ve Noyan, 2009) marka sadakati igin gelistirdigi bir model
denemesinde bir markanin veya kuliibiin sadakatini etkileyen bazi faktorlerin miisteri
memnuniyeti, gliven, algilanan deger, miisteri beklentileri, beklenen degistirme
maliyetleri, algilanan kalite ve marka imaji seklinde gruplanabilecegini ifade
etmistir. Aragtirmada kullanilan &lgeklerin her bir maddesinin gilivenirlik analizi
sonucunda cronbach alpha degerlerinin iyi ve miikemmel seklinde adlandirilabilecek

giivenirlikte oldugu sonucuna ulagilmastir.

Rekreasyon pazarlamasi baglaminda sosyal ag kullaniminin kuliip sadakati
olusturma ile anlamli bir iligkisinin olup olmadigini belirlemek ve eger bir iliski
varsa bu iligkinin yonii ve giiclinii ortaya ¢ikarmak icin yapilan korelasyon analizi
sonucunda sosyal ag kullanimi ile kuliip sadakati arasinda 0,560 degerinde orta
derecede pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Yani spor kuliiplerinin rekreasyon
pazarlamas1 baglaminda gelistirdikleri aktivitelerle taraftarlarin kuliiplerini takip
ettikleri sosyal aglari kullanimlarinin kuliip sadakati olusturmasina yonelik olumlu
bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu etkilemenin ne derece oldugunu
belirlemek i¢in yapilan regresyon hesaplamalar1 sonucunda, bagimli degisken olan
kuliip sadakatinin iizerinde sosyal ag kullanimi faktoriiniin anlaml, pozitif ve
dogrusal bir etkisinin oldugu ve sosyal ag kullanimindaki 1 birimlik artisin 1,951
sabit degere ilave olarak kuliip sadakatinde 0,56 Ik bir artisa neden oldugu

sonucuna ulasilmistir. Bu noktada, “Taraftarlarin sosyal ag kullaniminin kuliip
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sadakati tlizerinde anlamli bir etkisi yoktur” hipotezi reddedilmistir. Bu aragtirma
calismamizin en genel sonucu; taraftarlarin rekreasyon pazarlamasi baglaminda
sosyal ag kullaniminin kuliip sadakatine anlamli, pozitif ve dogrusal yonde bir etkisi

vardir.

Arastirmaya konu olan durum sosyal ag kullaniminin taraftarlarda kuliip
sadakati olusturup olusturmadigimin Olgiilmesidir. Arastirma konumuzla tam
ortiisebilecek bir konuda tam bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle arastirma
konusuyla bazi konularda benzerligi olan bir takim literatiir ¢alismasi sonuglar
kiyaslama yapilarak elde edilen sonuglarla benzerlik gosteren ve gostermeyen

kisimlar tartisiimistir.

(Karakus, 2015), kuliiplerine sadik olduklarini diisiinen bireylerin sosyal
medya kullanim 6zelliklerini arastirdigi ¢alismasinda, kuliibiine sadik olan bireylerin
sosyal ag kullanim oranlarmmin diisiik oldugu ve ters bir iliskinin varligini tespit
etmistir. Ozellikle sadik oldugunu diisiinen kadin taraftarlarin kendi kuliibiinden
ziyade daha az taraftar1 oldugu spor kuliiplerin sitelerine iiye oldugu sonucuna
ulagsmistir. Seyircilerin taraftar1 oldugu spor kuliibiine sadik oldugunu diisiinmeleri
ile spor kuliibiiniin sosyal medya uygulamalarina giinde ayirdig: siire ile anlamli bir
farklilik oldugu diger bir sonucudur. Ancak Kuliiplerine sadik olduklarini diigiinen
taraftarlar kuliiplerine sadik olmayan seyircilere oranla telefonlarinda taraftar
bulunduklar kuliibe ait uygulamalar1 daha az tercih etmekte olduklar1 sonucu ise bu

aragtirmanin sonucu ile farklilik gostermektedir.

(Koksal, 2012), sosyal medya takipgiliginin bireylerde marka baglilig
olusturup olusturmadigini arastirdig1 calismasinda, sosyal medya takipgiligine sadik
kalan kisilerde marka bagliligi olustugu sonucuna ulagmistir. Bu arastirmanin
sonucu, sosyal ag kullaniminin kullip sadakatini etkiledigi sonucumuzla
birlestirildiginde sosyal ag kullanimi ile gelisen marka baglilig: kuliip sadakatini de

olumlu etkileyebilecektir.

(Atali, 2013), taraftarlar takimlarmin facebook platformunu bilgi, takip,
destek, paylasma, iletisim etkinlikleri ve kuliibe gelir saglamak amaciyla

kullandiklart sonucuna ulagsmustir.
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(Haciefendioglu, 2014), sosyal medyada marka bagliligi olusturmada etken
olabilecek en 6nemli etken faktoriin “gliven”, ikinci faktoriin “sayfa yapisi” oldugu
sonucuna ulasmistir. Ayni ¢alismada bir diger sonug “etkinlik” faktoriiniin sosyal

medyada marka bagliligi iizerinde etkili oldugudur.

(Akkaya, 2016), spor kuliibii taraftarlarinin takimlari hakkinda bilgi almak,
mag ve biletlerle ilgili bilgilere sahip olmak, takim ve futbolcularla iletisim kurmak,
transferleri 6grenmek, takim ile ilgili dogru haberler edinmek ve takim ile ilgili
yorumlart okuyabilmek amaciyla kuliiplerinin sosyal medya hesaplarini takip
ettikleri; Bilgi edinme, iletisime geg¢me, paylasimda bulunma, taraftarlik algisi,
zaman gecirme etkenleri ile kuliip lisanslhi triinlerini tercih etme egilimi arasinda

pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmustir.

(Giines, 2017), Konyaspor kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
kuliiplerde marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve marka imajim
pozitif yonde destekledigi sonucuna ulasmistir. Taraftarlarin bu faaliyetleri sosyal
aglarda takip etmeleri kuliip sadakatlerini etkileyebilir. Bu durum bizim arastirma

calismamizin sonucu ile ortiisebilmektedir.

“Wave 5” raporuna gore, Tiirkiye’ nin de iginde oldugu 54 iilkeden, binlerce
internet kullanicisin1 barindiran aragtirmaya gore; sosyal aglarda bir markayla
irtibatta olanlarin % 66’ s1 o markaya baglilik hissetmekte sonucu ortaya ¢ikmistir
(Koksal, 2012).

(Sagir, 2012), facebook gruplarinin taraftar orgiitlenmelerinde ve iletisim
etkinliklerinde biiyiik etkisinin oldugunu ve kuliiplerin bu pazarlama ortaminda

facebook alanina dikkat etmeleri gerektigini 6nermistir.

Coppes (2011), sosyal aglarin taraftar ile olan mesafeleri azalttig1 ve iletisim

artirdig1 sonucuna ulagsmistir.

Kuliiplerin sosyal aglari tercih etmesi ve taraftarlarin bu aglar1 kullanarak
kuliibe bagliliklarimi ifade etmesi sonucu gelisen sadakat duygusunun artmasi
onemli olmakla birlikte bu sonucun pazarlamada, kuliiplerde, futbolcularda, ticari
alanda ve internet ortaminda etkili bir sekilde degerlendirilerek dogru yerde

kullanilmast onerilmektedir. Ayni1 ¢aligmanin taraftarlarin demografik 6zelliklerine
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gore korelasyon hesaplarinin yapilmasi, uzmanlara ve arastirmacilara onerilebilir. Bu
calismada kuliip sadakatinin ve sosyal ag kullaniminin alt boyutlar1 olan faktorlerle
coklu korelasyonu yapilmamistir. Benzer bir ¢aligmanin gelistirilmesi alana katki

saglamasi agisindan arastirmacilara tavsiye edilebilir.
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ASAGIDAKI SORULARI 1- 5 ARASINDAKI BIR
RAKAMI iISARETLEYEREK DEGERLENDIRINiZ

KULUP SADAKAT OLCEGI

Kesinlikle

1-

Katilmiyorum

Katilmiyorum

2-

Kararsizim

3-

Katihyorum

4-

Kesinlikle

5-

Katilhyorum

Galatasaray Spor Kuliibiine her sartta ve ortamda destek

olmay1 diisliniiriim.

Yeniden dogsam yine Galatasaray Spor Kuliibiiniin
2 . .

taraftar1 olmak isterdim.
3 Galatasaray Spor Kuliibiiniin elde ettigi basarilari her

ortamda dile getiririm.

Galatasaray Spor Kuliibii bir miisabakadan yenik ayrilsa
4 | yine ona destegimi siirdiirtiriim.

Galatasaray Spor Kuliibiine biitiin spor branglarinda
5 | aidiyet duygusu hissederim.

Galatasaray Spor Kuliibliyle aramda gii¢lii bir dostluk
6 oldugunu diistiniiyorum.

Galatasaray Spor Kauliibiiniin maglarina sanki teknik
7| heyetten biriymis gibi hazirlanirim.

Galatasaray Spor Kuliibii taraftar1 olmanin bir farklilik
8 oldugunu diistiniiyorum.

Galatasaray Spor Kuliibiimiin antrenman ve maglarimi
9 | siirekli takip ederim.

Spor sektoriinde Galatasaray Spor Kuliibiiniin lider bir
10 | marka oldugunu diisiiniiyorum

Galatasaray Spor Kuliibii taraftar1 olmanin bir ayricalik
11 | oldugunu diisiiniiyorum.

Galatasaray Spor Kuliibii benim i¢in bir tutku anlamina
12

gelmektedir.
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ASAGIDAKI SORULARI 1- 5 ARASINDAKI BiR RAKAMI

ISARETLEYEREK DEGERLENDIRINiZ
SOSYAL AG KULLANIM OLCEGI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

2-

Kararsizim

3-

Katihyorum

4-

Kesinlikle

5-

Katiliyorum

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglari, var olan

1 igerikleri paylagmama imkan verir.

Galatasaray Spor Kuliibii, takipgileriyle diizenli olarak
2 o . .

etkilesim halindedir.
3 Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglar1 diger

takipgilerle iki yonlii etkilesimi kolaylastirir.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglari, spor
4 | iriinleri (antrenman, mag vb.) hakkinda kesin bilgi sunar.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim aglar1 yararh
5 | bilgiler saglar.

Galatasaray Spor Kauliibiiniin sosyal paylasim aglarn
6 | iizerinden sagladig: bilgiler kapsamlidir.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglart
7 | 6zendirme, yarisma vb. etkinliklere katilma &nerilerinde

huliinnr

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarim
8 | kullanarak gereksinimlerimin karsilandigimni hissediyorum.

Galatasaray Spor Kuliibiinlin sosyal paylasim aglar1 kisisel
9 | veri (done, 6ge) aramay1 kolaylastirir.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarinda yer
10 | alan igerikler giincel olay ve trendlerden (egilimlerden)

olusmaktadir.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarim
11 | kullanarak yenilikleri, trendleri takip etmis oluyorum.

Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylasim aglarinda
12 | giincel olaylar ve trend olan igerikler mevcuttur.

Arkadaglarima Galatasaray Spor Kuliibiiniin sosyal paylagim
13 | aglarim takip etmelerini 6neririm

Arkadaglarimi ve ¢evremi Galatasaray Spor Kuliibiiniin
14 sosyal paylasim aglarin1 kullanmalar i¢in tesvik ederim.

Galatasaray Spor Kuliibiiyle yasadigim etkinlikleri sosyal
15

paylasim aglarinda diger takipgilerle paylagsmak isterim
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