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TURKIYE FUTBOL FEDERASYONU SPOR TOTO SUPER LiGi SPOR
KULUPLERININ FACEBOOK KULLANIMI

Ozet

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye Futbol Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi’nde yer alan spor
kuliiplerinin sosyal paylasim aglarindan biri olan Facebook’u hangi amaglar i¢in kullandiklarini
ve Facebook uygulamalarinda nasil yer aldiklarini belirlemektir. Bu ¢alismada nitel aragtirma
teknikleri kullanilmigtir. Bu ¢alismanin 6rneklemini ¢alisma siirecine katilacagini beyan eden
bes spor kuliibiinden Facebook uygulamalarindan sorumlu olan bes kisi olusturmustur. Elde
edilen verilerin ¢alisma amacina iliskin hangi sonuclart ortaya koydugunu belirlemek igin
betimsel analiz yontemi ile toplanan veriler tanimlanmaya caligilmistir. Betimsel analizde
Ozetlenen yorumlar ve veriler, igerik analizi ile detaylandirilmistir. Sonug olarak; spor kuliibii
taraftarlarinin spor kuliibli Facebook uygulamalarini kullanirken, Facebook kullanim amaglari
olan “bilgi, takip ve destek”, “paylasma”, iletisim kurma” ve kuliibe gelir saglama” boyutunda
kullanimint etkileyen degiskenler vardir. Spor kuliibii taraftarlarinin spor kuliibii Facebook
uygulamalarini kullanirken bilgi, takip ve destek amagl kullanimi ilk sirada yer almistir. Spor
kuliibii taraftarlar1 Facebook kullanirken kendini daha ¢ok izleyici olarak tanimlamistir. Ayrica
spor kuliipleri agisindan Facebook uygulamalarini hayat ge¢irme boyutunda taraftar taleplerinin
karsilanmasi ve ticari yaklasim énem kazanmustir.

Anahtar Kelimeler: Spor Kuliipleri, Sosyal Medya, Facebook

Facebook Usage of Turkish Football Federation Spor Toto
Super League Sports Clubs

Abstract

The purpose of this study is to determine for what objectives Turkish Sports Federation
Spor Toto Super League sports clubs use social networking site Facebook and how they are
involved in Facebook applications. Qualitative research methods were used in the study. Research
sample is composed of five persons responsible for Facebook applications from five sports clubs
that have declared to participate in the study. Collected data was qualified by descriptive analysis
method to determine what results were produced concerning the study purpose. Interpretations
and data outlined in descriptive analysis were detailed by content analysis. In conclusion, there
are certain variables affecting the sports club supporters’ use of Facebook applications of their
clubs in the sub-dimensions of “knowledge, follow and support”, “communication”, “sharing”
and “generating income for the club.” The sub-dimension of “knowledge, follow and support”
has been found the primary purpose for sports club supporters to use Facebook applications of
their clubs. Sports club supporters have generally self-defined themselves as “viewers” when
using Facebook. Besides, commercial approach and meeting supporters’ demands have become
important for sports clubs in the dimension of actualizing Facebook applications.

Keywords: Sports Clubs, Social Media, Facebook
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1. Giris

Iginde bulundugumuz yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinin gelistirilip biitiinlestirilmesi boyutunda, sonuglarin kestirilmesi ¢ok giic
etkiler doguran bir dénemin baslangici olmustur. Ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltlirel hemen
her alanda hiikiim siiren bu doniisiimden en fazla etkilenen kesimlerin basinda ig diinyasi
gelmektedir (Akin, 2001). Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, internette pazarlamay1 en hizli
gelisen dogrudan pazarlama teknigi haline getirmekte, dijital ¢cagin yeni pazarlama anlayisi
olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir (Odabagi ve Oyman, 2009).

Diinya {izerinde daha 6nce hi¢ yasanmamus biiyiikliikkte ve kolaylikta dev bir paylasim
platformu, sosyal medya olgusu ile birlikte insanoglunun hayatina girmistir (Kahraman, 2010).
Blossom (2009) sosyal medyay1, her bireyin diger birey gruplarmi kolaylikla etkilemesini
olanakli kilan yiliksek derecede dlgeklenebilir ve erisebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri
olarak tanimlamaktadir.

Isletmeler bu alan igerisine girdiklerinde bircok amag icin bu mecray1 kullanabileceklerini
goreceklerdir (Akar, 2011). Bumecra igerisinde en yaygin olarak kullanilan “Facebook” lizerinde
yer alan igletmeler olusturduklar1 sayfalar ile {iyelerine veya miisterilerine aninda ulasarak
hizli bir iletisim siireci baslatabilmekte, yeni {iriinlerini aninda bir¢ok kisiye ulastirabilmekte
ve karsilikli olarak aninda mesajlasabilmektedirler. Facebook bu yonii ile isletmelere miisteri
iligkilerini gelistirebilme olanagi sunmaktadir. Karli (2010:207) medya isletmelerinde sosyal
paylasim aglariin kullanilma nedenlerini; kendi markasini pekistirme, toplum nezdinde giiven
olusturma, bilgilendirme, ortak ilgi olusturma ve sosyal paylasim aglarin1 kullanarak avantaj
saglama olarak belirtmistir.

Sosyal medya araclar1 spor kuliiplerinin taraftarina yonelik pazarlama, halkla iliskiler ve
digeryonetimuygulamalarii¢inbir firsat olarak ortada durmaktadir. Bu firsatiiyi degerlendirebilen
kuliiplerin bir adim 6ne ¢ikmasi beklenmektedir. Bu tiir kuliiplere 6rnek olarak Barcelona’nin
yeni medya basligi altinda mobil igerikler olusturarak, yeni dagitim kanallar1 olusturmasi 6rnek
verilebilir (Liaguno ve digerleri, 2010).

Tiim bu gelismelerin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’ye yansimasiyla 6zellikle futbolun
icinde bulundugu iletisim teknolojilerine etkileri olmaktadir. Spor kuliiplerinin sosyal medya
araglar1 iizerinden taraftarlarina verdigi mesajlar, sadece taraftar boyutu ile kalmayip siirekli
giincellenen bilgi akisi ile tiim kesimi igine almigtir. Yeni iletisim kanali olan sosyal medya
araglar1 spor kuliiplerine ve 6zellikle futbol kuliiplerine yeni firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar
sadece sporcular, kuliipler ile sinirli kalmamakta, markalar ve sponsorlar da bu yeni iletigim
alanim degerlendirmektedir (Ozgaglayan, 2012:66).

Spor kuliipleri taraftarlar i¢in oyuncular, bilet ve iirlinler hakkinda konusabilecekleri,
birbirleriyle etkilesim i¢inde olabilecekleri bir mecra yaratarak hizmet ve {iriin satin alimindan
sonra da katma deger olusturabilmektedir. Mesaj ve iletisim ortamlarinin olugmasi deneyimlerin
paylasilmasma imkan saglayip yeni satin almalar i¢in firsat yaratabilmektedir. Taraftarlarin
interaktif olarak i¢inde yer alabildigi sistem, spor kuliibiinii yaptig1 eylemlerden dolay1 daha
fazla hesap verelebilir hale getirmekte ve taraftarlar sosyal medya araglari vasitasiyla mesajlarini
diger taraflar ile paylasabilmektedir (Wakefield, 2007).

Spor kuliiplerinin kendi taraftarlar1 i¢in gerceklestirdigi sosyal paylasim aglari
uygulamalarina yonelik taraftar ilgisi, spor kuliiplerinin bu mecradaki uygulamalarina yon
vermesi beklenen bir deger tasimaktadir. Taraftarlarin sosyal paylasim aglari iizerinde yer
almasi spor kuliipleri agisindan ¢ok biiylik bir pazarlama bilgi bankasinin olusmasina sebep
olmaktadir. Clinkii sosyal paylasim aglari {izerinde yer alan taraftarlar kuliip i¢in her an
ulasilabilir durumdadir. Spor kuliipleri bu alan iizerinde yeni bir {iriin tanitimi yapabilme veya
yeni iirlinler ile ilgili aninda online pazar arastirmasi gerceklestirebilme olanagi bulabilmektedir.
Bunun yaninda, spor kuliipleri sosyal paylasim aglari {izerinden taraftarlar1 ile haber, resim,
mizik, mag¢ goriintiisi, transfer bilgileri, mag bilgileri, iiriin bilgileri gibi bir¢ok bilgiyi aninda
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paylasabilme ve taraftarlar i¢cin baglilig1 saglayacak bir dijital ortam olusturabilme imkanina
sahip olabilmektedir. Ayrica taraftarlar arasinda sosyal paylagim ag1 tizerinde tartigmalar ve
yorum sayfalar1 agilabilmekte ve diger kuliip taraftarlar ile rekabet giiclinii arttiracak etkinlikler
diizenlenebilmektedir.

Son olarak sosyal medya uygulamalari spor kuliiplerinin taraftarina yonelik
gerceklestirecegi pazarlama, halkla iliskiler, taraftar iletisimi ve diger yonetim uygulamalar1 igin
bir firsat olarak ortada durmaktadir. Spor gibi ¢ekim giicii yiiksek ve izleyici kitlesi fazla olan
bir alanin sosyal paylasim aglar1 alaninda yer almasi ile birlikte sporda sosyal paylasim aglarinin
incelenmesi 6nemli hale gelmistir.

1.1. Calismanin Amaci

Ozellikle Tiirkiye agisindan diisiiniildiigiinde, sosyal paylasim aglarinda yer alan spor
kuliibii ve taraftar sayis1 glinden giine artsa da sosyal paylagim aglarinin spor kuliipleri ve taraftarlar
acisindan yarattigi katkilar ve kuliiplerin kullanim nedenlerini anlamaya yonelik ¢alismalar hala
yeni bir konu olarak goriinmektedir. Bu agidan bakildiginda spor kuliiplerinin sosyal medya
uygulamalarini anlamaya ve analiz etmeye yonelik caligmalara ihtiya¢ bulunmaktadir.

Bu sebeple calismanin amaci, Tiirkiye Futbol Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi’nde
yer alan spor kuliiplerinin sosyal paylasim aglarindan biri olan Facebook’u hangi amaglar igin
kullandiklarini ve Facebook uygulamalarinda nasil yer aldiklarini belirlemektir.

2. Yontem

Bu calismada nitel arastirma teknikleri kullanilmistir. Calismada nitel arastirma
tekniklerinin kullanilmasinin temel nedeni spor kuliipleri i¢in yeni bir uygulama olan sosyal
medya araglarindan Facabook kullanimi ile ilgili ¢alismanin amacima yonelik derinlemesine
bilgilere ulagmaktir. Aragtirma deseninin olgu bilim olmasina karar verilmistir. Cilinkii olgubilim
deseni bireylerin deneyimleri araciligiyla bir olgu ya da olay1 derinlemesine inceleme firsati
sunan bir nitel arastirma desenidir (Creswell, 1998). Bu arastirma kapsamina dahil edilen spor
kuliiplerinin Facebook uygulamalarini kullaniyor olmalart bu desenin secilmesine onciiliik
etmistir.

2.1. Katilmcilar

Bu galismanin evrenini Tiirkiye Futbol Federasyonu 2011-2012 sezonu Spor Toto Siiper
Liginde yer alan 18 spor kuliibii olusturmaktadir. Creswell (1998) olgubilim arastirmalarinda
olgiit 6rneklemenin ideal oldugunu onermektedir. Olgiit drneklemenin mantiginda dnceden
belirlenmis kosullar1 tagiyan bireylerle ¢alismak yer almaktadir (Patton, 1990:176). Bu
arastirmadaki katilimecilarin belirlenmesinde de olgubilim desenine uygun sekilde oOlgiit
ornekleme yontemi secilmistir. Bu dogrultuda arastirmada yukarida bahsedilen siire¢ takip
edilerek oncelikle 18 spor kuliibiiniin 12 Ocak 2012 itibari ile internet sayfalar1 incelenmis ve
inceleme sonucunda sekiz spor kuliibiiniin Facebook sayfasina sahip oldugu belirlenmistir. Bu
asamadan sonra kuliiplere telefon ile ulasilarak sekiz spor kuliibiiniin resmi olarak Facebook
sayfalarmin varligi dogrulanmigtir. Bu sekiz kuliipten besi arastirma siirecine katilacagini,
diger ii¢ spor ise katilmayacagini beyan etmistir. Caligma siirecine katilacagini beyan eden bes
spor kuliibiinden Facebook uygulamalarindan sorumlu olan bes kisi ¢alismanin katilimcilarini
olusturmustur.

2.2. Veri Toplama

Bu c¢alismanin verileri agik uglu anket yolu ile elde edilmistir. Verileri elde etmek igin
toplam yedi acik uclu sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Agik uglu ankette yer
alan ve calisma kapsamindaki katilimcilara yoneltilen sorulardan bazilari sunlardir: “Spor
kuliibli olarak Facebook uygulamalarinda yer almaya nasil karar verdiniz?”, diger 6rnek bir
soru “Spor kuliibiinde Facebook uygulamalarini kullanmaya karar verdikten sonra nasil bir
siire¢ izlediniz?” seklindedir. Calisma kapsamindaki spor kuliiplerine telefon ile ulasilip
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kuliip adina Facebook uygulamalarindan sorumlu kisi ile goriisme talebi iletilmistir. Facebook
uygulamalarindan sorumlu olan kisilere ulasilmis ve gonderilen formu doldurmalari istenmistir.
Agik uglu anketlerin yanitlanmasini takiben kuliiplerin Facebook uygulamalarindan sorumlu
kisilerine tekrar ulagilarak verdikleri yanitlar lizerinden telefon yolu ile goriisme yapilmis ve
kisa notlar alinmigtir.

2.3. Verilerin Analizi

Elde edilen verilerin caligma amacina iligkin hangi sonuglari ortaya koydugunu belirlemek
i¢in betimsel analiz yontemi ile toplanan veriler tanimlanmaya c¢aligilmistir. Betimsel analizde
Ozetlenen yorumlar ve veriler, igerik analizi ile detaylandirilmistir. Agik uglu anketlere verilen
yanitlar ve arastirmaci tarafindan gergeklestirilen telefon goriismeleri sonucunda elde edilen
ham veriler 6ncelikle bilgisayar ortaminda diizenlenmis ve analiz yapilacak hale getirilmistir.
Verilerin analizi i¢in nitel arastirma tecriibesi olan ve konu 6zelinde ¢aligmalari olan iki uzmandan
destek alinmistir. Ham veriler diizenli bir hale getirilerek 6zetlenmistir. Bu islemi takiben veriler
kodlanmistir. Bu islemler esnasinda tiim katilimeilar (K1, K2.,,) seklinde, isimlendirilmistir.
Sonrasinda ise birbirine benzeyen kodlar bir araya getirilerek temalastirma iglemi yapilmustir.
Son olarak kod ve temalar tablolastirilarak bulgular sunulmus ve yorumlamaya hazir hale
getirilmistir.

2.4. Gegerlik ve Giivenirlik

Calisma ig¢in toplanan verilerin ayritili bir sekilde rapor edilmesi ve arastirmanin
sonuglarma nasil ulasildiginin arastirmact tarafindan belirtilmesi aragtirma icin gecerligin
onemli kriterleri arasinda yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2006).

Bu caligma ile ilgili gegerlik ve gilivenirlik unsurlart su durumlar dikkate alinarak
yapilmistir; elde edilen bulgularin kendi igerisinde tutarli ve anlamli bir biitiin olmasina, verilerin
onceden olusturulan kavramsal ¢ergeve ve kuram ile uyumlu olmasina dikkat edilmistir. Ayrica
giivenirligi saglamak amaci ile alaninda uzman iki arastirmacidan veri kodlamasinda destek
almmustir,

3. Bulgular ve Tartisma

Tiirkiye Futbol Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi’nde yer alan spor kuliiplerinin sosyal
paylasim aglarindan biri olan Facebook’u hangi amaglar i¢in kullandiklarinin ve Facebook
uygulamalarinda nasil yer aldiklarinin belirlenmesi amaciyla, elde edilen verilere dayali olarak
ortaya cikan bulgular; spor kuliiplerinin Facebook uygulamalarinda yer almaya karar vermeleri,
Facebook uygulamalarinin spor kuliibiiniin is ve islemlerine yansimasi, spor kuliiplerinin
pazarlama yonli faaliyetleri agisindan Facebook uygulamalarinin gelecek yonlii kullanimlari,
Facebook uygulamalar1 boyutunda spor kuliipleri ve taraftar iliskisi olarak dort ana baslik altinda
sunulmustur.

3.1. Spor kuliiplerinin Facebook uygulamalarinda yer almaya karar vermelerine
iliskin bulgular

Taraftar
\ talepleri /

Facebook 'ta
Teknolojik Yer Almaya Taraftara
gelismeler Karar Verme ulagmak
Faktorleri
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Sekil 1. Spor kuliiplerinin Facebook uygulamalarinda yer almaya karar vermelerine iliskin faktorler

3

‘Taraftar talepleri” temasinin elde edildigi katilimci goriislerinin ham hali su sekildedir:

“Kuliibiimiiziin gerek sosyal medya mecralarinda takipgilerinin olmast gerekse
bu mecrada olmamuz icin gelen yogun baskilar sayesinde...” (K2). “... Daha sonra
gelen istekler dogrultusunda yapilabilecekleri listeledik ve uygulamaya basladik” (K3).
“Ashnda ilk asamalarda resmi sayfa olarak Facebook uygulamalarinda yer almiyorduk.
Taraftarlarimizin talepleri dogrultusunda... (K4). “Taraftarinuzin diger sosyal medya
alanlarini yogun bir sekilde kullanmast ve bizimde kuliip olarak burada yer almamizi
istemeleri etkili oldu.” (K5).

Taraftar talebi olarak belirtilen durum aslinda taraftarin Facebook’ta yer alma isteginden
kaynaklanmaktadir. Ancak taraftar ayni zamanda diger Facebook uygulamalarinida kullanma
istegindedir. Baska bir deyisle bu durum taraftarin kuliipten sadece Facebook’ta yer almasini
degil, ayn1 zamanda farkli uygulamalari da sunmasini beklemek seklinde degerlendirilebilir.
Bu bulgularla ilgili literatiir incelendiginde bu tiir uygulamalarda talep boyutunun 6énem arz
ettigi gorilmektedir. Digital ortamda tiiketici gruplarinin taninmasi, tiiketici gruplari ile
iletisime gecilmesi, onlarin talep ve beklentilerinden haberdar olunmasi isletmelere biiyiik
avantajlar saglamaktadir (Kdksal, 2012). Bunun yaninda taraftarin talebini olugturan etmenlerin
genel olarak tanimlanmasinda fayda bulunmaktadir. Talebi olusturan etkenler arasinda sosyal,
biligsel ve finansal 6geleri bir arada tutan etkenlerin oldugu bilinmektedir (Sengiin, 2011).
Spor kuliiplerinin bu 6geleri dikkate alarak taraftar taleplerini degerlendirdigi sOylenebilir.
Robinson (Aktaran: Sengiin, 2011) spor kuliiplerinin talep olusturmada miisteri beklentilerini
karsilayacak bir strateji izlemelerinin gerekliligini ifade ederken, miisteri beklentilerini ve
ihtiyag¢larini anlamay1 6nemsemistir. Belirtilen taraftar talepleri ve bu talebin Facebook araciligi
ile kargilanmas1 6nemli bir sonu¢ olarak arastirmada yer almistir. Tiim bu sonuglar birlikte
degerlendirildigine spor kuliibii olarak taraftarin talebini anlamak ve bu talebe gore hizmet veya
uygulama iiretmek 6nemli bir durum olarak goriinmektedir. Aragtirmada yer alan spor kuliipleri
orneginde taraftarlardan gelen yogun talep Facebook iizerinde yer almada 6nem arz etmektedir.
Bu acidan bakildiginda Facebook iizerinde yer almaya karar vermede taraftar taleplerinin
karsilanmasi boyutunun etkili oldugu s6ylenebilir.

3

‘Teknolojik gelismeler” temasinin elde edildigi katilimci goriisleri;

“...ilk giinden beri kuliibiimiiziin taraftari ile beraber teknolojiyi takip ederiz” (K1).
“Biz burada her asamada kuliip icerisinde teknolojiyi kullaniyoruz. Zaten bu ¢agda takip
etmeyen kalmadi. Bizde takip etmek zorundayiz.” (K2).

Spor kuliiplerinin teknolojik gelismelerden haberdar olmalar1 ve bu teknolojiye ayak
uydurmalar1 teknolojinin imkanlarmi degerlendirmek boyutunda faydali olacaktir. Ekmekgi
(2007) ¢alismasinda spor kuliiplerinin internet sayfalarinin ve teknolojinin sagladigi avantajlarin
onemli oldugunu vurgulamistir. Ayrica teknolojik gelisme ile internet sayfalar1 tizerinde spor
kuliiplerinin rekabet yarattiklarini belirtmistir. Gengtiirk ve Deger (2005:33,35) caligmalarinda
benzerifadelere yer vererek teknolojik gelisme olarak isletmelerin satis ve pazarlama faaliyetlerini
elektronik ortama tasimalarini rekabet agisindan etkin bir unsur olarak dile getirmistir.

Spor kuliiplerinin diger spor kuliipleri ile rekabet dengelerini kaybetmemek ve sosyal
medyanin pazarlama boyutunda daha iyi olabilmek i¢in teknolojik gelismeleri ve sosyal medya
uygulamalarmi takip etmeleri dnerilmektedir (Y1ldiz ve Ozsoy, 2013:33).

13

‘Taraftara ulagsmak” temasinin elde edildigi katilimci goriisleri;

“Taraftar portfoyii ya da kullanici adedi ne kadar fazla olursa o kadar istedigimiz
seyleri karst tarafa verebiliviz dedik ve c¢ok kisive ulasmaya basladik” (K2). “ilk
herhangi bir duyurunuzu sayfada paylastginizda binlerce kisiye ulagmis oluyorsunuz
bu yiizden bu binlerce kigiyi ¢cogaltmak isteriz” (K4). “...Facebook iizerine projelerimiz
ve uygulamalarinuzi artarak devam eden biiyiik bir taraftar kitlesine ulastirmak istedik”
(KS).
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Facebook tizerinde spor kuliiplerinin daha ¢ok taraftara ulagsmasi spor kuliipleri agisindan
Facebook’u 6nemli kilmaktadir. Taraftara ulasmak i¢in Facebook uygulamalarina gegmeye karar
vermek boyutu literatiirde yapilan birgok ¢alismada ortaya konmustur. Kéksal (2012:79), Parlak
(2010), Hambrick vd., (2010:242), Wallace vd., (2010:499) ¢alismalarinda sosyal medyanin
misterilere veya taraftarlara ulagsmak i¢in dogrudan iletisim i¢in bir firsat oldugunu, sporcu
ve taraftarlarin bu yolla ulasilabilir olabilecegini ve hatta yeni miisterilere ulagsmak igin firsat
olacagini belirtmislerdir. Spor kuliiplerinin ve sirketlerin hedef kitlelerine ulagmak i¢in bu alani
kullanabilecekleri 6nerilmektedir.

13

‘Heti§im” temasinin_elde edildigi katilimci goriisleri;

“...Insanlarin zamam degerli ozellikle yogun olarak ¢calisan insanlarin iletisim icin
kullandig1 bir alan” (K2). “Biiyiik kitlelere hizli ulagsma imkani vermesi nedeniyle ve
iletisimi sagladigi icin Facebook’ta bulunuyoruz” (K4).

Iletisim temasina ait ifadeler bes katilimcinin dérdii tarafindan dile getirilmistir. iletisim
temasina yonelik Williams (2011) Facebook gibi sosyal medya araglarinin spor bilimi iletisim
acisindan faydali bir kullanim araci oldugunu belirtmistir. iletisimin 6nemi literatiirde bircok
calismada oOzellikle belirtilmistir. Cooper (2010) calismasinda spor tiiketiciler ile etkili bir
iletisim kurmayi saglamak i¢in medya araglarinin tanimlanmasi ve gelistirilmelerinin son
derece 6nemli bir hale geldigini dile getirmistir. Karaduman ve Kurt (2010) ¢evre ile iletisim
kurmak i¢in yogun bir sekilde sosyal medyanin tercih edildigini ortaya koymaktadir. Son olarak
Peltekoglu ve Akbayir (2010) sirketlerin iletisim stratejilerinde sosyal medya uygulamalarina
yer vermelerinin dnemini vurgulamislardir. Calismada spor kuliiplerinin iletisim temasi bulgusu
literatiirdeki bir ¢cok ¢alismanin bulgulart ile paralellik gdstermis, hizli ve daha iyi bir iletisim
saglamak i¢in spor kuliiplerinin bu mecrayi1 kullanabilecekleri goriilmiistiir.

3.2. Facebook uygulamalarinin spor kuliibiiniin is ve islemlerine yansimasina yonelik
bulgular

Kampanya

Facebook'a

yansiyan is
veislemler

Sekil 2.Kuliiplerin Facebook uygulamalarim kullanmasi ile bu alan yansiyan is ve islemler

3

‘Kampanya” temasina iliskin katilimei1 gorisleri;

“...taraftarlarinuzin  ozellikle ilgi gosterdigi iiriinlerle ilgili kampanyalariyla ilgili
bilgilere Facebook sayfamizdan ulasabiliyor” (K1). “...stra kuliibiimiiziin markalart ile
ilgili bilgilendirme sayfalari ve kampanyalar: facebook sayfamizda yer almaktadir...” (K5).

Bulgulara dayanilarak spor kuliiplerinde Facebook araciligi ile kampanyalarin planlanmasi
ve duyurulmasinin miimkiin oldugu ve Facebook’un avantajli bir mecra oldugu sdylenebilir.
Bulut (2012) bu avantaji kampanyalar boyutunda gliniimiizde bir ¢ok global, ulusal ve yerel
sirketin etkili sosyal medya kampanyalan yiiriiterek daha fazla insana ulasarak bagarabildigini
belirtmistir. Ayrica sosyal medya iizerinde gerceklestirilen kampanyalarin takip edildigi,
kullanicilar tarafindan giivenilir oldugu ve satin alma kararlarmi etkiledigi Askeroglu (2010)
tarafindan da belirtilmistir. Parlak (2010) kampanyalarla tirtinlerini digital ortamda pazarlayan
isletmelerin yogun bir sekilde takip edildigini ifade etmistir.
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Kampanyalarin etkili oldugu ve isletmelere fayda sagladigi goriilmektedir. Arastirmada
spor kuliiplerinin de bu etkiyi ve fayday1 gorerek Facebook iizerinde kampanyalarla ilgili
calisma yapmasi onemli bir sonug olarak degerlendirilebilir. Kampanya calismalarinin 6nemi
literatiirdeki ¢alismalar tarafindan desteklenmis ve arastirma ile paralellik gdstermistir.

[3

‘Reklam” temasina iliskin katilime1 gorisleri;

“Spor kuliibiimiiziin tiim reklam ve satis stratejileri burada uygulandig1 gibi...”
(K2). “...TV aralarinda reklam ve Facebook iizerinde reklamla beraber destelenecek
uygulamalar” (K4).

Spor kuliipleri reklam uygulamalarini birgok mecrada gergeklestirmektedir. Sosyal medya
son zamanlarda bu mecralarda etkin olarak yer bulan bir alan olarak karsimizda durmaktadir.
Sosyal medya ve 6zellikle Facebook 6zelinde planlanan reklamlar dikkat ¢ekmektedir. Kazangoglu
ve digerleri, (2012:177) Facebook’u kullananlarin Facebook’ta yer alan reklamlara yonelik
tutumlarinin etkili oldugunu ve bu durumun satiglar tizerinde etki olusturdugunu dile getirmislerdir.
Altinbasak ve Karaca (2009) internet reklamlarinin igletme agisindan kolay ol¢iilebilir olmasi ve
hedef kitleye erisim acgisindan avantajlar saglamasi boyutunda pazarlama stratejilerine destek
verilebilecegini ortaya koymusladir. Internet tabanli reklamlar sadece alternatif bir mecra olarak
degil siirekli gelisim ve degisim olanaklar1 sunmasi agisindan da 6nemli olmaktadir.

13

‘Marka” temasina iliskin katilimci goriisleri;

“Markalarimizin hepsinin Facebook’da uygulamast bulunmakta. Bu uygulamalar
ile taraftarlarimiza daha hizh ulagsiyoruz...”(K3). “...Bunun yani swra kuliibiimiiziin
markalari ile ilgili bilgilendirme sayfalart Facebook sayfamizda yer almaktadir...” (KS).

Katilimcilarin -~ spor kuliibii olarak markalarinin  yayginlagmast i¢in Facebook
uygulamalarinda c¢alismalar yaptiklar1 goriilmektedir. Ying (2012) calismasinda sosyal
medyanin paylasma 0Ozelligi ile markalar i¢in onemli bir kanal olusturdugunu ve markaya
duyulan tutkuya dogrudan katkisi oldugunu, ayrica markalar i¢im sosyal medyanin en kolay
ve hizli bir yol oldugunu belirtmistir. Kara (2012:103,114) potansiyel miisterilere marka
boyutunda birgok ¢alisma gerceklestirmenin marka imajini giliglendirmede etkili olabilecegini
belirtmistir. Giiniimiiz is diinyasinda igletmelerin sosyal medya lizerinde markalarina yapacaklari
yatirimlarin bityiik bir 6nemi olacagini ve marka imajinin sosyal medya alanindaki faaliyetlerle
sekillenecegini ortaya koymustur.

Sosyal medyanin marka i¢in dnemli bir kanal olmasi ve bu alanda ¢alismalar yapilmasi spor
kuliibii yetkililerinin sosyal medyanin bu yonii ile ile ilgili beyanlart ile 6rtiigmektedir. Calismada
yer alan spor kuliiplerinin marka boyutunda Facebook iizerinde uygulama gerceklestirmeleri
olumlu bir gelisme olarak degerlendirilebilir.

3.3. Spor kuliiplerinin pazarlama yonlii faaliyetleri acisindan Facebook
uygulamalarimin gelecek yonlii kullamimlarina iliskin bulgular

Pazarlama

Facebookve
Pazarlama
Yonlii
Faaliyetler

Sekil 3. Spor kuliiplerinin pazarlama yonlii faaliyetleri acisindan Facebook uygulamalarinin
gelecek yonlii kullanimlari
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“Pazarlama” temasina iliskin katilimci goriisleri;

“Ozetle soylemek gerekirse hem haber icerigi hem de pazarlama anlaminda
kuliibiimiiziin bir c¢ok faaliyeti Facebook sayfamiza yansimis durumdadir...”(K1).
“Pazarlama amach diisiiniildiigiinde,taraftar onemli olmakta taraftara pazarlama
seklimiz onem arg etmektedir.”(K2). “Kuliibiimiiziin pazarlama ve pazarlama iletisim
calismalart Facebook’ta 6nemli avantajlar: da beraberinde getirmektedir...” (K5).

Spor kuliiplerinin pazarlama faaliyetlerini Facebook ile desteklemesi ve bu alana yonelik
caligmalar gergeklestirmesi spor kuliibliniin pazarlama yonlii ¢calismalarina katki verecektir.
Ivanauskas (2009) Facebook alanina yonelik yeni uygulamalarin pazarlama iletisimi ile beraber
etkin kullanilabilecegini ve Facebook gibi bir uygulamanin ¢ok etkili sonuglar verecegini
belirtmistir. Bu etkili sonuglarin katilimeilari belirttigi gibi spor kuliiplerinin pazarlama
faaliyetlerinde degerlendirmesi spor kuliipleri igin bir firsat olacaktir denilebilir. Bununla
beraber Cooper (2010) teknolojinin pazarlama temelli uygulamalarinin geng nesil tiiketicilere
ulagsmada etkili olacagini belirtmistir. Spor kuliiplerinin geng nesillere ulagmasi boyutunda
teknoloji temelli olarak Facebook gibi bir alani diistinmesi pazarlama faaliyetleri agisindan
onemli olacaktir. Wallace ve digerleri (2010:499) Facebook sayfalarimin kuliipleri i¢in essiz bir
pazarlama alani olabilecegini ortaya koymustur. Bu arastirma kapsamindaki spor kuliiplerinin
pazarlama faaliyetleri i¢in Facebook alanii planlamasi ve degerlendirmesi yapilan ¢aligmalar
ile benzerlik gostermektedir. Kazancoglu ve digerleri, (2012:177) sosyal medyanin pazarlama
iletisimi acisindan tagidigi onemin girketler tarafindan fark edildigini belirtmistir. Bu ¢alismaya
gore spor kuliiplerinin pazarlama boyutunda bu 6nemi fark ettikleri sdylenebilir.

3

‘Satis” temasina iliskin katilime1 goriisleri;

“...kuliibiimiiz bu anlamda daha simdiden neredeyse cogu satis faaliyetlerini Facebook’a
entegre etmis durumda” (K1). “Sang amach diisiiniildiigiinde, taraftar portfoyii ya da kullanici
adedi ne kadar fazla olursa o kadar istediginiz seyleri karsi tarafa verebilirsiniz” (K2).
“Benzeri uygulamalar kuliibiimiiziin satis konularinda onemli avantajlart da beraberinde
getirmektedir” (K5).

Spor kuliiplerinin satis i¢in bir¢ok kanalin yaninda sosyal medyay1 ve 6zellikle Facebook
uygulamalarimi kullandigi, bu alan i¢in galismalar gerceklestirdigi katilimcilarin ifadelerinde
ortaya konmustur. Aytag ve Yenel (2012) taraftarlarin internet iizerinden, cep telefonu ve
e-mail yolu ile gelen bildirimlerle iiriin satin aldiklarini belirtmiglerdir. Ayrica Askeroglu
(2010) sosyal medya lizerinde gerceklestirilen kampanyalarin satin alma kararlarini etkiledigini
belirtmistir. Parlak (2010) sosyal medyanin satin alma karar stirecini kisalttigini ve satin almay1
hizlandirdigini dile getirmistir. Tiim bunlar spor kuliiplerinde katilimcilarin belirttigi Facebook
alanma yonelik satis faaliyetlerini destekler niteliktedir. Tiim bunlarin yaninda Gengtiirk
ve Deger’in (2005:36) belirttigi gibi sirketlerin satis ve pazarlama faaliyetlerini elektronik
ortama tasimalarinin rekabette avantaj saglayacagi sonucu spor kuliiplerinin Facebook ve satig
faaliyetlerini desteklemektedir. Spor kuliipleri satis agisindan bu avantajlar fark etmis ve alana
yonelik caligmalari baglatmig durumdadirlar.

3

‘Miisteriye ulagsma” temasina iliskin katilimci goriisleri;

“Burada spor kuliipleri icin en biiyiik avantaj potansiyel miisterilerini sokakta ya
da herhangi bir yerde aramak yerine, o miisterilerin kim olduklarini bildikleri sinirlart
cizilmis alanlarda daha az maliyetle aramak ve onlara ulasmak iizerine bir pazarlama
faaliyetleri gerceklestirebilmektir” (K1). “...kuliiple ilgili ¢aliymalar yapip mevcut
miigteriye ulasma ve sayyt arttirmak ve ayni zamanda bu potansiyel mecrayt lehimize
cevirmeyi diigiiniiyoruz” (K2).

Spor kuliiplerinin taraftara, miisteriye ulagmasi iiretilen hizmetin hedef kitle ile bulugmasi
acisindan 6nem kazanmaktadir. Spor kuliiplerinin destek ve rekabet agisindan daha ¢ok taraftara
ulasip onlarin destegini almas1 kendisine avantaj saglayacaktir. Bunun yaninda spor kuliiplerine
0zel taraftarin ayni zamanda miisteri olmasi ve iiretilen hizmet ve iiriinleri satin almasi siirecine
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girmesi spor kuliiplerinin miisteriye ve bir anlamda taraftara ulagmasini énemli kilmaktadir.
Koksal (2012) isletmelerin digital ortamda tiiketici gruplarini tanimasi ve onlarla iletisime
geemesinin dnemini vurgulamistir. Arastirmada spor kuliiplerininde bu énemi vurguladiklari
sOylenebilir. Parlak (2010) sosyal medya ile yeni miisterilere ulasmak icin uygun bir alan
oldugunu belirtmistir. Miisteriye ulasma boyutunda Facebook uygulamalarinin 6nemi (Wallace
vd., 2010:499) spor kuliiplerinin ¢ok degisik yollarla miisterilerine ulagmak i¢in Facebook
uygulamalarini kullanabileceklerine iliskin degerlendirmeleri ile desteklenebilir niteliktedir.

3.4. Facebook uygulamalari boyutunda spor kuliipleri ve taraftar iliskisine yonelik
bulgular

Taraftar
\ iletisimi J

Spor
kuliibii ve
taraftar
iligkisi

Taraftar |
diinyasi

Sekil 4. Facebook uygulamalari boyutunda spor kuliibii ve taraftar iliskisi
“Taraftar iletisimi” temasina iliskin katilime1 goriisleri;

“...Bu karari almanuzin sebebi yukarida da belirttigim gibi giiniimiizden insanlarin
hayatinda onemli bir yer kaplayan sosyal paylasim siteleri araciigyla taraftarlarimizla
iletisim kurma istegimizdir...” (K1). “...Biliyoruzki taraftarin ¢ogunlugu bugiin
teknolojiyi, cep telefonunu ve sosyal medyay: kullaniyor. Onun i¢in bu alani biliyor ve
taraftar iletisimi icin Facebook’u kullanmaya ¢aligiyoruz” (K3).

Taraftar ile iletisim kurmak, onlarin spor kuliibii ile olan iliskilerini planlamak pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nem arz etmektedir. Taraftar ile bu iletisimin hangi kanal ile ne tiir
planlama gergeklestirilecegi gilinlin sartlarina gore sekillenmektedir. Son yillarda teknolojik
imkanlarin ¢ogalmasi ve hayatin her alaninda bu imkanlardan faydalanma istegi spor kuliiplerini
teknoloji ile ilgili yeni calismalara yoneltmistir. Spor kuliipleri taraftar ile kurdugu iletigime
destek olarak yeni bir alan olan sosyal medyay1 kullanmaktadir veya kullanmaya karar vermis
durumdadir. Taraftar iletisimi ile ilgili literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda ¢aligma ile ilgili
destekleyici sonuglar bulunmaktadir. Bulut (2012) sosyal medyanin iletisimde etkili oldugunu,
bireylerin diger bireylerle ve isletmelerle iletisiminde etkin rol aldigini dile getirmistir. Bu agidan
sosyal medyanin spor kuliibii ile ilgili taraftar iletisiminde etkili olabilecegi sdylenebilir. Ayrica
Sagir (2012:376) tarafindan belirtilen Facebook gruplarinda anlik tepkilerin kolay verilmesi,
kolayca orgiitlenmelere agik olmasi ve ortaya atilan bir diisiincenin hizla bir gruba mal olmast
gibi ozellikler spor kuliipleri igin taraftar iletisiminin Facebook alaninda gz ardi edilmemesi
gerektigini ortaya koyabilir. Coppes (2011) sosyal medyanin taraftar ile olan mesafeyi
azalttigini ve taraftar iletisimini dogrudan saglamada etkili olabilecegini belirterek arastirmada
katilimcilarm ifadeleriyle paralel bir durum ortaya koymustur. Hambrick vd., (2010:242) sosyal
medya yolu ile taraftarin erisilebilir oldugunu ve taraftarin takimla 6zdeslesmesinde biiyiik bir
katki sagladigini dile getirerek bu alanin spor kuliipleri ve taraftar agisindan ne kadar énemli
oldugunu ortaya koymaktadir.
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3

‘Taraftar diinyasi1” temasina iliskin katilimci goriisleri;

“...Sosyal medya ve Facebook da bu anlamda kuliiplerin taraftarlariyla iletisim
kuracagi, onlara istedigi mesaji istedigi sekilde verebilecegi bir platform olmustur.
Taraftar kendi diinyasint olusturuyor” (K1).“...spor kuliipleri bu kitleleri Facebook
iizerinde bulusturmakta ve onlara hizli bir sekilde mesajint iletebilmekte ve taraftarin
kendi diinyasini olusturmasina olanak saglyor” (K5).

Taraftar kendi diinyasin1 mag¢ aninda tribiinlerde, diger zamanlarda farkli alanlarda bir
araya gelerek olusturmaktadir. Taraftarlar olusturduklari bu diinya ile takimlarini desteklemekte,
diger takimlara karsi rekabet avantaji saglamak iizere faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Spor
kuliipleri rekabette avantaj saglamak veya taraftara ulagsmak icin taraftar diinyasi denilen bu alana
karsi ilgi gostermektedir. Spor kuliipleri taraftar diinyasina son zamanlarda sosyal medya yolu
ile ulagmay1 denemekte ve sosyal medya lizerinde taraftar diinyasi i¢in projeler iiretmektedir.
Kobak ve Biger’e gore (2008:571) internet sinirsiz, 6zgiirliikk¢ii ve hiyerarsinin olmadigi alan
olarak gengler i¢in bir diinya olusturmaktadir. Bu ¢alismadaki taraftar genglerinde bu alanda
kendilerine bir diinya olusturabilecegi Kobak ve Bicer’in (2008) altin1 ¢izdigi duruma benzer
bir durumdur. Hazar (2011:171) taraftar i¢in sporun énemli bir yonii olan sosyallesmenin sosyal
medyanin bir sosyallesme ortami oldugunu belirterek dile getirmistir.

Unsal ve Ramazanoglu (2012:44) sosyal medyanin ayrica spor medyasini takip etmede
o6nemli bir yer edindigini, farkli diisiince ve yorumlarin anlik olarak yansitildigi bir alan olarak
spor alaninda yer aldigini belirtmistir. Bu yonii ile taraftarin sosyal medyay1 6nemsemesi ve bu
alanda kendi diinyasi olusturmas1 miimkiindiir.

5. Sonuclar ve Oneriler

Spor kuliiplerinin sosyal paylasim aglarindan biri olan Facebook’u hangi amagclar i¢in
kullandiklarinin ve Facebook uygulamalarinda nasil yer aldiklarinin belirlenmesine yonelik
goriiglere dayali olarak ortaya ¢ikan aragtirma sonuglarindan ilki spor kuliiplerinin Facebook
uygulamalarinda yer almaya karar vermesinde taraftar talepleri, teknolojik gelismeler, taraftara
ulagmak ve iletisim faktorlerinin neden olmasidir. Bununla birlikte sonuglar spor kuliiplerinin
kampanya, reklam ve marka gibi is ve iglemlerini bu alana yansittigin1 géstermektedir. Baska bir
deyisle kuliipler kampanya, reklam ve marka ¢aligsmalar i¢in resmi Facebook sayfalarini aktif
olarak kullanmaktadir. Spor kuliiplerinin gelecek yonlii faaliyetleri agisindan Facebook kullanim1
ile ilgili pazarlama ve satis unsurlarinin 6nemli oldugu anlagilmaktadir. Ayrica Facebook spor
kuliibii ve taraftar iligkisinde taraftar iletisimi ve taraftar diinyasi agisindan 6énemli bir iletisim
araci olarak goriilmektedir.

Arastirmanin sonuglaria bakarak sunu soylemek miimkiindiir; sporkuliiplerinin Facebook
uygulamalarini hayata gecirmesinde taraftar taleplerinin karsilanmasi ve ticari yaklasim dnem
kazanmistir. Giiniimiiz sartlarinda teknolojik gelismeler de bu siireci hizlandirmistir. Spor
kuliipleri Facebook uygulamalarinda yer almaya karar vermede taraftar taleplerini, teknolojik
geligmeleri, taraftara ulagsmay1 ve iletisimi temel alarak planlamalar yapmaktadir. Facebook’ta
yer almaya karar vermeyle beraber kuliiblin kampanya, marka ve reklam yonlii faaliyetleri de bu
alana yansimigtir. Tiim bu siirecle beraber taraftar iletisimi ve taraftar diinyas1 spor kuliipleri i¢in
Facebook yolu ile taraftar iligkisinde 6énemli bir yer edinmistir. Bu énem teknolojinin gelismesi
ve kullanim amaglarmin farklilasmasiyla daha da ¢esitlenecektir.

Spor kuliiplerinin taraftarlarla iletisim kurma ve onlara ulagsma hedefleri karsisinda
benzer sekilde taraftarlarin da spor kuliiplerinin Facebook catist altinda hem diger taraftarlar
hem de kuliipleri ile iletisim kurmak, paylasim gergeklestirmek ve onlar1 takip etmek gibi
Facebook uygulamalarinda yer almasi bu ¢alismanin iki tarafini bir araya getiren ortak bir zemin
olusturmaktadir. Dolayisiyla kuliiplerin Facebook’ta yer almasinda etkin olan cesitli faktorlerin
bir noktaya kadar taraftarlarin Facebook’ta yer almasinda etkili faktorler ile drtiistiigiinii soylemek
mimkiindiir. Spor kuliiplerinin Facebook’ta yer almasi ile taraftar grubunun isteklerini yerine
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getirmede kolayliklar elde edilebilecegini sdyleyebiliriz. Bunun yaninda spor kuliiplerinin
pazarlama yonlii faaliyetlerinin Facebook araciligiyla ¢esitlenmesi muhtemeldir.

Spor kuliiplerinin sadece Facebook uygulamalarina yonelik degil diger sosyal medya
uygulamalarina yonelik calismalar yapmasi pazarlama, iletisim, marka ve taraftar taleplerinin
karsilanmas1 gibi konularin gelismesine katki saglayabilir. Spor kuliiplerinin taraftar gruplar
icin yapilacak bu tiir calismalarda spor kuliipleri ile isbirligine girerek daha ¢ok katilimciya
ulagilmali daha derinlemesine ¢aligmalar yapilmasi saglanmalidir. Spor enddistrisinin futbol
disindaki farkli sektorleri icin de benzer ¢calismalar yapilarak endiistri i¢inde Facebook 6zelinde
sosyal medyanin nasil degerlendirildigine yonelik ¢aligmalar ile bu alana yonelik daha genis bir
bakis acis1 olusturulabilir.
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