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Oz

Bu ¢aligmada, Eczacibagi VitrA Spor Kuliibtiniin kurumsal iletisim araci olarak kullandig1 resmi sosyal
medya platformlari olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hesaplari tizerinden elde edilen verilerin
sayfa goriiniimi, hesap igerigi, paylasim tiirii ve hesaplarin kullanim diizeyleri agisindan incelenerek
yorumlanmasi amaglanmistir. Caligmanin ¢ikis noktasi, Eczacibagi VitrA Spor Kuliibtintin 2019 yili diinya
kuliipler siralamalarinda ilk 5 (bes) igerisinde yer almis olmasidir. Nitel 6zellige sahip bu aragtirmada
belgesel tarama modeli kullanilmistir. Arastirmanin evreni, tilkemizde faaliyet gosteren tiim kadin
voleybol spor kuliipleridir. Bu baglamda, kuliibiin resmi sosyal medya hesaplarinin agilis tarihlerinden
19 Mayis 2020 tarihine kadar olan siire¢ aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur. Elde edilen veriler
betimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenmistir. Calisma neticesinde, Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal
medyayt etkin bir sekilde kullandig1, kadin voleybolunda sosyal medyay1 diinyada en aktif kullanan ti¢ spor
kuliibii icerisinde yer aldigi, bununla birlikte hesaplarinin genel goriiniimii ile bazi paylasim tiirlerinde
eksiklikler oldugu ve paydaslariyla etkilesiminin yeterli diizeyde olmadigi saptanmistir. Caligmadaki
verilerin Eczacibagi VitrA Spor Kuliibii ile diger spor kuliiplerinin sosyal medya mecrasindaki iletisim
noksanliklarini giderebilmelerine ve paydaslariyla daha etkili bir iletisim kurabilmelerine yardimci olacag:
distiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Eczacibag1 VitrA Spor Kuliibii, kurumsal iletisim, sosyal medya, voleybol.

Abstract

In this study, it was aimed to examine and interpret the data obtained through the official social media
platforms like Facebook, Twitter, Instagram and YouTube used by Eczacibasi VitrA Sports Club as
corporate communication tools. The collected data were evaluated in terms of page view, account content,
types of sharing and account usage levels. Eczacibagt VitrA Sports Club’s 2019 world club ranking (top 5)
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was chosen as a starting point of the study. From the qualitative research methods, documentary survey
model was used in the study. Universe of the study was the all women’s volleyball teams operating in Turkey.
In this context, the period starting from the opening dates of the clubs’ official social media accounts to 19
May 2020 constituted the sample of the study. The obtained data were analyzed with descriptive analysis
method. It was concluded that Eczacibas1 VitrA Sports Club used the social media effectively and they
were among the three sports clubs that use social media actively in women’s volleyball, but there were some
deficiencies in the general view of their accounts and some types of sharing and their interaction with their
stakeholders. It is thought that the data obtained from the study will help Eczacibas1 VitrA Sports Club
and other sports clubs to overcome their communication deficiencies in their social media channels and to
establish more effective communication with their stakeholders.

Keywords: Eczacibag1 VitrA Sports Club, corporate communication, social media, volleyball.

GIRIS

Geridebiraktigimiz yiizyilin ikinci yarisindanitibaren hizla bityiiyen bilisim ve iletisim teknolojilerinin
etkilesimiyle sonucunun kestirilmesinin ¢ok gii¢ oldugu bir dénemin baslangici ortaya ¢ikmustir. Bu
etkilesimin bir sonucu da dev bir paylasim platformu olan sosyal medya olgusunun insanoglunun
hayatina girmesidir (Kahraman, 2010).

Sosyal medya, genis kitlelere aninda ulagma ve biitiin insanlarla ¢evrim ici iletisim kurabilme olanag:
sunmaktadir (Vural ve Bat, 2010). Spor kuliiplerinin yeni medya tiiriiniin bu &zelliklerinin farkina
varmasy; bilinirligi ve marka imajini artirmak, taraftar ile baglar: kuvvetlendirmek, kuliip hakkinda
bilgi paylagsmak, reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmek, sponsor bulmak vb. énemli birgok
imkén1 beraberinde getirmektedir. Sosyal medya kullanimu ile elde edilen bu imkéanlar1 kesfeden
spor kuliiplerinin amaglarina ulagmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmalar1 kaginilmaz héle
gelmistir (Barutgu ve Tomas, 2013).

Eczacibagi VitrA Spor Kuliibii, elde ettigi basarilarla iilkemizin tanmirhigini artiran ve tilkemiz
insanini olumlu anlamda etkileyen bir kuliiptiir. Sosyal medyanin da toplum ile 6rgiitler tizerindeki
etkisi ve sagladig1 faydalar agikdrdir. Dolayisiyla bu ¢alisgmanin 6zgiin yapisi ve ortaya koydugu
verilerin hem Eczacibas: VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medya kullanimini degerlendirmek hem de
bu konuda gelecekte yapilacak ¢aligmalara katki saglamak agisindan 6nem arz ettigi diistiniilmektedir.

Kurumsal iletigsim; kurum kimliginin, kiiltirtiintin, felsefesinin, degerlerinin ilgili cevrelere dogru ve
eksiksiz bir gekilde aktarilmasini iceren iletisim siirecidir (Bat, 2012). Bir bagka ifadeyle kurumsal
iletisim; bir kurumun miisterileri, tedarikgileri ve tiim paydaslariyla dogrudan kurdugu iletisimdir
(Johan ve Noor, 2013; Ozel, 2014).

Sirket i¢i ve disinda gergeklesen diyaloglarda iletisimin kalitesi biiytik bir 6nem kazanmistir. S6z
konusu iletisim kalitesinin saglanmasi i¢in gesitli kurumsal iletisim araglarindan yararlanilmaktadir
(Herand ve Calisir, 2014). Bu araglar yazili, sozlii, gorsel-isitsel ve elektronik iletisim araglar1 olarak
siniflandirilmaktadir (Peltekoglu, 2004). Bu ¢alismada, kurumsal iletisim araci olan elektronik
iletisim araclarindan sosyal paylasim aglari/platformlar: kullanilacaktir.
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Yeni iletisim ara¢larinin gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte kurum ve kuruluslar internet ortamini
irlin, mal ve hizmet bilgilerini tiiketicilere iletmek, onlarla iletisime ge¢mek, onlarin ihtiyag ile
isteklerini anlamak ve bu dogrultuda satis stratejisi gelistirmek, dogrudan satis yapmak gibi bir¢ok
farkli amagla kullanmaktadir (Akytiz, 2017).

Spor kultiplerinin temel paydaslarinin taraftarlar, kultip tiyeleri, yayinci kuruluslar, finansal kuruluslar,
yerel yonetimler, topluluklar, ulusal ve uluslararasi yasa koyuculardan olustugu diisiiniildigiinde
kuliiplerin isleyisleri icerisinde bu paydaslar ile iliski kurmak ve bu iligkiyi yonetmek biiyiik 6nem
tasimaktadir (Binns, 2003).

Spor kuliiplerinde kurumsal iletisim kavrami; kuliibin hedef kitlesine yonelik tim iletisim
faaliyetlerinin amagcli, planl;, etkin, uyumlu ve bilingli bir sekilde yiritilmesi olarak
tanimlanabilmektedir (Ayan Giirsoy, 2019).

Sosyal medya; Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulmus, sosyal etkilesime imkéan veren, kisilerin bilgi
ve deneyimlerini ¢evrim i¢i olarak ¢evreleriyle paylasmalarini saglayan web sitelerinden olusmaktadir
(Fox, 2009).

Sosyal medya; insanlara ve kurumlara hiir bir tartima ortami doguran, bireylerin kendi aralarinda
ve Orgiitlerle olan bildirisimini saglayan bir aragtir. Bunun yani sira hedeflenen gruplarla cift yonlii
iletisim gerceklestirmek, kurum imajini yiikseltilmek, pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinde
bulunmak gibi olanaklar sunmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014). Sosyal medya araglarinin
spor kuliiplerine sundugu firsatlar sadece sporcular ve taraftarlar ile sinirli kalmamaktadir. Markalar
ve sponsorlar gibi diger tim paydaslar ile yeni iletisim alani icerisinde iletisim kurulmasini da
saglamaktadir (Ozgaglayan, 2012). Bu firsat1 iyi degerlendirebilen kuliiplerin bir adim éne gikmast
beklenmektedir.

Kurumsal iletisim araci olarak kullanilan sosyal medya hesaplar: ile ilgili literatiirde yer alan
caligmalar ayrintili bir sekilde incelenmistir. Bu inceleme sonucunda kadin voleybol spor kuliiplerinin
sosyal medya hesaplari ile ilgili bir ¢alismanin yapilmadig gézlemlenmistir. Bu ¢alisma, alanindaki
ilk ¢alismadir. Bu konuda yapilacak farkli ¢alismalara yol gosterecek olmasi sebebiyle, ¢aligma
sonucunda ortaya ¢ikan verilerin ehemmiyet arz ettigi diisiiniilmektedir.

Literatiirdeki arastirmalardan elde edilen veriler 1s181inda su sorulara yanitlar aranacaktir:

o Eczacibag1 VitrA Spor Kullibiiniin sosyal medyay: kullanimi (genel gériiniim, hesap igerigi,
paylasim tiirit) ne diizeydedir?

o Ulusal ve uluslararasi kadm voleybol spor kuliipleri ile karsilagtirildiginda sosyal medya

hesaplar1 goriiniimi nasildir?

Bu caligmada, Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibiiniin kurumsal iletisim araci olarak kullandig: sosyal
medya platformlar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hesaplar1 iizerinden elde
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edilen verilerin sayfa goriiniimii, paylasim icerikleri ve kullanim diizeyleri agisindan incelenerek
yorumlanmas: amaglanmustir.

YONTEM

Arastirmamin  Modeli: Nitel arastirma desenine sahip bu caligmada belgesel tarama modeli
kullanilmistir. Belgesel tarama; belli bir amaca yonelik olarak kaynaklar: bulma, okuma, not alma
ve degerlendirme basamaklarindan olusur (Karasar, 2010). Nitel arastirmalarda dogrudan gozlem
ve goriigme olmadiginda arastirma problemiyle ilgili yazili ve gorsel materyaller arastirmada
kullanilabilir. Dolayisiyla belgesel tarama tek bagina bir aragtirma modeli olabilir (Yildirim ve $imsek,
2013). Isbu model, dokiiman incelemesi ve belgesel gézlem olarak da adlandirilmaktadir.

Arastirmanmin Evren ve Orneklemi: Arastirmanin evrenini, iilkemizde hizmet veren tiim kadin
voleybol spor kuliipleri olusturmaktadir. Uluslararasi Profesyonel Voleybol Kuliipleri Birligi (ACPV),
Uluslararasi Voleybol Federasyonu (FIVB) ve Avrupa Voleybol Konfederasyonunun (CEV) resmi
web sayfalarinda yayimlanan 2019 yili kultipler siralamalarinda Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiiniin
ilk 5 (bes) spor kuliibii igerisinde yer almasi ¢alismanin ¢ikig noktasini meydana getirmistir.

Kuliibiin en sik kullandig1 kurumsal sosyal medya platformlar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube hesaplarinin agilig tarihlerinden arastirmaci tarafindan en son inceleme yapilan 19 Mayis
2020 tarihine kadar olan siire¢ arastirmanin drneklemini olusturmustur.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi: Aragtirmanin verileri, belirtilen tarihler araliginda Eczacibasi
VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medya hesaplarindaki dokiimanlarin incelenmesiyle elde edilmistir.
Dokiimanlar literatiirde fiziksel veri olarak da adlandirilmakta ve materyal kiiltiiriiniin 6nemli
bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Dokiimanlar bilgisayar veya internet iizerinden elektronik
formatta da incelenebilmektedir (Bas ve Akturan, 2013).

Dokiiman incelemesi teknigiyle ulagilan verilerin analizinde betimsel analiz yontemi kullanilmistir.
Betimsel analiz yonteminde verilere sahip olunmadan 6nce belirli temalar olusturulur. S6z konusu
temalar, arastirmaci tarafindan ya da yapilan bagka bir arastirmanin boyutlar1 temel alinarak
gelistirilebilir. Akabinde ise elde edilen veriler; daha evvel belirlenen temalara uygun bir sekilde
yerlestirilir, 6zetlenir ve yorumlanir. Amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmig
bigimde okuyucuya aktarmaktir (Yildirim ve Simgsek, 2013).

Bu arastirmada oncelikle, literatiirde incelenen c¢aligmalar da g6z 6niinde bulundurularak basari,
goriiniim, hesap igerigi, paylagim tiirii ve kargilastirma olmak tizere 5 (bes) tema belirlenmistir.
Ardindan ulasilan veriler, olusturulan temalara uygun bir sekilde islenmis; son olarak da tanimlanmig
ve yorumlanmugtir.

Belirlenen temalara iligkin bilgiler, arastirmada olusturulan ¢ercevenin daha kolay anlagilabilmesi
acisindan agagida sunulmustur.
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1. Basari: Kuliibiin kurulus tarihi ile ulusal ve uluslararasi sampiyonluklarina iliskin bilgiler

icermektedir.

2. Goriiniim: Kuliiblin sosyal medya hesaplarindaki profil adlari, logosu, tanitim gorseli/videosu,
iletisim bilgileri, kurumsal web adresi ve diger sosyal medya hesap uzantilarina iliskin degiskenler

ele alinmigtir.

3. Hesap Igerigi: Kuliibiin sosyal medya hesaplarinin agili tarihlerinden 19 Mayis 2020 tarihine
kadarki takipgi sayisi, takip sayisi, toplam begeni sayisi, toplam gonderi/paylasim sayisi, paylagim
sikligl, toplam goriintiilenme/izlenme sayisi, toplam yorum sayist ve yer bildirimi ile ilgili sayfa

icerigine iliskin degiskenler ele alinmustir.

4. Paylagim Tiirii: Kullibiin sosyal medya hesaplari tizerinden hangi tiir paylasimlar yapildig: ile ilgili
bilgiler icermektedir.

5. Kargilastirma: 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasrnda ilk 5 (bes) icerisinde yer alan
spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 agilis tarihlerinden 19 Mayis 2020 tarihine kadarki abone/
takipgi sayilari, toplam begeni sayilar1 ve toplam paylasim/tweet sayilarina gore karsilastirilmasina

iliskin degiskenler ele alinmaktadir.

Yukarida verilen yer alan kavramlardan yola ¢ikilarak kodlama cetveli ¢aliymada uygulanabilir héle

getirilmistir.

Patton’a (2014) gore nitel aragtirmalarmn inanilirhg: birbiri ile iligkili ti¢ farkli arastirma Ggesine
baglidir. Bunlar: arastirmacinin inanilirligs, nitel arastirmanin degerine olan inang ve titiz ¢alismadar.
Bu arastirmada elde edilen bulgularin i¢ ve dis gecerlilik ile giivenirlilik problemlerini agmak i¢in
literatiirde yer alan benzer ¢alismalar ile bu ¢alismalarin arastirma metotlar titizlikle incelenmistir.
Inceleme sonucunda calismaya uygun olan degiskenler aragtirmaci tarafindan arastirmaya déhil

edilerek temalar altinda siniflandirilmistir.

BULGULAR

Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibiiniin kurumsal iletisim araci olarak kullandig1 sosyal medya platformuna
ait resmi hesaplar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube {izerinden elde edilen veriler

belirlenen temalara islenerek asagida sunulmustur.

Bagaritemasialtinda, Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiniin kurulustarihi, Tiirkiye altyapisampiyonluklars,
Tiirkiye lig sampiyonluklari, Tiirkiye lig kupast sampiyonluklari, Avrupa sampiyonlugu ve diinya

sampiyonluklari ile ilgili istatistiksel veriler yer almakta ve Tablo 1'de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii bagarilarina iligkin bulgular

Tiirkiye
Kurulus Tiirkiye Altyapt  Tiirkiye Lig Avrupa Diinya
Kuliip Lig Kupas1
Tarihi  Sampiyonlugu Sampiyonlugu Sampiyonlugu  Sampiyonlugu
Sampiyonlugu
Eczacibast
VitrA Spor 1966 23 kez 28 kez 9 kez 1 kez 2 kez
Kuliibii

Tablo 1 incelendiginde, 1966 yilinda kurulup 1968 yilinda voleybol ligine katilan Eczacibast VitrA
Spor Kuliibiiniin 23 kez Tiirkiye altyaps, 28 kez Tiirkiye ligi, 9 kez Tiirkiye kupasi, 1 kez Avrupa kupasi

ve 2 kez diinya kupas: sampiyonluklar: elde ettigi goriilmektedir.

Gortinim temasi altinda, Eczacibag VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medya hesaplarindaki profil ads,
logosu, tanitim gorseli/videosu, iletisim bilgileri, kurumsal web adresi ve diger sosyal medya hesap

uzantilari ile ilgili bulgular yer almakta ve Tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 2. Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya hesaplarinin goriintimlerine iliskin bulgular

Tanitim - .y
Sosyal Medya Profil Ads Logo Gorseli / Il'etl?lm' Kurumsal. Diger Hesap
Uygulamasi . Bilgileri ~ Web Adresi ~ Uzantilari
Video

Facebook @EczacibasiSporKulubu Var Var Var Var Yok
Twitter @EczacibasivitrA Var Var Yok Var Yok
Instagram eczacibasisporkulubu Var Var Yok Yok Yok
YouTube EczacibasiSK Var Var Yok Yok Var

Tablo 2 incelendiginde, Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya hesaplar1 olan Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube sayfalarinda profil isimleri farkli olup logo ve tanitim gorseli/videosu
yer almaktadir. Kuliip iletisim bilgileri sadece Facebook hesabinda bulunurken kuliibiin kurumsal
web adresinin sadece Facebook ve Twitter hesaplarinda, diger hesap uzantilarinin (sosyal medya

hesaplar) ise yalnizca YouTube sayfasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Hesap igerigi temas: altinda, Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiintin sosyal medya hesaplarinin agilis
tarihlerinden 19 May1s 2020 tarihine kadarki takipci sayisy, takip sayisi, toplam begeni sayisi, toplam
gonderi /paylasim sayisi, paylasim sikligi, toplam goriintiilenme/ izlenme sayisi, toplam yorum sayisi

ve yer bildirimi ile ilgili sayfa icerigine ait bulgular yer almakta ve Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3. Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya hesaplarinin igeriklerine iligkin bulgular

Degiskenler Facebook Twitter Instagram YouTube
Hesap A¢ma Yili 2012 2012 Bilinmiyor 2012
Takipgi Sayist 454 B 21,6B 98,7 B 4,66 B
Takip Sayist Bilinmiyor 42 53 Bilinmiyor
Toplam Begeni Sayist 449B Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor
Toplam Gnderi/ Bilinmiyor 109 B 54B 179
Paylasim Sayist
Ortalama Her Giin Ortalama Her Giin Ortalama 20 Giinde
Paylasim Siklig Bilinmiyor En Az Bir Paylagim En Az Bir Paylagim .
. . . s En Az 1 Video
(Fotograf, Video) (Fotograf, Video)
Toplam
Goriintiilenme / Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor 7222 B
izlenme Say1s1
Toplam Yorum Sayisi Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor
Yer Bildirimi Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor Yok

Tablo 3 incelendiginde, Instagram uygulamasinin bu 6zelligi olmadigindan hesap agma yili
bilinmemekte olup diger hesaplarin 2012'de acildig1 goriilmektedir. Takipgi sayisina gore bakildiginda
98,7B ile ilk sirada Instagram yer alirken onu 45,4B ile Facebook, 21,6B ile Twitter ve 4,66B ile
YouTube uygulamalar: takip etmektedir. Facebook ve YouTubeda takip ettikleri sayfalarin sayis
gizli oldugundan bilinmezken Twitterda 42, Instagramda 53 sayfay: takip ettikleri goriilmektedir.
Twitter, Instagram ve YouTube hesaplarinin toplam begeni sayist bilinmezken Facebook’ta 44,9B
oldugu gortlmektedir. Facebook'taki toplam gonderi/paylasim sayist bilinmezken Twitterda 10,9B,
Instagramda 5,4B, YouTubeda 179 oldugu gorillmektedir. Paylasim sikligina bakildiginda Twitter ve
Instagramda “ortalama her giin en az bir paylasim (fotograf, video)”, YouTube hesabinda “ortalama
20 giinde en az 1 paylagim” yapildig1 belirlenmis olup Facebookta bu say1 bilinmemektedir. YouTube
hesabinda 722,2B goriintillenme/izlenme sayisi belirlenirken Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarinda bilinmemektedir. Sosyal medya hesaplarinda gerceklesen toplam yorum sayisi
bilinmemektedir. Yer bildirimi faaliyetleri Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinda bilinmezken
YouTubeda yer bildirimi yapilmamistir.

Yukarida bahsi gecen “Bilinmiyor” kisimlarina ait veriler Eczacibas: VitrA Spor Kuliibii sosyal medya
sorumlularindan e-posta yoluyla istenmis olup zaman, is yogunlugu, pandemi vb. sorunlardan dolay:
olumsuz geri doniis alinmistir. Dolayisiyla bu bolimlere ait bilgiler tabloda yer almamustir.

Bu tema ve diger temalar altindaki “B” ifadeleri 1000 (bin) sayisina karsilik gelmekte olup “yaklasik
deger” olarak ifade edilmektedir.

Paylagim tiirii temas: altinda, Temel'in (2019) ¢aliymasinda yer alan “sosyal medyay1 kullanim
amaglarr” maddelerine arastirmaci tarafindan kuliibiin sosyal medya hesaplar1 iizerinden
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gerceklestirilen paylagimlarin igeriklerinin incelenmesiyle bazi eklemeler yapilarak elde edilen

bulgular yer almakta ve Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Eczacibas VitrA Spor Kuliibii sosyal medya hesaplarindaki paylagim tiirlerine iligkin bulgular

Degiskenler Facebook Twitter Instagram YouTube
Resmi Agiklamalar + + + +
Haber ve Duyurular + + + +
Etkinlik Bilgileri + + + ¥
Mag Skorlar1 + + + ¥
Antrenman Fotograf ve Videolar1 + + + +
Mag Fotograf ve Videolar1 + + + +

Oyuncular Hakkinda Bilgi/Fotograf/Video/Soylesi N

ve Roportajlar * * *
Ozel Giin / Taziye / Kutlama /Tebrik Mesajlar1 + + +

Anlik Tletiler +

Lisansh Uriin Tanitim1 ve Satis Yonlendirme +

Bilet Satis1 Yonlendirme yok yok yok yok
Cekilis, Hediye, Promosyonlar + + + +
Taraftar ve Sporculara Yonelik Yarigmalar + + + +
Taraftar Anketleri yok yok yok yok
Taraftar Kartlar1 Tanitimi ve Satis Yonlendirme yok yok yok yok
Spor Okullar1 Hakkinda Bilgiler + + + yok
Sosyal Sorumluluk Projeleri + + + +
Sponsor(luk) Paylagimlar + + + +

Tablo 4 incelendiginde, resmi a¢iklamalar, haber ve duyurular, etkinlik bilgileri, mag skorlar,
antrenman fotograf ve videolari, mag fotograf ve videolari, oyuncular hakkinda bilgi/fotograf/video/
soylesi/roportajlar, 6zel giin/taziye/kutlama/tebrik mesajlari, anlik iletiler, lisansh {iriin tanitimi ve
satis yonlendirme, cekilis, hediye ve promosyonlar, taraftar ve sporculara yonelik yarismalar, sosyal
sorumluluk projeleri ve sponsor(luk)lar ile ilgili paylasimlarin her sosyal medya hesabinda yapildig:
goriilmektedir. Ancak spor okullar1 hakkinda bilgi Facebook, Twitter ve Instagram sayfalarinda yer
alirken YouTube sayfasinda yer almamaktadir. Bunun yani sira bilet satis1 yonlendirme, taraftar
anketleri, taraftar kartlar1 tanitimi ve satig yonlendirme gibi faaliyetlerin paylasiminin hi¢bir sosyal

medya hesabi {izerinden gergeklestirilmedigi belirlenmistir.

Kargilagtirma temast altinda, 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasrnda ilk 5 igerisinde
yer alan spor kuliiplerinin hesap a¢ma yili, abone/takipci sayisi, toplam begeni sayisi ve toplam
paylasim/tweet say1si gibi sosyal medya hesap igeriklerine ait degiskenlerle ilgili bulgular yer almakta
ve Tablo 5’te gosterilmektedir.
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Tablo 5. 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasrnda ilk 5 igerisinde yer alan spor kuliiplerinin sosyal

medya hesap igeriklerine gore karsilastirilmasina iligkin bulgular

Kuliip Degiskenler Facebook Twitter Instagram YouTube
Hesap A¢ma Yili 2012 2012 - 2012
Eczacibagi VitrA Abone/Takipgi Sayist 454 B 21,6 B 98,7 B 466 B
Spor Kuliibii Toplam Begeni Say1st 449B - - -
Toplam Paylagim/Tweet - 10,9B 54B 179 Video
Hesap A¢gma Yili 2012 2012 - 2014
Igor Gorgonzola Abone/Takipgi Sayist 28,7B 57B 31,9B 435
Novara Toplam Begeni Sayist 28B - - -
Toplam Paylagim/Tweet - 54B 2B 41 Video
Hesap A¢ma Yili 2012 2012 - 2013
Imoco Volley Abone/Takipgi Sayist 42,8 B 8B 45B 1,6B
Conegliano Toplam Begeni Say1st 41B - - -
Toplam Paylagim/Tweet - 5B 24B 184 Video
Hesap A¢ma Yili 2018 2009 - 2012
Ttambe Minas Abone/Takvipc;i. Sayist 14B 41B 51B 17,8B
Toplam Begeni Sayist 13,6 B - - -
Toplam Paylagim/Tweet - 32,6 B 669 317 Video
Hesap A¢ma Yili 2011 2012 - 2016
Vakafbank Abone/Takvipc;i' Sayis1 64,6 B 24,6 B 108 B 8,68
Toplam Begeni Say1st 64 B - - -
Toplam Paylagim/Tweet - 6,6 B 39B 143 Video

Tablo 5 hesap agma yili degiskenine goére incelendiginde Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiiniin
biitiin sosyal medya hesaplarini 2012 yilinda a¢tig1 gozlenmektedir. Kuliiplerin hesap agma yillari
birbirlerine yakin olmakla birlikte Itambe Minas'in Facebook hesabini rakiplerinden ¢ok ge¢ (2018)
ve Twitter hesabini rakiplerinden erken (2009) agtig1 géze carpmaktadir. Instagram uygulamasinda
bu ozellik olmadig: i¢in kuliiplerin Instagram hesaplarinin ne zaman agildig bilinmemektedir.
Abone/takipgi sayis1 degiskenine gore incelendiginde Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin Facebook’ta
45,4B takipgiile 2., Twitterda 21,6B takipgi ile 3., Instagramda 98,7B takipgi ile 2. ve YouTubeda 4,66B
takipgiile 3. sirada yer aldigina ulasilmaktadir. Toplam begeni sayis1 degiskenine gore incelendiginde
Eczacibast VitrA Spor Kuliibiiniin Facebook’ta 44,9B begeni ile 2. sirada oldugu belirlenmektedir.
Twitter, Instagram ve YouTube hesaplarinin toplam begeni sayisi, uygulamalarda bu 6zellik olmadig:
i¢in bilinmemektedir. Toplam paylasim/tweet sayis1 degiskenine gore incelendiginde Eczacibasi
VitrA Spor Kuliibii Twitter hesabinda yaptig1 10,9B paylasim ile 2., Instagram hesabinda yaptig:
5,4B paylasim ile 1., YouTube hesabinda yaptig1 179 paylasim ile 3. sirada yer almaktadir. Facebook
uygulamasinda bu 6zellik olmadig: i¢in paylasim/tweet sayis1 bilinmemektedir.
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TARTISMA VE SONUC

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler diisiiniildigiinde iletisimin giiniimiizde onlenemez bir
ivme ile yiikseliste oldugu goriilmektedir. Televizyon, gazete, dergi ve radyo gibi geleneksel medya
araglarinin icerisine sanal diinyalar, sosyal aglar gibi sosyal medya ortam ve araglari yeni medya olarak
eklenmistir. Sosyal aglar, iilkemizde ve diinyada paydaslarin aninda bilgi edinmelerine ve birbirleriyle
etkilesimde bulunmalarina imkén tanimaktadir. Bu nedenle spor kuliiplerinin paydaslarini tanimak,
onlarin istek ve sikdyetlerini anlamak, bu dogrultuda yonetim stratejileri olusturarak sonuglarim
onlara aktarip aninda geri bildirim almak adina yeni medya olarak tanimlanan sosyal medya
icerisinde var olmalar1 gerekmektedir (Karakog, 2019).

Aragtirmanin bu boliimiinde, elde edilen bulgular yorumlanarak benzer ¢alismalar ile birlikte
degerlendirilmis ve ortaya ¢ikan sonuglar asagida sunulmustur. Literatiir taramasi sonucunda benzer
caligmalara ait bazi alt basliklara iligkin karsilastirma yapilabilirken ¢alismanin alaninda ilk olmasi
sebebiyle bazi alt bagliklar ile ilgili karsilastirma yapilamamuistir.

Eczacibast VitrA Spor Kuliibii, Voleybol Kadinlar 1. Liginde en fazla sgampiyonluk elde eden ve Tiirk
kadin voleybolunda ilk Avrupa kupasi sampiyonlugu yasayan kuliiptiir. Bu yoniyle Tiirkiyenin
en 6nemli ve degerli kadin voleybol spor kuliiplerinden biri oldugu gérilmektedir. S6z konusu
bilgilerden yola ¢ikilarak genglere bu spor dalinin sevdirilmesinde, elde ettigi basar1 hikayeleri ile
kadinlarin spora olan sevgisinin ve toplumdaki sayginliklarinin arttirilmasinda 6nemli rol oynadigy,
Tiirk kadin voleyboluna ve tilke bagarisina biiyiik katki sagladig: diisiiniilmektedir.

Gorliniim temasina ait bulgular degerlendirildiginde (Tablo 2), resmi sosyal medya hesaplar: olan
Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube sayfalarinda logo ve tanitim gorseli/video kullandiklar:
gozlemlenmistir. Karakog (2019), Tiirkiyedeki belediyelerin sosyal medya hesaplari tizerine yaptigi
aragtirmada, kurumlarin, hesaplarinda logo, resim, video vb. tanitim icerikleri gibi kurumsal
davraniglar1 drettikleri her tiirli ¢iktiyl, var olduklari ve paydaslariyla etkilesime girdikleri her
alana entegre etmeleri gerektigini ifade etmektedir. Karakog’un (2019) ¢aliymasindan da hareketle,
Eczacibast VitrA Spor Kuliibtintin sosyal medya hesaplarinda logo ve tanitim gorseli bulunmasinin
kuliibiin kurumsal kimliginin saglamlagsmas: adina olumlu bir durum oldugu sonucuna ulagilabilir.

Kuliip iletisim bilgilerinin sadece Facebook, kurumsal web adresinin sadece Facebook ve Twitter,
diger sosyal medya hesap uzantilarinin ise yalnizca YouTube hesabinda olmasinin kurumsallagma
ve erisilebilirlik agisindan bityiik bir dezavantaj yarattig1 soylenebilir. Kocabas (2016), Argelik ve
Bosch markalarinin sosyal medya hesaplarini inceledigi ¢alismada, ¢agr1 merkezi ve kurumun web
sayfasina yonlendirici link gibi bilgilerin sosyal medya sayfalarinda yer almamasini, sosyal medya
tizerinde tam anlamiyla kurumsallig1 yakalayamamanin bir gostergesi olarak ifade etmektedir. Bu
anlamda, iletisim bilgileri, kurumsal web adresi ve diger hesap uzantilarina ait bilgilerin kuliibiin
tiim sosyal medya hesaplarinda aktif olarak yer almasi, Eczacibast VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal
medyada kurumsal bir goriinti sergilemesine katki saglayacaktir. Ayrica bu durumun taraftarlar,
finansal kuruluslar (sponsorlar ya da sponsor adaylari), yaymci kuruluslar, ulusal ve uluslararasi
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spor kuruluslar: gibi paydaglarin her platformda kuliibe ulagsmasi ve kuliip hakkinda bilgi edinmesi
acisindan bityitk 6nem arz ettigi diistiniilmektedir.

Kuliibiin incelenen sosyal medya hesaplarinda kullandig1 profil isimlerinin farkli oldugu géze
carpmaktadir. Bu durumun kullanim kolayligi ve paydaslarin kuliibe erisebilirligi acisindan
olumsuzluk yaratabilecegi dustintilmektedir. Tek bir profil isminin belirlenip tiim sosyal medya
hesaplarinda bu ismin kullanilmasinin kuliibiin kurumsal kimligini pekistirecegi 6ngériilmektedir.

Hesap icerigi temasina ait bulgular (Tablo 3) toplam begeni saysi, toplam gonderi/paylasim sayist,
paylasim siklig1 ve toplam goriintiilenme/izlenme sayist agisindan incelendiginde sosyal medya
hesaplarinin gok aktif kullanildig1 gériilmektedir. Ayrica ¢ogu ulusal ve uluslararas federasyonun/
kurulusun 2019 yilinda resmi web sayfalarinda yayimladiklar1 puan cetvellerine gore ilk bes sirada
yer alan kadin voleybol kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 arasinda, yukarida belirtilen degiskenler
g6z Oniine alindiginda Avrupa ve diinyada ilk ii¢ icerisinde yer aldig1 sonucuna varilmustir.

Gergeklestirilen faaliyetlerde yer bildirimi yapilmamasinin, taraftari/sponsoru olduklari takimin
nerede oldugunu gérmek ya da belirtmek isteyen taraftarlar/sponsorlar agisindan bir eksiklik olacag:
distiniilmektedir.

Paylagim tiirti temasina ait bulgular degerlendirildiginde (Tablo 4), resmi agiklamalar, haber ve
duyurular, etkinlik bilgileri, mag skorlari, antrenman fotograf ve videolari, mag fotograf ve videolarr,
oyuncular hakkinda bilgi/fotograf/video/soylesi/roportajlar, 6zel — giin/taziye/kutlama/tebrik
mesajlari, anlik iletiler, lisansh tirtin tanitimi ve satig yonlendirme, ¢ekilis, hediye ve promosyonlar,
taraftar ve sporculara yonelik yarismalar, sosyal sorumluluk projeleri ve sponsor(luk)lar ile ilgili
paylagimlarin sosyal medya hesaplar: tizerinden ¢ok aktif bir sekilde icra edildigi goriilmektedir.
Lisansli Uiriin tanitimi ve satig yonlendirme, ¢ekilis/hediye/promosyon, taraftar ve sporculara yonelik
yarigmalar, spor okullar1 hakkinda bilgi, sosyal sorumluluk projeleri ve sponsor(luk) faaliyetleri gibi
konularla ilgili daha az paylasim yapildigi belirlenmistir. Bu durumun meydana gelmesinde zaman/
maliyet gibi kisitlamalar ile sezon basi ve sonu gibi dénemlerin etkili oldugu séylenebilir.

Bilet satigi yonlendirme, taraftar anketleri, taraftar kartlar1 tanitimi ve satis yonlendirme gibi
faaliyetlerin hicbir sosyal medya hesab: iizerinden paylasiminin gerceklestirilmemesi kurumsal
acidan biryiik bir eksiklik olarak degerlendirilebilir. Katirci ve Uztug (2009), spor kuliiplerinde iletisim
yonetimini inceledikleri ¢aligmada, stadyumlarindan gelir elde etmekten daha fazla bilet satigina
kadar bir¢ok farkli gelir kanalini olusturmak i¢in paydaslarla kisisel bir iliski kurmanin ve onlarda
memnuniyet olusturarak satin alma davraniginin tekrarlanmasini saglamanin 6nemli oldugunu
belirtmektedirler. Bunun da spor kuliiplerinin taraftarlariyla daha kisisel bir iligki kurarak veri tabani
olusturmasr ile gergeklesebilecegini ifade etmektedirler. Dolayisiyla taraftarlara uygulanacak anketler
sonucunda alinacak geri doniislerle taraftarlarla kuliip arasinda kisisel bir iliski kurulacagi, boylelikle
de kuliibiin ekonomik yapisina katki saglanacag: diisiintilmektedir. Yine taraftar kart olusturma/
bilgilendirme/satis yonlendirme ile taraftarlarin biletleri hangi platformdan alacagi konularinda,
takiminin resmi sosyal medya hesaplari tizerinden gorerek/tiklayarak ulasmasinin taraftar agisindan
daha giiven verici bir durum oldugu diigiiniilmektedir.
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Spor okullar1 hakkinda bilgi Facebook, Twitter ve Instagram sayfalarinda mevcutken YouTube
sayfasinda yer almamaktadir. Spor okullarinda gergeklestirilen voleybol egitim/mag videolarinin
kuliibiin YouTube hesabinda yer almasinin ¢ocugunun/sporcusunun durumunu ve gelisimini
gozlemlemek isteyen veliler/antrendrler agisindan 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir. Ayrica soz
konusu egitim videolarmin kuliibiin YouTube sayfasinda yayimlanmasinin kuliip adina etkili bir
tanitim stratejisi olabilecegi, dolayisiyla bu videolarin en kaliteli video paylagim platformlarindan
biri olan YouTubeda paylasilmas: gerektigi 6ne siiriilmektedir.

Literatiirde kadin voleybol kuliibii karsilagtirma temasina iligkin benzer bir ¢alisma olmadig: icin
2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasinda ilk 5 (beg) sirada yer alan spor kuliiplerinin
sosyal medya hesaplar; hesap agma yily, takipgi sayisi, begeni sayisi, paylagim sayist degiskenlerine
gore (Tablo 5) degerlendirilerek yorumlanmuistir.

Diinyada 2004-2005 yillar1 aras1 Facebook, 2005-2006 yillar: arast YouTube, 2006-2007 yillar: arast
Twitter ve 2010-2011 yillar1 arasinda ise Instagram uygulamasi kullanilmaya baglanmuistir. Sosyal
medya hesaplarinin kurulus tarihlerine bakildiginda Eczacibas: VitrA, Vakifbank, Igor Gorgonzola
Novara ve Imoco Volley Conegliano ve Itambe Minas spor kuliiplerinin sosyal medya mecrasina
katilmada ¢ok ge¢ kaldiklar1 gozlemlenmektedir. Bu durumun nedeninin dijital dontisiimiin sonucu
olusan yeni medya olgusunun bu kadar biiyiik bir kitleye ulasarak etki saglayacagini éngérememeleri
oldugu soylenebilir.

S6z konusu bes kadin voleybol kuliibii sosyal medyadaki takipei, begeni ve paylagim sayilari agisindan
degerlendirildiginde Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiiniin bazi alanlarda birinci ve ikinci olmakla
birlikte her alanda ilk ii¢ arasinda yer aldig1 sonucuna ulagilmaktadir. Bu bes kuliibiin 2019 yilinda
diinyanin en basarili kadin voleybol kuliipleri olduklar1 ve biinyelerinde genis taraftar kitlelerini
barindirdiklar1 gz éniinde bulunduruldugunda bu veriler, Eczacibag VitrA Spor Kuliibiiniin kadin
voleybolu dalinda diinyada sosyal medyay1 en aktif kullanan kuliiplerden biri oldugu diistincesini
desteklemektedir.

Yukarida agiklanan bilgiler 1s1ginda, Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiiniin popiiler sosyal medya
hesaplarini kullanmaya karar vermesinde teknolojideki ilerlemeler ile olusan yeni medya anlayigini
benimsemesi ve taraftarlar: ile iletisim kurarak onlara ulasma, taleplerini degerlendirme, reklam
olusturma ve marka imajin: giiglendirme nedenlerinin etkili oldugu diistiniilmektedir. Eczacibasi
VitrA Spor Kultibiiniin etkin bir marka imaji olusturmas: ve markasini taraftar zihninde siirekli
kilmas1 adina, aktif olarak kullandig1 sosyal medya hesaplarinda arastirmada eksiklik olarak belirtilen
yonlerini gelistirerek taraftarlariyla iki yonlii iletisim kurmast gerektigi distintilmektedir. Kulip
taraftarlarinca yapilan yorumlarda, kuliibiin sosyal medya yonetimi tarafindan ilgili hesaplarda
paylasimlar yapildig: fakat taraftarlarla diyalog kurulmadig gézlemlenmistir. Halbuki hedef kitle ile
birlikte ortak degerler tireterek taraftar bagliligini arttirma yontem ve stratejileri gelistirmenin siklikla
aktif olarak paylasim gerceklestirmekten ¢ok daha 6nemli oldugu diisiinilmektedir. Bu nedenle,
taraftarlarda olusturulacak pozitif yonde etki ile taraftarlarin bagliliklarina, memnuniyetlerine,
hesap yonetimi kalite algilarina, kuliibe duyulan giivene, maglara gitme ve bilet/iiriin satin alma
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niyetlerine ve marka imaji hakkindaki goriislerine yonelik taraftar tutumu olusturulmas: biiyiik
6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismanin Eczacibagt VitrA Spor Kuliibii ile diger spor kuliipleri i¢in sosyal medya yonetimi
ve taraftarlarla etkilesim anlaminda kaynak teskil edecegi diisiiniilmektedir. Ayrica spor kuliipleri
ile ilgili gerceklestirilecek arastirmalara 1s1k tutmak ve spor kuliiplerinin sosyal medya igerikleri
ile bunlarr kullanim diizeyleri konusunda fikir olusturmak agisindan literatiire katki saglayacagi
umulmaktadir.
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