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Öz: Teknolojinin gelişmesi, internetin kullanımının akıllı telefonlar sayesinde yaygınlaşması sosyal medya 

platformlarında ortaya çıkmasında büyük rol oynamıştır. Sosyal medya günlük yaşamın iletişim açısından 

değerlendirildiğinde en önemli araçlarından biri haline gelmiştir. Özellikle markalar için kullanıcıların üretmiş 

oldukları içerikleri anlamak ve pazarlama iletişimi stratejilerini buna göre belirlemek son derece önemlidir. 

Araştırma kapsamında spor tüketiminin önemli paydaşlarından biri olan taraftarları anlamak adına Galatasaray – 

Beşiktaş derbi karşılaşması için belirlenen #GSvBJK hastaghiyle atılmış 49258 tweet incelenmiştir. Verilerin 

toplanmasında R programlama dili ve RStudio isimli yazılım ile academictwitte, isimli kod paketi kullanılmıştır. 

Hashtag (etiket) ve emoji verilerinde ise ilgili kısımlara yönelik analiz yapılmıştır. Ngram adı verilen birbirleriyle 

bir arada tekrar eden kelime grupları için 2’li ngram ve 3’lü ngramlara çalışmada yer verilmiştir. Araştırmanın 

sonuçlarına göre derbide atılan tweetlerin büyük çoğunluğunu kaçak yayın ve yasadışı bahis sitelerinin 

oluşturduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca araştırma sonuçları kelime bulutu ile görselleştirilerek sunulmuştur.  

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, r programlama dili, twitter, 

Data Mining in Sports Marketing: The Example of Data 

Mining and Derby Match on Twitter 

Abstract: The development of technology and the widespread use of the internet by smartphones have played a 

significant role in the emergence of social media platforms. Social media has become one of the essential tools of 

daily life in terms of communication. Especially for brands, it is vital to understand users&apos; content and 

determine marketing communication strategies accordingly. Within the scope of the research, 49258 tweets with 

the #GSvBJK hashtag, determined for the Galatasaray - Beşiktaş derby match, were examined to understand the 

fans, one of the crucial stakeholders of sports consumption. R programming language and software named RStudio 

and a code package named academictwite were used to collect the data. The hashtag and emoji data analysis was 

performed for the relevant parts. For groups of words, called ngrams, that repeat together, 2-ngrams and 3-ngrams 

are included in the study. According to the results of the research, it has been concluded that the majority of tweets 

posted in the derby are composed of illegal broadcasting and illegal betting sites. In addition, the research results 

are presented by visualizing a word cloud. 
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1. Giriş 

İnternetin ortaya çıkmasıyla birlikte insanlar kolayca içerik üretebilecekleri ve ürettikleri içerikleri 

diğer insanlar ile paylaşacakları bir ortam bulmuşlardır. İnternetin gelişmesi ve sosyal medya 

platformlarının ortaya çıkmasıyla birlikte tek yönlü geleneksel iletişim yerini tüm paydaşların bu 

iletişime katılabileceği çok yönlü bir iletişime dönüşmüştür [1]. Güncel verilere göre dünyada yaklaşık 

5 milyar sosyal medya kullanıcısı bulunmaktadır. En fazla kullanılan sosyal medya platformlarının 

başında sırasıyla; Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram gelmektedir [2]. Sosyal medya 

platformlarının günden güne popülerleşmesi ile sosyal medya pazarlama faaliyetleri pazarlama 

çalışmalarında önemli bir hale gelmiştir.  

Günümüzde kullanılan birçok sosyal medya platformu içerikleri oluşturma ve paylaşma yoluyla 

kullanıcıların birbirleriyle iletişim ve etkileşim kurmasını sağlar. Bu platformların başında Twitter, 

YouTube, Wikipedia, WhatsApp gibi sosyal medya platformları gelir. Bu platformların ortak özelliği, 

içeriklerin kullanıcılar tarafından oluşturulmasıdır. Kullanıcılar tarafından oluşturulan içerik, 

platformda yer alan kullanıcıların içerik üretmesi olarak adlandırılır. YouTube’da yer alan videolar, 

Twitter’da yer alan gönderiler, Instagram’da paylaşılan resimler kullanıcılar tarafından üretilir. Sosyal 

medyaların en önemli özelliklerinin başında kullanıcı tarafından üretilen içeriklerin yer alması gelir 

[3]. İnternet ortamında büyük verinin (big data) oluşmasında kullanıcıların üretmiş oldukları 

içeriklerin payı oldukça büyüktür. Aşağıdaki Tablo 1’de en sık kullanılan içeriklerin kullanıcılar 

tarafından üretildiği platformlar yer almaktadır [3]. 

Tablo 1. İçeriklerin Kullanıcılar Tarafından Üretildiği Platformlar 

Kullanıcı Tarafından Üretilen İçerik Türü Platformlar 
Görsel Instagram, Pinterest, Snapchat, Flickr 

Kişisel Paylaşım ve Networking Twitter, Foursquare, Facebook, LinkedIn 

Ürün ve Hizmet Yorumları Yelp, Rotten, Tomatoes, ZocDoc, Amazon 

Ansiklopedi ve Bilgi Wikipedia, Wikia 

Video YouTube, Vine 

Haber NY Times, Online, WSJ Online 

Kitlesel Fonlama Crowdrise, Kickstarter, IndieGoGo 

Paylaşım Platformları Uber, Airbnb, Couchsurfing 

Sosyal Ödeme Venmo, Square 

Forum Reddit, Quora 

Blog Wordpress, Tumblr 

 

Markaların hedef pazarlarında yer alan tüketicilerini anlamak için tüketicilerin marka hakkında  

üretmiş oldukları içerikleri takip etmeleri gerekir. Tüketicilerin markalar hakkında sosyal medya 

platformlarında üretmiş oldukları içerikler markaların hem kendilerini değerlendirebilmek hem de 

rakiplerini değerlendirmek için önemli bir fırsat sunar. Bu fırsatların başında ürün ve hizmet 

geliştirmeleri, itibar yönetim, yeni pazar fırsatlarının ortaya çıkması, müşteri ile marka arasındaki 

iletişimin güçlendirilmesi gibi önemli konular yer almaktadır. En önemlisi, tüketicilerin marka 

hakkında sosyal medya platformlarında üretmiş olduğu içerikler markanın gelecek pazarlama 

planları için iç görü oluşturmaktadır [4]. Sosyal medya platformlarında paylaşılan içerikler, 

markaların hedef pazarlarını ve tüketicilerini daha iyi anlamasında için kullanılabilecek en önemli 

kaynakların başında gelmektedir.  

Kullanıcılar tarafından sosyal medyada içerikler markalar ve ürünleri ile ilgili değerlendirmeleri ve 

yorumları içerir. Pazarlamacılar için değerlendirildiğinde kullanıcılar tarafından sosyal medyada 

üretilen içerikler tüketicilerin marka algılarını anlamada ve bunları belirlemede büyük bir potansiyele 

sahiptir. Pazarlamacıların ana amacı, sosyal medya farklılıklarını dikkate alarak sosyal medya 

platformlarında kullanıcılar tarafından yaratılan içeriği anlamak ve bu potanseli markalar için 

değerlendirmek olmalıdır [5]. Pazarlamacılar sosyal medyada kullanıcılar tarafından oluşturulan 

içerikleri markaların stratejilerine yön verecek şekilde analiz etmelidir.  
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Sosyal medyada kullanıcılar tarafından üretilen içerik adından da anlaşılacağı gibi kullanıcılar 

tarafından üretilir ve kullanıcılar tarafından yönlendirilir. Kullanıcılar herhangi bir türde içerik 

üreterek bunu platformlarda yer alan diğer kullanıcılar ile paylaşırlar. Bu içerikler kullanıcı tarafından 

oluşturulan içerik, işletmeler tarafından içeriklerin sayısı açısından değerlendirildiğinde artmaktadır. 

Bu durum dijital ortamda bilginin işletme merkezinden tüketici merkezine kaydığını göstermektedir. 

Kullanıcıların üretmiş olduğu içerik ile dijital medya işletme – ürün merkezli olmaktan çıkarak tüketici 

merkezli bir yapıya dönüşmüştür [6]. Modern pazarlama anlayışı tüketici merkezli bir bakış açısına 

sahiptir. Bu nedenle dijital medya modern pazarlama anlayışının en önemli uygulama alanlarından 

biridir.  

Araştırmada kullanıcılar tarafından üretilen içerik spor taraftarları açısından değerlendirilmiştir. 

Yapılan araştırma kapsamında derbi müsabakasında twitter üzerinde belirlenen hastagh etiketi ile 

atılan tweetler incelenmiştir. Araştırmanın amacını spor pazarlaması açısından pazarlama iletişiminin 

taraftar açısından değerlendirilmesi ve spor taraftarlarının yapmış olduğu paylaşımları 

anlamlandırmak oluşturmaktadır.   

Araştırmada kullanıcılar tarafından üretilen içerik spor tüketiminin önemli paydaşlarından biri olan 

spor taraftarları açısından değerlendirilmiştir. Yapılan araştırmada, Süper Lig resmi twitter hesabı 

tarafından belirlenen #GSvBJK etiketi ile paylaşılan gönderiler incelenmiştir. Yapılan araştırmada 

taraftarları anlamak adına; taraftarların hangi paylaşım yaptıkları, paylaşımlarında geçen kelimelerin 

sıklığı, kullandığı emojiler incelenmiştir. Yapılan çalışmanın sonuçları frekans analizleri tabloları ve 

kelime bulutu şekilleri ile desteklenmiştir.  

2. Materyal ve Metot  

Yapılan Araştırma kapsamında, verilerin toplanmasında R programlama dili [7] ve RStudio [8] isimli 

yazılım ile academictwitteR [9], isimli kod paketi kullanılmıştır. Twitter API [10] isimli hizmet 

üzerinden akademik bir lisans [11] ile yüksek miktarda veri elde edilebilmektedir. Bu araştırmanın 

örneklem havuzu için Twitter üzerinde “#GSvBJK -is:retweet” şeklinde bir sorgu gönderilerek, 

Retweet biçiminde tekrar paylaşılan gönderiler hariç tutularak, derbi organizasyonunu etiketi 

üzerinden veriler elde edilmiştir.  

Başlangıç tarihi olarak 4 Kasım 2022 - 10:00 girilen sorgunun, son tarihi 8 Kasım 2022 - 10:00 

biçimindedir. Sorgu neticesinde 49258 adet gönderiden oluşan bir örneklem havuzu elde edilmiştir.  

Hazırlanan örneklem havuzu metin madenciliği yöntemi kullanılarak çeşitli açılardan ele alınmıştır. 

Bu aşamada dplyr [12], tm [13][14] stringr [15], tidyr [16], tidytext [17], tibble [18], emo [19] , 

wordcloud2 [20], webshot [21], htmlwidgets [22] , ggplot2 [23] , openxlsx [24] , xlsx [25] gibi çeşitli R 

kod dili paketlerinden faydalanılmıştır. Metin şeklindeki verilerin analiz için uygun hale getirilmesi 

amacıyla çeşitli ön-temizleme işlemleri uygulanmıştır. Örnek setindeki metin kısmı;  

1. Küçük harflere dönüştürülmüş 

2. Linkler temizlenmiş (http ve https) 

3. Sayılar silinmiş 

4. Mention ifadeleri (@kullanıcı adı biçiminde) temizlenmiş 

5. Hashtag isimli etiketler (#) temizlenmiş 

6. Noktalama işaretleri temizlenmiş 

7. Emojiler temizlenmiş 

8. Sık tekrar etmesi muhtemel ancak anlamsız kelimeler (stopwords) temizlenmiştir. 

Kullanılan bu kelimeler: “ile” “için” icin” şeklindedir. 

Hashtag (etiket) ve emoji verilerinde ise ilgili kısımlara yönelik analiz yapılmıştır. Ngram adı verilen 

birbirleriyle bir arada tekrar eden kelime grupları için 2’li ngram ve 3’lü ngramlara çalışmada yer 

verilmiştir. 
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Tablo 2. Gönderilerde En Fazla Kullanılan Kelimeler 

Sıralama Kelime Kullanım Sıklığı Sıralama Kelime Kullanım Sıklığı 
1 live 16367 26 go 1978 

2 galatasaray 14115 27 süper 1923 

3 vs 11943 28 çok 1900 

4 stream 10504 29 da 1885 

5 beşiktaş 7480 30 izle 1860 

6 besiktas 6206 31 ıcardi 1816 

7 link 4991 32 maçı 1776 

8 lıve 4865 33 hd 1752 

9 bu 4373 34 de 1700 

10 üye 3815 35 ne 1526 

11 ol 3805 36 var 1473 

12 gt 3662 37 okan 1435 

13 bir 3542 38 icardi 1327 

14 lınk 3226 39 yok 1282 

15 canlı 2780 40 o 1212 

16 ve 2762 41 şenol 1197 

17 maç 2501 42 yayın 1192 

18 logan 2409 43 ama 1137 

19 paul 2409 44 gibi 1052 

20 roman 2408 45 e 1039 

21 reings  2407 46 kadar 1025 

22 napoli 2037 47 daha 1023 

23 atalanta 2025 48 top 1018 

24 gol 2009 49 en 1016 

25 lig 1981 50 gs 1005 

1 #GSvBJK hastahg’iyle twitterda atılan tweetlerde en fazla geçen kelimeler 

 

Tablo 2’de Twitter’da derbi günü resmi Süper Lig twitter sayfası hesabı tarafından belirlenen #GSvBJK 

hastagh’iyle atılmış tweetlerde en fazla kullanılan kelimeler yer almaktadır. Sonuçalara göre derbi 

hakkında en fazla atılan tweetlerin başında live, Galatasaray, vs, stream, Beşiktaş kelimeleri gelmektedir. 

Özellikle tablo incelendiğinde yasal bahis sitelerinin ve canlı kaçak yayına ait kelimelerin tweetlerde 

daha fazla kullanıldığı görülmektedir. Özellikle taraftarlar açısından değerlendirildiğinde maçla ilgili 

twitter kullanıcılarının görüşlerini takip etmek isteyen taraftarlar için bahis sitelerinin, kaçak maç 

yayınları ile ilgili tweetlere maruz kaldığı sonucu çıkmaktadır. Ayrıca maç ile ilgili tweetlerde aynı gün 

içerisine yer alan diğer maçlar için bahis sitelerinin etkileşim almaya çalıştığı görülmektedir.  

Şekil 1’de araştırma kapsamında gönderiler içerisinde en fazla tekrar eden kelimelerin frekansları 

hesaplanarak oluşturulan kelime bulutu yer almaktadır.  

 
Şekil 1. Gönderilerde En Fazla Kullanılan Kelimelere Ait Kelime Bulutu 
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Şekil 1’deki araştırma kapsamında 49258 gönderilen oluşan kelimelerin frekansları ile oluşturulan 

kelime bulutu yer almaktadır. Kelime bulutunda galatasaray, besiktas, live, bu limk, stream, live, üye, 

canlı gibi hem takım adları hem de kaçak yayın ve yasadışı bahse yönlendiren kelimelerin ağırlıklı 

olarak yer aldığı söylenebilir.  

Tablo 3. Gönderilerde en fazla kullanılan hastaghler 

Sıralama Kelime Kullanım Sıklığı Sıralama  Kelime Kullanım Sıklığı 

1 Gsvbjk 49235 26 Kombinedevir 1978 

2 Galatasaray 11979 27 Mertens 1923 

3 Wwecrownjewel 11943 28 Cinroketi 1900 

4 Evelei 10504 29 Beraberyaşatacağız 1885 

5 Atalantanapoli 7480 30 9kasımsınaviptal 1860 

6 Beşiktaş 6206 31 Bilet 1816 

7 icardi 4991 32 Taraftarium24 1776 

8 Selcuksports 4865 33 Son dakika 456 

9 Maclinki 4373 34 Selcuksportshd 445 

10 beşiktaşınmaçıvar 3815 35 Hüseyinbaş 431 

11 Bugüngünlerdengalatasaray 3805 36 Okan 431 

12 Celtabet 3662 37 Weghorst 431 

13 Canlimacizle 3542 38 Gedson 427 

14 Taraftarium 3226 39 Twitter 423 

15 Loganpaul 2780 40 Macizle 415 

16 Derbi 2762 41 Trabzonspor 412 

17 Besiktas 2501 42 Güzelgünler 410 

18 Wweromanreigns 2409 43 Biletarıyorum 406 

19 Celtabetda 2409 44 Canlımaçizle 401 

20 Besiktasinmacivar 2408 45 Berisha 397 

21 pazar  2407 46 Enflasyon 386 

22 Galatasaraybilet 2037 47 Kpss22 385 

23 Ösymistifa 2025 48 bugungunlerdengalatasaray  1018 

24 Biletdevir 2009 49 Halilibrahimceylan 1016 

25 Kpss2022 1981 50 barışakarsu 1005 

Tablo 3’de araştırma kapsamında analiz edilen gönderilerde kullanılan hastaghler listelenmiştir. Tablo 

incelendiğinde en fazla kullanılan hastaghlerin kaçak yayın, bahis ve maç bileti araması ile ilgili 

olduğu görülmektedir. Bunun yanında gündem yaratmak isteyen markaların, olayların ve kişilerin 

derbi gönderilerinde yer edinmek ve seslerini duyurmak adına paylaşım yaptıkları 

gözlemlenmektedir. Şekil 2’de araştırma kapsamında gönderiler içerisinde en fazla kullanılan 

hastagh’lere ait frekanslar hesaplanarak oluşturulan kelime bulutu yer almaktadır.  

 

 
Şekil 2. Gönderilerde En Fazla Kullanılan Hastaghlere Ait Kelime Bulutu 
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Şekil 2’deki kelime bulutu incelendiğinde Tablo 2’de yer alan sonuçları destekleyecek olan kaçak yayın 

ve yasa dışı bahis sitelerine ait hastagh’lerin kullandığı sonucuna ulaşılmaktadır. Tablo 4’te 

gönderilerde en fazla kullanılan emojilerin oluşturduğu liste yer almaktadır.  

Tablo 4. Gönderilerde en fazla kullanılan emojiler 

Sıralama Emoji Kullanım Sıklığı Sıralama Emoji Kullanım Sıklığı 
1 🔗 16452 26 📌 362 

2 📺 15045 27 ♥️ 356 

3 🔴 14009 28 💙 332 

4 🎥 8321 29 ⭐ 329 

5 🎬 4758 30 😁 314 

6 👉 4157 31 🇹🇷 286 

7 ⚽ 3967 32 😀 284 

8 🔥 3349 33 👊 277 

9 💛 3122 34 🚀 257 

10 ▶️ 2844 35 ✅ 249 

11 ❤️ 2560 36 😅 234 

12 � 1765 37 😍 234 

13 😂 1758 38 ❗ 229 

14 # ⃣️ 1497 39 😉 228 

15 ⭕ 1388 40 🏆 220 

16 � 1207 41 🏮 218 

17 ⤵️ 1166 42 📲 202 

18 � 769 43 � 191 

19 📱 623 44 🆚 183 

20 👏 553 45 🙏 150 

21 💪 478 46 💥 147 

22 👇 426 47 � 143 

23 ➡️ 418 48 🗣️ 131 

24 😎 416 49 � 128 

25 🖤 397 50 📌 362 

 

Tablo 4 incelendiğinde en fazla kullanılan 5 emojinin maç izleme ilgili emojiler olduğu görülmektedir. 

Bunun yanında futbolu ve takımları temsil eden futbol topu, aslan ve kartal figürü gibi emojilerin 

gönderilerde yer aldığı görülmektedir.  Şekil 3’te araştırma kapsamında gönderiler içerisinde en fazla 

kullanılan hastagh’lere ait frekanslar hesaplanarak oluşturulan kelime bulutu yer almaktadır.  
 

 
Şekil 3. Gönderilerde En Fazla Kullanılan Emojilere Ait Kelime Bulutu 
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Ngram adı verilen birbirleriyle bir arada tekrar eden kelime grupları için 2’li ngram ve 3’lü ngramlara 

çalışmada yer verilmiştir. Tablo 5’te Ngram adı verilen birbirleriyle bir arada tekrar eden kelime 

grupları için 2’li ngram tablosu yer almaktadır.  

Tablo 5. Gönderilerde En Fazla Kullanılan 2’li Ngram Tablosu  

Sıralama 2’li Ngram Kullanım Sıklığı Sıralama 2’li Ngram Kullanım Sıklığı 
1 live stream 10324 26 besiktas link 1141 

2 galatasaray vs 7418 27 canlı yayın 1080 

3 vs besiktas 5989 28 stream süper 1036 

4 üye ol 3767 29 besiktas live 878 

5 galatasaray beşiktaş 3576 30 beşiktaş canlı 721 

6 stream galatasaray 3337 31 şenol güneş 713 

7 besiktas lıve 3189 32 izle süper 693 

8 lıve lınk 3179 33 yayın izle 693 

9 live link 2635 34 lıve galatasaray 663 

10 logan paul 2409 35 stream lıve 659 

11 reigns vs 2407 36 halil umut 655 

12 roman reigns 2407 37 live streams 611 

13 vs logan 2407 38 okan buruk 606 

14 paul live 2024 39 umut meler 589 

15 atalanta vs 2021 40 streams online 576 

16 stream atalanta 2021 41 cenk tosun 534 

17 vs napoli 2021 42 beşiktaş maçı 507 

18 stream roman 1995 43 bağlantı bağlantı 461 

19 süper lig 1875 44 bağlantı hd 461 

20 link gt 1858 45 canlı bağlantı 461 

21 napoli live 1585 46 barış alper 457 

22 go live 1583 47 canlı izle 448 

23 lig galatasaray 1581 48 erciş seyahat 440 

24 gt gt 1513 49 öz erciş 440 

25 vs beşiktaş 1433 50 napoli link 436 

 

Tablo 5 incelendiğinde gönderilerde en fazla kullanılan 2’li Ngram’ların başında live stream, 

Galatasaray vs, vs besiktas, üye ol, Galatasaray Beşiktaş, stream galatasraay, besiktas live, lıve lınk live 

link gibi kelimelerin geldiği görülmektedir. Genel olarak tablo incelendiğinde kaçak yayına ait 

kelimelerin daha fazla kullanıldığı görülmektedir. Bunun yanında takım, futbolcu, teknik direktör ve 

hakem isimlerinin en fazla kullanılan 2’li Ngram’ların içerisinde olduğu söylenebilir. Şekil 5’de 

araştırma kapsamında gönderiler içerisinde en fazla kullanılan 2’li Ngramlara ait frekanslar 

hesaplanarak oluşturulan kelime bulutu yer almaktadır. 
 

 
Şekil 5. Gönderilerde En Fazla Kullanılan 2’li Ngram’ların Ait Kelime Bulutu 
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Tablo 6’da ngram adı verilen birbirleriyle bir arada tekrar eden kelime grupları için 3’li ngram tablosu 

yer almaktadır.  

Tablo 6. Gönderilerde En Fazla Kullanılan 3’lü Ngram Tablosu  

Sıralama 3’lü Ngram Kullanım Sıklığı Sıralama 2’li Ngram Kullanım Sıklığı 

1 galatasaray vs besiktas 5974 26 vs besiktas live 845 

2 stream galatasaray vs 3333 27 canlı yayın izle 693 

3 live stream galatasaray 3313 28 izle süper lig 693 

4 vs besiktas lıve 3189 29 yayın izle süper 693 

5 besiktas lıve lınk 3145 30 lıve galatasaray vs 663 

6 reigns vs logan 2407 31 live stream lıve 658 

7 roman reigns vs 2407 32 stream lıve galatasaray 658 

8 vs logan paul 2407 33 live streams online 576 

9 logan paul live 2024 34 halil umut meler 568 

10 paul live link 2024 35 besiktas live streams 493 

11 atalanta vs napoli 2021 36 galatasaray beşiktaş maçı 470 

12 live stream atalanta 2021 37 bağlantı bağlantı hd 461 

13 stream atalanta vs 2021 38 beşiktaş canlı bağlantı 461 

14 live stream roman 1995 39 canlı bağlantı bağlantı 461 

15 stream roman reigns 1995 40 vs beşiktaş canlı 461 

16 live link gt 1858 41 öz erciş seyahat 440 

17 vs napoli live 1585 42 vs napoli link 436 

18 go live stream 1583 43 crown jewel roman 412 

19 süper lig galatasaray 1580 44 jewel roman reigns 412 

20 lig galatasaray vs 1572 45 live stream wwe 412 

21 galatasaray vs beşiktaş 1431 46 stream wwe crown 412 

22 link gt gt 1309 47 wwe crown jewel 412 

23 vs besiktas link 1141 48 ıcardi öz erciş 402 

24 live stream süper 1036 49 🅻🅸🆅🅴ᴴᴰ live link 390 

25 stream süper lig 1036 50 logan paul go 383 

 

Tablo 6 incelendiğinde gönderilerde en fazla kullanılan 3’lü Ngram’ların başında Galatasaray vs 

besiktas, stream Galatasaray vs, live stream Galatasaray, vs besiktas lıve, besiktas lıve lınk, reigns vs 

logan, vs logan paul, logan paul live, paul live link gibi kelime gruplarının yer aldığı görülmektedir. 

Genel olarak tablo incelendiğinde kaçak yayına ait kelimelerin daha fazla kullanıldığı görülmektedir. 

Şekil 6’da araştırma kapsamında gönderiler içerisinde en fazla kullanılan 3’üi Ngramlara ait frekanslar 

hesaplanarak oluşturulan kelime bulutu yer almaktadır.  
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3. Sonuç ve Tartışma 

Günümüz pazarlama dünyası büyük bir dönüşüm içerisindedir. Pazarlamacıların en önemli amacı 

tüketicileri anlamak ve onların ihtiyaçlarına karşılayacak, rakiplerinden farklılaşarak bir değer 

oluşturmaktadır. İnternetin yaygınlaşması, akıllı telefonların günden güne hayatımızın ayrılması bir 

parçası haline gelmesi nedeniyle tüketicilerin yeni dijital davranışları ortaya çıkmaya başlamıştır. 

Dijital dünyanın en önemli pazarlama iletişimi mecralarının başında sosyal medya platformları 

gelmektedir. Sosyal medya platformuna sahip olmak, sosyal medya platformlarında tüketicilerin 

yapmış oldukları paylaşımları takip etmek işletmeler için bir zorunluluk haline gelmiştir.  

Pazarlama araştırmaları, pazarlamacıların tüketicileri anlamak için başvurdukları en önemli 

kaynakların başında gelmektir. Dijital dünya ile geleneksel pazar araştırma yöntemleri dijital 

yöntemler ile desteklenmelidir. Dijital dünyada sosyal medya platformlarının ortaya çıkması, içerik 

üretiminin kullanıcılara geçmesi ile muazzam bir datanın ortaya çıkmasına neden olmuştur. 

Pazarlama dünyası dijital dünyayı ve dijital dünyanın yeni tüketicisini anlamlandırmak adına 

kullanıcıların dijital platformlarda üretmiş oldukları içerikleri incelemelidir. 

Yapılan araştırma kapsamında süper lig resmi twitter hesabı tarafından belirlenen #GSvBJK etiketi ile 

paylaşılan toplam 49258 gönderi incelenmiştir. Etiket kapsamında gönderilerde en fazla kullanılan 

kelimeler, etiketler, emojiler, 2’li ve 3’lü ngramlar incelenmiştir. İncelemeler sonucunda yapılan 

paylaşımların büyük çoğunluğunun kaçak yayın ve yasa dışı bahis ile ilgili olduğu görülmüştür. Maç 

ile ilgili etkileşimlerin düşük yoğunlukta olduğu gözlemlenmiştir. Analiz sonucunda özelikle 

taraftarların değil bot ve reklam hesaplarının daha fazla paylaşım yaptığı görülmektedir. Bu durum 

en popüler sosyal medya kanallarından biri olan Twitter’a olan güveni azaltmaktadır. 

Gelecek çalışmalarda daha fazla etiket ve daha fazla gönderi datasına yer verilerek daha anlamlı 

sonuçlar alınabilir. Ayrıca araştırma birkaç spor branşı özelinde incelenerek karşılaştırmalar yoluyla 

geliştirilebilir. Bunun yanında diğer sosyal medya platformlarında benzer etiketle paylaşılan 

gönderiler yoluyla sonuçlar karşılaştırmalı olarak incelenebilir. Ayrıca spor taraftarını ve tüketicisini 

anlamlandırmak için sonuçlar veri işleme yönteminin yanı sıra, nitel ve nicel farklı araştırma 

metotlarıyla incelenecek sonuçlar daha fazla desteklenebilir.  

Yazar Katkıları: Bu çalışmada giriş litaratür taraması analizler ve sonuç bölümü yazar. tarafından yapılmıştır. 

Finansman: Bu çalışma için herhangi bir finansal kaynak sağlanmamıştır. 

Çıkar Çatışması: Yazarlar herhangi bir çıkar çatışması olmadığını beyan etmemektedir. 
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