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Bu ¢alismamin temel amaci sosyal medyanin spor pazarlama iizerindeki etkisini incelemektir. Bu
baglamda, arastirmada spor kuliibii taraftarlarmmin takimlarimin sosyal medya hesaplarini takip
etmedeki temel motivasyonlar: belirlenmistir. Bu motivasyonlar Kuliip Lisansh Uriin Tercih Egilimi,
Taraftarlik Algisi, Iletisime Ge¢me, Paylasimda Bulunma, Bilgi Edinme ve Zaman Gegirme olmak
tizere toplam 6 boyut olarak belirlenmistir. Ayrica bu motivasyonlarin kendi aralarinda bulunan
iliskinin diizeyi tespit edilmis Ve taraftarlarin sosyal medya iizerinden kuliibiin lisanl iiriinlerine
yonelik tercih egilimlerine olan etkileri de arastirma kapsaminda incelenmistir. Arastirma yontemi
olarak nitel ve nicel yontemler birlikte kullanilmistir. Arastrma kapsaminda  taraftar
motivasyonlarin olgmek icin gelistivilen 6lcek online ortamda dagitilmistir. Arastirmanin ¢alisma
evreni Besiktas Spor Kuliibii taraftarlart olarak belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore taraftar
motivasyonlarmmin kendi aralarinda pozitif ve anlamu bir iliski diizeyi gésterdikleri ve taraftarlarin
kuliibiin lisanSly tiriinlerine yonelik tercih egilimlerine anlamli bir etkide bulunduklar: gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Spor Pazarlamast
Jel Kodlari: M31, L83

ABSTRACT

The main purpose of this research is to investigate the effect of social media on sports marketing. In
this context, current research identifies the main driving motives of sports’ team fans following their

favourite team’s social media accounts. These motives are identified in in 6 dimensions; Club

Licenced Product Choice Tendency, Fan Perception, Communicating, Sharing, Information
Acquisition and Spending Time. Besides, current research investigates the degree of relationship
between these motives and effects of those motives on fans’ choice tendency toward club’s licenced
products through social media.. Current research uses qualitative and quantitative research methods
together. The scale that is developed for current study in order to evaluate fans’ motivations was
distributed as an online form. The target population of the current study was determined as Besiktas
Sport Club’s fans. According to results, it is observed that those motives have a positive and
significant relationship between themselves and they have a meaningful effect on fans’ choice

1 Bu calisma Omer AKKAYA (2016) tarafindan Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiine Yiiksek Lisans
Tezi olarak sunulmustur.
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tendency toward club’s licenced products.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Sports Marketing

Jel Codes: M31, L83

1. GIRIS

Spor giinlimiizde insanlarin hem eglenmek
hem de daha saglikli bir hayat devam
ettirebilmek i¢in 6nem verdikleri bir
aktivite olarak degerlendirilmektedir. Farkli
spor branglarinda alt yapiya yapilan
yatirimlar, spor yapmayi tesvik edici kamu
spotlar1 toplumda bir spor bilincinin
olusmasina yardimct olmustur. Bu biling
spora daha ¢ok kisinin katilimini saglamis
ve sporu biliyiik bir endiistri haline
getirmistir. ~ Spor yas, wk, din ayrim
yapmadan farkli kiiltiirlerden insanlar1 bir
araya getirmektedir. Sporun birlestirici
ozelligi  sayesinde  insanlar, farkli
kiiltirlerde ve iilkelerde yasamalarina
ragmen, hi¢c gitmedikleri {ilkelerdeki
takimlar1 desteklemekte ve onlarla duygusal
bir bag kurmaktadirlar.

Sporun bu kadar etkin bir faaliyet haline
gelmesinde  iletisim ve  pazarlamanin
yadsinamaz bir etkisi vardir. Iletigim
kanallar1 sayesinde spor organizasyonlari
ve karsilagmalari taraftarlar ile bulugsmakta
ve spora olan ilginin artmast
saglanmaktadir. Son yillarda en g¢ok tercih
edilen iletisim kanali olan sosyal medya
platformlari  bu ilginin  katlanmasini
saglamigtir. Sosyal medyanin iki yonli ve
hizl bir iletisim olanagi sunmas taraftarlar
ve kuliipler arasinda daha etkilesimli ve
etkili bir iletigim ortamu ortaya ¢ikarmistir.
Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla
kuliipler ~ taraftarlarin  aligkanliklarini,
motivasyonlarini, degerlerini, istek ve
sikayetlerini 6grenme firsati bulurken;
taraftarlar da tuttuklarn  takimlar ve
sporcular ile direkt iletisime ge¢cme firsati
bulmaktadir.

Sosyal medyanin sundugu avantajlar
dikkate alan spor endiistrisi iletisim ve
pazarlama stratejilerinde sosyal medya
kullanimina  6nem  vermektedir. Bu
baglamda, sosyal medyanin spor
endiistrisine olan etkilerinin incelenmesi
gerekliligi  ortaya  ¢ikmaktadir.  Bu
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calismanin  temel amact da  spor
endiistrisinin ~ birer  tiiketicisi  olan
taraftarlarin  tuttuklar1 takimlarin  sosyal
medya sayfalarini takip etme
motivasyonlarini belirlemek ve
motivasyonlarin  aralarindaki iligkinin

diizeyini tespit etmektir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde arastirmanin temel kavramlari
hakkinda bilgi verilecektir. Bu baglamda
oncelikle sosyal medya, sosyal medya
pazarlamas1  ve spor  pazarlamasi
konularinin ~ tanim1  yapilarak  temel
ozellikleri  belirtilecektir. Daha  sonra
literatiirde  sosyal medya ve  spor
pazarlamasi1 hakkinda yapilan aragtirmalar
incelenecektir.

2.1. Sosyal Medya ve Sosyal
Pazarlamas1

Medya

Sosyal medya gerek teknolojide yasanan
gelismelerin gerekse tiiketici davraniginda
ortaya ¢ikan yeni yaklagimlarin bir sonucu
olarak ozellikle son 10 yilda hem bireysel
kullanicilar hem de isletmeler agisindan
onemli bir iletisim aract haline gelmistir.
Sosyal medyanin bu kadar 6énemli olmasi,
konuyla ilgili bircok arastirma ve
tamimlama yapilmasina neden olmustur.
Chung ve Austria’ya (2008:581) gore

sosyal ~medya insanlarin  fikirlerini
paylastiklari,  paylagirken  eglendikleri,
mesajlarim1  istedikleri ~ zamanda  ve

istedikleri yerde kontrol edebildikleri bir
sanal iletisim agidir. Baska bir tanima gore
sosyal medya, paylasmak amaciyla
olusturulan yazili, gorsel, video gibi
araglarin tiimiine denir (Stokes, 2008:122).
Ayrica sosyal medya, Internet
kullanicilarinin igerik hakkinda is birligi
yapabilmelerine, deneyim ve fikirlerini
paylagsmalarmma ve eglence ve is igin bir
araya  gelmelerine  olanak  saglayan
cevrimici araglar biitlinlidlir (Strauss ve
Frost, 2009:32-38).
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Sosyal medya; katilimci, etkilesimli ve
degisken cevrim i¢i topluluklardir (Tuten,
2008:33). Sosyal medya ile ilgili yapilan
calismalarin bir kisminda sosyal medya
kisiler arasi iletisim olarak tanimlanirken,
bazi ¢aligmalarda buna ek olarak
isletmelerin tiiketicilerle etkin bir sekilde
etkilesime gectikleri bir ara¢ olarak
tanimlanmaktadir. Buradan yola c¢ikarak,
sosyal ~medya, kullanicilarin  temel
ihtiyaglarindan birisi olan sosyallesme buna
baglh olarak iletisim ihtiyacini gideren ve
ayni zamanda isletmelere tiiketicilerle aktif
bir sekilde etkilesim halinde olmalarina
olanak saglayan bir iletisim kanali olarak
tanimlanabilir.

Sosyal medya platformlarmin kullanici
sayisinin artmasi ve her an her yerde
ulasilabilir bir iletisim araci olmasi bireysel
kullanicilar disinda isletmeleri de sosyal
medyayi aktif kullanmaya yonlendirmis ve
bu durumun bir sonucu olarak Sosyal
Medya Pazarlamast (SMP) dogmustur.
Genel bir tanimlamaya goére ise SMP;
isletmelere sosyal aglar, topluluklar, bloglar
ve diger sosyal medya araglarini kullanarak
iirtinlerini ve hizmetlerini tanitmaya (Neti,
2011:2) ve geleneksel medya ile
ulasilabilecek kisi sayisindan daha fazla
kisilere ulasabilmeye olanak saglayan bir
stiregtir (Weinberg, 2009:1-2).

Sosyal medyanin kullanicilara sundugu
temel faydast iletisimi gelistirmektir.
Tiiketiciler mallar ve hizmetler hakkinda
platformlarda  yorumlar ve elestiriler
yapabilmekte ve diger kullanicilar ve
markalar ile etkilesime gegebilmekteler.
Bunun farkinda olan markalar da buradan

yola ¢ikarak sosyal medyayr etkin bir
iletisim ve promosyon araci olarak
kullanmaya  c¢alismaktadir.  Literatiirde

SMP’yi iletisim araci olarak degerlendiren
calismalar SMP’yi, yeni bir pazarlama

stratejisi  olmanin  disinda, yeni bir
promosyon aract (Mangold ve Faulds,
2009:358) ve geleneksel pazarlamay:

destekleyecek uygulamalar biitiinii (Dahnil,
vd., 2014:120) olarak tanimlamiglardir.

Isletmeler
ulasabilmek

sosyal medyay1 tiiketicilere
igin  bir ara¢  olarak
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kullanmaktadir. Isletmelerin yaklasik %601
sosyal medyayr gelencksel pazarlama
faaliyetleri icerisinde kullanmakta
(Stelzner, 2015) ve tiiketici ile bu sekilde
iletisime ge¢mektedirler. Sosyal medyanin
etkili bir sekilde kullanilmasi tiiketicilerde
daha oOnce var olmayan marka algisi
olusturabilir ve bu tiiketiciler markanin
tamttimin1  yapabilir.  Sosyal = medya
tiketicilerin {irliniin ve markanin farkinda
olmasim1 ve farkindaligin satin alma
davranigina donlismesini  saglar (Evans,
2008:36-38).

Spor pazarlamacilar1 da sosyal medya ve
Web 2.0’in kendi alanlarindaki etkilerini
farkindalar ve hem taraftarlar ile hem de
tiketiciler ile daha giicli iletisim
kurabilmek i¢in kullanmaktalar (Fisher,
2008). Isletmeler ve organizasyonlar farkli
sosyal medya araglarimt  kullanarak
taraftarlar ile iletisimi ve etkilesimi
gelistirmenin  Oneminin farkina varmis
durumdadirlar  (Williams ve  Chinn,
2010:423). Bunun sonucu olarak sosyal
medyanin spor kuliipleri ve sporcular
tarafindan kullanimi  hizla artmaktadir.
Sosyal siteler ve sosyal medya araglart spor
yayinlariin ve pazarlamasinin yapildigi en
hizli biiyliyen alan olmustur (Pegoraro,
2010:501).  Neredeyse  biitiin  spor
kuliiplerinin ~ Facebook, Twitter gibi
hesaplar1 bulunmaktadir. Spor kuliipleri ve
sporcular da sosyal medyanin
Ozelliklerinden faydalanarak taraftarlar ile
iletisime  gegmekteler. Sosyal medya
taraftarlar ile iletisime gecmenin alternatif
bir yoludur ve iligkilerin daha giiglii ve
etkilesimli olmasini saglamaktadir
(Williams ve Chinn, 2010:427). Ayrica
sosyal medya spor organizasyonlarina iiriin
tanitimi yapmak, faaliyetler hakkinda bilgi
vermek ve bilet satis1 yapmak gibi
olanaklar sunmaktadir (Hambrick ve Kang,
2014:5).

2.2. Spor Pazarlamasi

Spor kisilerin  eglenmelerini, saglikli
olmalarini ve zaman harcamalarini saglayan
eylemler biitlinlidiir. Spor, kisilerin tek veya
takim  halinde katildiklar1  (Ekmekgi,
2007:8) kendine has kurallar1 olan,
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bedensel ve zihinsel gelisim saglayan bir
faaliyettir (Pitts, vd., 1994:18). Kisiler spor
aktivitelerine direk katilimer veya izleyici
olarak dahil olabilirler. izleyici olarak dahil
olan katilimecilara spor tiiketicisi adi
verilebilir.

Spor gecmiste oldugu gibi giliniimiizde de
ilgi ¢ceken ve milyarlarca dolarin harcandig:
bir endiistri olarak degerlendirilmektedir
(Argan ve Katirci, 2015:3-5). Sporun
zaman gecirme ve eglenme gibi dzellikleri
Katilimin yogun olmasini saglamistir. Oyle
ki, sporun bu kadar biiyikk bir endiistri
halini almasi arkasindaki toplumsal katilim
sayesinde olmustur (Altunbas, 2007:93).
Ayrica sportif faaliyetlerin,
organizasyonlarin, spor alanlarmim (Rein,
vd., 2007:9), medyanin artan ilgisi ve
yatirimceilar i¢in cazip bir ekonomik faaliyet
olmasi (Devecioglu, 2005:118) seyredilme
oraninin  artmasi  urin  tanittm = ve
reklamlarinin spor ile iliskilendirilmesine
neden olmus, spor endiistrisi tamamen
farkli bir boyut kazanmigtir. Hem izleyici,
hem profesyonel olarak spor
organizasyonlarina  katilimin  artmasi,
medyada yaymlanma oraninin artmasi ve
endiistrideki ¢alisan sayisindaki artiglar
spor endiistrisinin bagska bir boyut
kazanmasima olanak saglamistir (Shank ve
Lyberger, 2015:13-16).

Spor  pazarlamasi;  spor  {riinlerinin,
hizmetlerinin ve diger {irlinlerin pazarlama
konsepti uygulanarak spor organizasyonlari
araciligiyla pazarlanmasi siireci (Smith,
2008:3) ve spor tiiketicilerinin ihtiya¢ ve
isteklerini tatmin etmek amaciyla yapilan
faaliyetlerin  bitinidir  (Mullin,  vd.,
2000:8-9). Bagka bir tanima gore ise spor

pazarlamasi, spor iriinlerinin iiretim,
fiyatlandirma,  dagiim  ve  tanitim
faaliyetlerinin  gelistirilip  uygulanmasi
(Schwarz  ve Hunter, 2008:14) ve

geleneksel pazarlama prensiplerinin spor
iirtinlerinin ve spor ile bagdaslatirarak spor
dis1 drilinlerin  pazarlanmasimi saglayan
faaliyet ve siirecler biitiiniidiir (Shank ve
Lyberger, 2015:5).

Literatiirde spor tiiketicileri katilimcilar ve
izleyiciler olarak iki gruba ayrilmigtir
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(Schwarz ve Hunter, 2008; Pedersen ve
Thibault, 2014; Shilbury, vd., 2009: Shank
ve Lyberger, 2015). Diger taraftan Smith
(2008:34), spor tiiketicisini dort gruba
ayirmistir. Bunlardan ilki spor {irlinleri,
malzemeler, gazete, dergi vs. Urilinleri satin
alan gruptur; ikinci grup spor hizmetlerini
satin alan tiiketici grubudur; tgilincli grup
spor organizasyonlarina direk katilim
saglayan tiiketicilerdir; son grup ise
taraftarlar ve izleyicilerden olusmaktadir.
Bu tiiketici gruplarina ek olarak spor
malzemeleri satin alan, spor yaym haklarini
satin alan isletmeler ve organizasyonlar da
birer tiiketici olarak degerlendirilebilir.

2.3. Sosyal Medya ve Spor Pazarlamasi
Iligkisi Ile Tlgili Literatiir Taramasi

Broughton (2010) yaptig1 arastirmaya gore
sosyal medya oOzellikle tutkulu geng
taraftarlar ile iletisime gegmede 6nemli bir
role sahiptir. Aragtirmanin sonuglarina gore
sosyal medya sayesinde taraftarlar liglere
daha ¢ok ilgi duymakta ve sponsorlar ile

birden  fazla  noktada bir araya
gelebilmektedir.
Williams ve  Chinn  (2010:435-436)

calismalarinda iliskisel pazarlama ve sosyal
medya araclarimi spor endiistrisi
baglaminda incelemislerdir. Calismaya gore
sosyal medya araglar1 taraftarlar ile iligkileri
saglamlastirmak prensibi ile etkin bir
sekilde kullamlabilir. Iliskisel pazarlama
dinamiklerinin  sosyal medyada etkin
kullanilmasi taraftarlar ile olan iligkiyi
giiclendirecek ve taraftarlarin takima olan
bagliliklarini arttiracaktir. Ayni zamanda
platformlarda bazen diizenlenecek olan
faaliyetler ile lisanshi  {iriin  satig
yapilabilecek ve kullipler ekstra gelir elde
edebilecektir.

Witkemper vd. (2012:179-180) {iniversite
ogrencileri ile yapilan calismaya gore
taraftarlar spor kuliiplerini sosyal medya
tizerinden dort temel motivasyon nedeniyle
takip etmektedirler. Bunlar eglenme, zaman
gecirme, bilgilenme ve taraftarliktir. Buna
bagl olarak takimlar daha etkili igerikler ve
paylasimlar ile taraftarlar ile olan iliskilerini
gelistirebilirler.
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Atali’ya (2013) gore taraftarlar tuttuklar
takimi sosyal medya iizerinden bilgi alma,
paylasimda bulunma, iletisim kurma ve

takima gelir saglama motivasyonlari
nedeniyle takip etmektedir.

Watkins’in (2013:74-84) yaptigi
aragtirmaya  gore taraftarlar,  sosyal
kimliklerini ~ belirlemek  ve  taraftar

kimliklerini gelistirmek ve tatmin etmek
amaciyla kuliipleri sosyal medyada takip
etmektedir. Ozellikler Twitter’in
kullanilmasi1 taraftar ile kuliip arasinda
gicli bir bag olusturmaktadir. Ayrica
sosyal medya spor kuliipleri ile taraftarlar
arasinda  gilicli  bir marka iliskisi
kurulabilmesini  saglamakta ve marka
degerini arttirmaktadir.

Yildiz ve Ozsoy (2013:30-33) yaptiklari
calismada  Spor  Toto  Siiperligdeki
kuliiplerin ~ resmi  internet  sitelerini
pazarlama  acisindan  incelemis  ve
kuliiplerin aktif internet sitelerine sahip
olduklart gbzlenmistir. Ancak sitelerin
pazarlama agisindan yeterli seviyede ve alt
yapiya sahip olmadiklari sonucu
¢ikarilmustir.

Clavio ve Walsh (2014) (niversite
Ogrencileri  lizerinde  yaptiklar1  bir
aragtirmaya gore Ogrenciler etkilesime
gecmek, bilgi almak, paylasimda bulunmak
ve  yarigsmalara  katilmak  amaglan
dogrultusunda takimlarin sosyal medya

hesaplarini takip etmektedir.

Kuyucu (2014:173-174) Tirkiye ve
Avrupa’da basarili olan takimlarin sosyal
medya hesaplarini incelemistir.
Arastirmaya gore kuliipler kendi
markalarinin  pazarlamasin1  yapmakta,
gesitli  etkinlikler olusturmakta, lisansl
irinlerin pazarlanmakta ve taraftarlarn
bilgilendirici paylasimlarda bulunmaktadir.

Literatiirde yapilan calismalar incelendigi
zaman arastirmalarin daha ¢ok tek boyutlu
olarak ele alindig1 goriilmiistiir. Bir baska
deyisle, sosyal medya ve spor pazarlamasi
arasindaki iliskiyi ve bir birlerini nasil
etkilediklerini ~aragtiran ¢alisma sayisi
oldukga azdir. Bununla birlikte taraftarlarin
takimlarinin sosyal medya sayfalarini takip
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etme motivasyonlarini inceleyen yeterli
sayida arastirma bulunmamaktadir. Ayrica
literatiirde  sosyal medya ve  spor
pazarlamasi iliskisini taraftar tutumlari
baglaminda inceleyecek yeterli sayida
6lgegin bulunmadigr goézlenmistir. Sosyal
medya boyutlarinin  spor  pazarlamasi
iizerindeki  etkisinin  incelendii  ve
taraftarlarin  sosyal medyada takimlarim
takip etme nedenlerinin belirlendigi bu
aragtirma literatiirdeki boslugu doldurmasi
bakimindan énemlidir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu ¢aligma spor kuliiplerinin sosyal medya
platformlarin1  kullanarak taraftarlart ile
nasil iletisime gectikleri, taraftarlarina neler
sunduklari; taraftarlarin takimlarini sosyal
medya sayfalarini takip etmelerindeki temel
motivasyonlari, kuliibiin lisansl {iriinlerine
olan egilimlerini belirlemeyi
amaclamaktadir. Bu ¢aligmada sosyal
medyanin spor pazarlamasina olan etkisini
incelemek amaciyla taraftar tutumlarinm
Olcmeyi  hedefleyen yeni bir odlgek
gelistirilmistir. Arastirma bu ag¢idan 6nem
arz etmektedir. Ayrica arasgtirma Spor
kuliiplerinin taraftar tutumlarini
anlamalarina ve stratejiler gelistirmelerine
yardimci olacak sonuglar sunmaktadir. Bu
durum arastirmanin 6nemini arttirmaktadir.

Arastirmanin kapsamini Besiktag Kuliibii
ve Besiktas Kuliibii taraftarlar
olusturmaktadir. Besiktag Kuliibiiniin ve
taraftarlariin arastirmanin kapsami olarak
belirlenmesinde etkili olan etmenler su
sekildedir. Oncelikle, Besiktas Kuliibii
Tirkiye’deki en biiylik spor kuliiplerinden
birisidir ve milyonlarca taraftari
bulunmaktadir. Tkinci olarak arastirma
siiresince Besgiktag kuliibii futbol takimi
Spor Toto Siiper Ligde lider konumda ve
sampiyonlugun en biiyiik adayidir. Ugiincii
etmen, kuliibiin resmi stadinin yapimi
tamamlanmis ve konuyla ilgili sosyal
medya iizerinden cesitli paylagimlar ve
kampanyalar yliritilmistiir. Bu
nedenlerden dolay1 sosyal medyada yapilan
paylasimlar ve taraftarlarin bu paylagimlara
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verdikleri tepkilerin dereceleri ve tiirleri
Ol¢iilmek istenmistir.

Arastirmanin  evrenini  Besiktas  Spor
Kuliibii sosyal medya hesaplarini takip eden
taraftarlar olusturmaktadir. Besiktas
milyonlarca taraftar1 olan bir kuliiptiir
ancak bu calisma sosyal medya konulu
oldugu icin arastirma evreni takimin sosyal
medya sayfalarini takip eden taraftarlardan
olusturulmustur. Bu baglamda kuliibiin
Facebook sayfasini  begenen toplam
5.888.284 kisi; Twitter hesabini takip eden
1.681.056 kisi bulunmaktadir. Calisma
evreni kuliibiin Facebook sayfasinin takipgi
sayis1 lizerinden belirlenmistir. Evrenin bu
sekilde belirlenmesinin temel amaci evren
biiyiikliigiiniin  olabildigi kadar biiyiik
sayida hesaplanarak, bulgularin evreni
temsil etme giicliniin arttirilmasidir. Bu
baglamda 13 Mayis-31 Mayis 2016 tarihleri
arasinda toplamda 689 kisiye kartopu
ornekleme  ve  kolayda  Ornekleme
yontemleri  kullanilarak  Facebook  ve
Twitter tlzerinden ulagilmistir. Kartopu
orneklemede baslangicta bir gurup katilimer
rastgele olarak segilir ve onlarin referansi
ile diger katilimcilara ulasilir bu sekilde
sirec  dalga  halinde  gergeklestirilir
(Malhotra & Birks, 2006;366). Bu
arastirmada ana evreni temsil edebilecek bir
orneklem sayisina ulasabilmek amaciyla
aragtirmaya katilan Besiktas taraftarlarindan
anket linkini  kendi  sosyal medya
sayfalarinda  paylasmalart  istenmistir.
Boylelikle katilim sayisinin artmasi ve daha
¢ok taraftara hizli bir sekilde ulagabilmek
hedeflenmistir.

3.1. Olgek Gelistirme ve Pilot Calisma

Calismada faydalanilmak {izere yeni bir
Olcek gelistirilmistir. Bu Olcegin
gelistirilme  asamasinda  ilk  olarak
kuliiplerin  sosyal medya sayfalarinda
yaptiklar1 paylasimlar, paylagma tiirlerine
ve amaglarma gore incelenerek 11
kategoriye ayrilmigtir.  Bunlar;  resmi
aciklamalar ve haberler, etkinlik bilgisi
paylasma, mag¢ ve skor bilgisi paylagma,
fotograf ve video paylasimi, {rlin satisi
yonlendirme, bilet satist  yonlendirme,
promosyon ve yarigsmalar, amator branglar
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hakkinda bilgi verme, mobil uygulama ve
dergi bilgisi, resmi siteye yonlendirme,
banka ve mobil operator taraftar kartlari
hakkinda bilgi verme. incelenen kuliiplerin
11’ini ulusal futbol (Besiktas, Galatasaray,
Fenerbahge, Trabzonspor, Bursaspor, Torku
Konyaspor) basketbol (Pmar Karsiyaka,
Anadolu Efes, Dariissafaka Dogus) ve
voleybol ( Vakifbank SK, Eczacibasi Vitra)
branglarinda basarilt olan kuliipler, 3’iinii

diinya genelinde sosyal medya
platformlarinda en ¢ok takip edilen ii¢
kulip (Barcelona, Real Madrid ve

Manchester United) olusturmaktadir. Bu
kuliipler hem kendi branslarinda gdstermis
olduklart  basarilar hem de sosyal
medyadaki takipg¢i sayilar1 dikkate alinarak
aragtirmaya dahil edilmistir. Tkinci asamada
Besiktas kuliibii sosyal medya sorumlusu
ile mail aracilig1 ile gdriisme yapilmis ve
cevaplar analiz edilmistir. Goriismede
kuliip sorumlusuna kuliibiin sosyal medya
kullanim1 baglaminda 7 soru iletilmistir.
Ucglincli asamada Besiktas taraftarlar ile
odak grup calismasi yapilmisgtir. Odak grup
caligmast iki farklt grup ile toplamda 22 kisi
(12 erkek, 10 kadin) ile gerceklestirilmistir.
Ve son olarak daha once yapilmis olan
¢alismalardan (Atali, 2013; Witkemper, vd.,
2012) faydalanilmustr.

Olgek yeni gelistirildigi icin
giivenilirliginin ~ ve  gecerliliginin  test
edilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Yeni
Olgeklerin  gegerliliginin  incelenmesinde
literatiirde Onerildigi gibi (Biilbil, 2003)
icerik ve yapisal olmak tizere ikili bir
yaklasim izlenmistir. Icerik gecerliligi igin
Pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Pilot
calisma, veri toplama siirecinde Olcekten
kaynaklanabilecek algilama ve yorumlama
hatalarinin  elimine edilmesi (Altunisik,
2008:8) ve katilimcinin zorlanmasina neden
olan  faktorlerin  belirlenip  gerekli
diizenlemelerin yapilmasi acisindan
onemlidir. Pilot ¢aligmanin ilk agamasinda,
hazirlanan 06lg¢ekte alaninda uzman 4
akademisyenin karsilikli goriisleri
dogrultusunda ilk diizenlemeler yapilmistir.
ikinci asamada, dlgek anket halinde 6 kisiye
bire bir uygulanmis ve bunlardan yapilan
geri doniisler neticesinde yazim yanlislari,
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anlattm  bozukluklari ve tam olarak
anlagilamayan sorular diizeltilerek &lgegin
son hali gelistirilmistir. Olcegin son hali
cevrimi¢i anket olarak hazirlanmis ve
Facebook ve Twitter platformlar: iizerinden
paylastlmistir. 13 Mayis-15 Mayis tarihleri
arasinda online olarak dagitilan pilot anket
175 kisi tarafindan doldurulmustur. Ama

baz1 katilimcilarin  bazi  sorular1  bos
birakmast ve bu sorularin = dlgegin
gecerliligini olumsuz yonde
etkileyebilecegi distiniilerek veriler

diizenlenmis ve gegerli 160 anket pilot
¢alisma icin kullanilmistir.

Sosyal Medya ve Spor Pazarlamasi iliskisi Taraftar Tutumlarini Belilemeye Yonelik

3.1.1. Faktor Analizi

Gelistirilen 06lgegin yapisal gegerliligi ve
Olgekte yer alan maddelerin
gruplandirilmast ve isimlendirilmesi
asamasinda Faktor analizi kullanilmistir.
Faktor analizinde oncelikle Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri hesaplanmig ve
Bartlett’s Kiiresellik testi incelenmistir.
Tablo 1’de goriildiigl lizere dlgegin KMO
degeri kritik deger olan 0.50’den (Demirer
ve Biilbiil, 2014) olduk¢a biiyiik olup 1.0’
yakindir.

Tablo 1: KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi

KMO 0,906

Bartlett’s Test 10620,864

df 378

Yukaridaki tabloda yer alan sonuglar edilmistir (Girbliz ve Sahin, 2015;
(KMO:0,906 Bartlett’s Test: 10620,864  Altumsik vd., 2012). Ayrica ortaya ¢ikan

df:378 ve p:0,00) Olgegin faktoér analizi
yapmaya uygun oldugunu géstermektedir.

Olgekte yer alan maddelerle yiiriitiilen
faktor analizi sonuglari Tablo 2’de yer
almaktadir. Varimaks dondiirme yontemi
kullanilarak yapilan analiz sonucunda
aragtirmaya konu olan degiskenlerin 6
grupta toplandigi goriilmektedir. Varimax
yontemi  faktorlerin  kendi aralarinda
herhangi bir iligki olmadigi varsayimina
dayanilan durumlar igin kullanilan ve
faktorlerin  isimlendirilmesinde  kolaylik
saglayan bir yontem oldugu igin tercih

sonucun agiklama oraninin toplamda %
64,77 oldugu anlasilmaktadir. Boyutlarin
giivenilirliklerinin ise %70 ve tizeri oldugu
goriilmektedir. Bu boyutlar Kuliip Lisansh
Uriin Tercih Egilimi, Taraftarlik Algis,
Iletisime Gegme, Paylasimda Bulunma,
Bilgi Edinme ve Zaman Gegirme olarak
belirlenmistir.

Ayrica aragtirma sonuglarinin  saglikli
olmasi agisindan ol¢egin giivenilirliginin
kanitlanmasi onemlidir. Tablodaki
sonuglara gore Olgekteki biitiin boyutlar
gegerli bir giivenilirlik derecesine sahiptir.

Tablo 2: Faktor Yukleri

No | Maddeler Faktor | Faktor Cronbach’s
Yiikleri | Aciklayicihgi | Alpha
16 | Kulibiin lisansli drlnlerini satin | ,777
alabilmek i¢in takip ediyorum.
17 | Kuliibiin lisansli  yeni firiinleri | ,748
Kuliip hakkinda bilgi alabilmek i¢in takip
Lisansh ediyorum.
Uriin 15 | Kuliibiin yaptigt promosyon ve | ,747 15,223 0,840
Tercih yarigmalardan haberdar olabilmek
Egilimi icin takip ediyorum.
18 | Kuliibiin mobil uygulamasi ve | ,690
dergisi hakkinda bilgi alabilmek icin
takip ediyorum.
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No | Maddeler Faktor | Faktor Cronbach’s
Yiikleri | Aciklayicihgr | Alpha
14 | Kulibiin iriin ve bilet indirimlerini | ,675
ogrenebilmek icin takip ediyorum.
19 | Kuliibiin anlasmali oldugu banka ve | ,674
operatorlerin yaptigi
promosyonlardan haberdar
olabilmek i¢in takip ediyorum
10 | Kombine ve normal mag¢ bilet | ,447
bilgilerini 6grenebilmek igin takip
ediyorum.
34 | Kuliibi takip ettikce takima olan | ,892
bagliligimin arttigimi diisiiniiyorum.
35 | Kuliibii takip ettik¢e kendimi kuliibe | ,871
Taraftarhk daha ait hissediyorum
32 | Kuliibii takip ettikge taraftarlik | ,835 12,194 0,914
Algisi e
duygusunun pekistigini
diisiiniiyorum.
33 | Kuliibii takip ettikge daha ¢ok | ,760
heyecan duyuyorum.
26 | Kuliiple iletisime gegebilmek igin | ,649
takip ediyorum.
31 | Tribiin goriintiilerini paylasabilmek | ,646
icin takip ediyorum
25 | Sporcular ile iletisime gegebilmek | ,640
Iletisime i¢in takip ediyorum
Gegcme 27 | Kuliibin diger branslar1 hakkinda | ,632 11515 0,849
bilgi alabilmek i¢in takip ediyorum
30 | Kuliiple ilgili bilgileri paylagabilmek | ,594
icin takip ediyorum
20 | Diger taraftarlar 1ile iletisime | ,517
gecebilmek igin takip ediyorum
23 | Mag hakkinda anlik bilgi almak i¢in | ,774
takip ediyorum
21 | Mag Ozetlerini izleyebilmek ve | ,729
paylasabilmek i¢in takip ediyorum
Paylasimda 24 Magh 6nc;e_si ve  sonrasi bilgi | ,674
Bulunma alabilmek icin takip ediyorum 10,798 0,816
22 | Mag ve antrenman goriintiilerine | ,605
ulagabilmek i¢in takip ediyorum
29 | Mag hakkindaki yorumlari | ,523
okuyabilmek ve paylasabilmek icin
takip ediyorum
12 | Kulip hakkinda ¢ikan haberleri | ,758
okuyabilmek i¢in takip ediyorum
13 | Kuliibiin yaptig1 resmi agiklamalara | ,692
Bilgi ulagabilmek i¢in takip ediyorum.
Edinme 11 | Kulibiin diizenlemis oldugu | ,582 8,626 0,776
faaliyetler ve etkinlikler hakkinda
bilgi alabilmek i¢in takip ediyorum.
28 | Transferler ve son dakika haberlerini | ,560
ogrenebilmek icin takip ediyorum
36 | Kuliiblin sosyal medya hesaplarmni | ,906
Zaman . - .
. zaman  gecirmek  igin  takip 6,423 0,845
Gegirme

ediyorum.
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No | Maddeler Faktor | Faktor Cronbach’s
Yiikleri | Aciklayicihgr | Alpha
37 | Kuliibiin sosyal medya hesaplarini | ,899
stkildigim zaman oyalanabilmek i¢in
takip ediyorum.
4. ARASTIRMA MODELI
e gibi faaliyetler araciligi ile taraftarlariyla
Arastirmanin bu béliimiinde, arastirmanin I .
. etkilesim kurduklart ve sosyal medyay:1 bir
amaclarina  uygun olmasi  nedeniyle

betimsel istatistik yontemleri, regresyon ve
korelasyon analizleri yapilmustir.
Demografik ve coktan seg¢meli sorular
betimsel istatistik yontemleri ile; kavramlar
arasi iligkiler ve hipotez testleri ise ileri
istatistik yOntemlerinden korelasyon ve
regresyon analizleri ile agiklanmustir.
Arastirmada kullanilan aragtirma modeli
Sekil 1’de goriilmektedir.

Model literatiirde yapilan c¢aligmalar
(Williams ve Chinn, 2010; Atali, 2013;

Watkins, 2013) dikkate alinarak
gelistirilmigtir.  Bu  ¢alismalarda  spor
kuliiplerinin  sosyal medyada iletisim

kurma, paylasimda bulunma ve bilgi verme

pazarlama araci olarak kullanabildikleri
goriilmiistiir. Literatiirdeki eksik nokta
sosyal medya ve spor pazarlamasi
arasindaki iligkinin bagka bir deyisle, sosyal
medyanin  spor  pazarlamasini  nasil
etkilediginin  incelenmemis  olmasidir.
Ozellikle taraftar tutumlar1 agisindan sosyal
medya Ve spor pazarlamasi iliskisinin
incelenmesi geregi ortaya c¢ikmaktadir.
Buradan yola ¢ikilarak sosyal medyanin
sundugu olanaklar da g6z Oniinde
bulundurularak  Sekil  1’deki  model
gelistirilmistir.

Sekil 1:Arastirma Modeli

SOSYALMEDYA BOYUTU

Bilgi Edinme

ileti§ime Gecme

SPOR PAZARLAMASI
BOYUTU

Kuliip Lisansh Uriin Tercih

Paylasinda Bulunma

Taraftarhk Algisi

Zaman Gegirme

Sekilde goriildiigii gibi calismada *’Bilgi
Edinme, Iletisime Gegme Paylasimda
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Egilimi

Bulunma,
Gegirme™’

Taraftarlik ~ Algisi, Zaman
gibi sosyal medyanin temel
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kullanim  amaglar1  arasinda  sayilan
faktorlerin Kuliip Lisansli Uriin Tercih
Egilimi faktorii  lizerindeki etkisi
arastirtlmaktadir.

Arastirmanin temel hipotezi:

H: Sosyal Medya Unsurlar: (Bilgi Edinme,
Iletisime Gegme, Paylasimda Bulunma,
Taraftarlik Algisi, Zaman Gegirme) Kuliip
Lisansli Uriin Tercih Egilimi degiskenini
actklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

Alt hipotezler:

Hi: “Bilgi Edinme” degiskeni ile “Kuliip
Lisansli Uriin Tercih Egilimi” degiskeni
arasinda pozitif ve istatistiki olarak anlaml
bir iliski varduwr.

Ha: “Iletisime Gegme” degiskeni ile “Kuliip
Lisansli Uriin Tercih Egilimi” degiskeni
arasinda pozitif ve istatistiki olarak anlamli
bir iliski vardir.

Hs: “Paylasimda Bulunma” degiskeni ile
“Kuliip Lisansli Uriin Tercih Egilimi”
degiskeni arasinda pozitif ve istatistiki
olarak anlamli bir iligki vardir.

Ha: “Taraftarlik Algisi” degiskeni
“Kuliip Lisansli Uriin Tercih Egilimi”
degiskeni arasinda pozitif ve istatistiki
olarak anlamli bir iligki vardir.

ile

Hs: “Zaman Gegirme” degiskeni ile “Kuliip
Lisansli Uriin Tercih Egilimi” degiskeni
arasinda pozitif ve istatistiki olarak anlamli
bir iliski vardir.

4.1. Verilerin Analizi

Bu béliimde arastirma dogrultusunda elde
edilen veriler analiz edilmistir. Oncelikle
odak grup calismasi ve yonetici ile yapilan
goriisme hakkinda bilgi verilmigtir. Daha
sonra katilimcilarin  demografik verileri

tanimlayict istatistik yontemleri
kullanilarak analiz edilmis ve taraftarlarin
Olcekte yer alan maddelere katilim

dereceleri belirlenmistir. Ve son olarak
hipotez testi i¢in korelasyon ve regresyon
analiz yontemleri kullanilmistir.
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4.1.1. Odak Grup Calismasi Analizi

Bu boliimde Besiktas taraftar1 ile yapilan
odak gurup c¢alismasi hakkinda bilgi
verilecektir. Katilimeilar, 12 erkek 10 kadin

olmak {izere toplamda 22 kisiden
olusmaktadir. Katilimcilar kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak sosyal

medyada Besiktas kuliibiinii aktif olarak
takip eden taraftarlardan olusturulmustur.
Goriismede taraftarlarin  kuliiblin  sosyal
medya hesaplarini neden takip ettikleri,
kuliibiin yaptigi paylasimlar hakkindaki
goriisleri, sosyal medya tizerinden kuliiple
yasanilan iletisimin nasil oldugu, kuliibiin
sosyal medyayr nasil kullandigi, sosyal

medya lzerinden yapilan reklam ve
promosyonlar hakkindaki goriisleri,
taraftarlarin  kuliipten neler bekledikleri
konular tizerinde tartigilmustir.

Katilimcilarin cevaplar arastirmanin ileriki
asamasinda olusturulan taraftar motivasyon
6l¢egini gelistirmede kullanilmistir.

Odak grup calismasina gore taraftarlar
sosyal medyay iletisime ge¢cmek, kuliibiin
paylasimlarindan faydalanip bilgi edinmek,
kullip ile ilgili yapilan paylagimlari takip
etmek igin kullandiklart  gorilmiistiir.
Ayrica taraftarlarin 6zellikle promosyonlari
takip ettikleri ve sponsorlarin
kampanyalarina ~ olumlu  bir  tutum
sergiledikleri incelenmistir. Bununla
birlikte Sosyal medyada yapilan
paylasimlarin, taraftarlar ile kurulan
iligkilerin taraftarlarin takima olan ilgi ve
tutkulariin ~ artmasmi  sagladigi  ve
taraftarlarin aidiyetlerinin artmasini
sagladigr sonucu ¢ikarilmistir. Odak grup
calismasinda ¢ikan sonuglar ile anket
verilerinin analizinden ¢ikan sonuglarin
benzerlik gosterdigi goriilmiistiir.

4.1.2. Kuliip Yéneticisi ile Goriisme

Arastirmanin bu boliimiinde Besiktas Spor

Kuliibii sosyal medya sorumlusu ile
kuliibiin sosyal medya kullanim stratejileri
ile ilgili ¢evrim ici gorlisme

gergeklestirilmistir. Gortisme (Poch, 2015)
calismasindan ve literatlirden faydalanilarak
sosyal ~medyanin  kuliiblin  iletisim
stratejisindeki yeri, kuliibiin sosyal medyay1
kullanmadaki temel motivasyonu, sosyal
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medyada yapilan yarigmalar, faaliyetler ve
etkinlikler, sosyal medyanin kuliiblin
pazarlama stratejisindeki yeri ve kuliibiin
taraftarlart ile olan iliskilerine yo6nelik
sorulardan olusmaktadir. Sorulara verilen
cevaplar arastirma kapsaminda olusturulan
taraftar motivasyon Olgegini gelistirmede
kullanilmistir.

Yonetici ile yapilan goriismeye gore
Besiktas kuliibii sosyal medyaya iletisim
stratejisinde Onemli bir yer ayirmaktadir.
Kuliibiin bir¢ok sosyal medya platformunda
yer almasi takimin goriiniirliiglingi, taraftar
ile daha ¢ok platformda bir araya gelmesini,
faaliyetler wve aktiviteler aracihg ile
taraftarlik duygusunun arttirilabilmesini ve
taraftarlarin kuliibe daha ¢ok baglanmasini

Sosyal Medya ve Spor Pazarlamasi iliskisi Taraftar Tutumlarini Belilemeye Yonelik

beraber farkh
lisanli Urtinlerin

saglamaktadir. Bununla
kanallar araciligr ile
kullaniminin  ve satiginin  arttirilmasini
saglamak amaciyla kampanyalar,
yarigmalar ve promosyonlar
diizenlenmektedir. Ayrica kuliip, sosyal
medya lizerinden alinan veriler sayesinde
kuliip taraftarlarin ilgi, istek ve ihtiyaglarin
belirleyebilmekte ve bunlara yonelik yeni
kampanyalar ve promosyonlar
yapabilmektedir.

4.1.3. Tammlayic Istatistikler

Ankete katilim saglayanlarim demografik
ozelliklerine ait veriler ve dlgekte yer alan
boyutlara  yonelik  katilim  dereceleri
asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Gruplan Say1 Yiizde

Erkek 594 86,2

Kadin 93 13,5

Kayip Veri 2 0,3

Toplam 689 100

Katilimeilarin %86,2°si erkek, %13,5’1 ise  sOylenebilir.  Bununla beraber  kuliip
bayanlardan olusmaktadir. Oranlardaki taraftarlarmin  biiyiikk bir ¢ogunlugunu
farklilik incelendiginde erkeklerin  erkeklerin  olusturdugu  sonucu  da
bayanlara oranla kuliibiin sosyal medya ¢ikarilabilir.

hesaplarint daha c¢ok takip ettikleri

Tablo 4: Katilimeilarin Yas Dagilimi

Yas Gruplar Say1 Yiizde

23-28 226 32,8

29-34 163 23,7

17-22 26 22,4

35-40 86 12,5

41 ve iizeri 34 4,9

13-16 26 3,8

Toplam 689 100

Katilimeilarin yas grubu agisindan siklik
dagilimi incelendiginde, %32,8 ile “23-28”
yag araligt en  biyik cogunlugu
olustururken onu %23,7 ile “29-34” yas

araligl, %22,4 ile “17-22” yas aralify,
%12,5 ile “35-40” yag araligi, % 4,9 ile 41
ve lizeri yas araligi, % 3,8 ile 13-16 yas
aralig izlemektedir.

Tablo 5: Takimi Takip Ederken Tercih Edilen Sosyal Medya Platformu

Sosyal Medya Platformlar: Say1 Yiizde

Facebook 359 52,1
Twitter 220 31,9
Instagram 85 12,3
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Youtube 21 3,0
Diger 3 4
Kayip Veri 1 1
Toplam 689 100,0
Katiimcilarin  takimlarint en ¢ok hangi  6nemli  &zelliklerden  bir  tanesidir.
sosyal medya aracint kullanarak takip  Takimlarin  birer tiiketicileri  olarak
ettikleri incelendigi zaman %52,1 ile degerlendirilen taraftarlar da  takim

Facebook ilk sirada gelmektedir. Twitter
%31,9 ile ikinci, Instagram %12,3 ile
tigiincii, Yotube % 3 ile dordiincii ve diger
secenegi % 0,4 ile besinci siradadir.
Katilimeilarin % 0,1°lik bir kismi1 bu soruyu
bos birakmayi tercih etmistir.

4.1.4. Taraftarlarin Boyutlara Katilim
Dereceleri

Tablo 6’daki maddeler taraftarlarin sosyal

hakkinda ¢ikan haberleri sosyal medya
lizerinden hizl bir sekilde
ogrenebilmektedir. Wallace vd. (2011:436-
438) gore spor kuliipleri, taraftarlar ile
karsilikli iletisime ge¢me, kuliip ve maglar
hakkinda  bilgi verme, taraftarlarin
oyunlardan daha g¢ok =zevk almasi
saglama, baglilik olusturma ve {irlinler
hakkinda paylagimlar yaparak taraftarlar
satin almaya yonlendirme gibi amaglar ve

medya tlzerinden takimlarini bilgi almak  hedefler dogrultusunda sosyal medya
icin takip etme motivasyonuna yonelik  platformlarimi aktif olarak
maddeleri icermektedir. Bilgi edinmek  kullanmaktadirlar.
sosyal medyanin kullanicilarina sundugu en

Tablo 6: Bilgi Edinme Boyutuna Katilim Dereceleri
Madde Ortalama | Yiizde
Kuliip hakkinda ¢ikan haberleri okuyabilmek i¢in takip ediyorum. 4,37 0,781
Transferler ve son dakika haberlerini &grenebilmek igin takip | 4,29 0,906
ediyorum
Kuliibiin yaptig1 resmi agiklamalara ulagabilmek i¢in takip ediyorum. | 4,16 0,929
Kuliibiin diizenlemis oldugu faaliyetler ve etkinlikler hakkinda bilgi | 3,76 1,073
alabilmek i¢in takip ediyorum.

Tablo 7’deki maddeler taraftarlarin sosyal
medya Tlizerinden takimlarini takip etme
motivasyonlarindan olan Kuliip Lisansh
Uriin Tercih Egilimi Boyutu maddeleridir.
Tablo 7’deki sonuglara gore taraftarlarin
takimlarint sosyal medyada takip etme
motivasyonlarindan birinin lisansl {riinler
hakkinda bilgi alabilmek oldugu
goriilmektedir.  Taraftarlar hem lisansh
iirtinler hem de bilet bilgisine ulasabilmek

icin takip etmektedirler. Bunun yaninda
Tablo incelendigi zaman taraftarlarin sosyal

medya lzerinden iriinleri satin  alma
motivasyonlarinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Dikkat c¢ekici bagka bir
nokta anlagmali olan banka ve operatorlerin
yaptiklari promosyonlara katilm
derecesinin  olduk¢a  disik  oldugu
goriilmektedir. Bir bagka deyisle
taraftarlarin = sosyal medyada yapilan

sponsor reklamlarina 6nem vermedikleri ve
dikkat etmedikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 7: Kuliip Lisansli Uriin Tercih Egilimi Boyutuna Katilim Dereceleri

Madde Ortalama | Yiizde
quubun lisansli yeni iriinleri hakkinda bilgi alabilmek icin takip 3,54 1,277
ediyorum.

quubun irin ve bilet indirimlerini 6grenebilmek i¢in takip 3,38 1,228
ediyorum.

Kuliibiin lisansli iiriinlerini satin alabilmek i¢in takip ediyorum. 3,31 1,299
Kuliibiin yaptig1 promosyon ve yarigmalardan haberdar olabilmek | 3,17 1,302
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icin takip ediyorum.

Kuliibiin mobil uygulamas1 ve dergisi hakkinda bilgi alabilmek i¢in | 2,86 1,263
takip ediyorum.

Kombine ve normal mag bilet bilgilerini dgrenebilmek igin takip | 2,65 1,341
ediyorum.

Kuliibiin anlagmali oldugu banka ve operatorlerin yaptigt 259 1.349
promosyonlardan haberdar olabilmek i¢in takip ediyorum. ' '
Tablo 8 taraftarlarin Iletisim Boyutuna igin sosyal medya platformlarim

katilim derecelerini gostermektedir.
Taraftarlarin iletisim boyutu icin 6ncelikle
takim ile ilgili gorsellere ulagmak igin takip
ettikleri goriilmektedir. Paylagilan
fotograflarin ve videolarin etkilesimi daha

kullanmalar1 gerekmektedir. Bunu etkin bir
sekilde yapabilmek i¢in kuliibin resmi
sayfalarini taraftarlara ma¢ esnasinda veya
resmi sitede duyurmalar1 gerekmektedir.
Dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise

fazla arttirmasi daha ¢ok dikkat ¢ekmesi resmi sayfa agildiktan sonra iletisimin
bunun nedenleri olabilir. Pronschinske vd.  kesilmemesidir. =~ Boyle  bir  durum
(2012:229-230) gore spor  kuliipleri taraftarlarin sayfayr takip etmemesine
taraftarlari ile ¢ift yonlii iletisim kurabilmek  neden olabilmektedir.

Tablo 8: letisime Gegme Boyutuna Katilim Dereceleri
Madde Ortalama | Yiizde
Tr}bun goriintiilerini paylagabilmek ve gorebilmek icin takip 3,83 1,199
ediyorum.
Kuliiple ilgili bilgileri paylagabilmek i¢in takip ediyorum. 3,77 1,176
Kuliibiin diger bransglart hakkinda bilgi alabilmek igin takip | 3,56 1,208
ediyorum.
Kuliiple iletisime gegebilmek igin takip ediyorum. 3,01 1,372
Sporcular ile iletisime gegebilmek i¢in takip ediyorum. 2,97 1,371
Diger taraftarlar ile iletisime gegebilmek i¢in takip ediyorum. 2,9 1,392
Tr}bun goriintiilerini  paylagabilmek ve gorebilmek igin takip 3,83 1,199
ediyorum.

Tablo 9 taraftarlarin Paylasim Boyutu
maddelerini ve taraftarlarin bu maddelere
katilim derecelerini gostermektedir. Tablo 9
incelendiginde “ Mag¢ Oncesi ve sonrasi
bilgi alabilmek i¢in takip ediyorum.”’
Maddesi 4,27 ortalamaya; “Ma¢ hakkindaki
yorumlar1 okuyabilmek ve paylagabilmek
icin takip ediyorum.”” maddesinin 4,05
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Buradan taraftarlarin diger maddelere
oranla maglar ile ilgili yorumlara ve

paylasimlara daha fazla ilgi duyduklar
sonucu ¢ikarilabilir. Sosyal ~medyada
konusulan  giincel konular hakkinda
paylasimlar yapma istegi ve bagkalarmin
yaptiklar1 paylasimlara ulasma ve okuma
meraki bu maddelerin derecelerinin yiiksek
cikmasinda etkili rol oynadig1 sdylenebilir.
Bunun yaninda yapilan paylasimlar kuliip
ile ilgili genel bilgileri de icermesi diger bir
etmendir.

Tablo 9: Paylagimda Bulunma Boyutuna Katilim Dereceleri

Madde Ortalama | Yiizde
Mag Oncesi ve sonrasi bilgi alabilmek igin takip ediyorum 4,27 0,869
Mag hakkindaki yorumlar1 okuyabilmek ve paylasabilmek i¢in takip

- 4,05 1,059
ediyorum.
Magc hakkinda anlik bilgi alabilmek i¢in takip ediyorum. 3,90 1,177
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Mag ve antrenman goriintiilerine ulagabilmek takip ediyorum. 3,84 1,136
Mag 6zetlerini izleyebilmek ve paylasabilmek i¢in takip ediyorum. 3,64 1,25
Mag ncesi ve sonrasi bilgi alabilmek i¢in takip ediyorum 4,27 0,869

Tablo 10 taraftarlarin Taraftarlik Boyutu
maddelerini ve taraftarlarin bu maddelere
katihm derecelerini gostermektedir. Genel
olarak Tablo 10 incelendigi zaman biitiin
maddelerin katilim derecelerinin oldukga

taraftarlarin  sosyal medyada takim ile
iletigsime gecmeleri, paylasimda
bulunmalar1 takima olan aidiyetlerini ve
bagliliklarmi arttirdigr sonucu ¢ikarilabilir.

. o X Sosyal = medyada  kuliibin  yaptig

yliksek giktigr gorilmektedir. Buradan, paylasimlar taraftarlarda  kuliibe olan
aidiyetligin artmasini saglamaktadir.
Tablo 10: Taraftarlik Algisi Boyutuna Katilim Dereceleri

Madde Ortalama | Yiizde
Kuliibii takip ettik¢e daha ¢ok heyecan duyuyorum. 4,19 0,994
Kuliibii takip ettik¢e kendimi kuliibe daha ait hissediyorum. 4,05 1,13
Kulubu takip  ettikce taraftarlk  duygusunun  pekistigini 3,99 1,136
distinliyorum.
Kuliibii takip ettik¢e kuliibe olan bagliligimin arttigini diisiiniiyorum. | 3,96 1,172
Tablo 11 Zaman Gegirme Boyutu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak

maddelerini ve katilimcilarin bu maddelere
katilim derecelerini gostermektedir. Tablo
11 incelendigi zaman boyuttaki maddelerin
degerlerinin  olduk¢a  diisik  oldugu

taraftarlarin takimlarimi takip etmeyi bir
eglence veya zaman gecirme aktivitesi
olarak degil, bir tutku ve icten gelen olagan
bir davranis seklinde tanimlamalar1 olabilir.

Tablo 11: Zaman Gegirme Boyutuna Katilim Dereceleri

Madde Ortalama | Yiizde
Kuliibiin sosyal medya hesaplarint zaman gecirmek igin takip | 2,66 1,377
ediyorum.

Kuliibiin sosyal medya hesaplarini sikildigim zaman oyalanabilmek | 2,33 1,298
i¢in takip ediyorum.

4.1.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi Tablo 12’de yer
almaktadir. Tablo 12 incelendigi zaman
Olcekte yer alan biitiin faktorlerin bir birleri
aralarinda anlamli  bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda Sosyal Medya
Unsurlart (Bilgi Edinme, Iletisime Gegme,
Paylasimda Bulunma, Taraftarlik Algisi,
Zaman Gegirme) Kuliip Lisansh  Uriin
Tercih Egilimi degiskenini aciklamada
istatistiksel olarak anlamlidir ana hipotezin
ve buna bagli olarak alt hipotezlerin
dogrulandig goriilmektedir. Kuliip Lisansl
Uriin Tercih Egilimi boyutu ile diger
boyutlar arasindaki korelasyon iliskisi

incelendigi zaman bu boyutun Bilgi Edinme
boyutu ile pozitif (0,511) ve anlamli
(p<0,000) ve orta dereceli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Yine Kuliip Lisansl Uriin
Tercih Egilimi boyutu ile iletisim Kurma
boyutu arasinda pozitif (0,618), anlaml
(p<0,000) ve orta dereceli bir iliski;
Paylasimda Bulunma boyutu ile pozitif
(0,355), anlamli (p<0,000) ve orta dereceli
bir iligki; Taraftarlik Algist boyutu ile
pozitif (0,390), anlamli (0,000) ve orta
dereceli bir iligki; Zaman Gegirme boyutu
ile pozitif (220), anlamli (p<0,000) ama
disiik  dereceli  bir iliski  oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 12: Korelasyon Analizi
K. L.
Uriin
Bilgi | Tercih |iletisim | Paylasimda | Taraftarhk| Zaman
Edinme | Egilimi | Kurma | Bulunma Algis1 | Gecirme
Bilgi Pearson 1| 5117 | 530" 505" 436" | 067
Edinme Korelasyon
Anlamlilik
(Cift tarafly) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
K.L. Uriin
Tercih Pearson | - gy g 1| 618 355 390" | 220"
Cere . Korelasyon
Egilimi
Anlamlilik
(Cift tarafly) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Iletisim Pearson | gon~ | 618" 1 566" 468" | 225"
Kurma Korelasyon
Anlamlilik
(Cift tarafly) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Paylasimda Pearson 505" | 355" | 566™ 1 489" 129"
Bulunma | Korelasyon
Anlamlilik
(Cift taraflr) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Taraftarhk Pearson 436" | 390" | .468™ 489™ 1 133
Algist Korelasyon
Anlamlilik
(Cift taraflr) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Zarpan Pearson 067" | 220" | 225" 120" 133" 1
Gecirme Korelasyon
Anlamlilik
(Cift taraflr) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
4.1.6. Regresyon Analizi Hi: Sosyal Medya Unsurlari (Bilgi
Ho: Sosyal Medva Unsurlar (Bilgi Edinme, lletisime Geg¢me, Paylasimda
. . Bulunma,  Taraftarlik  Algisi,  Zaman
Edinme, lletisime  Gegme, - Paylasimda Gegirme) Kuliip Lisansli  Uriin  Tercih
Bulunma,  Taraftarlik  Algisi,  Zaman ¢ P

Gegirme) Kuliip Lisanshi  Uriin  Tercih
Egilimi degiskenini aciklamada istatistiksel
olarak anlamli degildir.

Egilimi degiskenini ac¢iklamada istatistiksel
olarak anlamlidir.

Tablo 13: Anova? Tablosu

Model Toplam Kareler df Ortalama Kareler F p
Regresyon 285,993 5 57,199 110,382 ,000°
Artik 353,921 | 683 ,518

Toplam 639,913 688

a.Bagimh Degisken: Kuliip Lisanli Uriin Tercih Egilimi

b. Tahminciler: (Sabit), Zaman Gegirme, Taraftarlik Algisi, Iletisime Gegme,

Paylasimda Bulunma, Bilgi Edinme
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Tablo 13 incelendiginde genel olarak
modelin anlamli oldugu goriilmektedir
(F:110,382 ve p:0,000). Bu gore; Kuliip
Lisansh  Uriin Tercih Egilimi bagimli
degiskenini Sosyal Medya Unsurlarindan

2017

(Bilgi ~ Edinme, Iletisime  Gegme,
Paylasimda Bulunma, Taraftarhk Algisi,
Zaman Gegirme) en az biri ile agiklamak
istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 14: Katsayilara Tablosu

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p.
1| (Sabit) -,109 ,180 -,607 | ,54
Bilgi Edinme ,368 ,049 ,267 | 7,477,000
Hetisime Gegme ,486 ,039 4701 12,313 |,000
Paylagimda -, 117 ,043 -,103| -2,751 | ,006
Bulunma
Taraftarlik Algis1 ,087 ,033 ,090| 2,621,009
Zaman Gegirme ,076 ,023 ,098 | 3,338,001

a. Bagimli Degisken: Kuliip Lisansl Uriin Tercih Egilimi

Tablo 14 incelendiginde Sosyal Medya
Unsurlarindan ~ biitin ~ degiskenlerinin
anlamli oldugu goriilmektedir. Tablo 14’te
yer alan bilgileri yorumlamak gerekirse
Bilgi Edinme boyutuna iliskin B degeri
0,368 olup, buna iliskin standart hata degeri
0,049°dur. B degerine karsilik gelen
standardize  edilmis regresyon katsayisi
Beta ise 0, 267 olup, buna karsilik gelen t

degeri (t=7,477) ile ilgili anlamhilik diizeyi
(p<0.000) tabloda verilmektedir.

Regresyon Modeli

Kuliip Lisanshi Uriin Tercih Egilimi= -
0,109 + 0,368 Bilgi Edinme + 0,486
lletisime Ge¢me — 0,117 Paylasimda
Bulunma + 0,087 Tarafiarlik Algisi + 0,076
Zaman Gegirme

Tablo 15: Model Agiklayiciligt

Model R R Kare

Diizeltilmis R Kare

Std. Hata Tahmini

1 ,669° 447 ,443

,71985

a. Tahminciler: (Sabit), Zaman Gegirme, Taraftarlik Algisi, iletisime Gegme, Paylasimda Bulunma,

Bilgi Edinme

Tablo 15 Sosyal Medya Unsurlarinin Kuliip
Lisanshi Uriin Tercih Egilimi degiskenini
aciklama oranini gostermektedir. Buna gore
ilgili regresyon modeli ile bagimli Kuliip
Lisansh Uriin Tercih Egilimi degiskeninin
yaklagik olarak %44,3’inin agiklanmasi
miimkiindiir.

5. SONUC VE ONERILER

Taraftarlara, bir baska deyisle tiiketicilere
ulagmada siiphesiz iletisim araglar1 biiylik
bir rol oynamaktadir. Giliniimiiziin en ¢ok

tercih edilen sosyal medya kanallar1 da bu
araglarin  basinda  gelmektedir.  Spor
kuliipleri ve kurumlar taraftarlar1 ile daha
hizli ve karsilikli bir iletisim kurabilmek
icin sosyal medyayr etkili bir sekilde
kullanmaktadir.  Arastirmanin  calisma
alanin1 olusturan Besiktas Spor Kuliibii de
taraftarlar1 ile daha yakin iligki kurabilmek

icin sosyal medya hesaplar1 {izerinden
kuliip ile ilgili paylasimlarda
bulunmaktadir. Kuliibiin taraftarlar1  da

kuliibiin sosyal medya hesaplarini takip
etmektedir. Bu durum ¢ift  yonli,
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etkilesimli, filtresiz ve daha hizli bir

iletisimin gelismesini saglamistir.

Bu arastirmanin nitel sonuglari Besiktas
Spor Kuliibiiniin taraftarlari ile daha etkili
bir iletisim kurmak igin sosyal medya
hesaplarin1  aktif olarak  kullandigim
gostermektedir. Kuliip sorumlusu ile
yapilan  miilakat neticesinde, sosyal
medyanin Ozellikle kuliibiin pazarlama
stratejisinde 6nemli bir yer edindigi
goriilmektedir. Kuliibin sponsorlart ile
yapmis oldugu kampanyalar, lisansh
tirlinlerin tanmitim1 sosyal medya hesaplar
lizerinden siklikla taraftarlarla
paylasilmaktadir. Bununla birlikte,
taraftarlar ile daha yakin bir iliski kurmak
ve taraftarlik aidiyetini arttirabilmek igin
kuliip  stirekli  olarak  paylagimlarda
bulunmaktadir.  Temel  olarak  spor
kuliibiintin sosyal medyay1 bir pazarlama,
misteri iliskileri ve reklam araci olarak
kullandig1 soylenebilir.

Taraftarlar ile yapilan odak  grup
calismasina gore taraftarlar takim hakkinda,
takimin iriinleri hakkinda bilgi
edinebilmek, ma¢ ve bilet bilgisine
ulagabilmek, takimla ve futbolcularla
iletisime gegebilmek, transfer haberlerini
incelemek, takim hakkinda dogru ve net
bilgilere ulasabilmek ve takim hakkinda
yapilan yorumlara ulagabilmek i¢in kuliibiin
sosyal medya hesaplarint takip
etmektedirler. Ayrica taraftarlarin 6zellikle
promosyonlari takip ettikleri ve
sponsorlarin  kampanyalarina olumlu bir
tutum  sergiledikleri incelenmistir. Bu
sonuglar goz oOniinde  bulundurulunca
arastirmanin literatiirdeki benzer
calismalarla paralellik gosterdigi
goriilmektedir (Williams ve Chinn, 2010;
Atali, 2013; Watkins, 2013; Clavio ve
Walsh 2014).

Yapilan hipotez testlerinin sonuglarina
gore ’Bilgi Edinme, Iletisime Gegme,
Paylasimda Bulunma, Taraftarhk Algisi,
Zaman Gegirme faktorleri ile Kuliip
Lisansli Uriin Tercih Egilimi faktorii
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Bununla birlikte Kuliip
Lisansli Uriin Tercih Egilimi bagiml
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degiskenini Sosyal Medya Unsurlarindan
(Bilgi  Edinme,  Iletisime  Gegme,
Paylasimda Bulunma, Taraftarlik Algisi,
Zaman Gegirme) en az biri ile istatistiksel

olarak  agiklamanin  mimkiin  oldugu
sonucuna ulagilmistir.
Aragtirma sonuglari g0z ontinde

bulundurularak spor kuliiplerinin sosyal
medyanin sundugu pazarlama olanaklar1 en
etkili sekilde kullanmalar1 kuliip icin
faydali olacaktir. Ozellikle sosyal medyada
taraftarlar  ile  kurulan etkilesimden
faydalanilarak {irlin  tanitimi  ve  satisi
yapilabilir. Diinyaca {inlii spor kuliiplerinin
sosyal medya platformlarini etkili bir
pazarlama aract olarak  kullandiklar
aragtirma kapsaminda incelenmistir. Tiirk
spor kuliipleri de ozellikle diisiik biitceli
kuliipler sosyal medyay1 gelir arttirict bir
unsur olarak kullanabilirler.

Bu arastirmanin bazi kisitlart
bulunmaktadir. Oncelikle arastirma sadece
bir kuliip taraftar1 lizerinden gelistirilmistir
bu nedenle diger kuliip taraftarlar1 igin
genelleme yapilmasi pek dogru
olmayacaktir. Bu konuda bir arastirma
yapilmas1 geregi ortaya ¢ikmaktadir. Tkinci
olarak arastirma genel sosyal medya
platformlar1 {izerinden gergeklestirilmistir.
Farkli platformlarda yasanan etkilesimler
farkl1 sonuglar dogurabilir. Ornegin sadece
Facebook veya sadece Twitter sayfalari
iizerinden bir arastirma gergeklestirilebilir.
Arastirmada ti¢tincii kisit ise anketin online
ortamda dagitilmasidir. Katilimeilar bir
problem yasadig1 zaman bire bir ve hizli bir
iletisim saglanamamistir.

Bu arastirmadan yola ¢ikilarak gelecek
aragtirmalar  sosyal medya ve spor
pazarlamas1  arasindaki iligkiyi  daha
derinlemesine inceleyebilirler. Taraftarlarin
sosyal medya verileri incelenerek ve takip
edilerek daha kapsamli bir aragtirma ile
daha kalici ve etkili sonuglar ortaya
cikarilabilir. Spor kuliiplerinin lisansh
driinlerinin  promosyon ve reklamlarinin
sosyal medya iizerinden taraftarlara
ulastirilmasinin taraftarlarda ortaya
cikardigr satin alma davranmisi, farkindalik
gibi etkilerinin arastirilmasi spor
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pazarlamast ve sosyal medya etkilesiminin
daha iyi anlasilmasini katki saglayacaktir.
Ornegin sosyal medyada gergeklestirilecek
olan bir faaliyet iizerinden arastirma
yapilarak daha giincel ve dogrulanabilir
verilere ulagilabilir. Ayrica spor
kuliiplerinin sosyal medya hesaplarinda
sponsor reklamlarint  paylagsmalar1  ve
taraftarlarin  buna tepkilerini Slgmeye
yonelik  yapilacak arastirmalar, sosyal
medya ve spor pazarlamasi arasindaki
iligkinin agiklanmasinda farkli bir bakis
acist ile katki saglayabilir. Son olarak
sosyal medyanin spor kuliiplerinin marka
degerine etkisi incelenebilir.

KAYNAKCA
1. ALTUNBAS, H. (2007). Sporun
Pazarlanmasi ve Pazarlama

Iletisiminde Spor. Selcuk iletisim, 5(1),
93-100.

ALTUNISIK, R. (2008). Anketlerde
Veri Kalitesinin lyilestirilmesi Igin
Ontest (Pilot Test) Yontemleri.
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart
Dergisi, 1-17.

ALTUNISIK, R. & Coskun, R. &
Yildirim, E. (2015). Sosyal Bilimlerde
Aragtirma Y ontemleri SPSS
Uygulamali,  Sakarya  Yayncilik,
Sakarya

ARGAN, M., & Katirci, H. (2015).
Spor Pazarlamasi. Anakara: Nobel.

ATALI, L. (2013). Tirkiye Futbol
Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi
Spor Kuliiplerinin ve Taraftarlarinin
Facebook Kullanimi. Bolu: Abant Izzet
Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti Doktora Tezi.

BROUGHTON, D. (2010, 07 26).
Survey: Social Media Use Builds Fan
Avidity. Sports Business:
http://www.sportsbusinessdaily.com/Jo
urnal/Issues/2010/07/20100726/This-
Weeks-News/Survey-Social-Media-
Use-Builds-Fan-Avidity.aspx
adresinden alind1

BULBUL, H. (2003). Rekabet
Ustiinliigii Saglamada Uriin ve Siireg

962

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

2017

Yeniligi: Bilisim Teknolojileri. Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamis Doktora Tezi.

CHUNG, C., & Austria, K. (2008).
Social Media Gratification and Attitude
Toward Social Media Marketing
Messages: A Study of the Effect of
Social Media Messages on Online
Shopping Vlue. Proceedings of the
Northeast Business and Economics
Association, 581-586.

CLAVIO, G. & Walsh, P. (2014).
Dimensions of Social Media Utilization
Among College Sport Fans.
Communication and Sport, 2(3), 261-
281

DAHNIL, M. 1., Marzuki, K. M.,
Langatt, J., & Fabeil, N. F. (2014).
Factors Influencing Smes Adoption Of
Social Media Marketing. Social and
Behavioral Sciences, 148, 119-126.

DEMIRER, O. & Biilbiil, H. (2014).
Kamu ve Ozel Hastanelerde Hizmet
Kalitesi, Hasta Tatmini ve Tercihi
Arasindaki Iliski: Karsilastirmali Bir
Analiz. Amme Idaresi Dergisi, 47(2),
95-1109.

DEVECIOGLU, S. (2005). Tiirkiye’de
Spor Sektorii Stratejilerinin
Geligtirilmesi. Verimlilik Dergisi, 2,
117-134.

EKMEKCI, A. D. (2007). Spor
Pazarlamasinda Internetin Kullanimu:
Tirkiye Futbol Stiper Ligi

Takimlarinin Ag Ortaminda Pazarlama
Acisindan Incelenmesi. Y.Y.L.T. Gazi
Universtiesi SBE.

EVANS, D. (2008). Social Media
Marketing: An Hour a Day. Wiley
Publishing.

FISHER, E. (2008, 11 17). Social
perspective. Sports Business Journal:
http://www.sportsbusinessdaily.com/Jo
urnal/lssues/2008/11/20081117/SBJ-
In-Depth/Social-Perspective.aspx
adresinden alindi

GURBUZ, S. & Sahin, F. (2015).
Sosyal Bilimlerde Aragtirma



C.22,54

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

Yontemleri Felsefe- Yontem- Analiz,
Seckin Yaymeilik, Ankara

HAMBRICK, M. E., & Kang, S. J.
(2014). Pin It: Exploring How
Professional Sports Organizations Use
Pinterest as a Communications and
Relationship Marketing Tool.
Communication & Sport, 7, 1-24.

KUYUCU, M. (2014). Futbol
Endiistrisinde Sosyal Medya Pazarlama
Uygulamalari. Akademik  Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 2(7), 161-175.

MANGOLD, W. G., & Faulds, D. J.
(2009). Social Media: The New Hybrid
Element Of The Promotion Mix.
Business Horizons, 52(4), 357-365.

MULLIN, B. J.,, S., H., & Sutton, W.
A. (2000). Sport Marketing. Human
Kinetics.

NETI, S. (2011). Social Media and its
Role in Marketing. International
Journal of Enterprise Computing and
Business Systems, 1(2), 1-16.

PEDERSEN, P. M., & Thibault, L.
(2014). Contemporary Sport
Management. Human Kinetics, Fifth
Edition.

PEGORARO, A. (2010). Look Who’s
Talking—Athletes on Twitter: A Case
Study. International Journal of Sport
Communication, 3(4), 501-514.

PITTS, B. G, Fielding, L. W, &
Miller, L. K. (1994). Industry
Segmentation Theory and Sport
Industry Developing a Sport Industry
Segment Model. Sport Marketing
Quarterly, 3(1), 15-24.

REIN, 1., Kotler, P., & Shields, B.
(2007). Iste Taraftar Iste Marketing.
(U. E. Kaplan, Cev.) Istanbul:Mediacat
SCHWARZ, E. C., & Hunter, J. D.
(2008). Advanced Theory and Practice
in Sport Marketing. Elsevier.

SHANK, M. D., & Lyberger, M. R.
(2015). Sports Marketing A Strategic
Perspective. Taylor & Francis Group.

963

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Sosyal Medya ve Spor Pazarlamasi iliskisi Taraftar Tutumlarini Belirlemeye Yonelik

SHILBURY, D., H., W., Quick, S., &
Funk, D. (2009). Strategic Sport
Marketing.

SMITH, A. (2008). Introduction to
Sport Marketing. Oxford: Elsevier.

STELZNER, M. A. (2015). 2015
Social Media Marketing Industry
Report How Marketers are Using
Social Media to Grow Their Business.
Social Media Examiner.

STOKES, R. (2008). eMarketing the
Essential Guide to Online Marketing.
South Africa: Quirk eMarketing.

STRAUSS, J., & Frost, R. (2009). E-
Marketing. Saddle River, NJ: Prentice
Hall.

TUTEN, T. L. (2008). Advertising 2.0:
Social Media Marketing in a Web 2.0
World. Praeger Publishers.

WATKINS, B. A. (2013). Social
Media & Sports: An Evaluation of the
Influence of Twitter and Mobile Apps
on Brand Related Consequences.
Alabama Universitesi, Bilgi ve Iletisim
Bilimleri Yiiksekokulu, Doktora Tezi.

WEINBERG, T. (2009). The New
Community Rules:Marketing on the
Social Web. O’Reilly.

WILLIAMS, J., & Chinn, S. J. (2010).
Meeting Relationship-Marketing Goals
Through Social Media: A Conceptual
Model for Sport Marketers.
International  Journal  of  Sport
Communication, 3(4), 422-437.

WITKEMPER, C., Lim, C. H, &
Waldburger, A. (2012). Social Media
and Sports Marketing: Examining the
Motivations and Constraints of Twitter
Users. Sport Marketing Quarterly,
21(3), 170-183.

YILDIZ, K., & Ozsoy, S. (2013). Spor
Toto Siiperlig Kuliiplerinin Kurumsal
Internet  Sitelerinin  Iletisim  ve
Pazarlama Agisindan incelenmesi. Spor
Yonetimi  ve  Bilgi  Teknolojileri
Yonetimi, 8(1), 24-34.



