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Futbol kuliipleri her ne kadar spor hizmeti veren isimler olarak goriilse de ayn1 zamanda ticari
faaliyetleri olan, piyasalarda yer edinmis ve gerceklestirdigi her adim kamuoyunda kolayca
giindem olabilen markalardir. Futbol kuliiplerinin ¢ok sayida taraftar1 ve miisterisi
bulunmaktadir. Bu nedenle kuliiplerin i¢ kurumsal iletisimi 6nemli oldugu kadar dis kurumsal
iletisimi de dnemlidir. Kuliiplerin marka yonetimi catis1 altinda sosyal medya aracilifiyla i¢
ve dis kurumsal iletisimi nasil kullandiklar1 degerlendirilmistir. Bu ¢calismada, marka yonetimi
kavrami ¢ergevesinde 6rneklem grubunu olusturan futbol kuliiplerinin kurumsal iletisim araci
olarak sosyal medya hesaplarindan Twitter hesabinda yaptiklar1 paylasimlarin igerik analizi
yapilarak benzerlik ve farkliliklarinin karsilastirmasi yapilmistir. Futbol kuliiplerinin resmi
Twitter hesabinda paylasmis olduklar1 Tweetlerde hangi igeriklere agirlik vererek paylagim
yaptiklar1 ve paylasilan Tweetlerin kuliiblin taraftarlar1 ya da sosyal medya kullanicilar
tarafindan ne kadar ilgi ile karsilastigini belirlemek amaglanmistir. Caligmanin verileri futbol
kuliiplerinin resmi Twitter hesaplarindan paylasilan igeriklerin belirlenen sezon i¢i donem ve
sezon dig1 donem igerisindeki tarih araliklarinda toplanilip MS Excel programi aracilif ile
kategorilere ayristirilmistir. Calismanin bulgularini; futbol kuliiplerinin resmi Twitter
hesaplarindan paylasilan iceriklerin marka ozelliklerine gore Tweet sayilart ve ylizdelik
rakamlarinin karsilastirildig:r tablolar olusturmaktadir. Marka o6zelligi olan kategorilerde
paylasilan Tweetlerin O6rneklem grubunda yer alan takimlarin paylasmis olduklar1 Tweet
sayilar1 ve ylizdelik dilimlerinin takimlar arasinda karsilagtirildigi tablo ortaya c¢ikmustir.
Marka 0Ozelligi olan kategorilerde paylasilan Tweetlerin Orneklem grubunda yer alan
takimlarin paylasmis olduklari Tweetlerin takim taraftarlar1 ve sosyal medya kullanicilar
tarafindan ne kadar etkilesim aldig1 ve toplam etkilesim sayis1 igerisindeki her kategorinin
yiizdelik dilimlerinin karsilastirildigi tablo gosterilmektedir. Sonug olarak arastirmaya dahil
edilen futbol kuliiplerinin, sosyal medya uygulayicilarin sezon i¢i ve sezon dis1 donemlerde
agirlikli olarak Oyuncu kategorisinde paylagim yapmayi tercih ettikleri ve takipgilerin en ¢ok
etkilesimi bu igeriklere gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yonetimi, Kurumsal iletisim, Sosyal Medya, Spor Medyast,
Futbol Kuliipleri
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Brand Management in Football Clubs: Twitter As A Tool For Corporate
Communication

Abstract

Although football clubs are seen as the names that provide sports services, they are also
brands that have commercial activities, have taken place in the markets, and every step they
take can easily be on the agenda of the public. There are lots of fans and customers in football
clubs. Thus, internal corporate communication of the clubs is important as well as external
corporate communication. It was evaluated how clubs use internal and external corporate
communication through social media under brand management. In this study, within the
framework of the brand management concept, a comparison of the similarities and differences
of the football clubs, which form the sample group, on the Twitter account of social media
accounts as a corporate communication tool, was made. It was aimed to determine what
content the football clubs shared in the Tweets which they shared on their official Twitter
account and how much interest the shared Tweets received by the fans of the club or social
media users. The data of the study were collected from the official Twitter accounts of the
football clubs within the specified intervals within the specified season and off-season period,
and categorized and separated by means of MS Excel program. Findings of the study; there
are tables which according to the brand features of the content shared from the official Twitter
accounts of the football clubs comparing tweet numbers and percentage numbers. A table
comparing the number of tweets and percentage slices shared by the teams in the sample
group of the Tweets shared in the categories with brand characteristics was compared between
the teams. Team fans of the Tweets shared by the teams in the sample group of Tweets shared
in categories with brand characteristics are shown in the table. The table also shows how
much interaction is received by social media users and the percentile of each category in the
total number of interactions is compared. As a result, it was determined that the football clubs
included in the research prefer social media practitioners to share predominantly in the Player
category during the season and off-season periods, and the followers show the most
interaction to these contents.

Keywords: Brand Management, Corporate Communications, Social Media, Sports Media,
Football Clubs
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Giris

Marka kavrami, isletmelerin diger isletmelerden ayrilmasini, digerlerinden daha c¢ok
yaraticiligl olmasini, tiiketiciler iizerinde olumlu bir izlenim birakmasini, pazarda ve piyasada
kendine yer edinmesini, markalarla rekabet diizeylerinin siirekli arttirmasini, devam
ettirilebilen bir gelisme ortaya ¢ikarmasini, tiiketicilerin ve diger kuruluslarin giiven
duygularin1 kazanmasini, pazarin ve piyasanin saygisinit kazanmasini saglamaktadir (Vuran &
Afsar, 2016). Marka, pazarlama ve iletisim alaninda popiiler olarak kullanilmaktadir. Bir
insan grubuna markanin ne oldugu hakkinda sorulan sorulara karsi gelen cevaplar oldukca
farklidir. Kimine gore {iriin hatta taahhiittiir. Markanin insanlar iizerinde etki ettigi en genel
anlam ise bir isimden ibaret oldugudur (Knapp, 2002). Marka kelimesi Tiirk Dil Kurumu
sozliigiinde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan
0zel ad ve isaret” olarak anlamlandirilmaktadir (Cift¢i & Cop, 2007).

Piyasalarda her gecen giin sayisi gittikce artan markalardan dolay1 ortaya ¢ikan iiriinlerin
cesitliligi azalmig ve belirli temel 6zelliklerini kaybetmislerdir. Tiiketicilere farkli faydasi ve
farkli verimliligi olan iirlinler sunulmas1 zorlasmistir. Biitiin markalar kendi varliklar i¢in
diger rakip markalardan siyrilip daha diisiik maliyetli iiretim, kalite artirimi ve pazarda
devamliliklarin1 saglayabilmek i¢in bir degisim ve gelisim igerisine girmek zorunda
kalmiglardir. Yogun rekabet ortamindan dolayr da yapilan calismalar sonucunda marka
yonetimi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Marka yOnetimi sisteminin pazardaki sunulan {riinlerin
birbirlerinden ayrilmasini ve tiiketicilerin almak istedigi tiriinii belirlenmis ve ¢esitlendirilmis
alanlara dayandirilmasi amaci bulunmaktadir (Karpat Aktuglu, 2004). Bir kavram olarak
bakildigi zaman; Marka yoOnetimi, markanin olusturulmasi, tasarim ve sekillerinin
belirlenmesi, planlarinin yapilmasi, isleyis i¢ine koyulmasi, markanin 6zelliklerinin meydana
cikarilmast ve bu Ozelliklerinin maksimum seviyede fayda alinabilmesi i¢in siirekli dongii
icerisinde olan planlama, 6rgiitleme, yiiriitme, koordinasyon ve kontrol siire¢lerinin tamamidir
(Balta, 2015).

Kurumsal iletisim, kuruluslarin hedeflerine ulagsmak, markalarinin imajim1 ve itibarmi
kuvvetlendirmek ve bu hedefleri gerceklestirmeye yonelik olan cesitli plan, program ve
stratejik hamlelerin uygulanmasina yonelik yapilan tiim iletisim agin1 kapsayan bir biitlindiir.
Kuruluslar hedefleri dogrultusunda yaptig1 biitiin iletisim ¢aligmalar1 i¢inde bulunan kurumsal
iletisimin ii¢ temel yap1 tasi olan yonetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi
oldugu var sayilmaktadir (Tosun, 2003). Kurumsal iletisim, kuruluslarin kendi i¢lerinde ya da
disartya doniik iletisimlerini en iyi sekilde yonetmesi, kurum kimligini ileriye tasimasi, hedef
kitleye etkin sekilde iletilmesi ve istenilen kurumsal imaji ve kurumsal itibara sahip
olunmasini saglamaktadir. Bu nedenle kurumsal iletisim kuruluslar i¢in igsel ve digsalini
kapsayan tiim iletisim siireclerinin tek boyutlu olarak yonetilmesidir (Coban & Tiifekei,
2015).

Geleneksel medya araglar1 kullanilarak yapilan kurumsal iletisim uygulamalar1 teknolojinin
ve Ozellikle sosyal medyanin gelismesi ile dijital ortamlarda kullanilmaya baslanmistir.
Kuruluslarin yayin organlari, haberleri ve iletisim saglarken belirlenmis olan hedef tiiketici
kitlesine aktarildig1 siirecte kontrol ve aktarim isleminden de kurtulmaktadir. Kurulusun
satiglarin1 destekleme, kurulusun i¢i ve disi ile ilgili iletisimi ve iligkileri diizenleme, pazarda
tiretici-iiretici iligkileri gelistirme, tiliketicilerin goziinde markanin itibarin1 saglama gibi belli
basli amaclar1 vardir (Keskin & Tanyildiz, 2015). Kurumsal iletisim {irlin ile ilgili bilgileri,
finansal yapi, personel bilgisi, sosyal farkindaliklar ve kurumsal yonetisim ile ilgili
kurumlarin mesajlarin1 hedef kitleye aktarmaktadir. Kurumsal iletisim de marka ve kurulus
tarafindan gonderilmek istenilen mesaj tiiketicilere ve alicilara halkla iligkiler teknikleri
kullanilarak aktarilmaktadir. Kurum imajin1 gelistirmek amaciyla markanin ve kurulusun tiim
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tiiketicilerine, miisterilerine, topluma ve tiim alicilara hitap etmektedir (Giimiis & Oksiiz,
2009).

Glinlimiiz gelisen iletisim teknolojisi sayesinde kisiler, kamu kuruluslari, 6zel kuruluslarin
diistincelerini, hizmetlerini paylasabilecekleri bir ortam meydana gelmistir. Sosyal medya
olarak isimlendirdigimiz bu alan da diger kisilerle, kuruluslarla ve hedef olarak ele alinan
kitleyle iletisim gerek hiz gerek maliyet bakimindan elverisli oldugu icin biiylik 6nem
tasimaktadir. Sosyal medya; bir¢ok kisinin giin icerisinde hem mobil hem de ¢evrim igi
oldugu herhangi bir iletisim ya da paylasim sinir1 olmayan, kisilerin kurumlarla ortak ve ayni
anda Ozgiir bir sekilde kendilerini ifade etmelerini saglayan, kisilerin birbirleriyle iletisimini
saglayan bir iletisim aracidir (Kocabas, 2016). Kisiler sosyal medya kullanarak kiiresel agidan
sahip olduklar1 diislinceleri, algilar1 paylagmalar1 ig¢in bir olanak bulmuslardir. Giiniin her
aninda aktif ve giincel olmasi, ayn1 anda bir¢ok kisinin paylasimlarina firsat vermesi sebebiyle
de oldukea etkin durumdadir. Kisiler kendi diisiincelerini ve sahip olduklari fikirleri olumlu
olumsuz bir sekilde dile getirmekte, kuruluslar ise iirlinlerini, hizmetlerinin ve haberlerinin
tanitimin1 yapmakta ve ayni zamanda kurulusun ya da markanin imajim1 giiglendirmek ve
Kitlesini etkilemek i¢in de ¢esitli imkanlar sunmaktadir (Yenigikti, 2016).

Sosyal medyanin bir bagka verimli etkisi ise kisileri, gruplar1 ve kitleyi kolayca
yonlendirebilmek, belirli bir algiy1 yonetebilmek ve kisileri ikna edebilmek ig¢in
kullanilmasidir. Sosyal medya da bulunan diger kullanicilara belirli bir diisiinceyi
benimsetmek, kiskirtmak, yanlis yonlendirmek ve bazi konulara karsi tahrik etmek igin
kullanilmas1 da olumsuz etkendir (Binbasioglu, Deste & Unal, 2015). Sosyal medyanin bu
denli yaygin olarak kullanilmasi ve bagimlilik olarak karsimiza ¢ikmasinin baslica sebepleri
arasinda stirekli kesintisiz erisim imkan1 sunmasi, ayn1 zevklere sahip olan kisileri ortak payda
da bulusturmasi, bilgiye ulasma da kolaylik sunmasi, farkli bakis agilariyla ilgili goriisler ve
yorumlar karsimiza ¢ikarmasi olarak gosterilebilmektedir. Sosyal medyay1 kullanmamiz i¢in
bizlere sunulan mecralar sosyal medya araglari olarak adlandirilmaktadir. Baslica sosyal
medya araclarimi ele aldigimizda bunlar wikiler, sosyal aglar, sozliikler, bloglar, igerik
paylasim siteleri, mikro bloglar olarak ayrilmaktadir (Yiicel & Halifeoglu, 2017).

Giliniimiizde gelisen ve yayginlasan sosyal medya platformlarinin arasinda en onemlilerinden
biri olan Twitter 2006 yilinda kurulmustur. Twitter’in digerlerine nazaran bu denli 6nemli
olmasini sebebi digerleriyle karsilastirildiginda ortaya ¢ikan 6zelliklerdir. Kullanim olarak
140 karakter smirlamasiyla olusturulan ve adma “Tweet” denilen mesajlarin anlik
paylasilmas1 ve ayni konu iizerinde atilan Tweetlerin “Giindem” baglig1 altinda toplanmasi en
cekici Ozelligidir (Ergen, 2018). Olusturulan Tweetler ile kullanicilarin anlik olarak ne
yaptiklarindan bahsetmeleri, arkadaslar1 hakkinda arastirma yapmalar1 ve 6zellikle giindeme
yonelik haberleri takip etme gibi c¢esitli firsatlart vardir. Bir diger kullaniciyr “Takip Et”
butonuyla listemize aldiktan sonra onun herhangi bir onayina gerek duymadan attig1 Tweetleri
takip etme ve igeriklerine dogrudan erisme sansimiz bulunmaktadir (Aslan, 2016). Twitter’in
benimsedigi temel amacg insanlarin diisiincelerini herkes ile paylasabilmesi, birbirlerinden
stirekli haberdar olmalar1 ve sohbet olanagi saglayarak daha fazla birbirlerine baglanmalarin
saglamaktir (Silstipiir, 2016).

Sosyal medya kuliipler i¢in taraftartyla iletisime ge¢cme ve sponsorlar ile bir¢gok noktada
birlesme konusunda oldukga etkilidir. Taraftarlar sosyal kimliklerini bulmak i¢in ya da sosyal
kimliklerini tamamlamak amaciyla sosyal medya da yer alirlar. Aynmi sekilde tuttuklart
takimlar1 sosyal medyada ozellikle Twitter platformu {izerinden takip ederek takimlari ile
aralarinda gii¢lii bir bag olusturmaktadir. Kuliiplerin ise taraftarlar ile sosyal medya {izerinden
iliski kurmas1 geriye marka iliskisi olusturmada giiclii bir unsur olarak geri doner (Akkaya &
Zerenler, 2017). Sosyal medya {iizerinde siyaset, politika ve ekonomi gibi giindem

Copyright©IntJCES - 150



V4 §§ \
\ /
Uluslararasi Glincel Egitim Arastirmalari Dergisi (UGEAD), Haziran, 2021; 7(1): 147-165

konularindan neredeyse daha fazla konusulan futbol endiistrisi kuliiplerin taraftarlar ile
baglarim1 giiclendirmek i¢in onemli bir firsattir. Taraftarlar takimlarinin oyunculari, mag
biletleri, trtinleri ve kuliip gelismeleri ile ilgili haberlere dogrudan yorum yapabilmekte ve
iletisime gegebilmektedir. Kuliipler de sosyal medya araciligiyla takipgileri yani taraftarlariyla
dogrudan mesaj paylasabilmekte onlar1 gerektiginde daha fazla motive edip dikkatleri kuliip
iizerine cekebilmektedirler. Ornegin Fenerbahgce SK 2014 ayinin Nisan ayinda faal olarak
bulunan 6zellikle futbol bransi basta olmak iizere biitiin branglara transfer edecegi oyunculari
ilk olarak Twitter hesab1 tizerinden duyuracagimi soylemislerdir. Bu stratejiyi izleyerek
Fenerbah¢e SK sosyal medya ve Ozellikle Twitter platformunda takip¢i sayisini arttirmayi
hem de sosyal medyanin giicii vasitasiyla giindem olusturmay1 planlamislardir (Kuyucu,
2014). Sosyal medya platformlarinin artitk mobil olarak kullanabildigini diisiindiigiimiizde,
ornek olarak Diinya kupasi ve motor sporlar1 gibi branslar son zamanlarda 6zellikle sosyal
medya ile izleyicilere duyurulmakta ve ulasmaktadir.

Bu aragtirmanin hedefi 2017-2018 sezonunda, gelir seviyesine gére Avrupa’nin ilk 6 futbol
liginde sampiyon olan kuliiplerinin marka yonetimi stratejileri agisindan sosyal medya
uygulayicilarinin resmi Twitter hesaplarint nasil kullandiklar1 ve takipgiler ya da taraftarlar
tarafindan nasil doniisler aldiklar1 incelenmesidir. Elde edilen veriler, resmi Twitter
adreslerinden belirlenmis olan donemlerde yapilan icerik paylagimlarindan {iriin olan ve {iriin
olmayan marka 6zelliklerinin hangilerinin en ¢ok kullanildigini gostermektedir.

Materyal ve Metod
Arastirma Modeli

Arastirmada nitel arastirma modeli kullanilmistir. Nitel veri analizi yontemleri arasindan
“igerik analizi” arastirmani veri analizi yontemini olusturmustur. Icerik analizi, nesnelerin
siniflandirilmast ve bu nesnelerin hangi yargilart ilgilendirdigini ortaya koymak icin
arastirmaci tarafindan ortaya ¢ikartilan yargilarin bilimsel bir rapor olarak degerlendirilmesine
olanak saglamaktadir (Kogak & Arun, 2006). Parganas ve arkadaslar1 (2015) icerik analizini
farkli sektorlerde sosyal medyayr oOzellikle spor ortamlarinda incelemek adina uygun bir
model oldugunu diistinmektedir.

Arastirma Grubu

Arastirma grubunu, Avrupa iilkelerinin en lst seviye futbol liglerinin elde ettikleri yillik kar
rakamlarina (ARFF, 2018) gore, Tablo.1’deki ilk 6 futbol liginde en son sezon sampiyon olan
futbol kuliiplerinin resmi Twitter hesaplar1 olusturmaktadir.
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Tablo.1 Yillik Gelirlere Gore Avrupa Ligleri, Son Sampiyonlari ve Twitter Hesaplar1

Ulke Lig 2017-2018 Sezonu Sampiyonu Resmi Twitter Hesaplar:
Ingiltere Premier League Manchester City FC @ManCity
Ispanya La Liga FC Barcelona @FCBarcelona
Almanya Bundesliga FC Bayern Miinchen @FCBayern

Italya Serie A Juventus FC @juventusfc

Fransa Ligue 1 Paris Sain-Germain FC @PSG_inside
Tirkiye Siiper Lig Galatasaray SK @GalatasaraySK

Veri Toplama Araci

Futbol kuliiplerinin resmi Twitter hesaplari, resmi miisabakalarinin olmadig sezon dis1 ve
kuliiplerin resmi lig siireglerinin devam ettigi sezon igi tarihlerde analiz edilmistir. Sezon dis1
donem 1 Temmuz — 15 Temmuz 2018 ve sezon i¢i donem 1 Kasim — 15 Kasim 2018 tarihleri
arasindaki  Tweetler  degerlendirilmistir.  Paylasilan  Tweet igerikleri  Parganas,
Anagnostopoulos ve Chadwick (2015)’e gore yapilan calismada gosterilmis olan marka
Ozelliginin {iriini olan ve liriinii olmayan kavramlarin siniflandirilmasi ve etkilesim sayilarinin
degerlendirmesi yapilmistir.

Verilerin Toplamasi

Veri toplama islemi, arastirmaci tarafindan yapilmistir. Orneklem grubunu olusturan resmi
Twitter hesaplarindan belirlenmis olan tarihler arasinda paylasilan igerikler etkilesim ve
Tweet sayilar1 analiz edilip veriler toplanmustir.

Verilerin Analizi

Elde edilen veriler 15181inda Tweetler MS Excel programinda kategorilere gore gruplandirilip,
ayristirilmistir. - Yapilan gruplandirmalarda kategoriler Parganas, Anagnostopoulos ve
Chadwick (2015)’de yapmis oldugu kodlama cetveline gore yapilmistir. Marka 6zelliginin
iriinii olan ve Uriinii olmayan kavramlarin siniflandirilmasi; Takim Basarisi, Oyuncu ve
Teknik Ekip basliklar1 marka 6zelliginin iiriinii olarak adlandirilmistir. Kuliip Tarihi ve
Degerleri, Yonetim, Stadyum, Taraftarlar, Sponsorlar, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri, Diger
kategorisi ise marka 6zelliginin {irlinii olmayan kavramlar olarak degerlendirmeye alinmistir.
Kategorilerinin belirlenmesi, verilerin hangi kategoriye eklenecegi, verilerin sinirlarinin
belirlenmesi kategori giivenirligi olarak tanimlanmaktadir. Kategori giivenirlii sayesinde
aragtirmact ve uzman kisi arasinda goriis birligi saglanmistir. Arastirmanin giivenirligi %91
olarak belirlenmistir.

Bulgular

Bu boliimde belirlenmis olan tarihlerde resmi Twitter hesaplarindan paylasilan igeriklerin
kategorilestirildigi, liriin olan ve iirlin olamayan olarak gosterildigi tablolar yer almaktadir.
Tweetler her ayn siitunlarda takimlar olarak kategorilestirilmistir. Paylasilan igeriklerin
sayilar1 ve etkilesim ortalamalar1 da tablolarda belirtilmistir.
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Tablo.2 Futbol Kuliiplerinin Twitter Hesaplarinin Paylagmis Olduklart Tweet Sayilar1 ve
Yiizdelik Dagilimlar

GS MUN PSG BAR JUV MAN

SD Si SD Si SD Si SD Si SD Si SD Si
N:14 | N:21 | N:14 | N:22 | N:11 | N:23 | N:19 | N:27 | N:20 | N:40 | N:26 | N:36

Takim
% (%2,5 | (%0,5 | (%1,4 % (%2,4 | (%1,5 | (%1,6
Basarisi ) ) ) ) (%0) ) ) ) (%0) ) ) )

14 | 25 73 | 49 | 47 53 | 125 | 82 | 131 | 62 | 139 | 80
Oyuncu | (%9,7 | (%11, | (%50, | (%21, | (%41, | (%22, | (%65, | (%30, | (%63, | (%15, | (%53, | (%22,

37 24 28 23 6 27 7 12 3 56 1 37

Eﬁ'i‘;'k @25, | (%11, | (%19, | (%10, | (%53 | (%11, | 63,6 | (%64,3 | (%14 | (%13, | 40,3 | (%10,
8) 3) 4) 0) ) 2) ) ) ) 9) ) 2)

Kuliip

Taihi | 4 | 5 2 6 3 o | 17 | 25 | 10 | 39 | 5 | 1

ve %27 | (62,3 | (W13 | %626 | (%2,6 | (%37 | 48,9 | (%91 | (%48 | (%9,7 | (%19 | (%435

Degerle | ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) ) )

1

Y Oneti 0 0 o 0 0 o 0 0 0 0 0 0
" (%16, | (%9,4 | (%2.7 | (%2,6 | (%5,3 | (%0,4 | (%0,5 9%0) (%0,9 (9%0) (%0,7 (9%0)
0) ) ) ) ) ) ) ) )

Stadvu 3 4 5 5 0 2 2 1 1 6 0 3

YU @62,0 | (91,8 | (%34 | (%2,1 (%0,8 | (%1,0 | (%0,3 | (%04 | (%1,4 (%0,8
m (%0) (%0)
) ) ) ) ) ) ) ) ) )
araftar | 16 | 24 | 5 9 8 6 2 5 4 | 14 | 30 | 33
I (1L, | (611, | (%34 | (%39 | (%71 | (%25 | (W10 | o1 o | (%19 | (%34 | (%11, | (%91
1) 8) ) ) ) ) ) ) ’ ) ) 4) )
Sponso 3 4 0 2 1 2 0 4 2 5 1 3
P (%2,0 | (%1,8 (%0,8 | (%0,8 | (%0,8 (%1,4 | (%0,9 | (%1,2 | (%0,3 | (%0,8
rlar (%0) (%0)
) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Etkinlik
\1\/2.. b 35 80 11 89 20 112 15 118 39 204 19 154
kalusa A1 (%24, | (%37, | (%7,6 | (%38, | (%17, | (%46, | (%7,8 | (%43, | (%19, | (%50, | (%7,2 | (%42,
4) 9) ) 8) 8) 8) ) 2) 0) 8) ) 7)

Haberle
ri

6 16 | 16 | 33 | 21 21 | 21 | 22 13 5 61 | 33
Diger | (%4,1 | (%7,5 | (%11, | (%14, | (%18, | (%8,7 | (%10, | (%8,0 | (%6.3 | (%1,2 | (%23, | (%9,1
) ) 1) 4) 8) ) 9) ) ) ) 2) )

GS: Galatasaray SK MUN: FC Bayern Miinchen PSG: Paris Saint-Germain FC
BAR: FC Barcelona JUV: Juventus FC MAN: Manchester City FC
SD: Sezon Dis1 Dénem Si: Sezon i¢i Dénem N: Toplam
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Tablo.2’ye bakildiginda, Galatasaray SK sosyal medya uygulayicilari tarafindan sezon dist
donemde 143 Tweet paylasildigl tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Takim
Basaris1 kategorisinde; 2 Tweet %1,3 ile en az yilizdeye sahip, Teknik Ekip kategorisinde; 37
Tweet %25,8 ile en fazla yiizdeye sahip olan marka 6zellikleri oldugu goriilmektedir. Sezon
ici donemde 211 Tweet paylasildigi tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Stadyum
kategorisinde; 4 Tweet %1,8 ve Sponsorlar kategorisinde; 4 Tweet %1,8 ile en az yiizdeye
sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 80 Tweet %37,9 ile en fazla ylizdeye
sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

FC Bayern Miinchen sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon dis1 donemde 144 Tweet
paylasildig1 tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Takim Basaris1 kategorisinde; 0
Tweet %0,0 ve Sponsorlar kategorisinde; 0 Tweet %0,0 ile en az yiizdeye sahip, Oyuncu
kategorisinde; 73 Tweet %50,6 ile en fazla ylizdeye sahip olan marka 6zellikleri oldugu
goriilmektedir. Sezon i¢i donemde 229 Tweet paylasildig: tespit edilmistir. Paylasilmis olan
Tweetlerden Sponsorlar kategorisinde; 2 Tweet %0,8 ile en az yiizdeye sahip, Etkinlik ve
Miisabaka Haberleri kategorisinde; 89 Tweet %38,8 ile en fazla yiizdeye sahip olan marka
Ozellikleri olarak belirlenmistir.

Paris Saint-Germain FC sosyal medya uygulayicilari tarafindan sezon disi donemde 112
Tweet paylasildigr tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Takim Basarisi
kategorisinde; 0 Tweet %0,0 ve Stadyum kategorisinde; 0 Tweet %0,0 ile en az yilizdeye
sahip, Oyuncu kategorisinde; 47 Tweet %41,9 ile en fazla ylizdeye sahip olan marka
ozellikleri oldugu goriilmektedir. Sezon i¢i donemde 239 Tweet paylasildig: tespit edilmistir.
Paylasilmis olan Tweetlerden Ydnetim kategorisinde; 1 Tweet %0,4 ile en az yiizdeye sahip,
Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 112 Tweet %46,8 ile en fazla yiizdeye sahip
olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

FC Barcelona sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon dis1 donemde 191 Tweet
paylasildigi tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Sponsorlar kategorisinde; 0 Tweet
%0,0 ile en az ylizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 125 Tweet %65,4 ile en fazla yiizdeye
sahip olan marka 6zellikleri oldugu goriilmektedir. Sezon i¢i donemde 273 Tweet paylasildigi
tespit edilmigstir. Paylasilmis olan Tweetlerden Yonetim kategorisinde; 0 Tweet 9%0,0 ile en az
yiizdeye sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 118 Tweet %43,2 ile en fazla
ylizdeye sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

Juventus FC sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon dist donemde 205 Tweet
paylasildig: tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Takim Basaris1 kategorisinde; 0
Tweet %0,0 ile en az yiizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 131 Tweet %63,9 ile en fazla
ylizdeye sahip olan marka 6zellikleri oldugu goriilmektedir. Sezon i¢i donemde 401 Tweet
paylasildig: tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Yonetim kategorisinde; 0 Tweet
%0,0 ile en az yiizdeye sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 204 Tweet
%50,8 ile en fazla yiizdeye sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

Manchester City FC sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon dis1 donemde 262 Tweet
paylasildig: tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Stadyum kategorisinde; 0 Tweet
%0,0 ile en az ylizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 139 Tweet %53,0 ile en fazla yiizdeye
sahip olan marka 6zellikleri oldugu goriilmektedir. Sezon i¢i donemde 360 Tweet paylasildigi
tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Y 6netim kategorisinde; 0 Tweet %0,0 ile en az
yiizdeye sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 154 Tweet %42,7 ile en fazla
ylizdeye sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.
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Tablo.3 Futbol Kuliiplerinin Twitter Hesaplarinin Paylasmig Olduklart Tweetlerin Almig
Olduklar1 Etkilesim Sayilar1 ve Yiizdelik Dagilimlari

GS MUN PSG BAR JuV MAN
SD o SD SI SD Si SD o SD St SD St
RT+FA RT+FAV RT+FA RT+FA RT+FA RT+FA RT+FA RT+FAV RT+FA RT+FA RT+FA RT+FA
M N:1563.0 v v v v v N:1.221.7 v v v v
N:gs34 | NPT | NiL757 | N:461 | N:SBL2 | N:2836 | N:9712 | oo | N:7838 | N:5186 | N:509.7 | N:584.9
09 10 01 91 67 89 67 42 11 37
Takim 6.929 48.289 0 6.483 0 9.652 6.641 26.010 0 22374 | 2158 | 42.038
Basanist | (%0.8) | (%3,0) (%0) (%4,4) (%0) (%34) | (%0,6) (%2,1) (%0) ©43) | (%0,4) | (%7,18)
Oyuncu | 165677 | 150319 [ 07616 | 36.060 | 205650 | 95762 | 687785 | 528822 | 626667 | 162316 | 338.36L | 181834
(6194) | (%9,6) | (%555) | (%24,6) | (%38,7) | (%33.7) | (%70.8) | (432) | (%79,9) | (%3L2) | (%76,1) | (%31,0)
Teknik | 136.130 | 131513 | 20838 | 8852 | 12450 | 11712 | 30.751 | 29.687 | 15149 | 39.389 564 44142
Ekip ©6159) | (%84) | (6118 | 46,0 | %23) | %41 | (@31 (%2,4) ©19) | %75 | %011) | (%75)
Kuliip
I:”h' 42,083 77.069 4190 | 11118 | 3519 11037 | 73115 | 119570 | 23226 | 93.449 | 7.812 19.255
Degerler | (449 | (%649) ©23) | %7.6) | (%06) | (@38 | (%75 (%49.7) ©2,9) | (%180) | (%L5) | (3.2
1
Vonetim | 52847 | 138529 1783 2553 | 11.862 980 4534 0 4.854 0 865 0
%6,1) | (%8.8) @10 | 1,7 | %22 | ©03) | (%0,4) (%0) (%0,6) (%0) | (%0,16) | (%0)
Stadyu 5.327 12.824 6.664 2743 0 2809 | 10.866 1.404 1.199 3.763 0 2.440
m %0,6) | (%0,8) ©37) | (%18 (%0) %1,1) | (%11) (%0.1) ©0,1) | (%0,7) (%0) (%0,4)
Taraftarl | 143.430 | 423885 | 2.878 6.990 8610 | 11290 | 15627 | 36650 | 10.647 | 17.012 | 7.961 | 23.285
ar 168) | w27,1) | ©616) | @47 | (%L6) | (%39) | (%16) (%2,9) ©13) | %32) | (%L5) | (%3,9)
Sponsor | 6.008 20.921 0 2374 | 186457 | 1.641 0 18.886 5535 3.274 621 4,689
lar ©%0,7) | (%13) (%0) (%1,6) | (%35,0) | (%05) (%0) (%1,5) ©0,7) | (%0.6) | (%0,12) | (%0.8)
Etkinlik
ve
Miisaba | 164.374 | 301.811 | 7.234 | 49.443 | 40176 | 116723 | 50521 | 373283 | 71.820 | 173.155 | 30.242 | 225.309
ka ©192) | %193) | (©641) | ®%338) | (%7.5) | @411) | @452 | (©305) | (%9,1) | %333) | (%59 | (%385)
Haberler
1
Diger 130604 | 257.861 | 34507 | 10485 | 62558 | 22060 | O1.440 | 87.443 | 24770 | 3010 | 71127 | 41.945
©6153) | (%164) | (%6196) | (%133) | %11,7) | %7,7) | (%94) (%7,1) ©3,1) | (%0,7) | (%139) | (@7.17)

GS: Galatasaray SK

BAR: FC Barcelona

SD: Sezon Dis1 Donem
RT: Retweet

MUN: FC Bayern Miinchen

JUV: Juventus FC

Si: Sezon i¢i Dénem

FAV: Favori

MAN:

Manchester

N: Toplam

PSG: Paris Saint-Germain FC

City FC
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Tablo.3’e bakildiginda, Galatasaray SK sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon dist
donemde paylasilan Tweetlerin 853.409 etkilesim aldig1 tespit edilmistir. Paylasilmis olan
Tweetlerden Stadyum kategorisinde; 5.327 etkilesim %0,6 ile en az ylizdeye sahip, Oyuncu
kategorisinde; 165.677 etkilesim %19.4 ile en fazla yiizdeye sahip olan marka 6zellikleri
oldugu goriilmektedir. Sezon i¢i donemde paylasilan Tweetlerin 1.563.021 etkilesim aldig1
tespit edilmistir. Paylagilmis olan Tweetlerden Stadyum kategorisinde; 12.824 etkilesim %0,8
ile en az yiizdeye sahip, Taraftarlar kategorisinde; 423.885 etkilesim %27,1 ile en fazla
ylizdeye sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

FC Bayern Miinchen sosyal medya uygulayicilart tarafindan sezon dis1 donemde paylasilan
Tweetlerin 175.710 etkilesim aldig1 tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Takim
Basarisi kategorisinde; 0 Etkilesim %0,0 ve Sponsorlar kategorisinde; 0 Etkilesim %0,0 ile en
az yiizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 97.616 etkilesim %355,5 ile en fazla yiizdeye sahip
olan marka o6zellikleri oldugu goriilmektedir. Sezon i¢i donemde 146.101 etkilesim aldig:
tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Sponsorlar kategorisinde; 2.374 etkilesim
%]1,6 ile en az yiizdeye sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 49.443 etkilesim
%33,8 ile en fazla yiizdeye sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

Paris Saint-Germain FC sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon dist donemde
paylasilan Tweetlerin 531.291 etkilesim aldig1 tespit edilmistir. Paylagilmis olan Tweetlerden
Takim Basaris1 kategorisinde; 0 etkilesim %0,0 ve Stadyum kategorisinde; 0 etkilesim %0,0
ile en az yiizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 205.659 etkilesim %38,7 ile en fazla yiizdeye
sahip olan marka &zellikleri oldugu goriilmektedir. Sezon i¢i donemde paylasilan Tweetlerin
283.667 etkilesim aldigr tespit edilmistir. Paylasiimis olan Tweetlerden Yonetim
kategorisinde; 980 etkilesim %0,3 ile en az yiizdeye sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri
kategorisinde; 116.723 etkilesim %41,1 ile en fazla ylizdeye sahip olan marka ozellikleri
olarak belirlenmistir.

FC Barcelona sosyal medya uygulayicilar tarafindan sezon dist donemde paylasilan
Tweetlerin 971.289 etkilesim aldig tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Sponsorlar
kategorisinde; 0 etkilesim %0,0 ile en az yiizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 687.785
etkilesim %65,4 ile en fazla yiizdeye sahip olan marka 6zellikleri oldugu goriilmektedir.
Sezon i¢i donemde paylasilan Tweetlerin 1.221.755 etkilesim aldig1 tespit edilmistir.
Paylasilmis olan Tweetlerden Yonetim kategorisinde; 0 etkilesim %0,0 ile en az yiizdeye
sahip, Oyuncu kategorisinde; 528.822 etkilesim %43,2 ile en fazla ylizdeye sahip olan marka
ozellikleri olarak belirlenmistir.

Juventus FC sosyal medya uygulayicilar tarafindan sezon disi1 donemde paylasilan Tweetlerin
783.867 etkilesim aldig1 tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Takim Basarisi
kategorisinde; 0 etkilesim %0,0 ile en az yiizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 626.667
etkilesim %79.,9 ile en fazla yiizdeye sahip olan marka 6zellikleri oldugu goriilmektedir.
Sezon i¢i donemde paylagilan Tweetlerin 518.642 etkilesim aldig1 tespit edilmistir.
Paylasilmis olan Tweetlerden Yonetim kategorisinde; 0 etkilesim %0,0 ile en az yiizdeye
sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 173.155 etkilesim %33,3 ile en fazla
ylizdeye sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

Manchester City FC sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon dis1 donemde paylasilan
Tweetlerin 509.711 etkilesim aldig1 tespit edilmistir. Paylasilmis olan Tweetlerden Stadyum
kategorisinde; 0 etkilesim %0,0 ile en az yiizdeye sahip, Oyuncu kategorisinde; 388.361
etkilesim %76,1 ile en fazla yilizdeye sahip olan marka 6zellikleri oldugu goriilmektedir.
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Sezon i¢i donemde paylasilan Tweetlerin 584.937 etkilesim aldig1 tespit edilmistir.
Paylasilmis olan Tweetlerden Yonetim kategorisinde; O etkilesim %0,0 ile en az yiizdeye
sahip, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; 225.309 etkilesim %38,5 ile en fazla
ylizdeye sahip olan marka 6zellikleri olarak belirlenmistir.

Tartisma ve Sonuclar

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon dis1 donemde paylastiklar1 igeriklerden
marka Ozelligine gore triin ile ilgili olanlar (Takim Basarisi, Oyuncu, Teknik Ekip)
incelendiginde; Galatasaray SK 37 Tweet (%25,8) ile Teknik Ekip, FC Bayern Miinchen 73
Tweet (%50,6) ile Oyuncu, Paris Saint-Germain FC 47 Tweet (%41,9) ile Oyuncu, FC
Barcelona 125 Tweet (%65,4) ile Oyuncu, Juventus FC 131 Tweet (%63,9) ile Oyuncu,
Manchester City FC 139 Tweet (%53,0) ile Oyuncu kategorilerinde paylagim yapmayi tercih
ettikleri belirlenmistir. Orneklem grubundaki futbol kuliiplerinden tamaminin sezon disi
donemde iiriin ile ilgili olan igerikleri daha fazla paylagmay1 tercih ettikleri tespit edilmistir.
Sadece Galatasaray SK {iriin ile ilgili olan kategorilerden Teknik Ekip kategorisinde daha
fazla paylasim yaptig1 ve diger kuliiplerin oyuncu kategorisinde paylagim yaptiklari sonucuna
ulagilmistir. Bu farkliligin Galatasaray SK biinyesinde bulunan futbolcularin sezon dis1 donem
olan 1-15 Temmuz 2018 tarihlerinde devam etmekte olan 2018 FIFA Diinya Kupasi’nda az
sayida futbolcunun bulunmasindan dolay1 kaynaklandig: diistiniilmektedir. Ad1 gegen diger 5
kuliip, diinyanin 6nde gelen markalasmigs futbolcularin1  kuliip  biinyesinde
bulundurduklarindan Diinya Kupast sirasinda ¢ok daha fazla oyuncu kategorisinde ve bu
futbolcular ile ilgili igerikler paylagsmayi tercih etmislerdir. Sezon dist donemde Prather
(2018)’in yapmis oldugu calismada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers takiminin sezon
dist donemde iirtin ile ilgili olan marka o6zelliklerinden en fazla oyuncu kategorisinde
paylasim yaptig1 sonucuna ulagmistir. Yine Parganas ve ark. (2015)’in yaptiklar ¢alismada
Liverpool FC sosyal medya uygulayicilarinin sezon dist donemde en fazla igerigi Oyuncu
kategorisinde paylastiklart sonucu bulunustur. Bu bulgular 1s18inda literatiirdeki diger
caligmalarla aragtirmamizin sonuclari paralellik gostermektedir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon disi donemde paylastiklar1 igeriklerden
marka Ozelligine gore iirtin ile ilgili olmayanlar (Kuliip Tarihi ve Degerleri, Yonetim,
Stadyum, Taraftarlar, Sponsorlar, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri, Diger) incelendiginde ise;
Galatasaray SK 35 Tweet (%24,4) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 23 Tweet (%16,0) ile
Yonetim kategorilerinde; FC Bayern Miinchen 16 Tweet (%11,1) ile Diger ve 11 Tweet
(%7,6) ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorilerinde; Paris Saint-Germain FC 21 Tweet
(%18,8) ile Diger ve 20 Tweet (%17,8) ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorilerinde;
FC Barcelona 21 Tweet (%10,9) ile Diger ve 17 Tweet (%8,9) ile Kuliip Tarihi ve Degerleri
kategorilerinde; Juventus FC 39 Tweet (%19,0) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 13 Tweet
(%6,3) ile Diger kategorilerinde; Manchester City FC 61 Tweet (%23,2) ile Diger ve 30
Tweet (%11,4) ile Taraftarlar kategorilerinde paylasim yapmayi tercih ettikleri belirlenmistir.
Orneklem grubundaki futbol kuliiplerinin sezon dist donemde iiriin ile ilgili olmayan
iceriklerden hangilerini daha fazla paylasmayi tercih ettikleri tespit edilmistir. Galatasaray SK
ve Juventus FC iriin ile ilgili olmayan kategorilerden Etkinlik ve Miisabaka Haberleri
kategorisinde daha fazla paylagim yaptig1 ve kalan kuliiplerin Diger kategorisinde paylagim
yaptiklar1 sonucuna ulagilmistir. Kuliiplerin iiriin ile ilgili olmayan en fazla paylasim
yaptiklar1 diger kategoriler; Galatasaray SK, Yonetim kategorisinde; FC Bayern Miinchen ve
Paris Saint-Germain FC, Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde; FC Barcelona, Kuliip
Tarihi ve Degerleri kategorisinde; Juventus FC, Diger kategorisinde; Manchester City FC,
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Taraftarlar kategorisinde paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir. Bu bilgiler 1s18inda en biiyiik
farkliligin Manchester City FC sosyal medya uygulayicilarinin Taraftarlar kategorisinde en
fazla ikinci paylasimi yapmis oldugu belirlenmistir. Bu farklilik detayli olarak incelendiginde
Manchester City FC sosyal medya uygulayicilarinin taraftarin aidiyet duygusunu arttirmak
adma onlarla ilgili daha fazla igerik paylasmasi, bazi taraftarlarin dogum giinleri ve &zel
giinleri emoji kullanarak kuliibiin resmi Twitter adresinden yanitlamasi en biiylik farklilig:
ortaya c¢ikardigi disiiniilmektedir. Sezon dist donemde Prather (2018)’in yapmis oldugu
caligmada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers takiminin sezon disi donemde fiiriin ile
ilgili olmayan marka 6zelliklerinden en fazla Diger kategorisinde paylasim yaptig1 sonucuna
ulagsmustir. Yine Parganas ve ark. (2015)’in yaptiklar1 ¢alismada Liverpool FC sosyal medya
uygulayicilarinin sezon dist donemde iiriin ile ilgili olmayan en fazla icerigi Taraftarlar
kategorisinde paylastiklar1 sonucu bulunustur. Bu bulgular 1s18inda literatiirdeki diger
caligmalarla arastirmamizin sonuglart Prather (2018)’in ¢aligmasi ile paralellik gosterirken,
Parganas ve ark. (2015)’in yaptiklar1 ¢calisma ile farkli sonuglar ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon i¢i donemde paylastiklar1 igeriklerden
marka 6zelligine gore iiriin ile ilgili olanlar incelendiginde; Galatasaray SK 25 Tweet (%11,8)
ile Oyuncu, FC Bayern Miinchen 49 Tweet (%21,3) ile Oyuncu, Paris Saint-Germain FC 53
Tweet (%22,1) ile Oyuncu, FC Barcelona 82 Tweet (%30,0) ile Oyuncu, Juventus FC 62
Tweet (%15,4) ile Oyuncu, Manchester City FC 80 Tweet (%22,2) ile Oyuncu kategorilerinde
paylasim yapmay1 tercih ettikleri belirlenmistir. Orneklem grubundaki futbol kuliiplerinden
tamaminin sezon i¢i donemde {irtin ile ilgili olan igeriklerden Oyuncu kategorisinde daha
fazla paylasim yapmay1 tercih ettikleri tespit edilmistir. Bunun sebebi sosyal medya
uygulayicilarinin miisabakalarda gol atan futbolcularini, basin agiklamasi yapan futbolcularini
ve ¢esitli etkinliklerde futbolcularini 6n plana ¢ikardiklar1 ve bu igerikler ile ilgili paylasimlari
tercih etmelerinden kaynaklanmaktadir. Sezon i¢i donemde Prather (2018)’in yapmis oldugu
calisgmada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers takiminin sezon i¢i dénemde iiriin ile ilgili
olan marka Ozelliklerinden en fazla oyuncu kategorisinde paylasim yaptig1 sonucuna
ulagsmustir. Yine Parganas ve ark. (2015)’in yaptiklar1 ¢aligmada Liverpool FC sosyal medya
uygulayicilarinin sezon i¢i donemde en fazla igerigi Oyuncu kategorisinde paylastiklar
sonucu bulunustur. Bu bulgular 1s1@inda literatiirdeki diger g¢alismalarla arastirmamizin
sonugclari paralellik gostermektedir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon i¢i donemde paylastiklari igeriklerden
marka 0zelligine gore triin ile 1lgili olmayanlar incelendiginde ise; Galatasaray SK 80 Tweet
(%37,9) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 24 Tweet (%]11,8) ile Taraftarlar kategorilerinde;
FC Bayern Miinchen 89 Tweet (%38,8) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 33 Tweet (%14,4)
ile Diger kategorilerinde; Paris Saint-Germain FC 112 Tweet (%46,8) ile Etkinlik-Miisabaka
Haberleri ve 21 Tweet (%38,7) ile Diger kategorilerinde; FC Barcelona 118 Tweet (%43,2) ile
Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 25 Tweet (%9,1) ile Kuliip Tarihi ve Degerleri
kategorilerinde; Juventus FC 204 Tweet (%50,8) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 39
Tweet (%9,7) ile Kuliip Tarihi ve Degerleri kategorilerinde; Manchester City FC 154 Tweet
(%42,7) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 33 Tweet (%11,4) ile hem Taraftarlar hem de
Diger kategorilerinde paylasim yapmay: tercih ettikleri belirlenmistir. Orneklem grubundaki
tim futbol kuliiplerinin sezon i¢i donemde {irlin ile ilgili olmayan igeriklerden en fazla
Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde paylasim yapmayi tercih ettikleri tespit
edilmistir. Kuliiplerin {iriin ile ilgili olmayan en fazla paylagim yaptiklar1 diger kategoriler;
Galatasaray SK, Taraftarlar kategorisinde; FC Bayern Miinchen ve Paris Saint-Germain FC,
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Diger kategorisinde; FC Barcelona ve Juventus FC Kuliip Tarihi ve Degerleri kategorisinde;
Manchester City FC, Taraftarlar ve Diger kategorisinde paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir.
Sezon dist donemde Prather (2018)’in yapmis oldugu ¢alismada NBA takimlarindan Los
Angeles Lakers takiminin sezon dis1 donemde firiin ile ilgili olmayan marka 6zelliklerinden
en fazla Diger kategorisinde paylasim yaptigi sonucuna ulasmistir. Yine Parganas ve ark.
(2015)’in yaptiklar1 ¢alismada Liverpool FC sosyal medya uygulayicilarinin sezon disi
donemde {irlin ile ilgili olmayan en fazla icerigi Taraftarlar kategorisinde paylastiklart sonucu
bulunustur. Bu bulgular 1s18inda literatiirdeki diger ¢alismalarla arastirmamizin sonuglari
Prather (2018) ve Parganas ve ark. (2015) calismasi ile paralellik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon dis1 donemde paylastiklar1 igeriklerin
marka Ozelligine gore iirlin ile ilgili olanlarin aldiklar1 etkilesim sayilar1 incelendiginde;
Galatasaray SK 165.677 etkilesim (%19,4) ile Oyuncu, FC Bayern Miinchen 97.616 etkilesim
(%55,5) ile Oyuncu, Paris Saint-Germain FC 205.659 etkilesim (%38,7) ile Oyuncu, FC
Barcelona 687.785 etkilesim (%70,8) ile Oyuncu, Juventus FC 626.667 etkilesim (%79,9) ile
Oyuncu, Manchester City FC 388.361 etkilesim (%76,1) ile Oyuncu kategorilerinde
paylagsmis olduklar1 Tweetlerin en fazla etkilesim alan kategoriler oldugu belirlenmistir.
Omeklem grubundaki futbol kuliiplerinden tamaminin sezon dis1 donemde iiriin ile ilgili olan
iceriklerden Oyuncu kategorisinde en fazla etkilesim Oyuncu kategorisinde aldiklari
bulgusuna ulagilmistir. Literatiirdeki benzer c¢aligmalara bakildiginda sezon disi dénemde
Prather (2018)’in yapmis oldugu calismada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers
takiminin sezon dis1 donemde iiriin ile ilgili olan marka 6zelliklerinden en fazla Oyuncu
kategorisinde etkilesim aldig1 sonucuna ulasmistir. Bu bulgular 1s18inda literatiirdeki diger
calisma olan Prather (2018)’in ¢alismasi ile arastirmamizin sonuglart paralellik
gostermektedir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon dis1 donemde paylastiklar iceriklerden
marka ozelligine gore iiriin ile ilgili olmayanlarin aldiklar1 etkilesim sayilar1 incelendiginde
ise; Galatasaray SK 164.374 etkilesim (%19,2) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 143.430
etkilesim (%16,8) ile Taraftarlar kategorilerinde; FC Bayern Miinchen 34.507 etkilesim
(%19,6) ile Diger ve 7.234 etkilesim (%4,1) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri kategorilerinde;
Paris Saint-Germain FC 186.457 etkilesim (%35,0) ile Sponsorlar ve 62.558 etkilesim
(%11,7) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri kategorilerinde; FC Barcelona 91.449 etkilesim
(%9,4) ile Diger ve 73.115 etkilesim (%7,5) ile Kuliip Tarihi ve Degerleri kategorilerinde;
Juventus FC 71.820 etkilesim (%9,1) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 24.770 etkilesim
(%3,1) ile Diger kategorilerinde; Manchester City FC 71.127 etkilesim (%13,9) ile Diger ve
30.242 etkilesim (%35,9) 1ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri kategorilerinde paylasilan
Tweetlerin en fazla etkilesim aldig: belirlenmistir. Orneklem grubundaki futbol kuliiplerinin
sezon dis1 donemde iiriin ile ilgili olmayan iceriklerden hangilerinin daha fazla etkilesim
aldig1 tespit edilmistir. Galatasaray SK ve Juventus FC {iriin ile ilgili olmayan kategorilerden
Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde, Paris Saint-Germain FC Sponsorlar
kategorisinde ve kalan kuliiplerin Diger kategorisinde en fazla etkilesim aldigi sonucuna
ulasilmistir. Kuliiplerin iiriin ile ilgili olmayan en fazla etkilesim aldiklar1 diger kategoriler;
Galatasaray SK, Taraftarlar kategorisinde; FC Bayern Miinchen, Etkinlik-Miisabaka Haberleri
kategorisinde; Paris Saint-Germain FC, Diger kategorisinde; FC Barcelona, Kuliip Tarihi ve
Degerleri kategorisinde; Juventus FC, Diger kategorisinde; Manchester City FC, Etkinlik ve
Miisabaka Haberleri kategorilerinde paylasilan Tweetlerin en fazla etkilesim aldiklar
gorilmiistiir. Bu bulgular 1s18inda 6zellikle Paris Saint-Germain FC’nin  Sponsorlar

Copyright©IntJCES - 159



® o0
(X%
($%)
International Journal of Contemporary Educational Studies (IntJCES), June, 2021; 7(1): 147-165

kategorisinde takipcilerinden daha fazla etkilesim almis olmasi gbéze c¢arpmaktadir. Bu
farkliligin sebebi Paris Saint-Germanin FC sponsorunun etkinlik éncesinde kuliip futbolcular1
ile ilgili yapmis olduklar1 kisa film igeriginden dolay:1 takipgiler tarafindan c¢ok sayida
etkilesim almasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Sezon dis1 donemde Prather (2018)’in
yapmis oldugu calismada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers takiminin sezon dist
donemde {iriin ile ilgili olmayan marka 6zelliklerinden en fazla Kuliip Tarihi ve Degerleri
kategorisinde etkilesim aldig1 sonucuna ulagmustir. Literatiire bakildiginda Prather (2018)’in
caligmasi ile aragtirmamizin sonuglar1 FC Barcelona kuliibii haricinde farkli sonuglar ortaya
ciktigini gostermektedir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon i¢i donemde paylastiklar1 igeriklerin marka
ozelligine gore lirtin ile ilgili olanlarn aldiklar etkilesim sayilari incelendiginde; Galatasaray
SK 150.319 etkilesim (%9,6) ile Oyuncu, FC Bayern Miinchen 36.060 etkilesim (%24,6) ile
Oyuncu, Paris Saint-Germain FC 95.762 etkilesim (%33,7) ile Oyuncu, FC Barcelona
528.822 etkilesim (%43,2) ile Oyuncu, Juventus FC 162.316 etkilesim (%31,2) ile Oyuncu,
Manchester City FC 181.834 etkilesim (%31,0) ile Oyuncu kategorilerinde paylasmis
olduklart Tweetlerin etkilesim aldigi belirlenmistir. Orneklem grubundaki futbol
kuliiplerinden tamaminin sezon i¢i donemde iiriin ile ilgili olan igeriklerden Oyuncu
kategorisinde en fazla etkilesim adliklar1 tespit edilmistir. Sezon i¢i donemde Prather
(2018)’in yapmis oldugu calismada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers takiminin sezon
ici donemde {iriin ile ilgili olan marka 6zelliklerinden en fazla oyuncu kategorisinde etkilesim
alindig1 sonucuna ulagmistir. Bu bulgular 1s1ginda literatiirdeki diger ¢alisma olan Prather
(2018)’in ¢aligsmasi ile aragtirmamizin sonuglar paralellik géstermektedir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin sezon i¢i donemde paylastiklari iceriklerden
marka Ozelligine gore lirlin ile ilgili olmayanlarin aldiklar etkilesim sayilari incelendiginde
ise; Galatasaray SK 423.885 etkilesim (%27,1) ile Taraftarlar ve 301.811 etkilesim (%19,3)
ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri kategorilerinde; FC Bayern Miinchen 49.443 etkilesim
(%33,8) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 19.485 etkilesim (%]13,3) ile Diger
kategorilerinde; Paris Saint-Germain FC 116.723 etkilesim (%41,1) ile Etkinlik-Miisabaka
Haberleri ve 22.060 etkilesim (%7,7) ile Diger kategorilerinde; FC Barcelona 373.283
etkilesim (%30,5) ile Etkinlik-Miisabaka Haberleri ve 119.570 etkilesim (%9,7) ile Kuliip
Tarihi ve Degerleri kategorilerinde; Juventus FC 173.155 etkilesim (%33,3) ile Etkinlik-
Miisabaka Haberleri ve 93.449 etkilesim (%18,0) ile Kuliip Tarihi ve Degerleri
kategorilerinde; Manchester City FC 225.309 etkilesim (%38,5) ile Etkinlik-Miisabaka
Haberleri ve 41.945 etkilesim (%7.1) ile Diger kategorilerinde paylasilan Tweetlerin etkilesim
aldig1 belirlenmistir. Orneklem grubundaki futbol kuliiplerinin sezon i¢i dénemde iiriin ile
ilgili olmayan igeriklerden hangilerini daha fazla etkilesim aldig: tespit edilmistir. Galatasaray
SK iiriin ile ilgili olmayan kategorilerden Taraftarlar kategorisinde en fazla etkilesim aldig:
goriiliirken; diger kalan kuliiplerin tamami Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorisinde en
fazla etkilesim aldigi sonucuna ulasilmistir. Kuliiplerin {irtin ile ilgili olmayan en fazla
etkilesim aldiklar1 diger kategoriler; Galatasaray SK, Etkinlik-Miisabaka Haberleri
kategorisinde; FC Bayern Miinchen, Diger kategorisinde; Paris Saint-Germain FC, Diger
kategorisinde; FC Barcelona, Kuliip Tarihi ve Degerleri kategorisinde; Juventus FC, Kuliip
Tarihi ve Degerleri kategorisinde; Manchester City FC, Diger kategorisinde etkilesim
aldiklar1 gorilmiistiir. Bu bulgular 15181nda  6zellikle Galatasaray SK’niin Taraftarlar
kategorisinde takipgilerinden daha fazla etkilesim almis olmasi goze g¢arpmaktadir. Bu
farkliligin sebebi Galatasaray SK sosyal medya uygulayicilarinin her sabah “Glinaydin
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Galatasaray Ailesi” bagliginda paylasim igeriginden dolay1 takipgiler tarafindan ¢ok sayida
etkilesim almasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Sezon i¢i donemde Prather (2018)’in
yapmis oldugu calismada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers takiminin sezon dist
donemde iiriin ile ilgili olmayan marka 6zelliklerinden en fazla Diger kategorisinde etkilesim
aldig1r sonucuna ulasmistir. Bu bulgular literatiirdeki diger calisma olan Prather (2018)’in
caligmasi ile arastirmamizin sonuglar1 arasinda paralellik gostermedigini ortaya ¢ikarmistir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin her iki donemde paylastiklar1 igeriklerin marka
ozelligine gore iirlin ile ilgili olanlarin paylasim sayilar1 ve paylasimlarin aldiklar1 etkilesim
sayilar1 incelendiginde; Galatasaray SK 61 Tweet (%17,2) ile Teknik Ekip, 315.996 etkilesim
(%13,0) ile Oyuncu; FC Bayern Miinchen 122 Tweet (%32,7) ile Oyuncu, 133.676 etkilesim
(%41,5) ile Oyuncu, Paris Saint-Germain FC 100 Tweet (%28,4) ile Oyuncu, 301.422
etkilesim (%36,9) ile Oyuncu, FC Barcelona 207 Tweet (%44,6) ile Oyuncu, 1.216.607
etkilesim (%55,4) ile Oyuncu, Juventus FC 193 Tweet (%31,8) ile Oyuncu, 788.983 etkilesim
(%60,5) ile Oyuncu, Manchester City FC 219 Tweet (%35,2) ile Oyuncu, 570.195 etkilesim
(%52,0) ile Oyuncu kategorilerinde paylasmis olduklar1 Tweet sayilart ve Tweetlerin
etkilesim sayilar1 belirlenmistir. Orneklem grubundaki futbol kuliiplerinden sadece
Galatasaray SK Tweet sayisinda farklilik oldugu ve diger futbol kuliiplerinin Tweet sayilar
ve etkilesim sayilar iiriin ile ilgili olan igeriklerden Oyuncu kategorisinde en fazla oldugu
tespit edilmistir. Bu farkliligin sebebi olarak Galatasaray SK camiasinda yer edinmis hemen
hemen her taraftar i¢cin kuliiple bagdaslagsmis isim olarak goriilen teknik direktorii Fatih
TERIM’in takimin basinda olmasmin camia iizerinde yarattig1 etkiden dolay1 en fazla Tweet
paylasimi1 bu kategoride yapilmistir. Her iki donemde Prather (2018)’in yapmis oldugu
calismada NBA takimlarindan Los Angeles Lakers takiminin iki dénemde {iriin ile ilgili olan
marka 6zelliklerinden en fazla oyuncu kategorisinde etkilesim alindigi sonucuna ulagmistir.
Bu bulgular 1s1ginda literatiirdeki diger calisma olan Prather (2018)’in calismast ile
aragtirmamizin sonuglar paralellik gostermektedir.

Arastirmaya dahil edilen futbol kuliiplerinin her iki donemde paylastiklar: iceriklerden marka
ozelligine gore irlin ile ilgili olmayanlarin paylasim sayilar1 ve paylasimlarin aldiklar
etkilesim sayilar1 incelendiginde; Galatasaray SK 115 Tweet (%32,4) ile Etkinlik ve
Miisabaka Haberleri, 567.315 etkilesim (%23.,4) ile Taraftarlar kategorisinde; FC Bayern
Miinchen 100 Tweet (%26,8) ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri, 56.677 etkilesim (%17,6)
ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorilerinde; Paris Saint-Germain FC 132 Tweet
(%37,6) ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri, 188.098 etkilesim (%23,0) ile Sponsorlar
kategorilerinde; FC Barcelona 133 Tweet (%28,6) ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri,
423.804 etkilesim (%19,3) ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorilerinde; Juventus FC
243 Tweet (%40,0) ile Etkinlik ve Miisabaka Haberleri, 244.975 etkilesim (%]18,8) ile
Etkinlik ve Miisabaka Haberleri kategorilerinde; Manchester City FC 173 Tweet (%27,8) ile
Etkinlik ve Miisabaka Haberleri, 255.551 etkilesim (%23,3) ile Etkinlik ve Miisabaka
Haberleri kategorilerinde paylasmis olduklar1 Tweet sayilar1 ve Tweetlerin etkilesim sayilari
belirlenmistir. Orneklem grubundaki futbol kuliiplerinden Galatasaray SK ve Paris Saint-
Germain FC farkli kategorilerde en fazla etkilesim sayis1 aldig1 ve diger futbol kuliiplerinin
Tweet sayilar1 ve etkilesim sayilar iirlin ile ilgili olmayan igeriklerden Etkinlik ve Miisabaka
Haberleri kategorisinde en fazla oldugu tespit edilmistir. Bu farkliligin sebebi olarak
Galatasaray SK sosyal medya uygulayicilarinin giindeme 6zel her sabah atmis olduklari
“Giinaydin Galatasaray Ailesi” baslikli Tweetlerinden dolayr ve Paris Saint-Germain FC

Copyright©IntJCES - 161



® o0
(X%
($%)
International Journal of Contemporary Educational Studies (IntJCES), June, 2021; 7(1): 147-165

sosyal medya uygulayicilar tarafindan Sponsorluk kategorisinde 6zel olarak hazirlanmis olan
Tweet igeriginden dolay1 en fazla etkilesim sayis1 bu kategorilerde alinmustir.

Futbol kuliiplerinin sosyal medya uygulayicilar1 platformlar {izerinde igerik paylasimlarinda
bulunmadan 6nce stratejiler belirlemeli ve detayli arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Yeni
medya platformlarinda igerik paylasma stratejileri olusturmayan kuliipler sosyal medyanin
hizina ve giiciine tam erisemez ve ortaya biiyiik problemlerin ¢ikmasi kaginilmaz olacaktir.
Bu anlamda kuliiplerin sosyal medya uygulayicilart stratejilerini en dogru sekilde belirleyip
gerceklestirmeleri biiylik onem tagimaktadir. Paylasilan igerikleri dogrudan ya da dolayh
olarak olumlu ve ya olumsuz olarak etkileyecek bir¢ok kurum, kurulus, grup ve kisilerin
olmas1 buna sebep olmaktadir. Kuliiplerin resmi Twitter adreslerinden paylasmis olduklari
icerikler detayl bir sekilde igerik analizleri 15181nda asagidaki sonuglara ulasilmistir;

e Futbol kuliiplerinin her gecen giin takipg¢i sayilarinin ve etkilesim sayilarinin arttigi
tespit edilmistir.

e Kuliiplerin her giin mutlaka takipgileri ve taraftarlari ile igerik paylagimlart ve yanitlar
ile etkilesim igerisinde oldugu goriilmistiir.

e Marka bilinirligini arttirmak ve dis kurumsal iletisimi yiiksek seviyede tutmak i¢in
resmi Twitter adreslerini her giin aktif olarak kullandiklar1 saptanmustir.

e Futbolcular, kuliiplerin paylasim yaparken en ¢ok tercih ettigi igerik araci oldugu
gozlemlenmistir.

e Kuliipler arasinda en fazla takip¢iye sahip olan La Liga temsilcisi FC Barcelona
oldugu belirlenmistir.

e FC Barcelona, Kuliip Tarihi ve Degerleri kategorisinde paylasmis olduklari igeriklerde
eski futbolcularina 6nem verdigi goriilmektedir.

e Paylasilan Tweet sayis1 az olmasina ragmen, Galatasaray SK Tweetleri ortalamaya
gore diger kuliiplerden daha fazla etkilesim aldig1 tespit edilmistir.

e Futbol organizasyonlarinin kuliiplerin sosyal medya uygulayicilan tarafindan yapmis
olduklar1 paylasim igeriklerini etkiledigi belirlenmistir.

e (Galatasaray SK ve Paris-Saint Germain FC sosyal medya uygulayicilarinin yaptiklar
icerik paylagimlarinin marka ozelligine gore iriin olmayan kategorilerde marka
ozelligine gore liriin olan kategorilere gore daha fazla etkilesim aldig: tespit edilmistir.

e (alatasaray SK, sosyal medya uygulayicilar tarafindan sezon i¢i donemde sezon dist
doneme gore daha fazla Tweet paylasimi yapildig1 belirlenmistir.

e (Galatasaray SK, sosyal medya uygulayicilar tarafindan paylasmis olduklart Tweet
iceriklerinin sezon i¢i donemde, sezon disi doneme gore daha fazla etkilesim aldigi
goriilmektedir.

e FC Bayern Miinchen, FC Barcelona, Juventus FC ve Manchester City FC sosyal
medya uygulayicilarinin yaptiklar igerik paylasimlarinin marka 6zelligine gore {iriin
olan kategorilerde marka 6zelligine gore liriin olmayan kategorilere gore daha fazla
etkilesim aldig1 tespit edilmistir.

e FC Bayern Miinchen, sosyal medya uygulayicilari tarafindan sezon i¢i donemde sezon
dis1 doneme gore daha fazla Tweet paylagimi yapildigi belirlenmistir.

e FC Bayern Miinchen, sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan paylasmis olduklari
Tweet igeriklerinin sezon dis1 donemde, sezon i¢i doneme gore daha fazla etkilesim
aldig1 gortilmektedir.

e Paris Saint-Germain FC, sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon i¢i donemde
sezon dis1 doneme gore daha fazla Tweet paylasimi yapildig: belirlenmistir.
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e Paris Saint-Germain FC, sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan paylagmis olduklari
Tweet iceriklerinin sezon dis1 donemde, sezon i¢i doneme gore daha fazla etkilesim
aldig1 goriilmektedir.

e FC Barcelona, sosyal medya uygulayicilari tarafindan sezon i¢i donemde sezon dist
doneme gore daha fazla Tweet paylasimi yapildig: belirlenmistir.

e FC Barcelona, sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan paylasmis olduklar1 Tweet
iceriklerinin sezon i¢i donemde, sezon dis1 doneme gore daha fazla etkilesim aldigi
goriilmektedir.

e Juventus FC, sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan sezon i¢i donemde sezon dis1
doneme gore daha fazla Tweet paylasimi yapildig: belirlenmistir.

e Juventus FC, sosyal medya uygulayicilar1 tarafindan paylasmis olduklar1 Tweet
iceriklerinin sezon dis1t donemde, sezon i¢ci doneme gore daha fazla etkilesim aldig:
goriilmektedir.

e Manchester City FC, sosyal medya uygulayicilar tarafindan sezon i¢i donemde sezon
dis1 doneme gore daha fazla Tweet paylasimi yapildigi belirlenmistir.

e Manchester City FC, sosyal medya uygulayicilart tarafindan paylasmis olduklari
Tweet iceriklerinin sezon i¢i donemde, sezon digi doneme gore daha fazla etkilesim
aldig1 goriilmektedir.

Etkilesim oran1 paylasilan iceriklerden hangilerinin sosyal medya kullanicilari tarafindan daha
fazla etkilesim aldigin1 géstermesinden dolayi, sosyal medya uygulayicilarinin stratejilerini
belirlemeleri konusunda islerini kolaylagtirmaktadir. Etkilesim orani daha fazla goriiniirlik,
marka ¢ekiciliginin arttirilmasi, toplumda ve sosyal medyada yer alan bireylerin markadan
bahsetmeleri ve markanin gelirinin artmasi gibi sayamadigimiz faydalar1 bulunmaktadir. Bu
sebeplerden otiirli gelismekte olan her marka ve spor kuliipleri i¢in etkilesim orani ve sosyal
medya araclari biiyiik onem tasimaktadir.

*Yiiksek Lisans Tezinden iiretilmistir. 17.Uluslararast Spor Bilimleri Kongresinde tam metin bildiri
olarak sunulmugstur.
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