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Ozet

Bu arastirmanin amaci, amator spor kuliiplerinin ¢evrimici pazarlama araci olarak sosyal medyanin
kullanimma iliskin goriislerini ortaya ¢ikarmaktir. Olgu bilim deseninin kullanildigr bu nitel
arastirmada katilimcilarin belirlenmesinde amacli 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme ve
maksimum gesitlilik 6rneklemesi kullamilmistir. Bu 6rnekleme kombinasyonu ile Ankara’da farkli
branslarda faaliyet gosteren amator spor kuliiplerinin sosyal medya platformlarindan sorumlu spor
kuliibii yoOneticilerinden belirlenen yedi kisi arastirmanin katilimcilarimi olusturmustur. Arastirma
verileri goriisme yontemiyle, arastirmacilar tarafindan hazirlanan yari yapilandirilmis goriisme
formu kullanilarak elde edilmis ve igerik analizi ile ¢Oziimlenmistir. Arastirmada sosyal medya
kullaniminin sagladig: faydalar ‘avantajlar’, kullanilan platformlarin se¢imi “popiilerlik’, hedef kitleye
ulasmada yasananlar ‘degisim’ ve sosyal medyay1 kullanma bicimi ‘profesyonellesme’ olmak iizere
dort tema ve bu temalarla iligkili 11 kategori belirlenmistir. Sonug olarak, sosyal medyanin etki ve
giicliniin farkina varan spor kuliiplerinin sosyal medyay1 taraftarla iletisim, etkilesim, bilgi paylasimi
ve pazarlama araci olarak kullanmaya caba gosterdikleri, ancak bu ¢abalarin sonucu ortaya ¢ikan

bilgi ve bulgular1 etkin sekilde kullanma konusunda yetersiz olduklar1 sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Spor kuliibii, sosyal medya, ¢evrimici pazarlama

Amateur Sports Clubs’ Social Media Usage as a Tool for Online

Marketing

Abstract

The purpose of this research was to explore the opinions of amateur sports clubs social media usage
as an online marketing tool. This qualitative research was designed as a phenomenological study and
participants were selected with convenience sampling and maximum variation sampling both of
which are among purposive sampling techniques. Participants consisted of seven individuals selected
from the sports club managers responsible for the social media platforms of amateur sports clubs
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operating in different sports branches in Ankara. Data were collected using a semi-structured
interview form prepared by the researchers and analyzed with content analysis method. In the study,
according to analyzed results, four themes and eleven categories related to these themes were
explored. The themes consisted of the benefits of using social media entitled "advantages”, the
selection of social media platforms entitled "popularity", the experiences in reaching the target group
entitled "change" and the method of using social media entitled "professionalization". In conclusion,
the study revealed that even though sports clubs which became aware of the impact and power of
social media used it for communicating, sharing information and interacting with supporters as well
as marketing, they fell short in terms of the efficient use of the information and findings obtained

during this process.

Key Words: Sports club, social media, online marketing

SUMMARY

Introduction and Aim: Digitalization arising from technological developments leads to radical
changes at individual and collective levels. While this change continues to have an impact on
economic, social, cultural and political fields, social media particularly named as a new phenomenon
has reached a global impact. Contrary to traditional forms of media, users of social media have the
opportunity to post and share the content they created on an online platform. In addition, as it
provides opportunity for communication, socializing and rapid access to information, many
individuals and institutions are actively using social media. Since social media tools bring millions
of people together as well as providing personal data such as age, sex, interests, relationship status,
location and contact information, they provide considerable opportunity for institutions with limited
resources. Therefore, social media can be defined as "any form of direct or indirect marketing that is
used to build awareness, recognition, recall, and action for a brand, business, product, person, or
other entity and is carried out using the tools of the social Web, such as blogging, microblogging,
social networking, social bookmarking, and content sharing" (Gunelius, 2011: 10). As one of the
organizations that is aware of the importance of using social media as a tool, sports clubs bring
societies closer to understanding the purpose and functions of sports (Ulun ve Yetim, 2016). Via
social media, sports clubs have had the opportunity to readily share various information such as news,
images, songs, scenes from a match, transfer of players and products with their supporters and to
establish a digital platform that enables loyalty of the supporters. In addition, using social media is
crucial for the sports clubs in terms of reaching supporters more often and gaining new supporters.
Research on using social media as an online marketing tool in amateur sports clubs has not yet been
conducted until this study. Therefore, the purpose of this study is to reveal the reasons for using
social media as an online marketing tool in amateur sports clubs. Materials and method: a qualitative
research method designed as a phenomenological study was used in this research. Participants were
selected using convenience sampling and maximum variation sampling both of which are purposive
sampling techniques and they consisted of seven individuals selected from the social media managers
of amateur sports clubs which operate in different sports branches (volleyball, basketball, swimming,
pentathlon, athletics) in the city of Ankara. A semi-structured interview form prepared by the
research team was used for data collection in the study. The process of data collection and
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transcription of interviews was carried out simultaneously. Content analysis was used to analyze
the data. As suggested by Yildirim and $imsek (2013, p. 259), the steps of content analysis which
mainly aims to conceptualize and discover the associations in the data included coding the data,
finding the themes, arranging the codes and themes, describing and interpreting the findings. In
order to ensure validity and reliability, after consent was obtained from the participants and detailed
explanations on the study were provided respectively, questions of participants were decently
answered. Results: In the study, four themes and eleven categories related to these themes were
explored. The themes consisted of the benefits of using social media entitled "advantages”, the
selection of social media platforms entitled "popularity", the experiences in reaching the target group
entitled "change" and the method of using social media entitled "professionalization". In conclusion,
the study revealed that amateur sports clubs kept abreast of the latest developments, they adapted to
these developments with the awareness of the benefits of social media tools and strove for effectively
using these tools for the purposes such as sharing information, interacting with and finding a
common ground with supporters as well as marketing. One of the important conclusions in this
study is that amateur sports clubs did amateur work in social media and they fell short in terms of the

efficient use of the information and findings despite their efforts.

1. GIRIS

Teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan dijitallesme bireysel ve toplumsal agidan koklii degisimlere yol
agmaktadir. Bu degisim ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal alanlarda bir¢ok yoniiyle etkisini
stirdiiriirken, 6zellikle yeni bir fenomen olarak adlandirilan sosyal medya tiim diinyay: etkisi altina
almistir. Geleneksel medyanin aksine sosyal medyada kullanicilar, kendi iirettikleri igerikleri sanal bir
agda yayinlama ve paylasma olanagina sahiptir. Bununla birlikte, haberlesme, sosyallesme ve bilgiye
hizli erisim imkami sunmas: bir¢ok kisi ve kurum tarafindan sosyal medyanin aktif kullanimina

olanak saglamistir.

Gilintimiizde tiim bu gruplarin sosyal medyayr ne oranda kullandigini gosteren arastirmalar
yapilmakta ve gesitli kuruluslar tarafindan (We are social’, ‘Hootsuit’ gibi) raporlar yayinlanmaktadir.
Yayinlanan son raporlarda diinyada 2017 yilinda 3,02 milyar sosyal medya kullanucisi diinya
niifusunun %37’sini, 2018 yilinda 3,19 milyar kisiyle diinya niifusunun %42’sine ve 2020’de ise 3.80
milyara ulagsmistir. Bu rakamlar diinyada her iki kisiden birinin sosyal medya kullanicisi oldugu
gostermektedir. Tiirkiye'de 81 milyon kisiden 4 milyon sosyal medya kullanicisi oldugu
raporlanmistir (We Are Social, 2020).

Gerek diinyada gerekse iilkemizde bu kadar yiiksek sayida kullanici sayisina sahip olan sosyal
medya kavramu ilgili literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir (Bat ve Vural, 2015; McGowan ve
ark., 2012; Kaplan ve Haenlein, 2010). Lewis ve ark. (2008, 5.330) tarafindan ‘bireylerin diisiincelerini,
deneyimlerini karsilikli yazi, ses ve video gibi igeriklerle paylasti§1 online teknoloji uygulamalarr’
olarak tanimlanan sosyal medyay1 Kotler (2010, s.19) iki genis kategoriye ayirmigtir. Birinci kategoride
bloglar, Instagram, Twitter, YouTube, Facebook ve diger paylasim sitelerini kapsayan anlatimci
(expressive) sosyal medya ve ikinci kategoride Wikipedia, Rotten Tomatoes ve Craiglist gibi
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mecralarin dahil oldugu isbirlik¢i (collaborative) medya yer alir. Bu kategoriler icinde sosyal
medyanin yaygin olarak kullanilan araglar1 arasinda sosyal aglar; Bloglar, Wikiler (Wikipedia vb),
Podcastler (Apple Itunes vb), Forumlar, Icerik Topluluklar1 (Youtube vb), mikrobloglar (twitter vb.)
yer almaktadir (Yengin, 2015). Bu araglardan bir milyarin iistiinde kullanicisiyla Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram gibi sosyal aglar katilimcilarin yogun ilgisi nedeniyle giliniimiizde en popiiler
aracglar konumundadir (Jeri-Yabar ve ark., 2019; We Are Social, 2020).

Bu araglar internete erisimin kolay ve ucuz hale gelmesi, bireylere diisiince ve deneyimlerini karsilikl
paylasma olanag1 sunmasi ve toplumda genis kitleler tarafindan kabul gérmesiyle oldukga yaygin
sekilde kullanilmaya baslanmis ve hayatin vazgecilmez araglarindan biri haline gelmistir (Neti, 2011;
Salmi, Benar ve Honari, 2019). Bu nedenle sosyal medya araglar1 giiniimiizde sadece bireylerin degil,
biiyiikliiklerine bakilmaksizin kamu ve 6zel kurumlar tarafindan da kullanilmasiyla etkisini daha da
artirmistir. Hedef kitleleriyle birlikte politika tiretme, giindem olusturma ve sonuglar1 degerlendirme
noktasina gelmistir (Kalfa ve Kocamaz Adas, 2019). Ciinkii sosyal medya araglarinin kiiresel, hizli,
simirlar1  kaldiran, hedef kitleye ulasmay1 kolaylastiran ve ayrica potansiyel miisteri Kkitlesi
olusturabilme gibi etkili ozellikleri, kurumlarin bu platformlarda yer almalarimi kaginamaz hale

getirmistir.

Bu sayilan 6zelliklerin yani sira sosyal medya araglarinin milyonlarca insani bir araya toplamas: ve
kullanicilarinin yas, cinsiyet, ilgi alanlari, iliski durumlari, konumlar ve iletisim bilgileri gibi kisisel
verilerine de sahip olmasi nedeniyle 6zellikle sinurli olanaklara sahip kurumlar i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Bu nedenle sosyal medya kurumlar ve iirtinleri hakkinda farkindalik yaratma, taninma,
hatirlanma, markaya, isletmeye, iiriine veya kisiye faaliyete ge¢cme olanagi saglayan, bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal imleme ve medya paylasimi gibi ortamlar saglayan her tiirlii

dogrudan ve dolayl bir pazarlama gesidi (Gunelius, 2011, s.10) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin 6nemli bir ara¢ oldugunun farkindalig: ile hareket eden orgiitlerden biri
de sporun amag ve fonksiyonlarini toplumlara ulastirmada koprii konumunda bulunan (Ulun ve
Yetim, 2016) spor kuliipleridir. Spor kuliipleri sosyal medya tizerinden taraftarlar: ile haber, resim,
miizik, mag¢ gorilintiisii, transfer bilgileri, mag, bilgileri, iirtin bilgileri gibi birgok bilgiyi aninda
paylasabilme ve taraftarlar1 igin baglilig1 saglayacak bir dijital ortam olusturabilme imkanina sahip
olmuslardir. Spor kuliiplerinin daha ¢ok taraftara ulasmasi ve yeni taraftar gruplar1 elde etmesi
acisindan da sosyal medya kullanimi 6nem arz etmektedir. Bu konuya iliskin olarak yapilan
calismalarda sosyal medyanin miisterilere veya taraftarlara ulasmak icin dogrudan iletisim igin bir
firsat oldugunu, sporcu ve taraftarlarin bu yolla ulagilabilir olabilecegini ve hatta yeni miisterilere
ulasmak igin firsat olacag: belirtilmistir (Parlak, 2010; Hambrick ve ark., 2010, s.242; Wallace ve ark.,
2010, 5.499; Koksal, 2012, s.79; Atal1 ve Coknaz, 2014). Spor kuliiplerinin sosyal medya kullanimina
iliskin alan yazinda ¢alismalar (Cavusoglu, Oztiirk ve Kara, 2011; Atali, 2013; Atali ve Coknaz, 2014;
Kara ve Aytekin, 2014; Karakus, 2015; Akkaya, 2016; Mutlu, 2017; Akyazi, 2018; Okmeydan, 2018;
Parlar ve ark. 2018; Berk ve Celik, 2019; Giimiis, 2019) mevcuttur. Ancak bu c¢alismalar
incelendiginde dogrudan amator spor kuliiplerinin ¢evrimigi pazarlama araci olarak sosyal medyay1

kullanimlariyla ilgili herhangi bir ¢alismanin yapilmamis olmasi bu boslugu doldurmasi
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bakimindan 6nemli goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, amator spor kuliiplerinde

¢evrimici pazarlama araci olarak sosyal medyanin kullanim nedenlerini ortaya ¢ikarmaktir.

2. MATERYAL METOT
Amator spor kuliiplerinde ¢evrimici pazarlama araci olarak sosyal medyanin kullanim nedenlerinin
ortaya cikarilmasma yonelik goriislerin incelendigi bu nitel arastirmada olgu bilim (fenomoloji)

deseni kullanilmistir.

2.1 Calisma Grubu

Katilimcilarim1 Ankara ilinde farkli bransglarda (voleybol, basketbol, yiizme, pentatlon, atletizm)
faaliyet gosteren amator spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplarmnin yonetiminden sorumlu yedi
spor kuliibli yoneticisinin olusturdugu arastirmada, amacgli drnekleme yontemlerinden maksimum
cesitlilik ve kolayda oOrnekleme yontemleri kullanilmistir. Bu arastirmada ornekleme yontemi
kombinasyonunun kullanilmasinin nedeni, arastirma amaclarina uygun ve nitel yontemlerdeki son
gelismelerle tutarli olmasidir (Palinkas ve ark., 2015). Calisma grubunda bulunan spor kuliibii

yoneticilerin demografik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilara iliskin demografik 6zellikler

Kod Cinsiyet Yas Kuliip Tiirii Unvan Egitim
K1 E 54 Kamu Basin Damsmani Universite
K2 E 56 Kamu Genel Sayman Universite
K3 E 58 Ozel Kuliip Yoneticisi Universite
K4 E 36 Ozel Kuliip Yoneticisi Universite
K5 E 42 Kamu Medya ve Iletisim Y. Universite
K6 E 45 Ozel Kuliip Yoneticisi Universite
K7 K 40 Kamu Kuliip Yoneticisi Universite

2.2 Veri Toplama Aract ve Verilerin Toplanmast

Arastirma verilerinin toplanmasinda goriisme yonteminin kullanildigi calismada arastirmacilar
tarafindan hazirlanan yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Goriisme formunun
hazirlanmasinda ilgili literatiir incelenmis ve sorular literatiire uygun cercevede hazirlanmistir.
Goriisme formundaki sorularin olusturulmasinda; katilimcilarin kendilerini arastirmanin bir pargasi
hissetmelerini tesvik edecek, kendi fikir ve goriislerini ortaya dokmelerine davet eder tarzda ve
anlasilir olmasina 6zen gosterilmistir. Arastirma sorulari lisansiistii diizeyde nitel arastirma dersi alan
akran grubuyla ders ortaminda degerlendirilmis ve taslak goriisme sorulari olusturulmustur.
Hazirlanan taslak sorularin incelenmesi ve galismaya uygunlugu, alanda uzman 2 ogretim {iyesi
tarafindan degerlendirilerek son sekli verilmistir. Tki béliimden olusan formun birinci boliimii,
katilimailarin demografik 6zelliklerini; ikinci boliimii ise pazarlama ve sosyal medya kullanimina

yonelik goriisleri belirlemeye yonelik sorular olusturmustur. Dort sorudan olusan ikinci boliimde
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katilimcilara “Spor hizmetlerinin genel ve sosyal medyada pazarlanmasina iliskin goriisleriniz
nelerdir?” seklinde sorular yoneltilmistir. Gortismeler katiimcilarin uygun olduklar1 zaman ve
mekanda gerceklestirilmistir. Gortisme Oncesinde katilimcilara calismanin igerigi hakkinda bilgi

verilmis ve goniillii onam formu doldurtulmustur. Goriismeler ses kayit cihazi ile kaydedilmistir.

2.3 Verilerin Analizi

Bu arastirmada verilerin toplanmasi ve goriismelerin yazili hale getirilmesi islemi ayni giin i¢inde
gerceklestirilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler igerik analizi yontemine tabi tutulmustur.
Temel amaci toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulasmak olan igerik analizi
yapilirken Yildirnm ve S$Simsek (2013: 259) tarafindan onerilen verilerin kodlanmasi, temalarin
bulunmasi, kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi
asamalar1 izlenmistir. Katilmcilarin goriisme sorularina verdigi cevaplar, arastirmacilar tarafindan
her bir soru igin cevap havuzu olusturulacak sekilde ortak ve farkli sdylemler not edilerek anlamli
sonuglar elde edilmeye calisilmistir. Icerik analizi asamasinda; katilimailarin “Word” ortaminda yazili
hale getirilen goriisleri satir satir okunarak kodlanmistir. Kodlar ayri1 bir “Word” dosyasina
aktarilarak sistematik hale getirilmistir. Bu asamada iligkili kavramlar eslestirilerek kodlamalar

kategorilestirilmistir. Sonrasinda kategoriler iliski diizeyine gore temalastirilarak aktarilmistir.

2.4 Gegerlik ve Giivenirlik

Nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan baslica gecerlik ve giivenirlik yontemleri; katilimci
teyidi alma, alanda uzun siire kalma, uzman goriisii, ¢esitleme ve zengin betimlemedir (Glesne, 2014;
Merriam, 2015; Patton, 2018). Bu ¢alisma kapsaminda da gecerlik ve giivenirligi saglamak amaciyla
ilk olarak katilimci teyidi alinmis ve katilimcilara ¢alisma hakkinda detayli aciklamalar yapilarak
soru-cevap formatinda gelen sorular titizlikle cevaplanmistir. Daha sonra konu hakkinda bilgi sahibi
olan ve calismaya katilmaya goniillii olan kisilere, arastirma siireglerini ve veri toplama
yontemlerinin ierigini kabul ettigini beyan ettigi goniillii onam formu doldurtulmustur. Arastirmada
goriisme sorularinin hazirlanmasinda uzman goriislerinden faydalanilmis, arastirma siireci zengin
bicimde betimlenmis ve bulgular katiimci goriislerinden alinti yapilarak desteklenmistir. Calisma
stirecinde veri kaybini onlemek amaciyla goriismelerin yapildigi giin icerisinde metin haline
getirilmesine 6zen gosterilmistir. Burada amaglanan goriisme esnasinda gergeklesen davranis, sdylem
veya vurgulamanin zaman faktoriinii de goz oniinde bulundurarak garanti altina almaya calismaktir.

Ses kayitlar1 sadece arastirmacilarin erisilebilecegi bir yerde muhafaza edilmektedir.
3. BULGULAR

Bu boliimde, arastirmaya katilan yedi spor kuliibii yoneticisine yoneltilen sorulardan elde edilen

bulgulardan ortaya ¢ikan temalar bagliklar halinde sunulmustur.
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Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Kullanim Amaglar
Arastirmaya katilan kuliip yoOneticileri tarafindan sosyal medya kullanimina iligskin goriisler “avantaj”

temasi altinda yer alan bes alt kategoride ifade edilmistir (Sekil 1).

TEMA 1: Avantajlar

Paylagsma

Hedef Motivasyon

Kitleye

Saglama
Ulasma

AVANTAILAR

Sekil 1. Avantajlar temasi ve alt kategorileri

Kuliip yoneticilerinin sosyal medya kullanimina iliskin cevaplar1 degerlendirildiginde, giincel
gelismelerin takibinde olan bir kuliip yonetimi anlayisina sahip olduklarini belirtmisler ve sosyal
medyada bulunmanin giiniimiiz sartlarinda bir gereklilik oldugunu vurgulamigslardir. Sosyal
medyada yer almalar ile birlikte daha ¢ok seyirci cektikleri ve spor okullarina olan ilginin daha da
arttigini ifade etmislerdir. Ayrica kuliip yoneticileri sosyal medyanin; hedef kitleye ulasma, reklam,

bilgi paylasma ve motivasyon saglamak icin itici bir gii¢c oldugunu da belirtmislerdir.

“Sosyal medya cok Onemli bir mecra genis kitlelere ulasabiliyoruz, cekim giiciimiiz artiyor.
Bizim bir spor kuliibiinde spor okullar: ¢alismamiza 20 kisiyle baslamistik, simdi yaklagik 250
kisiye kadar ulastik” (K2/ Hedef Kitleye Ulasma/ Reklam)

“Oncelikli amaglar: hem spor kuliiplerinin faaliyetlerini gostermek hem de bagh bulunduklari
sirket veya kurumlarin faaliyetlerini sunmak. Ikinci amaglari ise daha fazla insana ulasarak

taraftar kazanmak oldugunu diisiiniiyorum” (K5/Markalagma, Hedef Kitleye Ulagma)

“Sosyal medyanmin sagladigr bu avantajlarin diginda birde insanlar: daha ¢ok calismaya ittigini

diisiiniiyorum” (K3/Motivasyon Saglama)

“Eskiden bir futbolcu antrenmanda sakatlanirdr biz onu aksam haberlerde ancak duyardik,
simdi ise durum biraz farkli sosyal medya sayesinde bu tiir haberlerin cabuk yayiim
gosterdigini icin ve bunun sonucu olarak medya calisanlarini yeni haberler iiretmesinde tesvik
edici oldugunu diisiiniiyorum... Aslinda séyle de bir gercek var benim yapti§im haberi de
internetten seyrediyorlar simdi...Ciinkii sosyal medya cok yaygn.” (K4/Bilgi Paylasma,
Motivasyon Saglama)
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Kullanilan Sosyal Medya Araglar ve Tercih Edilme Nedenleri

Arastirmaya katilan kuliip yoneticileri tarafindan kullanilan sosyal medya araglar1 ve tercih etme
sebeplerine iliskin goriisleri “popiilerlik” temasi altinda yer alan iki alt kategoride ifade edilmistir
(Sekil 2).

TEMA 2: Popiilerlik

Yaygin Etkilesim
Kullanim

Siirekliligi

POPULERLIK

Sekil 2. Popiilerlik temas: ve alt kategorileri

Arastirmaya katilan yoneticiler kullandiklar1 sosyal medya araglar1 ve tercih etme nedenlerine iliskin
verdikleri cevaplarin analizi sonucunda birbirleriyle benzer diisiincelere sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Kullanilan sosyal medya araglarinin Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, web sayfalar vb.
cevrimigi sosyal aglar oldugu belirlenmistir. Spor kuliibii yoneticilerinin bu araglar1 tercih etme
nedenlerinin Tiirk toplumu tarafindan kabul géren ve yaygin kullanima sahip olmasinin etkili oldugu

goriisiinii paylasmigslardir.

“Sosyal medya araclarimin kisiler arasinda telefon numarasini sorar gibi artik sosyal medya

hesabiniz var m1? diye sikca boyle bir soru ile karsilasiyoruz.” (K3/Yaygmn Kullanim)

“Sosyal medyada ne kadar sik paylasim yaparsamiz o kadar etkili oluyorsunuz. Eger sik
paylasim yapmazsamz tabi insanlar: stkmayacak sekilde yani takipgileriniz o kadar etkilesim
halinde olurlar. Bence takipgiden cok etkilesim cok dnemli. Zaten herkese acik bir sayfa begeni
oluyor ama 16 -17 bin begeni var ama bence begeniden ziyade onemli olan erisim oldugunu
diisiiniiyorum bircok iilkeden takip¢imiz var baya hedefimize ulagti§imizi diisiiniiyorum. Sosyal
medyada ama daha da bunu arttirmamiz lazim.” (K6/Etkilesim Stirekliligi)

Sosyal Medya Kullanimi ile Birlikte Taraftar ve Miisteri Sayisinda Yasanan Degisim

Arastirmaya katilan kuliip yoneticileri tarafindan sosyal medya kullanimi ile birlikte taraftar ve
miisteri sayisinda yasanan degisime iliskin goriisler “Degisim” temas: altinda yer alan {i¢ alt
kategoride ifade edilmistir (Sekil 3).
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TEMA 3: Degisim

Kolay

Erisilebilirlik

Sporcu

Harekete
Kazandirma

Gegirme

DEGISIiM

Sekil 3. Degisim temas ve alt kategorileri

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplarda, basari ile dogru orantili olarak sosyal medyada da
takip edilme oranlarinda artisin oldugunu ve maglara gelen taraftar sayisinda artisin yasandigini,
spor okullarinda taleplerin arttigini, sadece Ankara’daki Kkitlelere ulasabiliyorken sosyal medya

sayesinde diger sehirlerden de taleplerin geldigini ifade etmislerdir.

“Sosyal medyanin bir itici gii¢ oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii spor okullar: bizim icin onemli
bir yeri ifade ediyor. Biz buralardan hem cocuklarimiza spor yaptiriyoruz hem de yetenekli,
istekli cocuklarimizi secerek aktif sporcu yetistiriyoruz. Bu da kuliibiimiiziin iistlendigi

misyonun onemli bir parcasini teskil ediyor” (K1/Harekete Gegirme, Sporcu Kazandirma)

“Spor okulunu acryoruz ve 200-300 cocuk geliyor bize buradan, bu cocuklarin ailelerinin bizleri
sosyal medyadan takip etmeleri, ulagmalari, esine dostuna; kizim veya oglum su kuliipte
voleybol oynuyor demesi onlarin da kolay bir sekilde bizleri sosyal medyadan takip etmeleri,
ulasmalary isimizi yani bize ulasimi kolaylastiriyor. Aymi sekilde spor okullarina gelen bu
cocuklardan gelecek wvadedenleri seciyoruz wve 10-15 cocugu alt yapimiza katwyoruz...”

(K2/Kolay Erisilebilirlik, Sporcu Kazandirma)
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Sosyal Medya Kullaniminda Profesyonellesme
Arastirmaya katilan kuliip yOneticileri tarafindan sosyal medyanin kullaniminda profesyonellesmeye

iliskin goriisler “profesyonellesme” temasi altinda yer alan ti¢ alt kategoride ifade edilmistir (Sekil 4).

TEMA 4: Profesyonellesme

Sosyal Medya

Kuliip Tari
ultp furd Uzmani

PROFESYONELLESME

Sekil 4. Profesyonellesme temasi ve alt kategorileri

Arasgtirmaya katilan yoneticiler, kuliiplerin web sayfalarinin diizenlenmesinde profesyonel bir yardim
aldiklarim1 ifade etmislerdir. Raporlama hizmetlerinden ise; altt spor kuliibii yOneticisi
faydalanmadiklarini ifade ederken bir yoOnetici raporlama hizmetinden faydalandiklarini ifade
etmistir. Ayrica kuliip yoneticileri, sosyal medya kullaniminda profesyonel bir yardim almalarinin

pazarlama stratejilerine olumlu katki saglayacaklarini belirtmislerdir.

“Sadece bununla ugrasmasi igin bir arkadas aldik... Uzman kisi raporlama hizmetleri sagliyor,
internet sitelerimizi diizenliyor, takipleri, yorumlarin dokiimlerini siirekli yapryor, aylik
degerlendirmeler yapiyoruz, takibin veya yogunlasti§r donemler, aylar giinler, aciklamalar:
belirliyor. Bize bir satis stratejisi sunuyor. Hangi ayda reklam yapilmali, kimlere ulasmalr gibi
bilgileri ediniyoruz... Deneyim kazaniyoruz bu sekilde eksikliklerimizi goriiyoruz ve ufkumuzu

gelistiriyor inamn.” (K7/Kuliip Tiirii, Mali Kaynak)

“Bir sirketle goriisme asamasindayiz adimiza ¢alisma yapryorlar. 1000’e yakin resim ve video
cekimi yaparak tarihgemizi incelediler calismaya basladilar, onun hazirladiklar: dogrultusunda
bize bir pazarlama anlaminda profesyonel bir destek saglayacaklar. Bu sezon baginda onlarla
goriistiik. Zaten Oniimiizdeki sezon baginda daha da profesyonellesecegiz.” (K5/Sosyal Medya

Uzmani)
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4. TARTISMA VE SONUC

Glintimiizde karsilikli etkilesimi saglamasi nedeniyle bir¢ok kisi ve kurum tarafindan (Kaplan ve
Haenlein, 2010) yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanan sosyal medya platformlari, spor orgiitleri
tarafindan da (Argan, Argan, Kose ve Gokalp, 2013) etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
platformlarin spor kuliipleri tarafindan kullanilmasinda 6nemli etken taraftar-kuliip etkilesiminde
sagladig1 avantajlar (Akkaya, 2016) ve bu etkilesimden kaynakli saglanan yararlardir (Wang ve Zhou,
2015). Yapilan arastirmalarla da ortaya konulan bu avantajlar spor kuliiplerinin taraftarlara
ulasabilme, onlarla yiiksek diizeyde iletisim saglama ve siirdiirme, taraftar ve kuliibii ortak bir
zeminde bulusturabilme, bilgi paylasma (Akkaya, 2016; Atal1 ve Coknaz, 2014: Berk ve Celik, 2019),
mevcut taraftarlara (miisterilere) ulasma ve yenilerini kazanma (Mills, 2012) olarak belirlenmistir.
Calismada “avantajlar” olarak adlandirilan ilk temanin da kategorilerinin yukarida siralanan
avantajlarla tutarlidir. Zaten arastirmada yer alan spor kuliibii yoneticileri de sosyal medyada
bulunmanin giiniimiiz sartlarinda sagladig1 avantajlardan dolay1 bir gereklilik oldugunu ve bu

nedenle birden fazla sosyal medya platformunda yer aldiklarin belirtmislerdir.

Sosyal medya araglarinin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla birlikte bu araglarin say1 ve gesitliliginde
de artislar yasanmis ve yasanmaya devam etmektedir. Bu araclar birbirine benzer Ozellikleri
tasiyabildigi gibi farklilasan yonleriyle de ilgi ¢ekmeye calismaktadir. Bu nedenle bir¢ok insan bu
araglardan bir veya birka¢ tanesini kullanmay1 tercih edebilmektedir. Arastirmada yer alan tiim
katilimailarin da belirttigi gibi “toplum tarafindan kabul goren ve ¢ok bilinen” platformlardan
Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube tercih ettikleri karsimiza ¢ikmaktadir. Alanyazinda yapilan
calismalarda en cok tercih edilen ve bilinen sosyal medya platformlarmin YouTube, Instagram,
Whatsapp Facebook ve Twitter oldugunu gosteren calismalarla (Jeri-Yabar ve ark., 2019; Okmeydan,
2018; Aydin, 2016; Goksel, 2015; Kietzmann ve ark., 2011) ortiistiigii goriilmektedir.

Sosyal medyanin aktif kullanimi ile beraber taraftar ve miisteri sayisinda yasanan degisimin bir
sonucu olarak maglara gelen taraftar sayisi ve spor okullarina kayith iiye sayisindaki artisin basar1
faktorii ile dogru orantili bir sekilde sosyal medyadaki takip edilme oranlarina yansidig1 goriilmiistiir.
Ayrica, katihmcilarinda belirttigi gibi, sosyal medya dinamik yapisindan kaynakli olarak personeli
harekete geciren 6zendirici bir giictiir. Spor kuliiplerinin sosyal medyay1 kullanmasiyla birlikte,
kuliibiin spor etkinliklerine katilim diizeylerinde artis meydana gelmekte Okmeydan (2018), bilet

satislarini artirmakta ve miisteriler arasindaki sosyal etkilesimi tesvik etmektedir (Coyle, 2010).

Sosyal medya kullaniminda profesyonellesmeye yonelik kuliip yoneticilerinin olumlu yaklagimlar: ve
pazarlama stratejilerine 6nemli katki saglayacagi diisiincesi hakimdir. Ancak profesyonel bir
pazarlama destegi icin aragtirmaya katilan kuliiplerden sadece bir tanesinin yeteri kadar biitge
ayirdig tespit edilmistir. Diger kuliiplerin yeteri kadar biit¢e ayiramamalari yonetici vizyonu, kuliip
tiirii ve kuliip geliri ile iliskilendirilebilir. Filo, Lock ve Karg (2015) yapmis olduklar1 calismada
diinyada birgok spor kuliibiiniin sosyal medyay1 pazarlama stratejilerine entegre etmek iizere 6nemli
diizeyde biitce kaynag: ayirdigini ifade etmiglerdir. Bu bulgu ¢alismamizda elde ettigimiz bulgularla
ortlismemektedir.
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Sonug olarak, amator spor kuliiplerinin giintimiizde diinyada yasanan gelismeleri yakindan takip
ettikleri ve bu gelismelere uyum saglamada; sosyal medya araglarinin kendilerine saglayabilecegi
avantajlarin farkina vararak, bu araglar taraftarlarla bilgi paylasimi, etkilesim, ortak zemin olusturma
ve pazarlama gibi amagclarla etkin sekilde kullanmaya c¢alisma konusunda ¢aba harcadiklar:
sOylenebilir. Ancak bu olumlu ¢abalara karsin amator spor kuliiplerinin sosyal medya ¢alismalarini
da amator seviyede siirdiirdiikleri, bilgi ve bulgulardan yeterince faydalanmadiklar1 da bu
arastirmanin 6nemli bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Amator spor kuliiplerinde ¢evrimigi
pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimlarini daha ileri bir seviyeye ¢ikarmalar1 i¢in sosyal

medya uzmanlariyla ¢alismalar: veya personellerinin bu konu tizerine uzmanlasmasi 6nerilebilir.

Aciklamalar

Aragtirmamiza biiyiik katki saglayan katilimcilara tesekkiir ederiz. Bu calisma 17. Uluslararas1 Spor
Bilimleri Kongresinde sunulmustur.

Yazar Katkilar

Calismaya tiim yazarlar esit oranda katki saglamistir.
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