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Futbolda Sosyal Medya Iletisimi ve Marka Degeri:
Trabzonspor ve Taraftarlar1 Uzerine Bir Calisma

Brand Equity and Social Media Communication in Football: A Research on
Trabzonspor and Fans

Oz

Bulundugumuz yiizyilda futbol kitleleri pesinden siiriikleyen, farkli
kiiltiirlere sahip insanlar: bir araya getiren bir olgu olarak ortaya ciknugtir.
Futbolun bu birlestirici ¢zelligi ekonomiden siyasete kadar farkli alanlarda
s6z sahibi insanlarm ilgisini ¢ekmistir. Futbol giin gectikce biiyiiyerek
finansal agidan ciddi bir pazar haline gelmistir.

Bu pazarda yer alan ve kendini konumlandirmak isteyen futbol
kuliipleri gelirlerini artirmak, kurumsalligim siirdiirmek adina marka
degerlerini korumak zorundadir. Bunun icin siirekli giindemde kalmak ve
degisim ve gelisim stireclerine uyum saglamak diger sektorlerdeki sirketler
icin oldugu gibi futbol kuliipleri icin de 6n plana cikmgstir.

Teknolojik gelisme ile paralel olarak-ozellikle 21.yy’da- kitle iletisim
araclarmda ¢ok biiyiik degisimler meydana gelmistir. Bu gelismeler
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insanlarin iletisim ve erigim olarak kolayca ulasabilecegi ve kullanabilecegi
platformlarmn olusmasina yol acmustir. Sosyal medya giiniimiizde bu
platformlarin basinda gelmektedir. Sosyal medya sayesinde cok kisa stirede
cok sayida insan ile iletisime gecmek ve onlardan geri bildirim almak ucuz
ve kolay bir hale doniismiistiir.

Bu c¢alismada Tiirkiye Siiper Liginde miicadele eden koklii
takimlarimizdan olan Trabzonspor'un yogun rekabet ortanmunda marka
degerini korumak icin sosyal medya iletisimi sayesinde olusturdugu
etkilesim ile bu renklere goniil veren taraftarlarin ortaya koydugu
etkilesimin  kultibiin marka degeri wve bilesenleri tizerinde etkisi
aragtirilmistir. Calismada SPSS ve AMOS programlar: kullaminus, elde
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Abstract

In this century, football has emerged as a fact which drags masses behind it, brings people together from different
cultures. This connective feature of football has excited people’s attention who are artbiter in different fields from economy
to politics. Football has become a financially important market that gets bigger day by day.

The football clubs taking place in this market and desiring to locate themselves have to protect brand value in order
to increase their income, continue their corporateness. For this purpose, remaining on the agenda and adapting into
alteration and improvement processes has come into prominence for football clubs as well as the other sectors.

In parallel to technological improvement, especially in 21st century big changes occurred in mass communication
tools. This development has caused new platforms that people can reach and use in terms of communication and access.
Social media is the leading in these platforms nowadays. Thanks to social media to communicate lots of people in a short
time and get feedback from them has become cheap and easy.

In this work, one of the rooted teams Trabzonspor that struggles in Turkey Super League will be studied. It will be
researched that Trabzonspor’s interaction thanks to develop by social media communication to protect its brand value in
an intense rivalry environment and the interaction of supporters of these colors” effects on the club’s brand value and
components. Research had been determined with Spss and Amos. The informations which was obtained with the
structural equation model was evaluated and it determined that the fan- centeres social media communication and team-
centered social media communication are positively effect on the brand value of the team.
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Giris

Cagimizda gelisim ve degisim stirecleri ge¢mise oranla daha hizli gerceklesmektedir. Firmalar
bu stirece uyum saglamay1 basaramadiklar1 zaman piyasadan silinme tehlikesi ile kars1 karsiya
kalmaktadir.

Kiresellesme yan tirtin olarak artan rekabet kosullar1 ve ortamimi da hayatimiza sokmustur.
Rekabet bireyden topluma, toplumdan kurumlara kadar bircok paydas tizerinde etkili olmaktadir.

Futbol piyasas1 sporun endiistrilesme siireci ile en fazla rekabet kosullarmin yogunlastig1 spor
dallarinin basinda gelmektedir. Futbol kuliipleri bu ortam igerisinde kuliibtintin marka degerini ve
gelecegini korumak amagli bir dizi 6nlemler ve aksiyonlar gelistirmislerdir.

Marka degerini korumak ve gelistirmek sporda tiiketici olan taraftara zamaninda ve etkili bir
bicimde ulasmak ile mumkiindir. Bunun giintimiizde en yaygm yolu olarak sosyal medya
platformlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya 7’den 70’e tim insanlarin keyif alarak vakit
gecirdikleri bir sanal diinya haline gelmistir. Bu gelisim beraberinde pazarlama faaliyetlerinin de
yeni kitle iletisim kanali olarak sosyal medya aglarina kaymasina yol agmustir.

Calismanin birinci boliimiinde spor ve pazarlama kavramlarmni aciklanarak bir biitiin halinde
spor pazarlamasi alaninda yer alan pazarlama karmasi elemanlari hakkinda bilgi verilmistir. Tkinci
bolimde marka olgusu, sosyal medya ve galismamizin odaginda yer alacak olan Trabzonspor
kuliibti hakkinda bilgilendirme yapilmuis, tigclincti boliimde ise marka degeri ve sosyal medya ile
ilgili ge¢miste yapilan calismalar ile ilgili literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Calismanin son
bolimiinde SPSS programi araciligiyla gerceklestirilen analizlerin sonucu paylasilacak ve konu ile
ilgili sonug, degerlendirme ve tneriler yapilmistir.

1. Pazarlama

Pazarlama miisterilerin ihtiyag ve isteklerini tanimlayan, firmanin ya da organizasyonun hangi
hedef pazarlara en iyi hizmeti sunabilecegini belirleyen ve bu pazarlara hizmet edecek uygun
tirtinler, hizmetler ve programlar tasarlayan isletme fonksiyonu olarak tamimlanir ( Kottler ve
Armstrong 1996).

Giincel bir tanimi da Amerikan Pazarlama Birligi'nin “Pazarlama, bireysel ve kurumsal
hedeflere ulasmayi saglayacak degisimleri gerceklestirmek tizere, mal, hizmet ve fikir gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iliskin planlama ve uygulama stirecidir.”
tanimlamasidir (Uner, 2003:15).

Pazarlamada ortaya farkli anlamlar konulmasinin yaninda daha ¢n plana ¢ikan faaliyetlerin
pazarlama olarak algilanmasi gibi bir yanlig anlayis meydana gelmektedir. Ornek vermek gerekirse
dagitimin yogun oldugu bir agda pazarlama sadece dagitim olarak anlasilmaktadir (Altunisik,vd ,
2002:15).

Teknolojik gelisimin kiiresel alanda 6nceki dénemlere gore cok daha hizh bir sekilde ilerlemesi
pazarlama uygulamalarinda gelisimlerine yansimaktadir. Dijital ¢cag artik pazarlama konusunda
firmalar: iiriin farklilagtiran bir konumdan c¢ok miisteri ile birlikte karar veren ve miisterilerin
memnuniyet ve tercihlerini 6n plana alan bir yapiya dontistiirmektedir. Geleneksel anlayisin
dayattig: statik ve tutarl bir tirtin ve marka konumlandirma anlayisinin yerine hizl ve dinamik bir
sekilde degisime ugrayan tercih ve tatmin diizeylerini karsilayacak sekilde {irtin ve marka
konumlandirilmas: gerekliligi vurgulanmaktadir.

Pazarlamay1 bir masa olarak hayal ettigimizde pazarlama karmasi bilesenleri de bu masay1
ayakta tutan ve saglamligini ortaya koyan ayaklari olarak tanimlanabilir.

Pazarlama karmasi hedef pazarin gereksinimlerini karsilayabilecek kapasitede kontrol edebilen
taktiksel ve stratejik pazarlama araglaridir. Pazarlama karmas: miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi
ve idarecilerin karar almasi stirecinde kullandiklar1 olgular perspektifidir. Bilesenler, isletmelerin
kisa ve uzun vadeli stratejilerinin gelistirilmesinde kullanilmaktadir (Palmer,2004:30).

Uriin, pazarlama siirecinde ortaya gikan ihtiyacin karsilandig1 mal, hizmet ya da fikir olarak
tanimlanabilir (Kotler, 2009:3-5). Ayrica iiriin tiiketicilerin fiziksel ya da bilissel ihtiyaglar1 sonrasi
ortaya ¢ikan ve karsilanmasin talep ettikleri somut ya da soyut her sey olarak da aciklanir.
Pazarlama perspektifinden bakildiginda tirtintin ihtiyag sahibi agisindan nasil algilandig1 da ¢ok
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onemlidir. Ctinkii miisteri memnuniyeti ve tatmini dogrudan bu algi ile ilgilidir. Bu da tirtinii ¢ok
onemli bir rekabet metasi haline getirir.

Fiyat, Giinltik hayatimizda bircok faaliyeti yerine getirirken bir bedel 6demek durumu ile kars1
karsiya kaliriz. Bu noktadan hareketle fiyat icin kar amac gtiden ya da giitmeyen stirekli karsimiza
¢ikan bir pazarlama karmas bileseni diyebiliriz (Erdogan, 2012:167).

Fiyat kisaca son kullanicinin iriin i¢in demesi gereken miktar1 ifade eder. Uriintin fiyat: piyasa
da ortaya koydugu performansi dogrudan etkiler. Bunun nedeni fiyatin tiiketiciye olan maliyetinin
deger ile orantil1 olarak nasil algilandigidir. Algilanan degerinden yiiksek ya da daha dustik fiyata
sahip bir tirtin piyasada alic1 bulmaz. Dagitim planlari, deger zinciri maliyetleri, etiketler ve diger
firmalarm tirtin fiyatlandirmalari fiyat: etkileyen faktorlerdir.

Dagitim Kanal1 ( Yer ), 6nemini anlamak icin tiretim ve tiiketim olaylarmin incelenmesi gerekir.
Sanayi Devrimi sonrasi artan hammadde, emek ve diger ihtiyaclar tiretim ve tiiketim faaliyetlerinin
gerceklestigi yerlerde farklilasmaya yol acmistir. Bu faaliyetler incelendiginde tirtin ya da
hizmetlerin ¢ok az bir oranda {tiretildikleri yerde tiiketildikleri sonucuna variriz. Bu iki faaliyetin
uyum i¢inde yurttiilmesi icin dagitim faaliyetlerinin pazarlama karmasmin bir bileseni olarak
onemi daha iyi ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 1997:27).

Dagitim firmanin tirtinlerini fiziksel ya da dijital ortamda nakledilmesini, stoklanmasini ve
gerektiginde ihtiya¢ sahiplerine tam zamaninda ulasmasmi sagladig1 icin son derece dnemli bir
rekabet unsuru olarak ¢n plana ¢ikmaktadir.

Tutundurma, pazarlama iletisimi, stratejileri ve tekniklerinden olusur. Pazarlama kararlar
arasinda en stratejik olanlardan birisi de tutundurma faaliyetleridir. Agiklamak gerekirse talep ve
ihtiyaclara uygun {riinler ortaya konulsa da ve bunlar i¢in olumlu alg1 yaratacak satin alma
pozisyonunu olusturacak fiyat belirlenmis ve en kompakt sekilde tirtinlerin tiiketiciye ulasacag:
dagitim kanallar1 tespit edilmistir. Bu bilesenler ile pazar arasinda gerekli ve yeterli iletisim
saglanmamas1 ve uyum olusmamasi halinde pazarlamanin hedefledigi amagclara ulasilamaz ve
beklenen sonuglar alinamaz (Ecer ve Canitez, 2004:61).

1.2. Spor Pazarlamasi

Spor pazarlamasi spor ile ilgilenen miisteri ya da tiiketicilerin spor yapmak, spor programlarin
izlemek, spor ile ilgili tirtinler satin almak, hatira irtinler toplamak, sporla ilgili medyadan
sevdikleri takim, oyuncu ya da etkinlikleri takip etmek isteyen Kkisilerin ihtiyaglarinin
karsilanmasidir. Spor pazarlamasinn iki farkli yaklasimla tiiketicisine ulagsmasi ideal olarak
belirlenmistir:

Birinci yaklasim spor {iriin ve hizmetlerinin dogrudan tiiketiciye pazarlanabilecegi bir anlayis
olarak ortaya cikmaktadir. ikinci yaklagim ise spor ile ilgili olmayan tiriinlerin sporun tanitim aract
olarak kullanimi yoluyla tiiketicilere pazarlanmasi temeline dayanir. Bagka bir deyisle spor
pazarlamasi spor ile ilgili pazarlama ve spor yoluyla pazarlamayi igerir.

Daha anlasilir bir hale getirmek i¢in 6rneklemek gerekirse spor icin kullanilan tirtinlerin spor
malzemeleri ve benzerlerinin kullanilarak pazarlanmasi spor tirtinlerinin dogrudan tiiketiciye
pazarlanmasidir. Spor aktiviteleri sirasinda aktif yer alan tirtinler sportif faaliyetlere aktif olarak
katilan ya da pasif olarak katilan ttiketicilere sunulmasidir.

Ikinci anlayista ise sportif tirtin olmayan kullandiklar1 kozmetik tirtinler kiyafetler spor yoluyla
irtin pazarlamasidir. Buna ek olarak spor ile ilgili bir stniflandirmanin icerisinde olmayan tirtinlerin
markalarmin cesitli spor organizasyonlar1 ve etkinlikleri diizenlemesi de verilebilir ( Smith 2008;
127).

1.2.1. Spor Pazarlamasinin Ozellikleri

Soyutluk ve Subjektiflik, spor iiriinii denildiginde bellegimize ilk olarak gerceklesen hizmetler
ve miisabakalar gelmektedir. Her ne kadar sporda kullanim amacl: {iretilen malzemeler de spor
tirtinleri kapsaminda kabul edilse de spor tirtinlerinin daha dogrusu pazarlamanin biiyiik kismini
soyut kavramlar olusturmaktadir.

Tahmin ve Telafi Edilemezlik, spor ile ilgili {irtinlerin diger tirtinlerden ayrismasini saglayan
temel 6zelliklerinin birisinin tahmin edilemez bir yapida olmasidir. Bir mag veya organizasyonun
sonucu bir¢ok i¢sel ve dissal degiskene baglidir. Bir film veya tiyatro oyunu izlerken siirecin senaryo
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dogrultusunda ilerleyecegini aciktir. Bir spor miisabakasi ile tamamen o giin ortaya konulacak
performansa dayali olarak degisir.

Dayaniksizlik, sportif yarisma ve etkinlikler kapsaminda degerlendirildiginde spor tirtinlerinin
stoklanmas! veya iade edilmesi miimkiin degildir. Sadece belirli spor mallarinin tiiketim stireci
oncesinde ya da garanti kapsaminda degisimi gerceklesmektedir.

Duygusal Baglilik ve Ozdeslesme, spor tiiketicilerinde ya da daha acik ifade ile taraftarlarda
markaya baglilik ve sadakat en tist seviyede gerceklesmektedir. Her ne kadar performans énemli
bir etken olsa da bir takima ya da sporcuya baghlik gosteren taraftarin bu aliskanhigindan ve
ozdeslesme duygusundan kopmasi imkansiza yakindir. Bu etkilesim spor pazarlamacilarma garanti
bir miisteri kitlesi sunar. Diger tirtinlerin satisinda miisteri memnuniyeti olusmadiginda ikame
tirtinlere dogru kayma olurken spor tiiketicilerinde bu egilim yoktur.

Odak ve Kontrol Alani, pazarlama alaninda faaliyet gosteren organizasyonlar genelde tiretim
yapacaklari alan ile ilgili belirli bir odak ve kontrol alanina sahiptir.

Spor pazarlamasinda performansa dayali bir sistem oldugu icin pazarlamacinin boyle bir alan
kontroliine sahip olmasi miimkiin degildir.

Es Zamanli Uretim ve Tiiketim, spor iirtinlerinde tiiketim faaliyetleri tiretimin oldugu yani
yarisma ya da macin gerceklestigi ortamda gerceklesir. Bir bagka agidan da eger miisabaka medya
araciligi ile takip edilecekse bu yine yarismanin gerceklestigi zaman diliminde meydana gelir. Spor
pazarlamasinda bu 6zellik dikkate almarak pazarlama stratejileri olusturulmalidir.

Toplu Tiiketim, yarismalar ve etkinlikler genelde bircok izleyicinin takip edebilecegi spor
komplekslerinde gerceklesir. Ttiketim islemi bir arada meydana gelir ve izleyiciler ya da taraftarlar
birbirilerinin tavir, hal ve davramslarindan anlik olarak kolayca etkilenir. Bu da tiiketici
davraniglarini zaman zaman da miisteri memnuniyet ve tatmin diizeyini etkilemektedir (Katirci,
2008:21).

1.3. Marka

Ttiketicilerin goztinde marka sadece basit bir kelime olarak algilanmaktadir. Aslinda hem
tireticiler, hem tiiketiciler hem de pazarlama faaliyeti ytirtiten gevreler i¢in marka ¢ok nemli bir
bulus olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka, bir¢ok tirtintin bulundugu piyasa ve pazar kosullar1 dikkate alindiginda tirtin ya da
hizmetin farklilasmasini saglayan, onu bilinir yapan ve {iriin ile ilgili olusabilecek karisiklig1 en alt
diizeye indiren ve karar vermeyi kolaylastiran bir 6gedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006:5).

Marka, bir iiretici ya da saticinin piyasaya sundugu iirtinlerini diger rakiplerin {irtinlerinden
ayirt edilmesini saglayan isim, kavram, logo, sekil, simge ya da bunlarin birkacinin bileskesidir.
Marka bir trtinti farklhilastiran ve kolayca ayirt edilmesini saglayan temel bir kavramdir.
(Altunisik,vd. 2002:152).

e Uriintin bilinmesi ve hatirlanmasini saglar.

Miisteri istekleri dogrultusunda saticilarin markal: tirtinlere yoneltir.
Uriine kars1 baghlik duygusu meydana getirir.

Yeni piyasaya siiriilen tirtinlerin tutundurulmasina katki saglar.
Miisterilerin {irtinleri tanimasi ve ayirt etmesine yardimci olur.

Satis sonrasi hizmetlere olanak saglar.

e Markal: tirtin belirli bir kalite algis1 olusturur.

1.3.1. Marka ile ilgili Kavramlar

Rekabet piyasanm yogunlasmasi ile dogru orantili bir sekilde piyasada benzer iiriin sayisinda
biiytik bir artis gortilmektedir. Tiiketicilerin karsilastiklar: {tirtinleri birbirine benzer olarak
algilamasi firmalar1 kendi tirtinlerini farklilastirmaya dogru yonlendirmektedir. Tiiketiciler satin
alma davranisi sergilerken tiriinlerin sahip oldugu farklilig1 hissetmesi ve markanin ayrismasimi
saglamak icin marka ile ilgili bazi kavramlar ortaya ¢ikmustir. Bu kavramlar markanin
anlamlandirilmasinin yaninda onunla ilgili bilgi ve degerlendirme yapilmasini da kolaylastirmistir.

Algilanan Kalite firmanin hedefledigi basariya bagh olarak sundugu {irtin ya da hizmetin
piyasada bulunan diger alternatiflerine gore kalite ve tistlinliik yontinden tiiketicide olusturdugu
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algidir. Algilanan kalite genellikle 6znel olarak belirlenemez zira igerisinde nesnel yargilar
barindirmaktadir.

Algilanan kalite sayesinde hem tirtintin rakiplerinden farklilasmasi saglanir, hem rekabet giticii
artar; hem de ttiketiciler agisindan satin alinma sebepleri fazlalasir ( Aaker, 2009:106-107, 2013 :33).

Marka Giiveni Marka gitiveni, tiiketici acisindan bakildiginda firmalarin tizerine diisen
sorumluluklar: yerine getirmesi ve piyasadaki alictya karsi iyi niyete sahip olmasini isaret eder. Bu
markanin miisterisinin ¢ikarlarini asla goz ardi etmeyecegi anlamina gelir (Doney ve Cannon,
1997:35).

Marka Sadakati Marka sadakati miisterilerin markaya olan baghliginin 6lctittidiir. Sadakatin
yiikseldigi durumlarda firmalarmn kars: firmalarla rekabet etmesi daha kolaylasir. Guglii bir
markanin en onde gelen ozelliklerinden birisi kendisine sadik miisteriler yaratmasidir
(Uztug,2003:33).

Bir ttiketici bir markaya bagl tirtinti bulamadig: satis noktasinda baska bir tirtin almak yerine
o urtini almak icin diger satis noktalarna gitmeye karar vermesi marka sadakatinin bir
gostergesidir (Aaker, 2009:60-61).

Marka Farkindalig1 Marka farkindalig: tiiketicilerin bir markaya ait tirtintin hangi kategoride
oldugunu idrak etmesi ve algilamasidir (Aaker, 2009:82). Marka farkindalig: tiiketicinin bilincinde
markanin olusturdugu gtic algisidir (Keller, 1993:7).

Marka Cagrisimlar1 miisterinin bilincinde olusan marka ile ilgili iliskidir. Simge, isim, sembol,
gorsel ya da isitsel herhangi bir sey marka ¢agrisimini saglamaktadir. Cagrisim yaratan etkenler
organize bir sekilde yerlestirildiginde marka imajin1 olusturmaktadir.

Marka cagrisimlar tiiketicilerin satin alma amach kararlarindaki fayda beklentileri ile dogru
orantilidir, hafizada markayla iliskilendirilen ve anlam ifade eden bilgiler marka cagrisimi olarak
adlandirilabilir.

Marka Degeri Marka degeri anlam olarak miisteriler tarafindan elde edilen fiziksel olmanin
yani sira duyussal olarak da degerlendirilen, bir kisiligi olan ve memnuniyet yaratan duygularm
birlesimidir (Borca, 2013:70).

Marka degeri, piyasada firmalarin daha {ist pozisyonlarda konumlanmasmi saglayan,
pazardaki tirtinlerini rekabet ettikleri tirtinlere gore daha ytiksek fiyatlandirma imkani ortaya koyan
bir giictiir(Aaker, 2009:121). Firmalar piyasada kalic1 olmak, verimlilik ve karliliklarmi stirdtirmek,
marka kimligini ve marka imajin1 korumak ve pazarlama faaliyetlerini yonlendirmek icin yiiksek
maliyetli calismalar stirdiirmektedir. Calismalarin gercekte temel amaci miisterilerin bilincinde
olusan marka degeri kavramini gticlendirmektir.

1.4. Sosyal Medya Iletisimi

Insanlar icin iletisim kurma ve gelistirme temel ihtiyaglar kadar onemlidir. Bireyler ya da
gruplar arasi bilgi aktarimi, duygularmn paylasim gibi olgular iletisim sayesinde gerceklesmektedir.
Teknolojinin hizla gelismesi ve internetin hayatimiza girmesi sonucunda kitle iletisim aracglarinda
degisim meydana gelmistir.

Sosyal medya, kullanicilarin kendilerine 6zgii profiller olusturdugu, profilin erisimini agik ya
da kisith bir diizeyde tuttugu, etkilesim iginde oldugu insanlarin sergiledigi etkilesimleri,
paylasimlar1 ve ifade ettikleri duistinceleri takip ettikleri sanal platformlardir (Boyd ve Ellison,
2008:211).

Ulkemizde sosyal medya iletisimi ve internet kullammi hakkinda yapilan en giincel
calismalardan birisi Hootsuit tarafindan hazirlanan “Digital 2019 in Turkey” adli ¢alismadir.
Niifusu 82.4 milyon kisiye yaklasan tilkemizde sosyal medya ve internet ile ilgili olarak 2019 yili
Ocak ay1 itibariyla elde edilen veriler 1s1g1nda:

e Tirkiye niifusunun %72’sini olusturan 59.36 milyon kisi internet kullanmaktadir.

e Niifusumuzun %63’tini olusturan 52 milyon kisi aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir.

e Toplam niifusun yaklasik %53t olan 44 milyon kisi aktif olarak mobil cihazlarda sosyal

medya kullanicisidir.

e Ayrica aktif sosyal medya kullanicisi bir 6nceki yila gore 2 milyon kisi artmustir.

-115-



Demir O., Yildiz S. (2020). Futbolda sosyal medya iletisimi ve marka degeri: Trabzonspor ve taraftarlar: iizerine bir calisma  The Journal of
International Scientific Researches, 5(2), 111-127.

1.4.1 Sosyal Medyanin Ozellikleri

Katilim; kullanicilar tarafindan ortaya konulan paylasimlar ile ilgili geri bildirimler sosyal
medya sayesinde daha kolay ve dinamik bir sekilde gerceklesir. Bu olanakla kullanici ile medya
arasindaki mesafeyi azaltir.

Aciklik; Kullanimi basit ve anlasilir diizeydedir. Stirekli iyilestirmeler ve giincellemeler ile
kullanim1 kolaylasir. Erisim ve etkilesim noktasinda mumkiin oldugu kadar engellemelerden
uzaktir.

Konusma; Alisildig: tizere geleneksel medyada bazi programlar haricinde tek yonlii bir iletisim
kanal1 s6z konusu olmaktadir. Oysa sosyal medya sayesinde insanlar kolayca cift yonli iletisim
olanagina sahip olur.

Topluluklar; Sosyal medya insanlarin kolayca sosyallesmesine ve topluluk haline gelmesi ve
dolayli da olsa topluca hareket etmesine olanak saglar.

Baglantisallik; Sosyal medya platformlarinin  bir¢cogu kendi igerisinde de etkilesim
icerisindedir. Birbiri ile baglantili olarak hareket ederler. Bir sosyal medya agmdan digerine
baglanmak icin zaman zaman gerekli linkler verilir (Giirsakal, 2009:22-23).

1.4.2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya iletisim aglarmin dinamik yapisi insanlarin gevresindeki kisiler ile aninda
iletisime gecmesi, gerektiginde canli yayin yapabilmesi ve geleneksel medyanin ise bagli oldugu
yasal sorumluluk duygusundan hareket etmesi, sosyal medyanin iletisim gticii olarak geleneksel
medyanin 6niine gegmesini saglamaktadir.

Dijital cagmn ortaya cikmasi ve teknolojik ilerlemelerin de kattig1 ivme ile hizli bir sekilde
gelismesi gorsel isitsel birgok 6zelligin bir arada kullanmildig1 platformlarin olusmasina yol agmis ve
daha etkili bir iletisim ortamui saglamistir (Vural ve Bat, 2010:3350). Bu gelismeler sonucunda yeni
iletisim kanallari, gazete, dergi, televizyon gibi iletisim araclarinin etkisini olumsuz yonde
etkilemistir.

Tablo 1. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA

SOSYAL MEDYA

Statik ve duragandar.

Dinamik bir yapis: vardr.

Anlik olmayan smirli bir yorum kapasitesi
vardir.

Anlik yorum yapabilme ve etkilesim giictine sahiptir.

Limitli ve aninda degistirilemeyen bir satis
listesi sunar.

Popiilarite ol¢limii sayesinde anlik olarak satis listesi
sunar.

Arsivlere ulagsmak basit degildir.

Arsivlere ulasmak oldukca basittir.

Medyanin biitiinsel olarak karma bir sekilde
kullanilmasi kisitlidir.

Tum medya bitiinsel olarak karma bir
kullanilabilir.

yapida

Bir grup ya da olusum tarafindan paylasim
yapulir.

Kullanicilar tarafindan paylasim yapilir.

Kisitl: bir yapis1 vardir.

Sinirsizdir.

Denetim uygulanur.

Ozgiirliik ortamu vardir.

Genelde tek yonlii iletisim bulunur.

Iletisim ¢ogunlukla gift yonludiir.

Kaynak: Tasdemir, (2011:651)

1.5. Trabzonspor

Trabzonspor futbol, aticilik, boks, atletizm, judo ve masa tenisi branslarinda ulusal liglerde
yarismalara katilan, bu branslarda sporcu yetistiren ve gerekli calismalar1 ytrtiten bir spor
kultibtidiir.

Trabzonspor kurulus amaci olarak “ Trabzonspor Kuliibii Dernegi, Biiyiik Onder Atatiirk’tin
gosterdigi hedefler dogrultusunda cagdas spor anlayisini ve ahlakini yayginlastiran, olgunlastiran
ve gelismesini saglayan her tiirlii sportif, sosyal, sanatsal, kiiltiirel ¢alismalar1 diizenlemek,
diizenlettirmek, desteklemek, bu yondeki faaliyetlere veya etkinliklere katilmak, sporun milli ve
milletleraras1 diizeyde gelismesine ve yayginlasmasina katkida bulunmak, kuliibtin sporcularina
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cagdas kosullar ve imkanlar saglamak icin alt yap: tesisi ve sosyal amach tesisler agmak veya
actirmak, amator spora katkida bulunmak, spor ve genel egitimle ilgili her dereceden egitim
kurumlar1 agmak veya actirmak, ticari faaliyetler yapmak veya yaptirtmak, bu sayede ruhen ve
bedenen saglikli ve yetenekli sporcular yetistirmeyi ve kanuni 6lctiler icerisinde tiyeler arasinda her
turlii, sosyal yardimlasmayi, dayanismayi, birlik ve beraberligi saglama amacini giider.” ilkesini
belirlemistir.

Trabzonspor, 50 yili askin mazisi boyunca kimi zaman sarsic1 basarilarin kimi zaman dramatik
kaybedislerin takimi olmustur. Her ne kosulda olursa olsun gerek bolgesel gerekse ulusal olarak
degerlendirildiginde bir spor kuliibtinden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Futbolun toplumlar:
etkisi altina alan yapisi ile Karadeniz kiiltiirtine ait gelerin taninmasina ve yayginlasmasina ¢n ayak
olmustur (https://www.trabzonspor.org.tr/tr/kulup/tarihce).

1.5.1. Bir Marka Olarak Trabzonspor

Spor takimlarinin markalasmas: insanlarin destekledikleri takimla kendilerini 6zdeslestirmesi
i¢in onlara bir firsat sunar. Onlara takimin bir pargas: oldugu duygusunu asilar. Takima kisilik
kazandirarak taraftarlarin ya da baska bir ifadeyle tiiketicilerin takim- marka ile duygusal bir bag
olusturmasini saglar. Olusan duygusal bag tiiketiciye énemsendigini hissettirmekte bu da kuliibe
marka giiveni ya da marka sadakati olarak geri donmektedir. Futbolun hizla endiistrilesmesi ve
spor ekonomisi icerisinde ciddi bir yer almasi kuliiplerin markalasmasimin énemini artirmistir.
Onceden dernek statiisiinde bulunan kuliipler bu ekonomik cazibenin etkisi ile hizla sirketleserek,
hisse senetlerini halka arz ederek ciddi bir gelir ve ekonomik biiytime firsat1 elde etmistir.

Trabzonspor kuliibti bir marka olarak atiimini 1994 yilinda sirketlesme yoluna girerek
baslatmis, 2004 yilinda Trabzonspor Futbol Isletmeciligi A.S. kuliibiin amator ve profesyonel alanda
sahip oldugu tum degerleri devir almis, Trabzonspor adi altinda tim pazarlama, performansa
dayal: gelir ve marka haklar1 tizerinde imtiyaz elde etmistir (Devecioglu, 2012: 39). Dontistim stireci
kultibtin gelirleri ve ekonomik anlamda biiytimesine katki saglamis ve markalasma stirecinde
o6nemli bir ivme kazandirmustir.

1.5.2. Sosyal Medyada Trabzonspor

Kitle iletisim araglar1 arasinda sosyal medya, futbol endiistrisi i¢in geleneksel medyaya nazaran
cok daha aktif ve dinamik bir yapida olmasi ve kitleleri kolayca pesinden siiriiklemesi ve erisim
alternatifinin fazla olmasi sayesinde bir adim 6ne ¢ikmaktadir (Kuyucu, 2014: 173).

Sosyal medyanin hem taraftarin hem de kuliipler agisindan bu kadar 6nem tasimasimnin altinda
dogrudan ve dinamik bir sekilde iletisim imkan1 saglamasidir. Kuliipler sosyal medya sayesinde
urtinleri hakkinda bilgilendirme ve pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek taraftarlar ise mevcut
olanaklar dahlinde miisteri memnuniyeti ve diger faktorlere ait geri bildirimlerini sosyal medya
araciligi ile kultiplerle paylasma imkani saglamaktadir.

Ulusal ve uluslararas1 alanda tiim profesyonel kultipler bir¢ok sosyal medya platformu
tizerinden taraftarlar1 ve diger spor tiiketicileri ile iletisim kurmaktadir Trabzonspor kuliibti bu
iletisim gtictintin farkindaliginda taraftarlar ile daha kolay baglanti kurmak, piyasaya stirdtigii
tirtinlerin tanitimin1 yapmak, meydana gelen spor olaylart ile ilgili kamuoyuna duyuru yapmak gibi
bir ¢ok alanda sahip oldugu sosyal medya hesaplarindan yararlanmaktadur.

Trabzonspor taraftarlar1 da kultipleri hakkinda bilgi sahibi olmak, gelismelerden anlik
yararlanmak, kendi aralarinda sosyalleserek iletisim kurarak gerektiginde birlikte karar almak i¢in
sosyal medya hesaplar1 olusturmustur. Bu hesaplar sayesinde ayni renklere goniil veren bircok
kisiye ulasma imkan1 dogmus ve toplu hareket etmek daha kolaylasmistir.

Ayrica bordo mavili renklere goniil veren Trabzonspor taraftarlar: da hem taraftar grubu olarak
hem de bireysel anlamda birgok sosyal medya platformunda paylasim yaparak etkilesim
sergilemektedir.

Bordo mavili ekibin 6nde gelen taraftar arasinda yer alan Vira, Trabzonlu Gengler, Gurbetci
Gengler ve Cilgmlar gibi olusumlar sosyal medya aracilig: ile taraftar ile iletisim kurarak birlikte
hareket edilecek olaylar hakkinda bilgilendirme yapmaktadir. Mag oncesi gerceklestirilecek
koreografiden mag sirasinda soylenecek tezahiiratlara kadar genis bir skala icerisinde birliktelik
ruhu icerisinde hareket etmek adina sosyal medyanin giictinden yararlanilmaktadir.
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2. Literatiir Calismalar1

Glintimtizde marka degeri, hem musterilerin aklinda olusan olgu olarak hem de firmanin
piyasada yer aldig1 finansal degeri ortaya koyan bir parametre haline dontsmtistiir. Literattirdeki
calismalar ¢cogunlukla “Brand Value” ve “Brand Equity” kavramlari etrafinda gerceklesmistir.
David Aaker marka degerini firmalarinin piyasaya sunduklar1 tirtine firmalarin ekledigi isim,
sembol veya simge olarak adlandirmustir (Aaker, 2009: 222).

Keller'in bakis agisina gore ise marka degerini miisterilerin daha ¢nceki satin alma ve benzeri
faaliyetler sonucunda sahip olduklar1 marka bilgisi ile iligkili olarak firmalarin sahip olduklar:
markalara kars: ortaya koyduklari olumlu ya da olumsuz tepki olarak tanimlamistir (Keller, 1993:3).

Kiresellesmenin etkisi ile tiim diinyanin bir Pazar haline gelmesi pazarlama faaliyetlerinin
farklilastirilmasi ve tiim diinya geneline yayginlastirilmasini bir zorunluluk haline getirmistir.
Firmalar sahip olduklar1 markalar1 global anlamda duyurarak hem satis gelirlerini artirmakta hem
de marka degerlerine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda marka degeri yonetimine yonelik olarak
Aaker'in Marka Degeri Yonetimi (Aaaker:1991) ve Keller'in Miisteri Odakli Marka Degerinin
Kavramsallagtirilmasi, Olgiilmesi ve Yonetilmesi (Keller:1993) yaptiklari galismalarin akademik
cevrelerce de temel olarak alindig: goriilebilir.

Spor endiistrisinde yer alan kultiplerin marka degeri olusturmas: ve tiiketicilerin ilgisini
cekmesi hem marka degerlerini gelistirmek hem de gelirlerini artirmak i¢in énemli bir odak halini
almugtir. Ozellikle siirekli talebin arttig1 futbolda, buna uygun stratejiler gelistirmek igin profesyonel
futbol kultiplerinin marka degeri ve marka cagrisimlarinin 6nemine yonelik olarak calismalar
yapmasiin olumlu yansimalarina iliskin calismalar da literatiirde yerini almistir.  Futbol
Takimlarinda Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlarinin Analizi adli ¢alismada (Y1ldiz:2010)
kuliiplerin en buiytiik tiiketicileri durumunda bulunan taraftarlarin destekledikleri kultiplere olan
bakis acilarinin kuliiplerin marka degerine olan etkileri incelenmistir.

Sporun gelismesinin ve yayginlasmasinin ve belirli bir diizen igerisinde gerceklesmesi spor
organizasyonlarinin sayesinde meydana gelmektedir (Kargtin: 2014). Ttirkiye’nin Marka Degerinin
Pazarlanmasinda Sportif Organizasyonlarin Rolii ¢alismasinda uluslarin tanitiminda bu tip
organizasyonlarin etkisi ile ilgili arastirma yapmis, ¢alismalarda sporun kiiltiirel boyutlari ile ilgili
tespitler de yer almistir. Tiirk futbolunda marka degerini etkileyen faktorler tizerine calismalarda
ise marka degerinin sportif agidan sadece finansal degerler ile ifade etmenin yetersiz kalacaginm
belirtilmistir.

Spor pazarlamasi da diger tiim sektorlerdeki pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi kitle iletisim
araglarinda meydana gelen degisimden etkilenmistir. Ozellikle milenyum olarak tabi edilen 21.yy
sosyal medyanin geleneksel medyanin ontine gectigi bir atillm donemi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu konu ile ilgili olarak Sosyal Medya Aglari, Tanimi ve Tarihgesi adl1 calismada (Boyd
ve Ellison: 2007) insan hayatinda gittikce daha fazla yer alan sosyal medya ile ilgili olarak bu
platformun nasil olustugu ve nasil yayginlastigina dair bir arastirma ortaya koymustur. Marka ile
baglantili olarak Sosyal Medyada Marka Performanslar1 (Sing ve Sonnerburg: 2012) geleneksel
medyada pasif durumda bulunan tiiketicilerin gerceklesen tanitim faaliyetleri ile etkilesim icerisine
girerek aktif hale geldiklerini, bu degisim ile baglantili olarak firma sahiplerinin tiiketicileri ile
iletisim icerisinde bulunarak marka ile ilgili calismalar1 onlardan aldiklar1 geri dontistime gore
diizenlendiklerini ifade etmistir. Spor Pazarlamasinda Sosyal Medya adl1 calisma (Newman, Peck,
Harris ve Wilhide: 2014) bu etkilesim diizeninin spor tiiketicisi olan taraftarlar arasinda
yayginlasmasi ve sportif {irtin ve hizmetlerin pazarlanmasinda, gerekli duyuru ve uyarilarin
gerceklestirilmesinde sosyal medyanin ¢ok etkin oldugunu ortaya koymustur. Ayrica Bireysel Spor
Uriinlerinin Pazarlanmasinda Sosyal Medya Unsurlarinin Kullanimi baglikli calismada (Bakic1:2018)
sporcularin kullandiklar: resmi hesaplarin kendileri ve takimlari ile ilgili yaptiklar1 paylasimlarin
tiiketici tizerinde etkili oldugu saptanmustir.
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3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci Trabzonspor ve taraftarlarinin kuliip ile ilgili olarak sosyal medya aglarinda
gerceklestirdikleri etkilesim ve paylasimlarin kultibtin marka degeri {izerine etkisini saptamaktir.

Bu baglamda Likert 6lcegi araciligiyla elde edilen verilerin gecerlik ve gtivenlik analizleri SPSS
programi kullanilarak gerceklestirilmis, degiskenleri arasindaki iligkileri tasvir etmek amaciyla
Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmis ve sistemden elde edilen bulgular yorumlanmastir.

3.2. Veri Toplama Siireci

Arastirma asamasina gecilmeden 6rnek olarak hazirlanan bir 6n anket formu Gumiishane
Universitesi Giimiishanevi yerleskesinde gorev yapan personel ve egitim goren ogrenciler
arasindan 10 kisiye doldurtulmus, ankette eksik, hata veya anlasilmayan bir soru olup olmadig:
kontrol edilerek ankete son hali verilmistir.

Arastirmanin anketi internet tizerinden Google Dokuman aracilig1 ile olusturularak ¢alismanin
dogasma uygun olarak sosyal medya iletisim aglar1 tizerinden yayilmistir. Calisma 01.03.2019-
30.04.2019 tarihleri arasinda 2 ay siiresince internet ortaminda cesitli platformlar aracilig: ile
paylasilarak 404 kisiye ulagmustr.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Schivinski'nin firma ve kullanict merkezli sosyal medya iletisiminin marka
degeri ile etkilesimini gosteren modeli ile Aaker’in kavramsal marka degeri bilesenleri modeli temel
alinarak hazirlanmis ve marka degeri bilesenlerine marka giiveni eklenmistir.

Bu arastirmada hipotezler arastirma modelinde goriildiigii gibi “’takim merkezli sosyal medya
iletisimi” ve “'taraftar merkezli sosyal medya iletisimi”" kavramlarinin marka degeri ve bilesenleri
tizerindeki etkilerini saptamaya yonelik olacaktir.

H1: Takim merkezli sosyal medya iletisimi algilanan kaliteyi pozitif etkiler.

H2: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka giivenini pozitif etkiler.

H3: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka farkindaligin1 pozitif etkiler.

H4: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka ¢agrisimlarini pozitif etkiler.

H5: Takim merkezli sosyal medya iletisimi marka sadakatini pozitif etkiler.

Hé: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi algilanan kaliteyi pozitif etkiler.

H7: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka gtivenini pozitif etkiler.

HS8: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka farkindaligini pozitif etkiler.

H9: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka ¢agrisimlarini pozitif etkiler.

H10: Taraftar merkezli sosyal medya iletisimi marka sadakatini pozitif etkiler.

H11: Algilanan kalite marka degerini pozitif etkiler.

H12:Marka gitiveni marka degerini pozitif etkiler.

H13:Marka farkindaligi marka degerini pozitif etkiler.

H14:Marka cagrisimlar1 marka degerini pozitif etkiler.

H15:Marka sadakati marka degerini pozitif etkiler.
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Alglanan Kalite

Marka Giiveni

TAKIM MERKEZLI
SOSYAL MEDYA

ILETISIMI

Marka Farkindalig 4 MARKA DEGERI

TARAFTAR

MERKEZLI
SOS_Y‘J’J‘_}FE]?EJ‘ Marka Cagrisimlan

ILETISIMI
Marka Sadakati
Sekil 1. Arastirmanin Modeli
4. Analiz ve Bulgular

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanimlar:

Arastirmaya katilan taraftarlarin demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanimlari ait olarak
edilen frekans ve ytizde dagilimlar: verilmistir.

Dagilim tablolarindan goriilduigii gibi katilimcilarin cinsiyet dagilimlari- Her ne kadar kadin
orani (%50,2) daha ytiiksek goriinse de dengeli bir sekilde gerceklesmistir.

En cok 18-28 yas araliginda (%45,8) taraftar calismaya katilmistir. Gelir olarak cogunlukla
2000TL ve alt1 (%42,7) ve 2001-3200TL arasi (%25,0) diizeyde seyretmektedir.

Katilimc1 profilinin egitim durumu incelendiginde biiyiik oranda Lisans veya On lisans mezunu
oldugu (%67,3) gorulmektedir. Sosyal medya kullanimlar1 agisindan tablolar incelendiginde
taraftarlarin genelde 1-2 saat (%35,4) veya 3-4 saat (%32,9) gibi stirelerini bu iletisim platformlarinda
degerlendirdigi saptanmuistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Frekans Yiizde (%)
Kadin 203 50,2
Erkek 201 49,8
Toplam 404 100,0
YAS Frekans Yiizde (%)
17 ve alt1 28 6,9
18-28 185 45,8
29-39 114 28,2
40-50 69 17,1
51 ve iistii 8 2,0
Toplam 404 100,0
GELIR Frekans Yiizde (%)
2000TL ve alt1 172 42,7
2001-3200TL 101 25,0
3201-4800TL 82 20,4
4800TL ve iistii 48 11,9
Toplam 453 100,0
EGITiM DURUMU Frekans Yiizde (%)
[lkogretim 5 1,2
Ortadgretim 81 20,0
Lisans (Onlisans) 272 67,3
Lisansiistii 46 11,4
Toplam 404 100,0
ORTALAMA SURE Frekans Yiizde (%)
1 Saatten az 72 17,8
1-2 saat 143 35,4
3-4 saat 133 32,9
5 saat ve iizeri 56 13,9
Toplam 404 100,0

4.2. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Calismanin bilimsel bir anlam kazanmasi, kendi igerisinde tutarli olmasi ve degiskenlerin birbiri
ile iliskilerine baglidir. Ayrica giivenirlik kavrami ankette yer verilen sorularin tutarlilig: ile ortaya
konulan problemin ¢lgek tarafindan ne derece ifade edildigini saptamaya yaramaktadir.

Cronbach Alfa Katsayisi ¢alismada arastirmaya temel olusturan olcegin igerisindeki sorularin
kendi igerisinde bir bitunlik arz etmesi ve yapr olarak homojen o6zellik gostermesini
arastirmaktadir. CAF, bir 6lcekte yer alan sorularin varyanslarinin genel varyansa orani ile elde
edilmekte ve 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir (Kay1s, 2010: 405-410). Cronbach Alfa Katsayisi
0.00 < a <0.40 aras1 degerler aldiginda dlgek giivenilir degil, 0.40 < a <0.60 aras1 degerler aldiginda
Olcegin gilivenirligi dustik, 0.60 < a < 0.80 aras1 dlgek oldukca giivenilir ve 0.80 < a < 1.00 aras1

degerler sagladiginda olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Arastirmanin analiz sonuglar1 degerlendirildiginde Takim Merkezli Sosyal Medya lletisiminin
Alfa Katsayis1 0,899, Taraftar Merkezli Sosyal Medya lIletisiminin Alfa Katsayis1 0,927, Marka
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Farkindaliginin Genel Alfa Katsayis1 0,905, Algilanan Kalitenin Genel Alfa Katsayis1 0,928 , Marka
Giivenine ait Alfa Katsayis1 0,916 , Marka Cagrisimlar: Alfa Katsayis1 0,884 , Marka Sadakati Alfa
Katsay1s1 0,810, Marka Degerinin Genel Alfa Katsay1s1 0,810 olarak saptanmustir. Bu bilgiler 1s1§1inda
tim degiskenlerin yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir.

Gegerlik tanim olarak kullanilan 6l¢iim aracinin istenilen 6zellige uygun bir nitelik tasimasi,
olctim islemi gerceklestirilirken énceden belirlenen 6l¢tim kurallarina uygun davranilmasi ve elde
edilen ol¢tim verilerinin gercek anlamda olctilmek istenen o©zelligi yansitmasi olarak ifade
edilmektedir. (Joppe, 2000: 30)

Aragtirmamizda Rizwan ve arkadaglarmin Algilanan Sosyal Medya Iletisiminin Marka Degeri
ve Marka Giivenine Etkisi adli calismasinda kullandig1 6lgek kullanilmistir. Belirtilen calismada
gegcerlik, gtivenirlik testleri yapilmistir. (Rizwan A. vd; (2018:16)

Calismamizda gegerlik denetlemesi igin Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi ve Barlett
Kuresellik Testi uygulanmustir. Kaiser-Meyer-Olkin Yeterlilik Testi ise ol¢titi Cronbach Alfa
Katsayis1 gibi O ile 1 arasinda degerler alir. 0.50 degerine kadar elde edilen degerler zayif olarak
yorumlanmaktadir. 0,60 degerine kadar olanlar orta seviyede, 0.70 iyi, 0,80 ¢ok iyi ve 0.90 ve {izeri
elde edilen degerler miikemmel olarak yorumlanmaktadir. Barlett Kuresellik Testi, veriler
arasindaki gerceklesen korelasyon matrisi yoluyla degiskenler arasindaki iliskiyi test eder. Testin
sonucunun anlamli olmasi igin degerlerin (p<0,05) degerini saglamas1 gerekir. Bu dogrultuda
yapilan analiz sonucunda elde edilen veriler tiim degiskenlerin anlamlilik diizeyinin bu kosulu
sagladigimni gostermistir.

4.3. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeline Gore Degerlendirilmesi

Yapisal Esitlik Modelinin temel amaci, bir ya da birden fazla gozlenen veya gozlenemeyen

(gizli) yapi setleri arasinda es zamanli olarak ortaya ¢ikan bagimlilik iliskisini agiklamaktir. Miisteri
memnuniyeti, risk algis1 gibi gizli degiskenler gozlenemedigi ve dl¢timii miimkiin olmadig: icin bu
tip degiskenler olgiilebilir hale getirmek igin gozlenebilir degiskenler ile iliskilendirilir (Stimer,
2000:49,73).

Tablo 3. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri Tablosu

Uyum Olgiileri Ideal Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Faktor Uyum
Degerleri Degeri
CMIN/DF x2/df <2 x2/df <5 2,413
P ,000 ,005 ,000
RMR 0,00<RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 ,063
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,80<AGFI<0,90 817
RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 ,05<RMSEA<0,10 ,059
CH 0,95<CFI<1,00 ,90<CFI<0,95 ,939
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 ,900
IFI 20,95 >0,90 ,939

Calismada ortaya cikan ki-kare degeri (x2=1146,191, p=0,000) anlamli ve kabul edilebilir
seviyede oldugu goriilmektedir. Modelin kabul edilmesini saglayacak olan bir diger degisken olan
CMIN/DF degeri 2,413 olup kabul edilebilir uyum degeri sinirlari igerisinde kalmaktadir. Ki-kare
degerinin kabul edilebilir seviyede ama deger olarak yiiksek olmasi nedeniyle diger uyum olgtileri
olan GFI, AGFI, NFI, RMSEA, IF], CFI degerleri de incelenmistir.

AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi) ,817 deger ile kabul edilebilir uyum degeri kriteri
saglamis, RMSEA (Yaklasik Hatalarm Karekokii) ,059, NFI (Normlastirilmis Uyum Endeksi) ,900,
IFI (Artirmali Uyum Endeksi) ,939 ve son olarak CFI ( Karsilastirmali Uyum Endeksi) ,939 ve RMR
degeri, ,063 degerleri alarak kabul edilebilir ve ideal degerler icerisinde yer almistir. (Munro,
2005:361)
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami

Temel olarak yaygimn olarak kullanimda olan istatistik yontemlerinin aksine Yapisal Esitlik
Modelinin direkt olciilemeyen 6gelerin de modele yerlestirilmesine olanak tanimasi ayrica
modellemede yer alan kuramsal yapilar arasindaki iliskiyi ortaya koymasi, ¢lge hatalar: ile ilgili
saglikli 6l¢timler gerceklestirmesi sosyal bilimler calismalarinda tercih edilmesinin yolunu agmustir.
Calismamizda AMOS kullanilmis olup, ilgili yol diyagrami da verilmistir.

Yukarida ifade edilen uyum iyiligi endeksleri degerlendirildiginde arastirmanin modelinin
biittinltik igerisinde yiiksek derece uyum sagladig1 soyleyebilmek icin degiskenler eklenerek Yapisal
Esitlik Modeli tizerinden analiz edilmistir. En yiiksek eslesme Taraftar Merkezli Sosyal Medya
Tletisimi ve Algilanan Kalite arasinda gerceklesmis, en duisiik faktor ise Marka Degeri ve Algilanan
Kalite arasinda gerceklesmistir. Yapisal Esitlik Modelinde elde edilen verilere bakildiginda soz
konusu modelde arastirilan hipotezlerin teker teker incelendiginde tiim hipotezlerin %95 gtiven
araliginin sagladig saptanmustir.

Marka bilesenlerinin takim ve taraftar merkezli sosyal medya iletisimi tizerinden marka
degerine etkilerine bakildiginda ise en ytiiksek etki diizeyi marka sadakatinde en diistik etki seviyesi
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ise marka cagrisimlarinda yer almaktadir. Pet analizinden once acgiklayici faktdr analizi
gerceklestirilmis elde edilen 6lcek verileri incelendiginde ttim 6lceklerin istatistik yontinden anlaml
oldugu saptanmustir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Tahminler Tablosu

Tahmin S.E. C.R. P
Gizil Degiskenler Aras1

H1: AK<---TAM 416 ,069 6,511 (p=0,001) KABUL
H2: MG<---TAM ,336 ,082 4,339 (p=0,001) KABUL
H3: MF <--- TAM ,389 ,061 5,755 (p=0,001) KABUL
H4: MC <---TAM ,248 ,065 3,219 (p=0,001) KABUL
H5: MS < --- TAM ,300 ,059 3,903 (p=0,001) KABUL
H6: AK<---TAR 457 ,062 6,916 (p=0,001) KABUL
H7: MG<--TAR ,388 ,074 3,830 (p=0,001) KABUL
H8: MF < --- TAR 419 ,055 6,373 (p=0,001) KABUL
H9: MC < --- TAR ,287 ,059 5,102 (p=0,001) KABUL
H10: MS < --- TAR 426 ,055 5,916 (p=0,001) KABUL
H11: MD < - AK 178 ,047 3,572 (p=0,001) KABUL
H12: MD < --- MG ,179 ,040 4,299 (p=0,001) KABUL
H13: MD < --- MF ,234 ,055 4,749 (p=0,001) KABUL
H14: MD < --- MC 125 ,051 2,938 (p=0,003) KABUL
H15: MD < --- MS ,343 ,072 6,329 (p=0,001) KABUL

Sonug ve Degerlendirme

Futbolun degisen diinya diizeni ve kiiresellesmenin de etkisi ile hizla endiistrilesmesi ve
diinyanin belli bash sektorlerinden birisi haline gelmesi kuliibiin pazarlama faaliyetlerini ve bunun
ile orantili olarak marka degerini ok 6nemli bir konuma getirmistir.

Insanlarin gelisen teknolojik gelismelere kayitsiz kalmayarak iletisim ve kendi aralarmnda iligki
kurma cabasi 21.yy basindan itibaren sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmast ile biiytik oranda
hiz kazanmustir. Sosyal medyada yer alan kullanic1 sayisinin her gecen giin artmasi, bireylerin
yaptiklari etkilesim ve paylasimlarin ¢ok kisa stirede biiyiik topluluklara ulasmas1 marka degerini
korumak ve artirmak amacinda olan futbol kultiplerinin de dikkatini ¢ekmistir. Giin gectikge artan
ve agirlasan rekabet ortami takimlarin dijital platformlarda da rekabet avantaji saglama arayisina
itmistir.(Y1ldiz ve Avci, 2018:191)

Sportif mal ve hizmetlerin pazarlanmasina, kultibiin gelirlerinin artirilmasina ve kuliibiin zarara
ugrayacag1 dustiniilen bir olay gelistiginde tepki koymak adia kitlelere ulasmak acisindan sosyal
medyanin rolii 6ne ¢tkmaktadir.

Taraftardan ve resmi hesabi takip eden kullanicilardan hizli bir sekilde geri doniis alinmasi
sosyal medya sayesinde takimlarin kendilerini destekleyen taraftarlarin beklenti, ihtiyac ve
dileklerine gore kendilerini organize ederek, onlarin memnuniyet ve tatminini gerceklestirmeleri
takimlarin marka degeri ve pazardaki giictinti korumalarini saglamaktadir.

Bilindigi gibi satin alma ve tiiketici davranisinda daha iyi olana yonelim olmasi pazarlama ve
ekonominin dogasinda vardir. Buna ragmen taraftarlik olgusu standart tiiketici davranislarindan
farklilasiyor gibi gortinmektedir. Daha basarili olsa dahi kendi takimini sahiplenmek ve onun marka
degerini korumasma ve giiclendirmesine destek olmak futbol kuliiplerini diger marka sahibi
isletmelerden farklilastiran bir 6zellik olarak ortaya konulabilir.

Sonug olarak elde edilen veriler ve anlamlilik diizeyi gostermektedir ki takim merkezli sosyal
medya iletisimi ve taraftar merkezli sosyal medya iletisimi hem marka degeri hem de marka degeri
bilesenleri tizerinde pozitif etki sahibidir. Iletisimin olanaklarinin gittikce yaygimlastig1 giiniimiizde
sosyal medya gittikce yayilan ve her yas grubundan bireye hitap eden bir platform olarak 6n plana
cikmaktadir.
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Arastirmada elde edilen bulgulara gore sosyal medya iletisiminin bu kadar yaygin oldugu
ortamda futbol kuliiplerinin sosyal medya platformlarinda agtiklar1 resmi hesaplar1 sayesinde
taraftar ile stirekli iliski igerisinde bulunmaktadir. , onlardan geri bildirim almalari, onlar1 sosyal
medya aglarinda tutarak kendilerinin etkilesim yapmalar1 ve kuliipleri ile ilgili paylasimlar ortaya
koyarak desteklerini gostermelerini saglamalar1 kultiplerin varligmin surdiirilebilir olmalarinin
onemli araclarindan birisi olan marka degerine olumlu bir sekilde yansimistir.

Kuliibtin piyasaya stirmeyi diistindtigti mal ve hizmetler sosyal medya kanal1 ile miisteriye
daha kolay ulasmaktadir. Ge¢mis dénemde oldukca popiiler olan takim admna dergi ¢ikarmak,
televizyon kurmak gibi projeler artik sosyal medyanin giicti karsisinda ikinci planda kalmaktadur.

Degerlendirmelerin 1s1inda hareketle kuliiplerin temsil edildigi sosyal medya hesaplarmin
daha profesyonel kisilerin editorliigiinde paylasim gergeklestirmesi, sosyal sorumluluk projesi
kapsaminda yapilacak etkinliklerin tanitimlar aracilig: ile taraftara ulasmasi daha etkin ve verimli
olacaktir.

Kultipler sosyal medya konusunda taraftarin hayran olduklar: ve kendi takimlarinda forma
giyen oyuncularin kullandiklar1 sosyal medya aglarinin kultibii temsil ettigi diistincesi igerisinde
olmalidir. Gerektiginde bu hesaplarda da denetim saglamasi, kuliip ile ilgili olan tanitim ve diger
faaliyetlerin duyurulmasinda bu hesaplarin da kullanilmas: kuliibtin marka degerine ve dolayisiyla
da ¢ikarlarma daha olumlu bir yansima yapacaktir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

Increasing competition conditions and customer expectations made clubs to present themselves
in the sport sector as well as as in all areas of life. Football is the most dominant branch of sport that
comes to mind in many parts of the world.

Recently, with the disproportionate growth of the football industry the concept of brand value
has come more important in football. Increased communication opportunities, easy access solutions
have led people to receive instand information about sport event by social media. The concept of
footbal supportership can be shown as one of the high belonging sense of customer- company
relation.

Today, this relationship is based on a certain standart. It has constandt interaction and
communication through social media platforms. These platforms becomes a modern bridge between
clubs and fans.

Aim of this study is to determine the effect of Trabzonspor and its fans on clubs brand value by
social media. For this aim there should be some hyptothesis to be tested: 1)Club- created social media
communication effects perceived quality positively. 2)Club-created social media communication
effects brand trust positively. 3)Club-created social media communication effects brand awareness
positively. 4)Club-created social media communication effects brand association positively. 5)Club-
created social media communication effects brand loyalty positively. 6)Fan-generated social media
communication effects perceived quality positively. 7) Fan-generated social media communication
effects brand trust positively. 8) Fan-generated social media communication effects brand awareness
positively. 9) Fan-generated social media communication effects brand association positively. 10)
Fan-generated social media communication effects brand loyalty positively. 11) Perceived quality
effects brand value positively. 12) Brand trust effects brand value positively. 13) Brand awareness
effects brand value positively. 14) Brand association effects brand value positively. 11) Brand trust
effects brand value positively.

Methods

In this study survey had been used as a quantitive research method. In order to ensure the study
is based on solid foundations. The literature studies have been carried out by examining the studies
which are conducted in Turkey and abroad previously. Survey method was obtain data and its
analyzed by Spss for the validity and reliability results. Finally this study determined by Structural
Equation Model to explain the relation between the variables.
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Findings and Conclusion

After the rapid industrialization and globalization football has become one of the major sectors
of the world. Because of this, clubs are started to control their marketing activities and brand value
in this proportion.

The increase of the number of users on social media, the interaction and sharing of individuals
has been reaching a large communities in a very short time. The attracted attention of football clubs
aiming to protect and increase their brand with this new communication way Easy access of
feedback from fans and followers enable clubs to organize themselves according to this expectations.
In these feedbacks they easily reach needs and wishes of their supporters who suport them, and also
ensure that the teams maintain their brand value and power in the market.
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