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1. OZET

Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Kullaniminin Kadin Voleybol Spor Kuliibii

Acisindan Incelenmesi

Ogrenci Adi : Erman MUTLU
Danigsman Adi : Dog. Dr. Mehmet M. YORULMAZLAR
Anabilim Dal1 : Beden Egitimi ve Spor

Amag: Sosyal medya, glinlimiizdeki en etkili iletisim araglarindan biridir. Bu
calismada, Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiiniin kurumsal iletisim araci olarak
kullandig1 resmi sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube hesaplar: {izerinden elde edilen verilerin, hesaplarin kullanim diizeyleri

acisindan incelenerek yorumlanmasi amaglanmaistir.

Gere¢ ve yontem: Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden betimsel tarama
modeli kullanildi. Kuliibiin resmi sosyal medya hesaplarinin agildigi 2012 yilindan
19 Mayis 2020 tarihine kadar olan siiregte elde edilen veriler, dokiiman haline
getirilip icerik analizi yontemine gore kodlanarak; basari, goriiniim, hesap igerigi,

paylasim tiirii ve karsilastirma olmak {izere 5 (bes) ana tema altinda ele alindi.

Bulgular: Basar1 temasina gore, Tiirkiye ve diinyada elde ettigi sayisiz basarilar ile
Tiirk kadin voleyboluna ve iilke basarisina biiyiik katki sagladigi; goriinim temasina
gore, eksikliklere ragmen erisilebilir oldugu; hesap igerigi temasina gore, diinyada ilk
iic arasinda yer aldigi; paylasim tiirii temasina gore, sosyal medya hesaplarinin ¢ok
aktif bir sekilde kullanildigi ancak bazi paylasim tiirlerinde eksiklikler oldugu;
karsilastirma temasina gore, 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda

ilk beste bulunan spor kuliipleri arasinda ilk iki sirada yer aldig1 belirlendi.

Sonu¢: Bu c¢aligma, kadin voleybol spor kuliiplerinin sosyal medya kullanim
diizeylerine iligkin, lilkemizde gerceklestirilen ilk ¢aligmadir. Elde edilen bulgularin,
spor kuliiplerinin iletisim noksanliklarini gidererek paydaslariyla daha etkili iletisim

kurmalarina yardimei olabilecegini diistiniiyoruz.

Anahtar Kkelimeler: Eczacibast VitrA Spor Kuliibii, kurumsal iletigim, sosyal

medya, voleybol.



2. SUMMARY

Investigation of the Use of Social Media in Corporate Communication from the
Perspective of Women's Volleyball Sports Club

Student Name : Erman MUTLU

Name of Supervisor : Ass. Prof. Mehmet M. YORULMAZLAR

Department : Physical Education and Sports

Objective: Social media is one of the most effective means of communication today.
In this study, it is aimed to examine and interpret the data obtained through
Facebook, Twitter, Instagram and YouTube accounts, which are the official social
media platforms used by Eczacibasi VitrA Sports Club as a corporate communication

tool, in terms of the usage levels of the accounts.

Material and methods: In the study, descriptive survey model, one of the
qualitative research methods, was used. The data obtained during the period from
2012 when the official social media accounts of the club were opened until May 19,
2020, were documented and coded according to the content analysis method; It was
handled under 5 (five) main themes: success, appearance, account content, sharing

type and comparison.

Results: Success contacted by Turkey and the Turkish women's volleyball and
contribute greatly to the country's success with numerous achievements gained in the
world; According to the theme of appearance, it is accessible despite shortcomings;
ranked among the top three in the world according to the theme of account content;
According to the theme of the type of sharing, social media accounts are used very
actively, but there are deficiencies in some types of sharing; According to the
comparison theme, it has been determined that it is in the top two places among the

top five sports clubs in the 2019 FIVB Women's World Club Championship.

Conclusion: This study is the first study conducted in our country on the social
media usage levels of women's volleyball sports clubs. We think that the findings
obtained can help sports clubs to communicate more effectively with their
stakeholders by eliminating their communication gaps.
Keywords: Eczacibasi VitrA Sports Club, corporate communication, social media,

volleyball.



3. GIRIS ve AMAC

Modern ¢agda spor sadece bedeni terbiye etmek icin kurallar temelinde
gerceklestirilen  faaliyetler tanimindan  ¢ikmis, spor organizasyonlarindan
kuliiplesmeye, spor ekipmanlari iiretiminden lisans sézlesmelerine kadar igerisine
daha pek c¢ok faaliyetin dahil edilebilecegi, ¢ok yiiksek meblaglarin konusuldugu
biiylik bir endiistri haline gelmistir. Sporun bu noktaya ulagsmasinda siiphesiz ki onun
izleyici veya taraftar adi verilen kitleler tarafindan sevilmesinin pay1 ¢ok biiytiktiir.
Izleyiciler artik sadece goniil verdikleri spor kuliipleri veya sporculari etkinliklerde
izlemek ile yetinmemekte, onlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedir

(Akyazi, 2018).

Geride biraktigimiz yiizyilin ikinei yarisindan itibaren, durdurulamaz hizda
biiyliyen bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelistirilip birbirleriyle entegrasyonunun
saglanmasiyla, sonucunun kestirilmesinin ¢ok giic oldugu bir dénemin baslangici
ortaya ¢cikmistir. Bu etkilesimlerden bir tanesi de insanlarin daha kolay paylasim
yapmasini saglayan, biiylikliikk anlaminda yakin bir 6rnegi olmayan sosyal medya

platformunun insanoglunun yagamina girmesidir (Kahraman, 2010).

Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanici tabanli olmasinin
yani sira kitleleri bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmast bakimindan
bireyler arasinda adeta aligkanlik haline gelerek, her kiiltiirden ve kesimden genis

kitleler ile ¢evrim igi iletisim kurabilme olanagi sunmaktadir (Vural ve Bat, 2010).

Sporun bu denli biiyiik bir endiistiri haline gelmesi, onun ayni zamanda bir
isletme mantig1 ile yonetilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Gilinlimiizde halkla
iligkiler, kurumsal iletisim ve pazarlama birer yonetim fonksiyonu olarak goriilmekte
olup tam da bu noktada spor isletmelerinin bu fonksiyonlar1 yerine getirmesinde

sosyal medya araclarinin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir (Akyazi, 2018).

Spor kuliiplerinin yeni medya tiiriiniin bu O6zelliklerinin farkina varmasi;
diinya ile biitiinlesmek, spor kuliibli marka bilinirligini ve imajin1 arttirmak, taraftar
ile baglar1 kuvvetlendirmek, kuliip hakkinda bilgi paylasmay1 saglamak, kutlama
mesajlar1 paylagsmak, mag¢ takvimi ve sonucglarini paylasmak, mag goriintiileri

paylagsmak, oyuncu goriintiileri ve rOportajlart paylagsmak, kulliip ya da sosyal



sorumluluk projeleri ile ilgili gerceklestirilen etkinlikleri paylagsmak, takip/begeni
sayisini arttirarak diinya capinda st siralarda yer alarak reklam ve pazarlama
stratejilerini  gelistirmek, sponsor bulmak ve anlagma devamliligini saglamak,
kurumsal iletisim ve pazarlama amaglarima ulasmak igin Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, Bloglar ve YouTube gibi sosyal medya araglarini

kullanmalarini kaginilmaz hale getirmistir (Barutgu ve Tomas, 2013).

Sosyal paylasim aglarinda yer alan spor kuliibii ve taraftar sayist giinden giine
artiyor olsa da sosyal paylasim aglarinin spor kuliipleri ve taraftarlar agisindan
yarattig1 katkilar1 ve kuliiplerin kullanim nedenlerini anlamaya yonelik caligmalar
hala yeni bir konu olarak goriinmektedir. Bu agidan bakildiginda spor kuliiplerinin,
sosyal medya uygulamalarini anlamasina ve analiz etmesine yonelik caligmalara

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu calismada, ulusal ve uluslararasi basarilara imza atmis Eczacibasi VitrA
Spor Kuliibii sosyal medya hesaplar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube

platformlar1 incelenecektir.

Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin, gerek kadinlarimiz1 gerekse iilkemizin bu
alandaki tanmirligini etkilemesi anlaminda énemli rol oynamasinin yani sira sosyal
medyanin toplum, gengler, orgiitler lizerindeki etkisi ve sagladigi faydalar goz oniine
alindiginda; bu c¢alismanin 6zgiin yapist ve ortaya koydugu verilerin hem Eczacibasi
Spor Kuliibilinlin sosyal medya kullanimini degerlendirmek hem de bu konuda
gelecekte yapilacak c¢alismalara katki saglamasi acisindan Onem arz ettigi

diistiniilmektedir.

Bu baglamda, Eczacibasi Vitra Spor Kuliibiiniin kurumsal iletisim aract
olarak kullandig1 sosyal medya platformlari olan Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube hesaplar1 iizerinden sayfa goriiniimi, paylasim igerikleri ve kullanim

diizeyleri incelenerek elde edilen verilerin yorumlanmasi amaglanmaistir.



4. GENEL BILGILER

Bu boliimde, arastirmada ele alinan genel kavramlar ve arastirmanin kuramsal

temeli aktarilmaktadir.
4.1. Kurumsal iletisim

Bu boliimde oncelikli olarak kurum ve iletisim kavramlar1 aktarilip daha
sonra kurumsal iletigimin tanimui, siireci, isleyisi, amaci, islevleri ve kullanilan araglar

detayli olarak asagida irdelenmistir.
4.1.1. Kurum ve iletisim kavramlari

Kurum: Kurumlar; ayn1 hedef dogrultusunda bir arada toplanmis insanlardan
meydana gelen, insanoglunun ihtiyaclarina cevap verebilmek adma olusturulan
sosyal yapilardir. Bu gaye i¢in bireylerin bir araya gelerek bir grup halinde gayret,
bilgi ve yeteneklerini birlestirdigi, is bolimii ve koordinasyon saglayarak planl

ilerledigi sistem kurum olarak tanimlanmaktadir (Hunt, 1999).

Sirketler de bir sistemin onu amaglarina ulastirmak igin belirli faaliyetler
yapmak tizere olusturdugu ve diger kisimlarla uyumlu bir sekilde is goren

departmanlarin olusturulmasi olarak tanimlanabilmektedir (Ayan Giirsoy, 2019).

Iletisim: Birey ya da kurumlarin kendini ifade edecegi kanal araciligi ile
iletilerini hedef kitle konumundaki alicilara gondermesi ve onlardan geri bildirim
alma siireci olarak tamimlanmaktadir. Iletisim sadece sdzciikler yoluyla degil;

semboller, sekiller, jest ve mimikler de kullanilarak gerceklestirilmektedir.

Oskay’a (1992) gore iletisim, bireylerin etrafinda degisen olaylar, olgular,
nesnelerle ilgili haber vermesi, bunlara iligkin bilgilerini birbirlerine aktararak ayni
olgular, sorunlar, nesneler karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan,
benzer duygular tasiyip bu duygular1 kendi yasamlar i¢inde yargi, diisiince, tutum
ve duygulara déniistiirme siirecidir. Insanlar, yeni bilgilere, kendi tecriibelerinin yani
sira iletisim kanali ile haberdar oldugu diger insanlarin yasantilarindan da istihrag

ederek ulagir. (Giirgen, 1997).



4.1.2. Kurumsal iletisim kavram

Kurumsal iletisim, siirdiirilebilirlik anlayisiyla kurum  verimliliginin
artirtlmas1 ve hedef kitle tarafindan begenilen ve takdir edilen bir kurum olmaya
yonelik iletisim ve iligki disiplini olarak ifade edilebilir. Kurumsal 6zellik tagiyan ve
bu ozelliklerle toplumsal yapinin bir parcasi haline gelen firmalarin, kurum i¢inde ve
disinda kurduklart iligki diizeninin belirli bir ama¢ dogrultusunda etkili bir iletigim
politikasi izleyerek bunu siirdiiriilebilir kilmast biiyilk 6nem arz etmektedir. Bir
projenin miimbit bir sekilde devaminin saglanabilmesi i¢in kurum i¢i ve kurum
disinda yer alan biitiin paydaslarla tesirli bir bildirisimin kurulmasi zaruridir.
Kurumsal iletisim; orgiitte doniisiimii saglama, gilivenilir bir imaj olusturma ve
tanitim, tiiketiciler ve medya ile olan iligkileri saglamlastirma, departmanlar ve
calisanlarin entegrasyonu, veri aligverisi, planlama ve kontrol asamalar1 gibi
konularda 6nem arz etmektedir. (https://pazarlamasyon.com/kurumsal-iletisim-nedir-

nasil-uygulanmalidir/, Erisim tarihi: 10/11/2019).

Kurumsal iletisim, bir kurumun hedeflerine erisebilmesi i¢in igletmedeki tim
birimleri birbirine entegre eden, bir mal, hizmet ya da kurumun taniimi amaciyla
gerceklestirilen iletisim bi¢imidir. Diger bir deyisle kurumsal iletisim, bir orgiitiin
iliskide oldugu tiim paydaslariyla direkt olarak icra ettigi iletisimdir (Johan ve Noor,
2013; Ozel, 2014).

4.1.3. Kurumsal iletisim siireci ve isleyisi

Toplumsal yasamda orgiitlii yapiya gegilmesi bireysel yasamda is boliimii
yapisinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Calisma yasaminda ortaya ¢ikan sistemli
yapt doneminin, orgiitler agisindan incelendiginde iletisimi de sistemli hale getirdigi
sOylenebilir. (Ayan Giirsoy, 2019). Kurumsal iliskilerin zorunlulugu olarak
gelistirilen iletisim siirecleri; kimin, kiminle, nerede, nasil iligki kuracagi, bu iligkinin
diizeyinin rollere ve hiyerarsiye gore nasil sekil alacagi vb. diizenlemelerin varlig
nedeniyle, iletisimin profesyonel olarak yonetimi ve yoOnlendirilmesi gerekliligini

ortaya ¢ikarmigtir (Tellan, 2016).

Kurumsal iletisim siireci kurum i¢i iletisim ve kurum dist iletisim olmak

iizere iki alanda faaliyet gostermektedir. Bunlar:



4.1.3.1. Kurum igi iletisim

Kurum ici iletisimde hedef kitle; is gorenler ve aileleri, hissedarlar, paydaslar
ve sendikalar olarak tanimlanabilmektedir. Hedeflenen vizyona bagl kalarak
belirlenen amacglara ulasmak i¢in Oncelikle kurum i¢i c¢aliganlarin sevgisini ve
giivenini kazanmak gerekmektedir. Ayrica kurumsal yap1 i¢inde ¢aliganlar, i¢ miisteri
potansiyelini olusturdugu i¢in memnuniyetleri, kurumsal iletisim agisindan 6nemli
goriilmektedir. Orgiit ici iliskilerin diizenlenmesinin drgiitsel amaglarla ferdi amaglar
arasindaki dengenin olusturulmasina olanak sagladigi, bunun da isletmelerdeki

iletisim olgusunun en biiylik amaci oldugu o6ne stiriilmektedir (Giirgen, 1997).

Kurumsal kiiltiiriin olusmasi icin orgiit yayinlar1 aracilifiyla bilgi akis1 ve
haberlesme sistemlerinin etkin olarak faaliyet gdstermesi, ¢alisanin kuruma olan
giiven duygusunun aktif olmasini ve is silirecinin devamliligini saglarken aymni
zamanda kurumun sosyal bir paydasi olan is gorenin isteklendirme, baglanma,
sorumluluk gibi kurumsal tutum ve davranislarini da olumlu etkilemektedir (Ayan

Giirsoy, 2019).

Calisanlarin  Orgiit igerisinde ya da oOrgilite bagli olarak ortaya cikan
ihtiyaglarinin karsilanmasi, kurumsal kiiltiir araciligiyla standart hale getirilerek bu
ihtiyaglarin kurumsal amaglar dogrultusunda ydnlendirilebilmesi saglanmaktadir
(Oktay, 2000). Saglikli bir i¢ iletisim sonucu olusan kurum kiiltiiriiniin firmalara
faydalarin1 belirtecek olursak; firmay1 diger firmalardan farkli ve 6zel kilmak, dis
cevreye uyarlamak, i¢ cevreyi motive etmek, Orglitsel davraniglarda denge ve

motivasyonun saglanmasi olarak siralayabiliriz (Goksel, 2010).
4.1.3.2. Kurum dis1 iletisim

Tiiketicilerin, bayilerin, saticilarin, aracilarin, kamu kuruluslarinin,
hiikimetin, egitim kuruluslarinin, meslek orgiitlerinin, finansal kurumlarin ve kitle
iletisim araglarinin kurum dis iletisimin hedef kitlesini olusturdugunu sdyleyebiliriz.
(Okay, 2000). Cevresel faktorlerden etkilenen kurumlarin ayni zamanda bu duruma
paralel olarak dis cevreden de etkilendigi sdylenebilir. Orgiitler aras1 baglant: arttikca

iletisim kanallar1 da cesitlilik gostermektedir (Altinisik, 2003).

Kurum adina hizmet verdigi alanlarda stratejik yontemlerle, hedef kitlesine

ulastiracagi igerikler ile bu igeriklerin geri bildirimlerinin analizleri kurum agisindan



biiyiik 6nem arz etmektedir. Kurum dis1 hedef kitleden gelen geri bildirimler dogru
okunarak ¢ozlimlenirse, hedef kitle lizerinde kurum imaj ve itibart korunarak olumlu
yonde ilerleme gergeklestirilebilmektedir. Aksi durumda kurum tarafindan kontrol
edilemezse, 6n goriilmemis yani planlanmamis bazi degisiklikler, kurum disinda
gerceklesebilecek bilgi akismi negatif etkileyerek kurum imaji ve itibarim

zedeleyebilmektedir (Ayan Giirsoy, 2019).

Kitle iletisim araclari, kurum dis1 iletisimde hedef kitleye ulasmak acisindan
en Onemli iletisim araci olarak belirtilebilmektedir. Kurumsal iletisim yoneticisi
acisindan bakildiginda medya, oOrgiitiin hedef kitlesine ulagabilmenin; medya
acisindan bakildiginda ise kurumsal iletisim ydneticisi, habere ulasabilmenin bir
yoludur, haberin kaynagidir. Bu nedenle, hedef kitleye ulagabilmek adina kurumsal
iletisim yoneticisi, medya ile kurulan iliskileri bir firsat olarak gérmelidir. (Ayan

Giirsoy, 2019).
4.1.4. Kurumsal iletisimin amaci ve islevleri

Kurumsal iletisim, orgiit tarafindan belirlenen ortak amaclar dogrultusunda is
goren ve tiim gruplarla planli olarak gerceklestirilen ileti alisverisi olarak
tanimlanabilmektedir. Kurum ve caligsanlar1 birbirine baglayarak temel bir altyapi
islevi goren orgiitsel iletisim, birimler arasinda uyum ve es giidiimii saglayarak
kreatif giiciin olusturulmasini, eylemlerin siirdiiriilmesini ve olusabilecek sorunlarin
onceden belirlenerek onlemler alinmasini amaglamaktadir
(http:/fbemoodle.emu.edu.tr/file.php/319/kurumsal_iletisim_1 .pdf, Erisim tarihi:
10/11/2019).

Kuruma iligkin bilgi ve diislincelerin dahili ve harici tiim hedef kitleye
aktartlmasimi saglayan kurumsal iletisim, Orgiitlere stratejik rehberlik ederken
kurumun tiim fonksiyonlarini da ydnlendirmektedir. Orgiitsel iletisimin amaci, giiclii
bir kurumsal imaj algis1 yaratmak, bu alginin siirekliligini korumak ve giiclendirmek,
baglantida oldugu kitlelerle giiven iliskisine dayali, seffaf ve giiclii bir iletisim ag1
olusturmaktir. Orgiitlerin basarismin devamlihg:, orgiitsel degerlerin meydana

getirilmesine ve bu degerlere mutlak uyulmasina baglanmaktadir (Sahin, 2010).

Kurumsal iletigim siirecinin dort dnemli islevi bulunmaktadir. Bunlar: rgiit

ici ve dis1 belirsizliklerin azalmasi i¢in dogru zamanda bilgi saglamak, karsimizdaki



kurum ya da kisilerin tutum ve diisiincelerini etkilemek ve onlar1 ikna etmek, tistlerin
astlarina kars1 sorumlu oldugu emredici ve Ogretici yonde iletisim kurmak, orgiit
amaglart dogrultusunda calisanlart birlestirmek ve es giidim saglamak olarak

siralanmaktadir (Ozdemirci, 2007).

Stratejik bir yonetim fonksiyonu olan kurumsal iletisim bu islevler sayesinde
gerek i¢ ¢evresine gerekse dis paydaslarina kurumsal kiiltiiriint, gii¢glii imajint ve
taklit edilemez kimligini vurgulayarak kurumunun ilgili tim c¢evrelerce kabul
edilirligini gii¢lendirmektedir. Orgiitsel iletisimi gii¢lii bir imaj yonetimi, is
gorenlerin kurum aidiyetlerini, mesleki hazlarimi artirirken miisterilerinin de his ve
fikirlerini olumlu yonde etkileyerek onlarin hazzi ve bagliligi gibi doniitler de

alabilmektedir (Ayan Giirsoy, 2019).
4.1.5. Kurumsal iletisim araclar:

Kurum ya da kuruluslarin i¢inde yasadiklari c¢evre ve cevredeki diger
paydaslarla, varliklarint devam ettirmek ve gii¢lii bir bag kurmak igin siirekli iletisim
halinde olmalar1 gerektigi diistiniilmektedir. Giiniimiizde gerek orgiit i¢i gerek orgiit
dis1 iletisimde, kurum ya da kurulus tarafindan olusturulan mesajlarin iletilmesi icin
bir¢ok ortam ve ara¢ kullanilmaktadir. Burada 6nemli olan kisim, iletisim araglarinin
coklugundan ziyade olusturulan mesajlarin etkin olarak ulastirilmasi amaciyla dogru
iletisim aracinin kullanilmasi olarak degerlendirilmektedir. Secilecek iletisim araci
ile kurum ya da kurulus tarafindan olusturulan igeriklerin hedef kitlenin dikkatini
cekecek ve hedef kitle tarafindan kolayca anlasilacak mesajlar1 icermesi ve bu

mesajlarin iletilmesi gerekmektedir (Ayan Giirsoy, 2019).

Glinlimiizde, sirketlerin birbirleriyle gerceklestirdikleri rekabette, iletisimin
verimliligi biiylik bir ehemmiyet arz etmektedir. Bahsedilen iletisim verimliliginin
gerceklesmesi amaciyla tiirlii kurumsal iletisim araglarindan faydalanilabilmektedir
(Herand ve Calisir, 2014). Balta Peltekoglu (2004), bu araglarin yazili, sozlii, gorsel-

isitsel ve elektronik iletisim araglar olarak siniflandirilabilecegini ifade etmektedir.

Gilintimiizde kullanilan kurumsal iletisim araglar1 asagida belirtilmektedir.



4.1.5.1. Yazh iletisim araclar:

Yazili Genelgeler, Duyurular, Belgeler ve Raporlar: Orgiitsel yapilarda
bicimsel iletisim kanallar1 ile gergeklestirilen bilgi edindirme mesajlar1 genellikle
yazili materyaller araciligiyla saglanmaktadir. S6z konusu iletiler, igeriginde tam
anlasilir, kalict metinleri barindirmalidir. Boylece hedef kitle konumundaki paydaslar
ya da ¢alisanlar gondericiden gelen mesaji1 dogru algilamis olacaktir (Ayan Giirsoy,

2019).

Bu tiir bilgi igerikli mesajlar kurumun en tepesinden gelebilecegi gibi
calisanlar, kurum ya da kuruluslar veya paydaslar tarafindan da yoneticilere
sunulabilmektedir. Bu belgeler bir kurumun isleyisi ve diizeni hakkinda bilgi
edinmemizi saglamaktadir. Kurumun izledigi politika ve faaliyetler, kurumun
izlekleri, islemleri ve diger aktiviteleri bu belgeler araciligiyla kanitlanir (Ozdemirci,

2007).

Brogiir, Biilten ve El Kitaplari: Brosiir ve el kitaplari, kurumu hem dig
cevreye hem calisanlarina tanitmak icin hazirlanan, genellikle sayfa sayis1 az, dikkat
ceken gorsellere sahip, kiigiik boyutlu basili iletisim araglar1  olarak
tanimlanmaktadir. Dagitimi licretsiz yapilan bu yaymlar, kurum ya da kurulus adina,
istege gore genel ve 6zel amach hazirlanabilmektedir. Kurum ya da kuruluslarin
imajin1 artirmak adina genel bilgilerin sunuldugu brosiirler, genel amagl hazirlanan
brosiirlerdir. Ozel amagl hazirlanan brosiirler ise belirli bir hedef kitlesi i¢in daha
0zel konulara iligkin bilgi vermeyi amag¢ edinmektedir (Glirgen, 1997). Bu
materyallerin dikkat ¢cekmesi agisindan mutlaka gorsellerle g¢esitlendirilerek ¢arpici

bir diizen i¢inde sunulmasi 6nem arz etmektedir.

Kurum ya da kurulus ¢alismalarini, is gorenlere bildirmek i¢in belirli zaman
araliklarinda yayimlanan ¢ok sayfali mektuplara, biilten denmektedir (Giirgen, 1997).
Biiltenler aracilig: ile c¢alisanlar orgiitle ilgili haberleri ve yapilan ¢aligmalari ilan
panolarindan takip etmektedir. Ayrica biiltenler fotokopi ile cogaltilarak daha fazla

calisana ulastirilabilir.

El kitabu, brosiirlerin sayfa sayisi artmis gorselleri, azaltilmis hali olarak ifade
edilmektedir. Sayfa sayist on altinin iizerinde ve yaziya agirlik verilerek hazirlanan

bu iletisim araci, sade anlatimla olusturulmus ve calisanlar icin kilavuz gorevi
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gorebilmektedir. El kitap¢igi, kurum ya da kurulus calisanlarina hak ve
sorumluluklarint gosteren, kurumu ¢ok yonlii tanitan, brosiirlerden farkli olarak
gorselden ziyade igeriginde daha c¢ok tanitim metinlerine yer verilen sayfalardan

olugmaktadir (Sabuncuoglu, 2001).

Sirket Gazetesi ve Dergisi: Genellikle is gorenlere, sirket c¢alismalari
hakkinda bilgi vermek i¢in belirli siirelerde ¢ikarilan, bigcimsel olarak giinliik gazete

goriiniimlil iletisim araglari olarak tanimlanmaktadir.

Dergiye nazaran daha ekonomik ve kolay yayimlanan gazeteler, gerektiginde
dergi igerigini desteklemek icin de kullanilan iletisim araglarindandir (Balta
Peltekoglu, 2004). Kurum ya da kurulus gazetesi, kurumun iliski icinde bulundugu
kuruluslar ve c¢alisanlara dagitilmaktadir. Dergiler, daha uzun zaman diliminde ve
belirli araliklarla ¢ikarilirken; dergilerde igerik olarak roportaj, haber, magazin tiirii

gibi konulara daha fazla agirlik verildigi goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2001).

Dergilerde, hedef kitleye ulagsmak adina oncelikle titizlikle se¢ilmis makale
ve yorumlara, sonrasinda ise farkli basili gereglere yer verilmektedir. Ayrica 6teki
kurulus nesriyatlarina gére maliyetli olsa da stratejik olarak iyi planlanan bir dergi,

etkili bir iletigsim araci olarak da kullanilabilmektedir (Balta Peltekoglu, 2004).

Afisler ve Duvar Panolari: Afis, bir seyi tanitmak ve dikkat ¢ekmek icgin
kalabaliklarin gorebilecegi gecis noktalarina konumlandirilmig, gorsellerden ve
sozciiklerden olusan basili materyaller olarak tanimlanmaktadir. Afisler, herkesin
dikkatini ¢ekmeli ve insanlar lizerinde yonelim etkisi yaratmalidir. Bunun da afislerin
cekici bir grafik tasarim ile hazirlanmasi ile —zihinde kaliciligi ve anlasilirlig

artirmak adina- miimkiin oldugu bilinmektedir.

Kurumsal iletisimde sikg¢a kullanilan diger araglardan biri de duyuru panolari
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Masrafinin az olmasinin yani sira hizli bir kurum igi
iletisim imkan1 da saglamaktadir. Herkesin gorebilecegi yerlere konulan panolarin
giincel ve diizenli olarak kullanilmasi, ¢alisanlar arasinda dikkat ¢ekmesi agisindan
biliylik 6nem tasimaktadir. Balta Peltekoglu’na (2004) gore duvar panolarinda yer
almas1 gereken konu bagliklari; personel haberleri, isletme haberleri, sosyal olaylar,

caligsanlara yonelik hizmet duyurularini icermelidir.
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Mektuplar ve Dilek Kutulari: Mektuplar genellikle gondericinin telefon
numarasinin ve posta adresinin bulundugu baglikli kagitlara yazilan, alicinin adres
bilgisi ve kisisel bilgilerinin bulundugu iki boliimden olusan yapilardir (Balta
Peltekoglu, 2004). Is hayatinda tutundurma faaliyetleri igerisinde yararlanilan
mektuplar daha uzun igerige sahip oldugundan mesajlar mantikli bir planlama ile
iletilmeli hatta her bir paragraf bir Onceki iizerinden yapilandirimalidir. Aym
zamanda bu mektuplarda iletinin anlasilir olmasi i¢in agik ve basit bir dil kullanimina

0zen gosterilmelidir (Balta Peltekoglu, 2004).

Kurum yoneticilerinin ¢alisanlarina yazdiklart mektuplar, kisiye 6zel olmasi

nedeniyle personeller tarafindan daha samimi goriilmektedir (Giirgen, 1997).
4.1.5.2. Sozlii iletisim araclar

Goriisme ve Toplantilar: Sozli iletisim araglarindan olan gorliisme ve
toplantilarin kisilerle bire bir yapilmasinin yani sira, birden fazla insanin olusturdugu
bir grupla da yapilabildigi bilinmektedir. Yiiz yiize konusmanin veya goriismenin,
s0zlii iletisimin en sik kullanilan yontemi oldugu bilinmektedir. Giirgen’e (1997)
gore bagsarili bir goriisme, her iki taraf ya da bireyin istlendikleri sorumluluklarini
yerine getirmesi ve etkin sekilde cift yonlii iletisime katilmalart ile saglanmaktadir.
Giirgen (1997), goriismecilerin sorumluluklarini; anlasilir bir dil kullanmak, samimi
olmak, goriismeye hazirlanmak, iyi bir dinleyici olmak, geri bildirim vermek,
goriigmenin amaci ile bigimini dengelemek ve olasi ¢evre baskisini en aza indirmek

olarak Ozetlemektedir.

Sozlii iletisim araglarinin bir digeri de toplantilardir. Calisanlarinin inang ve
destegi olmadan amaclarin1 gerceklestiremeyen kurumlar, is gorenlerinin fikrini
almak, diisiince ve goriislerini agikca iletmesini saglamak i¢in toplantilar1 firsat
bilmelidir. Bu agidan toplantilarin, ¢alisanlar ve igverenler i¢in iki yonlii aktif bir
iletisim yOnetimi olarak miithim bir fonksiyona sahip oldugu sdylenebilir (Giirgen,

1997).

Konferans ve Seminerler: Konferans, belirli bir toplulugu, tiirlii konularda
bilgilendirmek gayesiyle, uzmanlar tarafindan yapilan konusmalarin yer aldigi bir
etkinliktir. Calisanlara kurum kiiltiiriinii aktarma, Orgiit icerisinde olumlu degerler

olusturmada oldukca etkili olan konferanslarin basarisinin  konferans¢inin
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performansiyla da ilgili oldugu sdylenebilir (Giirgen, 1997).

Seminerlerse bilgi sunmanin yaninda, birka¢ yetkili esliginde bilimsel

tartismalarinda yapilabildigi, goriis alisverigine agik paylasim olanagi saglamaktir.

Kurumlar bu tarz sozlu iletisim etkinliklerini gerek kendi i¢ ve dis hedef
kitlesine tanitim amaci ile diizenleyebilirken gerekse bu tarz etkinliklere sponsorluk

yaparak da firmanin reklam ve tanitimini yapabilir (Ayan Giirsoy, 2019).

Telefon Goriismeleri: Telefon konusmalarinda ayni anda birden fazla kisi
etkinlik icerisinde bulundugundan telefon, iki yoOnlii bir iletisim araci olarak razi
olunmaktadir. Kurumun {iist diizey yoneticisi tarafindan hazirlanan, kuruma ve
kurumun yonetim anlayigina iligskin agiklama ve bilgileri igceren bir teyp kaydinin
telefon sistemine baglanmasi, ¢alisan Dbilgilendirme sistemi olarak ifade
edilebilmektedir. Bu iletisim aracinin, calisanlarin 6nceden belirtilen numaray1
cevirerek bilgilere hizlica ulasmasi agisindan degerlendirildiginde, avantaj saglayan

bir iletisim aract oldugu soylenebilir (Giirgen, 1997).
4.1.5.3. Gorsel - Isitsel iletisim araclar

Gorsel iletisim araglari, kurum ya da kurulusun igindeki hedef kitlesine
yonelik mesajlar1 goze hitap edecek sekilde slayt, grafik, tepegdz, ili¢ boyutlu
modeller gibi araglarla sundugu materyaller olarak ifade edilmektedir. Kurumsal
iletisimde slayt ve videokasetler; uyum, egitim ve toplant1 ve iiriin lansmanlarim
desteklemek amaciyla kullanilan gorsel ve isitsel araclardir (Balta Peltekoglu, 2004).
Bu iletisim araglarinin, ¢ift yonlii iletisime pek imkan vermemekle birlikte ayni1 anda
birgok personelin degisikliklerden haberinin olmasi ve kamuoyu yaratmada 6nemli

bir goreve sahip oldugu sdylenebilir.

Kapali devre televizyon yayinlari ile i¢ ve dis iletisimde iyi niyetin olusmasi
ve i§ oryantasyonunu saglamasi gibi pek ¢ok amagtan yararlanan kuruluslarin ¢ogu
ayni zamanda dokiimanter filmlerle gelisim siireclerini belirlenmis hedef kitlesine

aktarma imkani bulmuslardir (Balta Peltekoglu, 2004).

Sabuncuoglu’na (2001) gore gorsel-isitsel iletisim araclarinin kendine gore
{istiin yanlar1 ile ayn1 zamanda sakincalari da bulunmaktadir. Ustiin yanlari: daha

fazla bireye ulagsmay1 kolaylastirdig1 i¢in zaman kaybinin Oniine gecilmis olmasi,
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mesajin renkli ve sesli olarak iletildigi icin ilgi ¢ekmesi, diger iletisim araglarin
destekledikleri i¢in giiclendirici etkiye sahip olmasi olarak siralanabilir. Sakincalari
ise; farkl bir iletisim araciyla beraber kullanilmadiginda yetersiz kalmalari, tek yonlii
iletisime neden oldugundan denetiminin gergeklestirilememesi ve kurum ya da

kuruluslar i¢in birer gider kaynagi olmasi olarak siralanabilmektedir.
4.1.5.4. Elektronik iletisim araclar:

[letisimin farkl1 bir yone evrildigi siirec telgrafla baslayip film, telefon, radyo
ve televizyonun hayatimiza girmesiyle devam etmis, iletisim ortak zamanli bir
nitelige  kavusmus, kisiler arasi  smrliliklar da  ortadan  kalkmistir.
(https://auzefalmsstorage.blob.core.windows.net/auzefcontent/19 20 Guz/iletisim_b

ilimi/9/index.html, Erisim tarihi: 10/11/2019).

Ozellikle 1990 yillarinda bilgisayar teknolojilerindeki olaganiistii gelismeler
ve bu gelismelerin kullanim anlaminda bireylere kadar ulasmasi ile birlikte kitle
iletisimi ¢ok farkli bir bakis agis1 kazanmistir. Genel Ag’1n adindan s6z ettirmesi ile
televizyonun akabinde iletisim inkilabinin yeni bir hal aldig1 sdylenebilmektedir.
Bilisim teknolojilerinde bilgisayarm atilimi, televizyonu da i¢inde bulundurarak onu

geride birakmistir (Glingor, 2011).

Glinlimiizde artik internet sayesinde bir¢ok kurum ya da kurulus genis
kitlelere ulasarak markalarin1 ve sunduklar1 hizmetleri tanitma imkani bulmustur.
Internetin, kurum ici iletisimde birbirine uzak departmanlarmn birbirleriyle hizl
iletisim kurma; kurum dis1 iletisimde ise hedef kitle olan tiiketicilere, tedarikgilere ya

da destekgilere kolaylikla erigsim firsati sundugu sdylenebilir (Ayan Giirsoy, 2019).

Tiim bu kolayliklar nedeni ile artik mesele bilgiye ulasmaktan ziyade elde
edilen bilgiyi etkin sekilde kullanmak olarak ifade edilmektedir. Ciinkii her bilginin
herkes tarafindan yayilabilir olmas1 nedeniyle ortaya ¢ikacak bilgi kirliliginin, dijital
ortamda giiven problemini ortaya ¢ikardigi sOylenebilir. Yine de kurum ya da
kuruluslarca giderek artan ve Onemli bir yere sahip olan internetin, hedef kitleye
ulasma konusunda etkinligi, ancak internetin rasyonel kullanimi ile miimkiindiir

(Balta Peltekoglu, 2004).

Bu bakis agisiyla diisiiniildiigiinde kitle iletisiminin, yazinin bulunmasindan

baglayarak asamali bicimde, biri digerini (sesin iletimi gorlintii iletimini, ses kaydi
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goriintli kaydini, radyo televizyonu, bilgisayar interneti...) etkileyen, yeni olanin
oncekinin tizerine insa edildigi ilksel mekanik tekniklerden, dijital teknolojiye dogru

doniisiimiin slirdiigii sdylenebilir (Ayan Giirsoy, 2019).

Elektronik iletisim kanallar1 olarak kurumsal iletisimde kullanilan araglar:
intranet/extranet, ig goren bloglari, e-yayinlar, wikiler ve sosyal paylasim siteleri

olarak siralanabilir (Ayan Giirsoy, 2019).

Bu ¢alismada, kurumsal iletisim araci olan elektronik iletisim araglarindan

sosyal paylasim aglari/platformu kullanilacaktir.

Sosyal Paylasim  Aglary/Platformu: Genel Agin aktif kullanima
gecmesinden sonra Web 2.0 ile birlikte baslayan yeni teknoloji devri, sosyal
paylasim aglarmin gelismesi ve yayginlasmasina onciilik etmis, bununla birlikte
sosyal medya kavraminin da ortaya ¢ikmasini saglamistir (Andag, 2019). Bu sosyal
aglarin, anlik veri transferinin kolaylikla yapildigi interaktif iletisim olanag:

saglayan, glinlimiiziin en popiiler iletisim araglarindan biri oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya siteleri, iyelerinin arkadaslari ile iletisim kurmasi, ilgi
alanlarina gore video, fotograf ve bilgi paylagmalarini saglamaktadir (Ayan Giirsoy,

2019).

Sosyal medyada yer edinmenin en onemli sebebi, etkilesim yaratarak fark
edilmek olarak ifade edilebilir (Sanlav, 2014). Kurum ya da kuruluslar, hizmet veya
markalarini tanitmak, takipcileri ile etkilesimde kalmak, dnemli bilgiler paylasmak,
satig1 desteklemek gibi amaglar g¢ercevesinde paydaslariyla iletisim kurmak igin
sosyal medya sitelerini kullanabilmektedir. Sanlav (2014), her markanin, sosyal
medyada yer alsin ya da almasin, mutlaka hedef kitle tarafindan yeni medyada

degerlendirilecegini belirtmektedir.
4.1.6. Spor kuliiplerinde kurumsal iletisim

Bahsi gegen siire¢, en yalin manasi ile bir Orgiitin sesi olarak
tammlanmaktadir. I¢inde bulundugumuz zamanda kurumlar &ncelikle toplum

karsisinda sergiledikleri imgelerle taninmakta ve algilanmaktadirlar (Uzoglu, 2001).

Evrensellesen ekonomi ve elektronik ortamlarda iletisim olanaklarinin

artmast ile kurumsal iletisim yonetiminde daha fazla kisiyle iletisim kurma
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zorunlulugunun olusmasit nedeniyle yeni iletisim yontemlerine duyulan ihtiya¢ da

artmigtir (Balta Peltekoglu, 2004).

Spor kuliiplerinin, kurumsal yonetimin temel gereklerinden biri olarak i¢ ve
dis cevrelerindeki tiim unsurlar1 kapsayan bir iliski ag1 gelistirerek bu iliskiyi cagdas
yonetim anlayiglar1 ile yonetmeleri gerekmektedir. S6z konusu iligkilerin idare
edilmesinde ise iletisim yonetimi ve/veya kurumsal iletisim olarak adlandirilan yap1

ile karsilagilmaktadir (Katirc1 ve Uztug, 2009).

Gelinen noktada, spor kuliiplerinin uyguladigi iletisim faaliyetleri ve bu
faaliyetleri yonetme bigimlerinin, hedef kitlenin algilama bi¢imini etkiledigi
sOylenebilir (Ayan Giirsoy, 2019). Ayrica spor kuliiplerinin temel paydaslarinin
coklugu ve biiyiikligi, iliskileri saglam bir zemine oturtup bunlar1 yonetmek, biiyiik

Oonem tagimaktadir (Binns, 2003).

Tim bu degerlendirmelerden yola ¢ikarak spor kuliiplerinde kurumsal
iletisim kavrami; kuliibiin iliskili oldugu tiim hedef kitleler ile amacl, planlanmis,
etkin, uyumlu ve bilingli olarak ic¢sel ve digsal tiim iletisim cabalarinin stratejik

olarak yonetilmesi ve igsellestirilmesi olarak tanimlanabilir (Ayan Giirsoy, 2019).

Kurumsal iletisim siirecinin islevi, orgiit i¢i ve digindaki hedeflenen gruba
veri akigi saglayarak onlarin bilgi sahibi olmasmi saglamak, bu bireyleri
toplumsallastirarak biitiinlestirmeyi de yerine getirmektedir. Bu islevler arasinda bir
es glidiim yaratmak temel bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Katirct ve

Uztug, 2009).

Es glidiim yaratmak, siire¢ igerisinde tiim islevler arasinda bir baglanti, uyum
ve koordinasyon olusturarak arzulanan hedeflere ulasma islevi sebebiyle, kurumsal

iletisim siirecinde en 6nemli noktay1 teskil etmektedir (Akyiirek, 2005).
4.2. Sosyal Medyaya Genel Bakis

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig: iletisim ortamlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Daha genis tanimiyla; konusmalar, baglantilar ve katilimlardan
kaynaklanan Web 2.0 duraklari, iletisim araglari, siteleri ve ¢evrim i¢i yayinlar

olarak da tanimlanabilir (Gunelius, 2011).
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Web 2.0 teknolojisi ile giinliik hayatin her alanina hizli bir sekilde yayilmis
sosyal medya kavrami, giiniimiizde sadece insanlarin duygularmi, fikirlerini ve
yaptiklarin1 ¢evreleriyle paylastiklart bir platform olmaktan ¢ikmig, kurum ve
kuruluslarin da tanitim ve pazarlama amaciyla etkin olarak kullandigi, toplumlarin

fikirlerini sekillendiren bir platform haline gelmistir (Ayan Giirsoy, 2019).

Sosyal medya, bilginin kurumsal web sitelerince paylasimina olanak saglayan
ve Genel Ag mecrasinin yagamimiza kolayca yerlesmesini saglayan bir uygulama

sahasidir (Weinberg, 2009).

Bahsi gecen internet uygulamalari, kullananlar ve bu kisilerin kullanimindan
etkilenip bagvuranlar arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Bu igerik; fotograf, video,
metin ve medyaya iliskin karisik olusumlar icererek cesitlilik gostermektedir

(Komito ve Bates, 2009).

Sosyal medya, paylasim ve iletisimin bir sinir1 olmaksizin insanlara ve
kurumlara hiir bir tartigma ortami1 doguran, bireylerin kendi aralarinda ve orgiitlerle
olan bildirisimini saglayan bir vasitadir. Bunun yaninda hedeflenen gruplarla ¢ift
yonlii iletisimi saglama, kurum imajmin yiikseltilmesi gibi olanaklar sunmaktadir

(Yamamoto ve Sekeroglu, 2014).

Bu boéliimde sosyal medya kavrami, Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0
kavramlari, sosyal medyanin 6zellikleri, bilesenleri, araglar1 ve gelisimi, arastirmada
kullanilacak paylasim aglar1 ve gelisimi, sosyal medyanin avantajlart ve

dezavantajlar1 konular1 detayl olarak ele alinmstir.
4.2.1. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 kavramlari

Web 2.0 terimi, 2004 yilinda yapilan bir konferansta ilk kez kullanilmus,
internet diinyasindaki geligsmeleri ifade etmek amaciyla yazinda yerini almistir. Bu
nedenle 2004 yilina kadar olan siire¢ Web 1.0 olarak adlandirilmistir (Uyanik, 2019).
Web 1.0 yalnizca okunan, yazilamayan igerigin yer aldigi, HTML, HTTP ve URL
gibi temel internet protokollerini iceren teknoloji olarak tanimlanmistir. Web 2.0 ise,
Web 1.0°dan farkli olarak katilime1 ve is birlik¢i 6zellige sahiptir (Choudhury, 2014).
Okuma ve yazma miimkiin oldugundan Web 2.0 c¢ift tarafli bir iletigimi de
saglamistir. Tablo 1’de Web 2.0 ile hayatimiza giren uygulamalar Web 1.0 ile

karsilastirilmistir.
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Tablo 1. Web 2.0 ile Gelen Uygulamalar (O’Reilly, 2009 ‘dan kullanilmigtir)

Web 1.0 Web 2.0

DoubleClick Google AdSense

Ofoto Flickr

Mp3.con Napster

Britannica Online Wikipedia

Kigisel Web Siteleri Bloglar

Alan Adi Spekiilasyonu* Arama Motoru Optimizasyonu**
Sayfa Gosterimleri Tiklama Bag1 Maliyet
Yayinlama Katilim

* Alan adlarmin alindiktan belirli bir siire sonra kar amagli satilmasi.
** Web sitelerinin arama motorlaria daha kolay taratilmasini saglayan sistem.

Tabloda goriildiigi tizere, Web 2.0, Web 1.0’den daha interaktif ve bir¢cok

kullanicinin katilip bilgi diizenleyebilecegi bir sistem olarak tanimlanmistir. Bu
donemde ayni1 zamanda blog kavrami da ortaya ¢ikmis, kullanicilar arasindaki bilgi
paylagimlarinda da artis olmustur. Agik kaynakli kod 6zelligi de Web 2.0 doneminde
gelismistir. Tablo 2°de Web 1.0 ve Web 2.0 karsilagtirmasi gosterilmektedir.

Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmas: (Aghaei ve ark., 2012 ’den

kullanilmigtir)

Web 1.0 Web 2.0

Okuma Okuma / Yazma
Sirketler Topluluklar
HTML XML, RSS
Siiflandirma Etiketler

Sahip Olma Paylagma
Netscape Google

Web Formlari Web Uygulamalari
Egitimler Sohbet
Reklamcilik Agizdan Agiza Pazarlama
Internet Uzerinden Satilan Servisler Internet Servisleri
Bilgi Portallar Platformlar

2006 yilinda New York Times’ta yayimlanan bir makalede internetin {igiincii

nesli Web 3.0 olarak tanimlanmugtir.

Web 3.0, veri yonetimini gelistirmig, mobil interneti de beraberinde getirmis,

web sitesi ve web sayfasi gibi kavramlarin ortadan kalkmasina sebep olmustur.

Bilgilerin bulunmasi, paylasilmasi ve birlestirilmesi, “Anlamlt Web” ile daha

kolay olmustur. Web 2.0’nin Web 3.0’ten en temel farki ise, Web 2.0’nin igerik
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yaraticiligini hedeflerken Web 3.0’iin baglantili veri setlerini hedeflemis olmasidir.
Diger bir deyisle, bilgisayar kullanicist ile bilgisayar arasindaki anlam boslugunun

doldurulabilecek olmasidir.

Web 3.0 ile arama motorlarinin daha akilli olmaya baslamasi, neredeyse
kisisellestirilmis arama sonuglarmin ortaya ¢ikmasini miimkiin kilmaktadir. Ornegin,
Google’da “etek” aramasmi yapan iki kisinin Oniine ¢ikan etek modelleri farkli
olabilir. Bunun nedeni, Google’in artik tim internet kullanicilarina ait verileri
depolayabiliyor ve en Onemlisi anlamlandirabiliyor olmasidir. Gliniimiizde Web
3.0’e dair gelismeler halen devam etmektedir (Uyanik, 2019). Tablo 3’te Web 2.0 ve

Web 3.0’iin karsilastirmasi gosterilmektedir.

Tablo 3. Web 2.0 ve Web 3.0 Karsilastirmasi (Aghaei ve ark., 2012 ’den

kullanilmigtir)

Web 2.0 Web 3.0

Okuma / Yazma Tasinabilir Kisisel Web
Topluluklar Bireyler

Icerik Paylasma Dinamik I¢erigi Birlestirme
Bloglar Canl yayinlar

Wikipedia, Google Dbpedia, igoogle
Etiketleme Kullanici Baglilig

Tahmini olarak 2020 yilinda kullanima siiriilecegi diisiiniilen Web 4.0’iin heniiz
net olarak tanimlamasi yapilamamaktadir. Ultra akilli bir web sisteminin kurulacaginin
distintildiigiic. Web 4.0 “Simbiyotik Web” olarak da adlandirilmaktadir. Web 4.0
teknolojisinin insan beyni kadar gii¢lii bir yapiya sahip olmasi, telekomiinikasyon
alaninda en ileri teknolojiye sahip olmasi ve nanoteknolojinin ilerlemesi ile kontrol
edilecek arayiizlerin birlesimine sahip olmasi beklenmektedir (Sen, 2019). Basit
anlamiyla, bilgisayarlarin ya da elektronik akilli cihazlarin, ag igerigini okumak
konusunda “akilli” davranig yontemleri kullanacak olmasi sayesinde, web sitelerinin
daha istiin kalitede ve daha hizli performansla hareket etmesi saglanacaktir (Choudhury,

2014).
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Gliniimiizdeki yapay zeka caligmalari, robot endiistrisi ve teknolojik
geligsmeler, Web 4.0’iin glinlimiiz teknolojilerinden farkli olacagimi diistindiirmektedir.
Ayrica VR teknolojileri ile sanal gergekligin artirilmasi, bulut teknolojisinin gelismesi
ile tim iglemlerin bulut iizerinden yapilmasi da olasi sayilmaktadir (Uyanik, 2019).

Sekil 1’de Web bilgi teknolojilerinin gelisimi gosterilmektedir.

l‘3~ilgi Teknolojileri WEB 4.0

kisisel servis

owL WEB 3.0

2010- 2020
RDF Atom X .
semantik veritabani
Open ID

. R semantik arama
World Wide Web > ortallar ve bloglar
WEB?2.0 ... .
Javascript P2P . sosyal medya paylasimlar:
Flash HTML 2000-2010
as

Semantik Web

e-ticaret ve sosyal aglar
HTTP anahtar kelime

WEB 7 . O arama motoru

1990-2000 web siteleri

SQL MacOS
veri tabanlari

Masadistii Windows

FTP E-mail isletim sistemleri

IRC 1980-1990

PC : .
dosya sistemleri

Sosyal Baglantilarin Anlami

Sekil 1. Web Bilgi Teknolojilerinin Geligimi

4.2.2. Sosyal medya kavrami

Sosyal medya, ilgili akademisyen ve bilim insanlar1 tarafindan farkli
tanimlarinin yapildigr bir olgudur, benimsenen tek bir tanimi bulunmamaktadir.
Bununla beraber, genis anlamda bir tanim yapilacak olursa, sosyal medya, Web 2.0
teknolojileri {izerine kurulmus, topluluk olusumuna ve sosyal etkilesime imkan
veren, bilgi, medya ve deneyimi, kisilerin ¢evrim i¢i olarak ¢evreleriyle paylasmasini

saglayan web siteleridir (Fox, 2009).

Sosyal ag olarak da adlandirilan sosyal medya, kullanicilari birbirleriyle
etkilesimde bulunmaya tesvik eden web tabanli uygulamalar grubunu ifade
etmektedir. Sosyal medya uygulamalari, kullanicilari, fikirlerini, bilgilerini ve
lokasyonlarin1 paylagsmaya davet etmektedir (Bregman, 2014). Sosyal medya bu
anlamda, kullanicilarma disiincelerini, bilgilerini ve tercihlerini paylasma firsati

tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrim i¢i araglardir.
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Geleneksel medya, yeni medya ve sosyal medya tanimlari incelendiginde
genel olarak sunlar sdylenebilmektedir: Geleneksel medya araglarindan farkli olarak
sosyal medya araglar1 yasayan platformlardir ve kisiler ile kurum/kuruluslar arasinda

etkilesim saglanmasi olanagi tanimaktadir.

Kullanic1 merkezli olan sosyal medya araclari ile kisiler, herhangi bir engelle
karsilagsmadan herkesin esit s6z hakkina sahip oldugu platformlarda yer

alabilmektedir (Sen, 2019).

Herhangi bir kisinin sosyal medya araclarindan biri ile hesap olusturma,
hesab1 kullanma, fikir ve diisiince beyan etmesi Oniinde engel bulunmamaktadir.
Kurum ve kuruluslar igin ise, etkili sekilde kullanildiginda, marka tanitimina ya da

kurum imajina 6nemli katkilar1 bulunmaktadir (Sen, 2019).

Blossom (2009) tarafindan sosyal medya, “bir kisinin diger farkli gruplar
rahatlikla etkilemesine olanak tanityan, biyiik 06l¢iide erisilebilir iletisim

teknolojileri” olarak tanimlanmaktadir.

Robinson’a (2007) gore sosyal medya, Internet 2.0 nin icerisinde barmndirdig1
katilim, is birlik¢ilik, veri paylasimini ve kullaniciy1 odak noktasi yapan niteliklerden

meydana gelmektedir.

Satko ve Brake (2009) icin sosyal medya, Genel Ag’da bilgi ve diisiince
aligverisi yapmak amaciyla bir araya gelen insanlarin etkinlik ve uygulamalarim

icermektedir.

Sosyal medya sistemi i¢inde yer alan MySpace ve Facebook gibi sosyal aglar,
Instagram gibi fotograf, ses ve video paylasimlar1 yapilan site veya uygulamalar,
Twitter gibi mikrobloglar, Wikipedia gibi wikiler yani sozliikler, web tabanl
uygulamalar vasitastyla gerceklestirilen yayimcilik, Podcastler gibi radyo, miizik
paylasim ve yayincilik uygulamalari, kullanicilarin kendilerini simiilatif ortamin bir
parcast gibi hissetmelerinin saglandig1 sanal diinyalar ve oyunlar, bloglar ve forumlar
gibi igerik iretme siteleri, Yahoo gibi neredeyse tiim bu kategorileri bulusturan
uygulamalar, Google gibi arama motorlar1 vasitasiyla yapilan internet arastirmalari,
RSS, mobil ortamlar ve Skype gibi kisiler arasi iletisim ortamlar1 olmak iizere
toplamda on bes temel kategoriden soz edilebilmektedir (Safko ve Brake, 2009).
Tabii bu kategorik yapilar siirekli degiskenlik gostererek artmaktadir.
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Isletmeler sosyal aglari, blog ve mikrobloglari, online oyun sitelerini, haber
sitelerini, forumlar1 ve sosyal medyanin her tiir formunu {iirlin ve servislerinin
tanitimin1 yapmak, aninda destek saglamak ve markaya olumlu hisler besleyen
insanlar arasinda bir iliski ve iletisim ag1 kurmak amaciyla kullanabilirler (Zarrella,

2010; Weinberg, 2009).
4.2.3. Sosyal medyanmn ozellikleri

Sosyal medya genellikle; katilim (participation), agiklik (openness), konusma
(conversation), topluluk (community) ve baglantisallik (connectedness) olarak bes

farkli 6zelligi ile bilinmektedir (Mayfield, 2008). Bunlar:

Katilim: Sosyal medya, ilgilenen herkesten gelen katkilar1 ve geri bildirimleri tesvik
etmektedir. Medya ve kitleler arasindaki goriinmez ¢izgiyi adeta siliklestirmektedir.

Sosyal medyanin bu 6zelligi, markalar i¢in de bir¢ok fayda saglayabilmektedir.

Actklik: Cogu sosyal medya hizmeti; oylamayi, yorumlari ve bilgi paylagsmay1 tesvik
etmektedir. Bir icerige ulasmak ve o icerigi kullanmak icin neredeyse hicbir engel
bulunmamaktadir. Bu yoniiyle sosyal medya tamamen aciktir ve isteyen herkes
istedigi bilgiyi paylasabilir.

Konusma: Bu 6zellik, 6zellikle YouTube uygulamasinin dahil oldugu bir bolme gibi
diistiniilmektedir. Geleneksel medya “yayin” yaparken, sosyal medya iki tarafl

konusmalara izin verebilmektedir.

Topluluk: Marka bolimiinde de s6z edilecek olan topluluklar, sosyal medyada
hizlica olusup iletisim kurabilmektedir. Topluluklar fotograf¢ilik veya favori

televizyon programlari gibi ortak zevkleri ve begenileri paylagmaktadir.

Baglantisallik: Ozellikle giiniimiizde Facebook’un neredeyse tiim sosyal medya
araglari satin almasi ile sosyal medya araglar1 arasindaki baglantisallik artmistir.
Cogu sosyal medya araci baglantisalliklart ile biiytimekte, ilgili sitelere, kaynaklara

veya kisilere baglantilar vermektedir.
4.2.4. Sosyal medya bilesenleri

Kurumlar, c¢alismalarini ayakta tutabilmek ve genisletebilmek, markalarini

tutundurabilmek i¢in sosyal medyanin giiciine gereksinim duymaktadir.
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Sosyal aglarin her bir bilesenin basarili bir sekilde kullanilmasi, marka
basarilarinin bi¢imlendirilmesi i¢in 6nem arz etmektedir. (https://birbu.com/sosyal-

medya-basarisinin-bilesenleri/, Erisim tarihi: 16/11/2019). Bunlar:

Yaratci Kampanyalar: Zengin marka imaji tesekkiil ettirme amaciyla uygulanan
sosyal medya kampanyalar tiiketici ile olan etkilesimi iist seviyelere ¢ikarmaktadir.

Bu tiir deneyimler markalara sadakatli tiiketicilerin olusmasinda da epey etkilidir.

Strateji ve Veri: Belirlenmis amaclar 15181inda gelistirilen sosyal medya stratejileri,
mevcut kampanyalardan elde edilen verilerle harmanlanarak reel ve Olgiilebilir bir

pazarlama basarisini olusturmaktadir.

Operasyonel Planlama: Kurumun i¢ dinamiklerini ve sosyal servisleri olusturmak
icin tiiketicilerin 1ilgi ve isteklerini gdz Oniinde bulundurarak onlardan alinan
doniitlerle hareket etmek gerekmektedir. Bundan dolayi tiiketicilerle ilgili analizleri

basarili bir sekilde yapmak onemlidir.

Etkilesime Gegme: 1letisim ag1 olusturmak ve bunun iizerinden miisteriyi dinlemek,
miisteri verisi elde etmek, rakiplerin iletisim sistemlerini incelemek ve bire bir
tiiketici iletisim kanallar1 olugturmak markanin istenen hareketleri 6zgiirce yapmasini
saglar. Bu sekilde, olusturulan iletisim ag1 hareketlerinin tiiketiciler tarafindan

desteklenmesi yoniinde adim atilmis olacaktir.

I¢cerik Gelistirme ve Prodiiksiyon: Sosyal medya platformlarinin verileri ve amaglari
dogrultusunda marka hikayesi merkezli video, gorsel ve VR igerik olusturmanin

amaci ¢esitli sosyal iletisim kabiliyetlerini kullanarak tiiketiciye ulagmaktir.

Topluluk Olusturma ve Kanal Yonetimi: Biitiin kanallar {izerinde uzun soluklu
basarilar saglayabilme, farkli kanallar aracilifiyla etkin, iletisime acgik ve

stirdiiriilebilirligi olan bir topluluk olusturma ile baglantilidir.

Etkinlik Olusturma: Olusturulan hedeflerin temelinde dijital etkinlik pazarlamasi
icin sosyal medya stratejileri gelistirmek, faaliyet dncesinde, siiresince ve sonrasinda

etkilesimi slirdiirmek ve iletisimi iist seviyede tutmak yer almaktadir.

Sosyal Reklam: Ucretli reklam izlemleri gelistirmek, sosyal medyada erisilebilirligi
arttirmak ve istenilen tiiketici etkilesimi seviyesine ulasmak adina ehemmiyet arz

eden hususlardan biridir.
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Analiz ve Rapor: Gergeklesmis olan faaliyetler dijital ekosistemin siizgecinden
gecirilip gergek zamanli veriler ile bu aktiviteleri optimize hale getirerek gelecekteki

stratejileri adina yarar saglamak amagclanir.
4.2.5. Sosyal medya araclar: ve gelisimi

Sosyal medya araglarinin tanimi ve kapsami kisiden kisiye degismekle
beraber bilgisayar ya da mobil telefon gibi araclarin destekledigi ana unsurlari
bloglar, mikrobloglar, online chat, RSS beslemeleri, sosyal aglar, sosyal imleme
siteleri, forumlar, podcastler, video paylasim siteleri ve diger sanal diinyalar gibi

cesitli formlarda karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir (Hatipoglu, 2009).

Anlik veri transferinin kolaylikla yapildig1 interaktif iletisim olanag: saglayan
sosyal medya, giinlimiiziin en popiiler iletisim aracidir. Sosyal medya siteleri iiyeleri,
arkadaglar1 ile iletisim kurmayi, ilgi alanlarina gore video, fotograf ve bilgi
paylagsmayr amaclamaktadir. Sosyal medyada yer edinmenin en Onemli amaci

etkilesim yaratarak fark edilmektir (Sanlav, 2014).

Kurum ya da kuruluslar, hizmet veya markalarin1 tanitmak, takipgileri ile
etkilesimde kalmak, 6nemli bilgiler paylasmak, satis1 desteklemek i¢in sosyal medya
sitelerini kullanabilmektedir. Sanlav’a (2014) gore marka sahibi iseniz sosyal medya
da yer alsamiz da almasamiz da tiiketiciler tarafindan yeni medyada
degerlendirilmektesiniz. Bu nedenle markalarin sosyal medyay1 etkin ve iyi yonde

kullanmas1 ve yorumlamasi kurumlar adina 6nem arz etmektedir.

Giin gectikge yayginlik kazanan ve siirekli olarak yenilenen sosyal medya
mecralarinin en fazla kullanilan ve taninan paylagim platformlar1 Facebook,
mikroblog tabanli Twitter ve Tumblr, gorselligin 6n planda oldugu uygulamalar
Instagram ve Pinterest, video paylasim ag1 YouTube, profesyonel is ag1 Linkedin
gibi sanal ortamlardir. Bu ortamlar bireysel kullanicilar tarafindan sosyallesmek ve
bilgiye hizlica erismek i¢in kullanilirken kurum ve kuruluslar i¢in ¢agdas bir

pazarlama taktigi, halkla iligkiler ve tanitim mecrasi olarak goriilmektedir.

Zira sosyal medya platformlar1 dogru hedef kitleye, dogru zaman diliminde, dogru

belirlenmis igerikleri ulastirmay1 miimkiin kilmaktadir (Okmeydan, 2013).
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Bagimsiz bir kurulus tarafindan her yil diizenlenen sosyal medya kullanici
verileri raporunda 2019 yil1 Ocak ay1 itibariyla sosyal medya pazarlamasinda en ¢ok
tercih edilen araglarin  kullanict  sayillar1  Sekil 2°de  gosterilmektedir
(https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/, Erisim tarihi: 16/11/2019).

Ocak 2019 Sonu Aktif Sosyal Medya Kullanicilari Sayis
2,271,000,000

1,900,000,000
1,000,000,000
326,000,000 303,000,000 350 000,000
Facebook YouTube nstagram Twitter Linkedin Pinterest

Sekil 2. Ocak 2019 Sonu Itibartyla Aktif Sosyal Medya Kullanicilar1 Sayisi

We are social ve Hootsuit tarafindan her yil hazirlanan internet ve sosyal
medya istatistikleri “Digital 2019 in Turkey” ismiyle yayimlanan yazida iilkemizde
yogun olarak kullanilan sosyal medya araglarina iliskin veriler Tablo 4’te sunuldugu
gibidir (https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, Erisim tarihi:
16/11/2019).

Tablo 4. Ulkemizde 2019 Yil1 Sosyal Medya Kullanim Yiizdeleri

Sosyal Ag Kullanim Yiizdesi
Youtube %92
Instagram %84
Facebook %82
Twitter %58

Tablo 4’te yer alan rapora gore Tiirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya
kullanicisinin bulundugu, bu kullanicilarin 44 milyonunun sosyal medyaya mobil
aygitlar ile baglandiklar1 belirtilmektedir. Goriildigii gibi en aktif sosyal medya
platformu %92 ile Youtube olurken onu %84 ile Instagram, %82 ile Facebook ve

%58 ile Twitter takip etmektedir.

Bir onceki sene ile kiyaslandiginda Facebook’un Instagram’in gerisinde

kaldigim belirten rapora gore, en ¢ok kullanilan diger sosyal medya platformlar: ise
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Twitter, Snapchat ve LinkedIn olmustur. Linkedin ve Pinterest uygulamalarinin
iilkemizde pek ragbet gormedigi fakat 6zel bir kitleyi barindirmast agisindan dijital
pazarlamacilarin planlarinda bulundurmalar1  gereken Onemli sosyal medya

platformlarindan oldugu sdylenebilir.

Bu ortamlar bireysel kullanicilar1 tarafindan sosyallesmek ve bilgiye hizlica
erismek icin kullanilirken, kurum ve kuruluslar i¢in ¢agdas bir pazarlama taktigi,
halkla iliskiler ve tanitim mecrasi olarak goriilmektedir. Zira sosyal medya
platformlar1 dogru hedef kitleye, dogru zaman diliminde, dogru belirlenmis icerikleri

ulastirmay1 miimkiin kilmaktadir (Okmeydan, 2013).

Sosyal medya araglar1 pek ¢ok kisi tarafindan farkli sekilde siniflandirilmigtir.
Teknolojinin her gecen giin yeni araglar ortaya c¢ikarmasi ya da mevcut araglarin
poptileritesini kaybederek yeni mecralara yenik diismesi gibi sebeplerden dolayi
sosyal medya araclarii tek bir sekilde kategorize etmek miimkiin degildir. Burada

daha 6nce yapilmis olan ¢esitli siniflandirmalardan bir kismina yer verilmektedir.
Mayfield (2008), sosyal medyay1 7 gruba ayirmistir. Bunlar:

1. Sosyal Aglar (Myspace, Facebook, Bebo)
Bloglar
. Wikiler (Wikipedia)

. Forumlar
. Igerik Topluluklari (Flickr, Youtube, Del.icio.us)

2.
3
4. Podcastler (Apple iTunes)
5
6
7. Mikrobloglar (Twitter)

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medya tiirlerini 6 gruba ayirmistir. Bunlar:

1. Is birligi Projeleri (Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)
Bloglar
. Igerik Sayfalar1 (Youtube, Slideshare, Bookcrosing, Flickr)

2.
3
4. Sosyal Ag Sayfalar1 (Facebook, Twitter, Myspace)
5. Sanal Oyun Diinyas1 (World of Warcraft)

6

Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

Zarrella (2010), sosyal medya mecralarini 8 gruba ayirmistir. Bunlar:
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® Ny kWD

Bloglar

Twitter ve Mikrobloglar

Sosyal Aglar

Medya Paylasim Siteleri

Sosyal Haberler ve Yer Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Mecralari
Forumlar

Sanal Diinyalar

Dawley, sosyal medya sitelerini genel olarak su sekilde siralamaktadir (Vural ve Bat,

2010):

e A G

Sosyal Siteler (Myspace, Facebook, Twitter)

Fotograf Paylasim Siteleri (Flickr, PhotoBucket)

Video Paylasimi (Youtube)

Profesyonel Ag Siteleri (Linkedin, Ning)

Bloglar (Blogger.com, Wordpress)

Wikiler (Wetpaint, PBWiki)

Icerik Etiketleme (MERLOT, SLoog)

Sanal Kelime (SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin,
HiPiHi)

Brake ve Safko sosyal medyay1 15 gruba ayirmistir. Bunlar (Balta Peltekoglu, 2016):

A SRR

Sosyal Ag Siteleri (Facebook, Myspace, Linkedin)
Icerik Uretim Siteleri (Blog)

Resim Paylasim Siteleri (Flickr)

Ses Paylasim Siteleri (Podcast)

Video Paylasim Siteleri (Youtube)

Mikroblog (Twitter)

Bireysel Yayin (Nowlive)

Sanal Diinyalar (Secondlife)

Uretkenlik Uygulamalar1 (ADL)

10. Sanal Oyun Siteleri

11. Igerik Takip Ortamlar1 (Google)
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12. RSS (Atom, Verilerin otomatik bir sekilde ulastirilmasi)

13. Arastirma

14. Mobil Cihazlardan Erisim Saglanan Biitiin Sosyal Medyay1 I¢ine Alan
Uygulamalar

15. Kisiler arasi letisim Amaciyla Kullanilan Uygulamalar (Skype)

Bu calismada, kurum ya da kuruluslarin hedef kitle ile daha etkin iletisim

kurmasina yonelik olan sosyal medya platformlar ele alinmigtir.
4.2.5.1. Facebook

Facebook, kendisini, insanlarin diinyay1 kesfetmesine; ailesi, arkadaslar1 ve
ayni meslegi icra eden diger insanlarla daha etkili bir sekilde iletisim kurmasina

olanak veren bir uygulama olarak adlandirmaktadir (Sen, 2019).

Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004’te sadece Harvard Universitesi
Ogrencilerinin birbiriyle iletisim kurmasi amaciyla kurulan Facebook, giiniimiiz

kullanicilarimin en fazla ilgi gosterdigi web sitesi olarak nitelendirilebilmektedir

(Kirik, 2013).

Kullanicilarin begeni, yorum ve paylasim yaparak fikirlerini beyan ettigi ve
etkilesim sagladigi kurumsal Facebook sayfasi, anlik geri bildirimlerle ¢ok sayida
kisiye erisim imkan1 sunarken, hedef kitleyi de siirece dahil etmektedir (Keskin ve

Imik Tanyildizi, 2015).

Markalar, Facebook’u kurumsal iletisim amaglarina uygun kullanmak i¢in
kullanicilarin arkadas listesine dahil olarak ya da kullanicilarin, kurumun sayfasini
begenmesini ve fani olmasini saglayarak hedef kitlesi ile iletisime gecebilir ve
etkilesim saglayabilir. Ayrica Facebook, kurumlarin tiiketicilerine gonderecegi
mesajlari, ilgi alanlarma ve demografik ozelliklerine gore simiflandirabilmektedir

(Hopkins, 2012).

Tiim diinyada kullanict sayisin1 artirmaya devam eden Facebook, gerek sivil
toplum kuruluslarinin gerek marka ve reklam verenlerin vazgecilmezi olmaya devam
etmektedir. Hi¢ sliphe yok ki gelecegin iletisim olanaklarini i¢inde barindiran sosyal
medya mecralari, yenilik¢i, aktif, seffaf ve giincel olduk¢a hayatimizin her alaninda

kullanilir olmaya devam edecektir.
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4.2.5.2. Twitter

Twitter; Biz Stone, Jack Dorsey ve Evan Williams adli ¢ girisimci eliyle
2006 senesinde kurulan, kullanicilarinin en fazla 280 karakter uzunlugunda, kisa,
dilenirse herkese acik metin, video ve fotograf gonderileriyle profillerini giincel

tutmalarini saglayan, bir mikroblogging hizmetidir (Ryan, 2016).

Twitter kullanicilari, kimin paylasimlarin1 gormek istediklerini kendileri
belirlemektedir. Tim Twitter kullanicilarina acgik bir sekilde ya da sadece
kullanicinin  onayladigi takipgilere 6zel olacak sekilde yar1 agik bigimde
paylasimlarin yapilabilecegi gibi, kullanicilar dilerlerse 6zel mesajlar yoluyla da
icerik paylasimi yapabilmektedir. “Giincelleme” olarak adlandirilan bu igerikler ya
web sitesi lizerinden ya da akilli telefonlar vasitasityla aplikasyonlar {izerinden
goriilebilmektedir (Fitton ve ark., 2010). Twitter’da ii¢ temel kavram bulunmaktadir.

Bunlar: takipgiler, takip edilenler ve tweetlerdir.

Twitter, kullanicilarina  karsilikli  konusma  olanagi  tamimaktadir.
Konusmalarda “@” isareti ile ekleme yontemi ile baskalar1 konusmaya dahil
edilebilmekte ve baskalar1 arasindaki konusmalar da okunabilmektedir. Bu sayede
Twitter, kullanicinin isteklerine cevap vermekte ve kullanicinin amacina hizmet eden
bir araca doniismektedir. Bireyler agisindan sosyal ag kurmaya yarayan site, kurum
ve kuruluglar agisindan da tutundurma ya da reklam mecrasi olarak kullanilabilir.
Cift yonli bir iletisim araci olma 0&zelligine sahip olan Twitter, bu sayede
kullanicilarin merak ettiklerini sorabildikleri, yorum yapabildikleri bir platformdur

(Sen, 2019).

Twitter kullanicist olmanin hem kisisel hem de kurumsal anlamda bir¢ok
faydas1 bulunmaktadir. Weber’e gore Twitter’in kisisel anlamdaki faydalar1 (Weber,
2009):

¢ Giincel etkinliklerle ilgili bilgi sahibi olma,

e Aileyle ve arkadaslarla iletisimde kalma,

e Benzer ilgi alanlaria sahip yeni arkadaslarla tanigma,

e Is, yasam veya ugrasilarla ilgili giincel bilgiler paylasma,

e Kitap, film, TV programlari, miizik, resim ya da herhangi bir alan

hakkinda konusma,
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Diistinceleri dile getirme,

Konulari, insanlari, yerleri vb. arastirma,

Ilgi alanina yonelik baglantilar1 paylasma,

Politikacilar, tinliiler ve miizisyenler gibi ilgi ¢eken kisileri takip etme,

Paylasilan tweetleri otomatik olarak diger sosyal ag sitelerine gonderme.

Bunlarin haricinde Twitter gilinlimiizde kamuoyu olusturma, yardim

cagrilarinda bulunma gibi toplumsal bilinci gelistirme ve yonetme amaciyla da

kullanilmaktadir.

Weber’e (2009) gore Twitter’in Orgiitsel anlamdaki faydalar1 ise asagidaki

gibi siralanabilir:

Marka yaratma, gliglendirme ve yayma,

Kurulus, iiriin ya da bireyin kendisinin tanitimini yapma,
Okuyucu kitlesini genisletme,

Es goriise sahip is profesyonelleri ile ag kurma,
Tiiketici, miisteri ya da okuyucularla ag kurma,

Yeni isletme ya da yeni {iriin iizerine fikirleri toplama,
Tavsiye isteyerek yeni eleman ve ortaklar bulma,

Diger ¢evrim i¢i platformlara trafigi yonlendirme,
Calisanlar icin ag kurma,

Yeni is olanaklart bulma,

Toplantilar1 programlama.

4.2.5.3. YouTube

En biyiik, en kapsamli ve video paylasim sitelerinin ilki olarak bilinen

Youtube; 2005 yilinda Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim adinda, is arkadasi

olan {i¢ Amerikali tarafindan, eglence amaciyla agilmistir. Sonrasinda, Google

tarafindan 1 milyar 650 milyon dolar karsiliginda satin alinmistir (Sanlav, 2014).

Kendini yayimla anlamina gelen “Broadcast Yourself” mottosuyla beliren

Youtube’a ilk basta bireyler video yiikleyebilmekte ve diger bireylerin yiikledigi

videolar izleyebilmekteydi.
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Daha sonra bunun yaninda televizyon programlari, konser, spor miisabakalar1 gibi
telif hakki korumali icerik de Youtube’da yayimlanmaya baslanmistir (Giigdemir,

2017).

Telif hakki korumali igeriklerin Youtube’da izinsiz paylasiimasinin oniine
gegmeye yonelik kurallar vardir. Televizyonlarda yayimlanan programlar sadece
birka¢ saat sonra Youtube’a yiiklenebilmektedir. Youtube’un kisa siirede bircok
kisiye ulasabiliyor olmasi popiiler bir web sitesi olmasinda etkili olmustur (Kaplan

ve Haenlein, 2010).

Youtube un gelisimine kisaca bakacak olursak, 2009 yilinda sponsorlu video
ozelligine ge¢ilmesiyle isletmelerin ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Uygulamaya
eklenen yeni ozellikler ile kisa siirede pek ¢ok kisi ve kurum tarafindan kullanilan bir

sosyal mecraya doniismiistiir (Kiigiikbryik, 2019).

Youtube’u pek ¢ok sosyal medya aracindan ayiran ve onemli yapan 6zellik,
kullanicilarin bu mecrayr kullanarak para kazanabiliyor olmasidir. Bu 6zellik
kurumlar ve bireylerin bu ortami kullanmasinda etkili olmaktadir ve popiileritesi
artarak devam etmektedir. Bireylerin gorsellerden ve metin iceriklerinden ¢ok video
tabanli paylasimlari kullaniyor olmasi Youtube’u 6nemli kilan bir diger 6zelliktir.
Youtube’da kullanict olan, igerik iireten ve bir kitleye sahip olan kisiler Youtuber
olarak adlandirilmaktadir (https://www.brandingturkiye.com/youtube-nedir-youtube-

nasil-kullanilir-youtubeun-ozellikleri-nelerdir/, Erigim tarihi: 10 Nisan 2020).

Sosyal medya araciligiyla igerik treten konumuna gelen kullanicilar
kurumlarin iletisim bicimlerini degisiklige ugratmigtir. Kurumlar hedef kitlelerine
ulagabilmek icin Youtuberlarla is birligi yapma gerekliligi duymuslardir. Bu kisiler
ilgi, beceri ve uzmanlik alanlarina gore kisisel bir marka durumuna gelebilmekte ve
irettikleri igerikler ile milyonlarca kisiyi etkileyebilmektedir. Youtuberlar hobi gibi
gosterdikleri igerikleri paylasarak para kazanmakta; diger kullanicilar, Youtuberlarin
uzmanhigindan yararlanmakta ve 1iyi vakit gecirebilmekte; kuruluslar ise
Youtuberlara sponsorluk saglayarak miisterileri ile kolay iletisim kurabilmektedir

(Emirza, 2018).

Giincel kullanici sayis1 2019 yili i¢inde 2 milyar olarak ac¢iklanan Youtube’da

aylik kullanim ise 250 milyon saate yakindir (www.digitalage.com.tr, Erisim tarihi:
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10/12/2019).
4.2.5.4. Akill telefonlar, uygulamalar ve instagram

2007 yilinda icat edilmis olan Iphone, akilli telefonlarin yeni bir bigimi haline
gelmigtir. Tuslarin ortadan kalkmasi, dokunmatik ekranlarin ortaya c¢ikmasi,
telefonlarda yeni bir tiikketici baghiligr yaratmistir (Jason, 2014). 2008’de Iphone
2.0’nin piyasaya siiriilmesinden sonra Apple, Iphonelarda bulunan ve iigiincti taraf
uygulamalar1 bilgisayara bagli olmadan indirmeyi saglayan bir magaza olan
AppStore’u tanitmistir. Bu magazadan indirilebilen uygulamalar Iphone devriminin
vazgecilmez bir parcast haline gelmis ve ilk yilda yaklasik 1 milyar uygulama

indirilmistir (Uyanik, 2019).

Bu yeni uygulama teknolojisi, yepyeni bir endiistrinin olugmasini saglamas,
ihtiya¢ duyulan neredeyse her sey hakkindaki uygulamalar yazilimcilar tarafindan
yaratilmaya baglanmistir. 2019 yili itibartyla tiim akilli telefon kullanicilari, yemek
siparis etmekten sinema bileti satin almaya, tatil rezervasyonu yapmaktan oyun
oynamaya kadar tiim ihtiyaglarim1 uygulamalar {izerinden yiiriitebilmektedir. 2019
yili itibartyla Google Play Store ve Apple Store’da 2 milyonu askin uygulama
bulunmaktadir (www.statista.com, Erigim tarihi: 10/10/2019).

Instagram: Fotograf diizenleme ve paylasma uygulamasi olarak Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda IPhone i¢in kurulan Instagram,

kullanicilarina ticretsiz olarak sunulmustur.

Ingilizce bir kelime olan Instagram, “anlik” manasina gelen "instant" ile
“telgraf” anlamima gelen "telegram" kelimelerden tliremistir. Hayatinizdaki
aktiviteleri fotograf yolu ile listenizde bulunan arkadaslarinizla sosyal agda ¢abucak
paylasabileceginiz bir uygulama olarak tanimlanmaktadir. Instagram, fotograflari
belli bir konuya gore listeleyen ve arandiginda kolaylikla ulasilmasina imkan veren
“#” hashtag uygulamasinin eklenmesiyle aktif kullanicilarini artirmis ve diger
fotograf paylasim sitelerinin iginde dnemli bir yere sahip olmustur (Tirkmenoglu,

2014).

Facebook tarafindan 2012 yilinda satin alinan Instagram’da paylasilan
fotograflar Facebook, Twitter, Foursquare gibi diger uygulamalarda da baglantil

olarak kolaylikla paylasilabilmektedir. Instagram kisa zamanda diinyada en ¢ok
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kullanilan sosyal aglar arasina girmeyi basarmistir (Giigdemir, 2017).

Instagram ilk kuruldugu giinden bugiine kadar pek c¢cok yeni o&zellikle

kullanict sayisini artirmaktadir. Bu ozelliklerden bazilar1 su sekildedir (instagram-

press.com):

Biyografide # ya da @ isareti kullanilarak bagka bir profile yonlendirilen
aktif baglantilar mevcuttur.

Kullanicilar  gonderilerini  herkese acik ya da takipgiler olarak
belirleyebilmektedir.

Metin kullanilmak istendigi zaman, farkli pek ¢ok arka plan ve farkli
metin yazim tipleri tercih edilebilmektedir.

Hikaye veya fotograflara video ya da eglenceli ve etkileyici GIF etiketleri
eklenebilmektedir.

Hikaye olarak anlik video ve resimler paylasilabilmekte ya da canli yayin
yaparak takipgiler ile etkilesim kurulabilmektedir.

Instagram hikayelerinde soru sorarak anket olusturulabilmekte ve
takipcilerden yorum alinabilmektedir.

Eglenceli ve etkili birgok cikartma, yiiz filtresi ile muhtesem video ve
fotograflar olusturulabilmektedir.

Tek seferde birden ¢ok video ve fotograf paylasilabilmektedir.

Dokuz dilde, spam ve kullanicilarini rahatsiz edici belirli yorumlari
engellemek i¢in bir filtreleme 6zelligi mevcuttur.

Yalnizca kullanicilarin kendilerinin gorebilecegi, begendigi icerikleri
arsivleme 6zelligi mevcuttur.

Paylasilan videolarda goriintiileyen kisi sayisi, dogrudan mesajlarda da

kisinin siteyi son goriintiileme zamani goriilebilmektedir.

4.2.6. Sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlari

Giliniimiizde sosyal medya, iletisim kurmanin yeni bir yontemidir. Sosyal

medya araglarinin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi diinyay1 sosyal medya c¢agina

doniistirmiistiir. Geray (2003), yeni iletisim teknolojilerinin kapitalizmin ortaya

cikardigi ekonomik sorunlarin olumsuz etkilerini azalttigini, maliyetlerin daha az,
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verimliligin daha fazla, daha az ¢alisan sayis1 ve rasyonel bir iiretim siireci ortaya

koydugunu ifade etmektedir.

Dogru bir planlama ile sosyal medyada gergeklestirilen iletisim, kurumlar i¢in
pek ¢ok yarar saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin kurumlara sagladigi pek
cok avantaj mevcuttur. Bu avantajlarin yani sira bir takim dezavantajlar1 da

bulunmaktadir.
Avantajlare:

Sosyal medya pek ¢ok kurulus i¢cin hedef kitlelerine ulagabilmek amaciyla
kullandiklar iletisimin olmazsa olmaz bir araci durumuna gelmistir. Bu sebeple
sosyal medya platformlar1 kullanicilarina g¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bu

avantajlar su sekilde siralanabilir (Kiitiik, 2016):

e Geleneksel medya araglarinda yer almak oldukca yiikksek bir biitce
gerektirdiginden oOzellikle kiiclik kuruluslar burada yer almakta giicliik
cekerken, sosyal medya araglarinda yer almak herkes i¢in ticretsizdir.

e Kurumlarin biiytikliigiine, cirolarina bakilmaksizin yer alabildikleri, onlara
siirsiz erigim saglayan bir ortamdir.

e Kurumlarin geleneksel medya araclarinda yer alabilmek i¢in yiiksek beceriye
sahip, egitimli, uzman bir ekiple ¢calismasi gerekirken sosyal medya kullanimi1
basittir. Bilgisayar ve internet baglantisina sahip olmak bu mecralarda yer
almak i¢in yeterlidir.

e Kurumlar i¢in cografi konumdan bagimsiz olarak kiiresel erisim olanagi
sunmaktadir. Kurumlar sosyal medya araciligtyla kendileriyle ilgili bilgileri,
ulagtirmak istedikleri miisteri segmentine gore uyarlayarak
olusturabilmektedir.

e Sosyal medya ger¢ek zamanli oldugundan dolayr kurumlarin miisteriler ile
iligkiler kurmasi, etkilesimde bulunmasi kolaydir. Bu sayede kurumlar geri
doniigler alabilmekte, fikirleri test edebilmektedir. Miisteriler icin daha
erisilebilir bir iletisim aract olmaktadir.

e Sosyal medya araglart esnek oldugu icin kurumlar herhangi bir bilgi
giincellemesini rahatlikla gergeklestirebilir, i¢erik yonetimini gergeklestirmek

kolaydir.

34



Sosyal medyada olgiilebilirlik kisa bir sliregte miimkiindiir. Kurumlar iletigim
cabalarina yonelik kullanict yanitlarii 6l¢ebilmektedir. Bu sonuclara gore
kurumun ne yonde bir iletisim yontemi ger¢eklestirecegine karar verilebilir.
Geleneksel medya araclarinda yer alan esik bekgilerinin filtreleme islevinin
sosyal medya araclarinda bulunmamasi, kontroliin kurum elinde olmasi
iletisim faaliyetleri i¢in avantaj saglamaktadir (Balta Peltekoglu, 2016).
Sosyal medya Ozellikle pazarlama alaninda daha ¢ok kullaniliyor olmakla
birlikte, kurumlarin ¢ok genis miisteri kitlesine ulasabilmesini saglamakta,
kurum ve marka imaj1 olusturmasinda, kurum itibarin1 artirmasinda, marka
degeri olusturmasinda, miisteri memnuniyeti ve bagliligini artirmada etkili bir

ara¢ durumundadir (Uyar ve ark., 2019).

Seng6z ve Eroglu’na (2017) gore sosyal medyanin avantajlar1 agagidaki gibi

siralanabilir;

Sosyal medya ile kurumlar daha ¢ok miisteriye hem kolay hem ucuz bir
sekilde ulasabilmektedir.

Kurumsal iletisim imkani saglar, kurumlarin mal ve hizmet tanitimlarini
kolaylastirmaktadir.

Kurum ve markalarin c¢ekiciligini artirmakta, olumlu imaj olusumunu
saglamakta, miisteri hizmetlerini gelistirmektedir.

Pazarlama iletisiminde kolayliklar saglamakta, satiglar1 artirmaktadir.

Olusabilecek kriz durumlarinda kriz yonetimini kolaylastirmaktadir.

Peppers ve Rogers’a gore kurumlarin sosyal medya iletisimlerinin sagladigi

avantajlar sunlardir (Akyiiz, 2013):

Marka, mal, hizmet ve kurumlarla ilgili bilgilerin pek c¢ok kisi tarafindan
konusulmasini saglar. Bdylece kurum bilinirliginde ve satislarda artis saglar.
Sosyal medya ortamindaki kullanicilarin tavsiyeleri miisteriler tizerinde
fazlasiyla etkili hale geldiginden kurumlar bu durumu lehlerine
kullanabilmektedir.

Kurumlar sosyal medya ortaminda miisteri tercihleri, davraniglar1 gibi
bilgilere rahatlikla ulasabiliyor oldugundan, bu verileri mal ve hizmet

sunumunda kullanabilmektedir.
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Sosyal medya ortaminda kullanici tavsiyelerinin yani sira tirtin kullanima,
ozellikleri ve teknik sorunlarin ¢oziimiinde de kullanicilar birbirlerine
yardimci olmaktadir. Boylece kurumlarin miisteri hizmetlerine duyulan

ihtiya¢ ve kurum i¢in maliyet de azalmaktadir.

Liillec’e gore, sosyal medyanin kurumlara saglayacagi faydalar soyle

siralanabilir (Bas ve ark., 2013):

Tanitim amagli yeni kanallar kolaylikla olusturulabilir.

Sosyal medyada kolay bir sekilde marka igin grup ve marka bilinirligi
olusturulabilir.

Bu mecralarda aktif kullanict olan kurumlar ¢esitli uygulamalar1 hakkinda
miisterilere bilgi akis1 saglayabilir.

Kurum misgterilerinin tercihlerine sosyal medya aracilifiyla kolaylikla
ulasilabilir.

Sosyal medya araciligiyla bireyleri kurum igeriklerine, bir mal ya da hizmete

yoneltmek daha kolay olabilir.
Dezavantajlari:

Sosyal medyada iletisimin hizli ve etkili olmasi bir yandan avantajlar saglarken

bir yandan da kurumlarin kriz durumlartyla karsilasmalarina sebep olabilmektedir.

Bunun sonucunda kurum imaj1 olumsuz etkilenebilmektedir.

Sosyal medyanin kurumlar agisindan dezavantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir

(Zafarmand, 2010):

Sosyal medyada hizli bir viral yayilim séz konusudur. Kurumlar i¢in bu
durum tanitim amaciyla olumlu bir 6zellik olsa da kriz durumunda da
olumsuz bilgiler aninda yayilma 6zelligi gostermekte, iyi bir kriz yonetimi
saglanamazsa kurum imajina yonelik ciddi hasara neden olmaktadir.

Sosyal medyada kiigiik bir aksaklik olumsuz biyiik sonuglar
dogurabileceginden, kullanicilardan gelen soru, elestiri ve olumlu yorumlara
hizl1 bir sekilde geri doniis yapilmazsa bu kisilerin kuruma olan giivenleri

zedelenmekte, bu durum kurum imajin1 olumsuza gevirebilmektedir.
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e Kurumlar igeriklerine uygun filtrelemeler olusturmazlarsa, baska bir¢ok
kullanic1 tarafindan olusturulmus olan bilgiler 6ne ¢ikabilir. Kurumla ilgili
bilgi edinmek i¢in arama yapan kullanicilar bu igeriklere ulasabilir. Olumsuz,
yanlig ya da eksik bilgi igerebilen bu icerikler negatif bir imaja neden olabilir.

e Kurumlarin tanitim, pazarlama ve reklam faaliyetlerini abartarak kullanicilart
stirekli bir mesaj bombardimanina tutmasi o kurumla ilgili olumsuz algiya

sebep olabilmektedir (O'Keeffe ve Clarke Pearson, 2011).

4.3. Sosyal Medyanin Kurumsal letisime Etkisi

Internetin ~ kullamm  orani, giiniimiizde biitiin  sektdrlerde ~ siiratle
ylkselmektedir. Kurum ve kuruluslar, interneti, lirtin, mal ve hizmet bilgilerini
tilketicilere iletmek, onlarla iletisime ge¢cmek, ihtiyag ile isteklerini anlamak ve bu
dogrultuda satis stratejisi gelistirmek, dogrudan satis yapmak gibi birgok farkli
amagla kullanmaktadir (Akyliz, 2017).

Toplumsal yasami bu denli etkileyen internet ve bilgisayar teknolojisiyle
birlikte, bu siirece akilli telefonlarin da entegre edilmesiyle gelisen ve gesitlenen
sosyal medya olgusu, enformasyona ulagmaktaki kolaylik, hiz ve etkilesim sayesinde
toplumsal hayatta iletisim siireci ve bi¢ciminde yeni “iliski yonetimi” yollarinin

gelismesine olanak sunmustur (Ocal, 2018).

Kurumlar i¢in sosyal medya ortami, maliyeti diisiik, hizli, basit ve diyalog
temelli avantajlar igermektedir. Bu avantajlar1 gérmezden gelemeyen kurumlar bu
platformlarda var olarak, hedef kitlesi ile dogrudan iletisim kurabilme gayretindedir
(Bat ve Turan Yurtseven, 2014). Milyonlarca kisiye ayni anda ulasabileceginiz
sosyal medya, anlik, siiratli ve interaktif katilimi desteklemesi nedeniyle kurumsal

iletisim icraatlarinda kurumlar adina yarar saglamaktadir.

Sosyal paylasim aglar1 kurumlara, o6zellikli kullanim deneyimi, interaktif
kullanict katilimi, maliyetin diisiik olmasi, ulusal ya da uluslararasi hedef kitleye
ulasabilme potansiyeli, 6lciim yapabilme, hedef kitleyi takip edebilme ve yakindan
tanima, kurumu tanitabilme gibi birgok olanagi bir arada sunmaktadir (Keskin ve

Imik Tanyildizi, 2015).
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Sosyal paylasim aglar1 sayesinde kurum ile alakali bir hususta kisiler, duygu

ve diisiincelerini ayn1 sanal ortamda paylasabilmektedirler.

Dolayisiyla bu yeni medya platformlarinin sundugu etkilesim 6zelligi
aracihifiyla karsilikli fikirler beyan edilerek sosyal medya kurumsal bir alana

dontismektedir.
4.4. Sosyal Medya ve Spor

Glinlimiizde insanlarin gilinlik yasaminin vazgecilmez unsuru haline gelen
sosyal medya, kullanim siiresi bakimindan yiikselisini devam ettirmektedir. Diinya
ortalamasi incelendiginde bir insanin giinde sosyal medya kullanarak gecirdigi vakit
2018 yilinda da artis goOstermis ve iki saat yirmi iki dakikaya ulasmistir
(https://www.globalwebindex.com/reports/trends-18, Erisim tarihi: 10/10/2019).
Bilhassa farkindaliklarini gelistirmek isteyen markalarin, tiiketicilerin bu denli zaman

ayirdiklart bir mecraya yonelmemesi olanaksizdir.

Brans ayirt etmeksizin sporcular, kendileri veya kuliipleri ile ilgili birgok
bilgiyi sosyal medya platformlari araciligiyla paylasmaya baslamislardir. Sporcular,
antrendrler ve spor muhabirleri, sosyal medya aglarinin yogun kullanimi sonucu,

birbirleriyle internet {izerinden dogrudan iletisime gecer hale gelmislerdir.

Girbulak’a  (2010) gore, spor kuliipleri, taraftarlart ile iletisimi
kuvvetlendirebilmek adina onlarin dijital diinyalarinin igerisine girebilmeye c¢aba sarf
etmektedir. Sosyal medya araglar1 spor kuliiplerinin taraftarma yonelik kurumsal
iletisim, pazarlama, halkla iliskiler ve diger yonetim uygulamalar i¢in bir firsat teskil
etmektedir. On plana ¢ikan kuliipler, bu firsat1 iyi bir sekilde degerlendirebilenler

3

olacaktir. Bahsedilen duruma, Barcelona’nin “yeni medya” basligir altinda mobil
icerikler olusturarak yeni dagitim kanallari meydana getirmesi Ornek verilebilir

(https://media.iese.edu/research/pdfs/OP-06-12.pdf, Erisim tarihi: 11/10/2019).

Spor kuliiplerinin, sosyal medya platformlar1 iizerinden taraftarlarina
gonderdigi iletiler sadece taraftarlari ile sinirli kalmamis, toplumun tim kesimini

kapsar hale gelmistir.

Sosyal medya araglari, yeni iletisim kanali olarak spor kuliiplerine cesitli

firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar sadece sporcular, kuliipler ile smirli kalmayip
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markalar ve sponsorlar da bu yeni iletisim alanim1 degerlendirmektedir (Ozgaglayan,

2012).

Spor kuliiplerinin sosyal medyada yer alma g¢abalarinin sebepleri sunlardir
(http://customerthink.com/will _sports clubs take the lead in social crm/, Erigim
tarihi: 11/10/2019):

e Taraftarlar kuliipleri ile ilgi halindedirler,

e Taraftarlar duygularimi belirtmek isterler,

e Taraftarlar digerlerini etkilemek isterler,

¢ Diinyanin her yerinden taraftar grubu elde edilir,

e Taraftarlik duygusu uzun siirelidir ve sadakat gerektirir,

¢ Yeni medya ekonomik basari i¢in kritik bir noktada yer alir,

¢ Sosyal medya mobile bir alandir, bu sayede spor da mobile hale gelir,

e Sosyal medya ile kuliipler biiyiik bir marka haline gelebilir,

¢ Oyuncular ve kuliipler bireysel miikemmel iletisim i¢in ihtiya¢ halindedir,

e Taraftarlara ulasmak i¢in kolay bir yoldur.

4.5. Eczacibas1 VitrA Kadin Voleybol Takimi

Kadin Voleybol Takimi, 1968'de Istanbul ligine katildi, 1970'te Istanbul
Sampiyonu, 1969-1970 ve 1970-1971 sezonlarinda Tiirkiye ii¢linciisti, 1971-1972'de
Tiirkiye ikincisi oldu. 1972-1973 sezonundan baslayarak, 17 kez arka arkaya Tiirkiye
sampiyonu olarak bir rekor kirdi ve toplamda 28 Tiirkiye sampiyonlugu elde etti.
Takim ayrica li¢ kez Cumhurbagkanligi Kupasi’ni, sekiz kez Tiirkiye Kupasi'ni, iki
kez de Siiper Kupa'y1 aldi. Avrupa Kupalari'nda 2017'de 12. kez dortlii final oynadi.
1999°da kazandig1 "Avrupa Kupa Galipleri Kupasi" ile Tirkiye'ye voleybolda ilk
Avrupa Sampiyonluk Kupasi'n1 getiren Eczacibasi Kadin Voleybol Takimi, 2015°te
Avrupa Sampiyonlar Ligi Sampiyonu, 2015 ve 2016’da Diinya Kuliipler sampiyonu
oldu. Atatiirk'iin 100. dogum y1ilinin kutlandigi 1980'de Avrupa ikinciligine eriserek,
Tirk sporunun uluslararast alanda sesini duyuran Eczacibasi'nin  kadin
voleybolculari, Tiirk basin ve yayimn organlarinca "Atatiirk'lin Kizlar1" ilan edildi.
Eczacibasi Kadin Voleybol Takimi ayrica; 1984 Avrupa dordiinciisti, 1993 Avrupa
ikincisi, 1998-1999 sezonunda Avrupa Kupa Galipleri Kupasi'nda final 6ncesi yedi
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macg1 ve dortli finalde (13-14 Mart 1999-Bursa) oynadigi iki magi kazanarak
yenilgisiz sampiyon oldu. 2000'de Avrupa tgiinciisii, 17-18 Mart 2001'de ve 16-17
Mart 2002'de Avrupa dordiinciisii olan Voleybol Takimi, 12-13 Mart 2005'te Avrupa
Top Teams Kupasi'nda iiglincii, 28-29 Mart 2009'da ve 15-16 Mart 2014'te Avrupa
dordiinciisii olan Eczacibast Kadin Voleybol Takimi 4-5 Nisan 2015’te Avrupa

sampiyonu oldu.

2017°de Avrupa Ugiinciiliigii yasayan takim, 2015°te Ziirih’te ve 2016’da Manila’da
Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda sampiyonluk kupasint elde etti. Turuncu
Beyazlilar, 2018’de CEV Kupasi’n1 miizesine gotiirdii. 2018 yilinda bir diger dnemli
basariya daha imza atan Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii, Uluslararasit Olimpiyat
Komitesi’nin Kadinlar ve Spor Diinya Odiilii’ne layik gériildii. 2018-2019 sezonunu
Spor Toto Sampiyonlar Kupasi’n1 kazanarak agan Eczacibasi VitrA, 2018 FIVB
Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ii¢iinciilik elde etti ve ayni sezon 2019 AXA
Sigorta Kupa Voley’i kazandi. 2019-2020 sezonuna da hizli bir giris yapan turuncu
beyazlilar, 2019 Spor Toto Sampiyonlar Kupasi’ni kazanarak iist {iste ikinci kez
kupanin sahibi oldu (http://www.eczacibasisporkulubu.org.tr/kadin-voleybol, Erigim

tarihi: 16/12/2019).
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\/ \/ \
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) u " L K LA Ligi Sampiyonlugu
upasi
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Sekil 3. Eczacibas1 VitrA Kadin Voleybol Takimi Bagarilart
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4.6. Kadin Voleybolunda Avrupa ve Diinya Kuliipler Siralamasi ve

istatistikleri

Uluslararas1 Profesyonel Voleybol Kuliipleri Birligi (ACPV), profesyonel
kuliip voleybolunun gelistirilmesi i¢in Avrupa Voleybol Konfederasyonu (CEV) ve
Uluslararast Voleybol Federasyonu (FIVB) ile is birligi igerisindedir; ACPV’nin
2020’de yayimladig1 verilere gore olusturulan liste Sekil 4’te sunulmustur

(https://acpv.org/clubranking-w/, Erigim tarihi: 10/03/2020).

1 Vakifbank ISTANBUL o
2 Eczacibas Vitra ISTANBUL TUR 619 547 (o]
3 Fenerbahce ISTANBUL TUR 519 438 81 o
4 Dinamo KAZAN RUS 518 451 68 o
5 Dinamo MOSKOVA RUS 460 460 o o
6 Volero Le Cannet FRA 431 422 o 9
7 Galatasaray SK ISTANBUL TUR 291 97 194 o
8 Imoco Volley CONEGLIANO ITA 285 254 32 o
9 Uralochka NTMK EKATERINBURG RUS 269 124 102 43
10 Unet Yamamay BUSTO ARSIZIO ITA 258 156 102 o
1 Chemik POLIS POL 253 253 o o
12 RC CANNES FRA 247 235 12 o
13 Nordmeccanica PIACENZA ITA 237 237 o o
14 Dresdner SC GER 222 153 69 o
15 Dinamo KRASNODAR RUS 219 33 155 31
16 PGE Atom Trefl SOPOT POL 210 138 72 o
17 Allianz STUTTGART GER 192 90 102 o
18 Pomi CASALMAGGIORE ITA 186 102 84 o
19 Telekom BAKU AZE 185 156 29 o
20 SSC Palmberg SCHWERIN GER 179 46 107 27

Sekil 4. Uluslararas1 Turnuvalarda Elde Edilen Bagarilara Gore Kuliipler Siralamast

Sekil 4 incelendiginde Avrupa Kadin Voleybol Kuliipleri siralamasinda
takimlarimizin ilk {i¢ sirada yer aldiklart goriilmektedir. Asagida Profesyonel
Voleybol Kuliipleri Birligi (ACPV) tarafindan puan olusturulma agamalarma yer
verilmistir (https://acpv.org/clubranking-w/, Erisim tarihi: 16/12/2019):

Atanan puanlar; Sonraki Tur - Bonus Puanlari;

Galibiyet (3: 0, 3: 1): + 3pt Sampiyonlar Ligi:

Galibiyet (3: 2): + 2pt/ + Ipt 2pt (3pt'de baslar ) CEV Kupasi: 1pt (2pt'de baslar)
Altin set: + Ipt Challenge Cup: 1pt (1pt'de baslar)
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Nokta Carpimlari;

Sampiyonlar Ligi: Sayilar 3x
CEV Kupast: Sayilar 1.5x
Challenge Kupast: Sayilar 1x

Final Ranking Bonus Puanlari;

1. sira: 12 puan 11. sira: 2 puan
2. sira: 11 puan 12. sira: 1 puan
3. sira: 10 puan 13. sira: 0 puan

Uluslararast Voleybol Federasyonu (FIVB) tarafindan 2019 yili Diinya
Sampiyonast sonuglarina gore olusturulan siralama Sekil 5’te sunulmustur
(https://www.volleyball.world/en/volleyball/clubworldchampionships/women/2019/c
ompetition/final-standing, Erisim tarihi: 16/12/2019).

GE]
(b—
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womens CLUB WORLD CHAMPIDNSHIP
SHAOXING 2019

EV HABERLER PROGRAM YARISMA FiNAL SIRALAMALARI SONUGLAR VE SIRALAMA FOTOGRAFLAR = VIDEOLAR = VOLEYBOL TV

Ev > yangma > Son Durum

NN FiNAL SIRALAMALARI

Vasif

Kriterleri

3112/2019

Istatistik 1  #m IMOCO VOLLEY CONEGLIANO (TA) 2019 Dergsi imoco
Onceki Yz \F13 Unyalarinda Tarl
B o hakmiyetint ot
Fe— o eczaciBasI VITRA ISTANBUL (TUR)
(=) VAKIFBANK ISTANBUL (TUR) v
3 & sldarar!
4 %“& IGOR GORGONZOLA NOVARA (ITA) 2019/09/12
Kadinlar Kulaba
o Dunyalar: Kayit defterleri
5 = [TAMBE MINAS (BRA) nasil yeniden yazildi?
et R R 2019/08/12
6 & DENTIL PRAIA CLUBE (SUTYEN) Kadinlar Kulop Danya
- Sampiyonas! - Sonuglar
6 GUANGDONG EVERGRANDE VOLEYBOL KULUBU
7 (CHN) 2019/08/12
Egor\u‘ 2019 Kadinlar
8 TIANJIN BOHAI BANKASI VOLEYBOL KULUBU Seme i MVP'si
(CHN) oldu

Sekil 5. Uluslararasi Voleybol Federasyonu (FIVB) 2019 Kuliipler Final Siralamalari

Sekil 5°te goriildiigii tizere Imoco Volley Conegliano zirvede olup Tiirk kadin

voleybol takimlarimiz ikinci ve tiglinciiliikte yerlerini almaktadir.
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Avrupa Voleybol Konfederasyonu (CEV) tarafindan 2019 yili Avrupa
Sampiyonast sonuglarina gore olusturulan siralama Sekil 6’da sunulmustur
(https://www.cev.eu/Competition-Area/Competition.aspx?ID=1119&PID=-2, Erigim
tarihi: 16/12/2019).

EASBSY g LY E gy &
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1 @ Iaor Gorgonzola NOVARA
« 1st, 2nd and 3rd Round
From 09/10/2018 to 13/11/2018
2 P Imoco Volley CONEGLIANO
« 4th Round (Pools)
3 @ Fonerbance Opet ISTANBUL From 20/11/2018 to 26/02/2019
,,T: « Quarter-Finals
3 () o From 12/03/2019 to 21/03/2019
-/ o
« Semi-Finals
5 ®, Allianz MTV STUTTGART From 02/04/2019 to 11/04/2019
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5 ) oinamomoscow From 18/05/2019 to 18/05/2019
o
«Fi .
5 @ Eczacibasi VitrA ISTANBUL Flnal Standlng
P

G i
5 ) Savino Del Bene SCANDICCI

Sekil 6. Avrupa Voleybol Konfederasyonu (CEV) 2019 Kuliipler Final Siralamalar1

Italyan takimlarinin son yillardaki sigramalari Sekil 6’da belirtilmekte,
bununla birlikte Tiirk kadin voleybol takimlarimizin {ist basamaklar1 oldukca

zorladig1 ve ¢cogunlukla da buralarda yer aldig1 goriilmektedir.

Diinya Kadin Voleybol Sampiyonalarinda son 20 yilda kazanilan basarilar
tetkik edildiginde kuliiplerimizin bariz istiinliikleri gdze carpmakta ve Sekil 7‘de
sergilenmektedir (https://www.trtspor.com.tr/haber/voleybol/bayanlar-avrupa-
kupalari/dunya-kadin-voleyboluna-turk-damgasi-173423.html, Erigim tarihi:
16/12/2019).
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FIVB KADINLAR DUNYA KULOPLER KADINLAR CEV
SAMPIYONASI SAMPIYONLAR LIiGi

e FENERBAHCE e VAKIFBANK
VAKIFBANK
2013, 2017, 201 eFENERBAHcE

48, ECZACIBASI

VITRA B ECZACIBASI

® VITRA

TURK TAKIMLARI’NIN ULUSLARARASI SAMPIYONLUKLARI

TURNUVA YIiL TAKIM TURNUVA
Lupa Gahipler Kupa 2005 jursa B.B Spo Chalienoe Kupas

Dilrrya Kubloler S

Sekil 7. Son 20 Yilda Uluslararas1 Kadin Voleybol Sampiyona Basarilari

Sekil 7°de spor kuliiplerimizin uluslararast sampiyonalarda elde ettikleri
basarilar incelendiginde; FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasinda Vakifbank
Spor Kuliibii 3 (2013, 2017, 2018), Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii 2 (2015, 2016) ve
Fenerbah¢e Spor Kuliibii 1 (2010) sampiyonluk elde ederken, Kadinlar CEV
Sampiyonlar Ligi’nde Vakifbank Spor Kuliibii 4 (2011, 2013, 2017, 2018),
Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii 1 (2015) ve Fenerbahge Spor Kuliibii 1 (2012)
sampiyonluk elde ederek iilkemizin kuliipler bazinda diinya siralamasinda zirvede

yer almasini saglamislardir.

4.7. Cahsmanin Gerekliligi ve Literatiire Katkisi

Kurumsal iletisim araci olarak kullanilan sosyal medya hesaplar ile ilgili

yapilan aragtirmalar incelendiginde:

e Sosyal Medya Pazarlamasi Ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka
Iliskili Sosyal Medya Baglihiginin Rolii: Hazir Giyim Sektérii Uzerine Bir
Arastirma (Uyanik, 2019),

e Kent Markast Yonetimi Siirecinde Sosyal Medyanin Rolii: Instagram

Ozelinde Istanbul-Amsterdam Karsilastirmas (Siiriicii, 2019),
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e Halkla iliskiler Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Tiirkiye’deki
Biiyiiksehir Belediyelerinin Sosyal Medya Hesaplar1 Uzerine Bir Arastirma
(Karakog, 2019),

e Halkla iliskilerin Sosyal Medyadaki Kisisel Bloglarda Kullanim1 (Sen, 2019),

e Tiirk Spor Orgiitlerinde Kurumsal Iletisim Calismalar1: Futbol, Basketbol,
Voleybol Branslar1 Ornegi (Adigiizel, 2014),

e Tirkiye Futbol Federasyonu Spor Toto Siiper Ligi Spor Kuliiplerinin ve
Taraftarlarinin Facebook Kullanimi (Atali, 2013),

e Sosyal Medyanm Marka Iletisimine Etkileri (Andag, 2019),

e Marka Farkindaligi Olusumunda Sosyal Medyanin Rolii (Soylu, 2019),

e Kurumsal letisimde Yeni Bir Platform Olarak Sosyal Medya Kullanimi: iBB
Ornegi (Ayan Giirsoy, 2019),

e Kurum Imaji Olusumunda Sosyal Medyanin Kullanilmasina Miisterilerin
Bakisi: Konya Ilinde Bir Arastirma (Kiigiikb1yik, 2019),

e “Futbol Endiistrisinde Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalar1 (Kuyucu,
2014),

e Halkla iliskiler Arac1 Olarak Sosyal Medya: Argelik ve Bosch Markalarmin
Kurumsal Facebook ve Twitter Hesaplar1 Uzerine Bir inceleme (Kocabas,
2016),

e Marka Olarak Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Kullanimi: Tiirk Spor
Kuliipleri Uzerine Bir Arastirma (Okmeydan, 2018),

e Sosyal Medyay1 Kullanim Agisindan Genglik ve Spor Bakanliginin Analizi
(Kalfa ve Kocamaz Adas, 2019),

e Spor Toto Siiper Lig Takimlarinin Spor Iletisimi Baglaminda Instagram’i

Kullanimi (Akyazi, 2018)
konulu ¢aligmalarin yayimlandig: belirlenmistir.

Yapilan incelemeler sonucunda, kadin voleybol spor kuliiplerinin sosyal medya
hesaplart ile ilgili bir caligmanin literatiirde yer almadigi gdzlemlenmistir. Bu
caligma, alaninda gerceklestirilen ilk ¢alismadir. Bundan dolayi, ¢aligma sonucunda
ortaya c¢ikan verilerin, bu konuda yapilacak gelecekteki calismalara 11k tutacagi

diistiiniilmektedir.
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Literatiirdeki aragtirmalardan elde edilen veriler 1s18inda bu c¢alismada su sorulara

yanitlar aranacaktir:

e Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medyay1 kullanimi (genel goriiniim,

paylasim igerigi vb.) ne diizeydedir?

e Ulusal ve uluslararas1 kadin voleybol spor kuliipleri ile karsilagtirildiginda

sosyal medya hesaplar1 goriiniimii ve basar1 durumu nasildir?
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5.  GEREC ve YONTEM

Bu bolimde aragtirma modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama araglari,
verilerin toplanmasi ve analizi ile arastirmanin kapsam ve smirhiliklari hakkinda

bilgiler yer almaktadir.
5.1. Arastirmamin Modeli

Bu c¢aligmada, nitel arastirma yontemlerinden betimsel tarama modeli
kullanilmistir. isbu modelde, ilimin miisahede, verileri depolama, vakalar arasi
baglantilar1 saptama ve prensipler istiinde genel yargilara ulasma ozellikleri
bulunmaktadir. Diger ifadeyle, bahsedilen modelde bilimin betimleme islevinin agir

bastig1 soylenebilir ( Yildirim ve Simsek, 20006).
5.2.  Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Uluslararas1 Profesyonel Voleybol Kuliipleri Birligi (ACPV), Uluslararasi
Voleybol Federasyonu (FIVB) ve Avrupa Voleybol Konfederasyonu (CEV)
tarafindan resmi web sayfalarinda yayimlanan 2019 yili kuliipler siralamalarinda,
Eczacibagi VitrA Spor Kuliibiiniin ilk 5 (bes) spor kuliibli i¢inde yer almasi

caligmanin ¢ikis noktasini olugturmustur.

Aragtirmanin evrenini, iilkemizde hizmet veren tiim kadin voleybol spor

kuliipleri meydana getirmistir.

Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibiiniin en sik kullandig1 kurumsal sosyal medya
platformlar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube hesaplarinin agildigi
2012 yilindan, arastirmaci tarafindan en son inceleme yapilan 19 Mayis 2020 tarihine

kadar olan siirecte elde edilen veriler, aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur.
5.3. Veri Toplama Araglan

Belirtilen tarihler arasinda spor kuliibii sosyal medya hesaplar1 lizerinden elde
edilen veriler incelenerek belge haline getirilmistir. Belgeler, kaynaklarda
materyallerin ehemmiyetli bir 6gesi olarak goriilmekte ve fiziksel data olarak da
isimlendirilmektedir. Belgeler, Genel Ag ve bilgisayar aracilifiyla elektronik

bigimde de tetkik edilebilmektedir (Bas ve Akturan, 2013).
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Bu baglamda, meydana getirilen belgelerin nitel icerik analizi araciliiyla
paylasimin muhtevasi gibi nitelikle ilgili degerlendirmeler tizerinde durulurken nicel
icerik analiziyle sikliga 6nem verilerek sayilarla ilgili bilgiler ortaya koyulmaktadir

(Kogak ve Arun, 2006).

Icerik analizi temelde bir kodlama islemidir. Kodlama, ham verilerin
standart sekillere doniistiiriilmesi siirecidir. Icerik analizinde mesajlar (sdzel, yazili,
gorsel veya diger), bazi kavramsal cergevelere gore kodlanmakta veya

siniflandirilmaktadir (Babbie, 2010).

Bu arastirmada, igerik analizi kodlama cetvelindeki smiflandirma; basari,
goriiniim, hesap igerigi, paylasim tiirii ve karsilastirma olmak iizere 5 (bes) tema

altinda ele alinmustir.

Arastirma gercevesinde olusturulan igerik analizi kodlama cetvelinin daha

net anlasilmasi agisindan asagidaki tanimlamalara yer verilmektedir:

1. Basari: Kuliibiin kurulus tarihi ile wulusal ve uluslararasi

sampiyonluklarina iliskin bilgiler icermektedir.

2. Goriiniim: Kuliibiin sosyal medya hesaplarinin profil adi, logo, tanitim
gorseli/video, iletisim, kurumsal web adresi ve diger sosyal medya hesap uzantilarina

iligkin degiskenler ele alinmaktadir.

3. Hesap Icerigi: Kuliibiin sosyal medya hesaplarinin agilis yilindan 19
Mayis 2020 tarihine kadarki takipgi sayisi, takip sayisi, toplam begeni sayisi, toplam
gonderi /paylasim sayisi, paylasim sikligl, toplam goriintiilenme/izlenme sayisi,
toplam yorum sayis1 ve yer bildirimi ile ilgili sayfa igerigine iligkin degiskenler ele

alinmaktadir.

4. Paylasim Tiirii: Kuliibiin sosyal medya hesaplari iizerinden hangi tiir

paylasimlar yapildigi ile ilgili bilgi saglanmaktadir.

5. Karsilastirma: 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda
ilk 5 icinde yer alan spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 agilis tarihleri ile
hesaplarin acilisindan 19 Mayis 2020 tarihine kadarki abone/takipgi sayisi, toplam
begeni sayisi ve toplam paylagim/twet sayisina gore karsilagtirllmasina iliskin

degiskenler ele alinmaktadir.
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Yukarida yer verilen islevsel tanimlarda yer alan kavramlardan yola

cikilarak kodlama cetveli calismada uygulanabilir hale getirilmistir.

Patton (2014), nitel arastirmalarda arastirmacinin  inanilirliginin,
arastirmanin degerine olan inancin ve titiz calismanin énemli oldugunu belirtmistir.
Bu aragtirmada ise igerik analizi yontemiyle elde edilen bulgularin i¢ ve dis gecerlilik
ile giivenirlilik problemlerini asmak icin, yukarida yer alan “Calismanin Gerekliligi
ve Literatiire Katkis1” bashigt altindaki benzer c¢alismalar ile bu g¢aligmalarin
aragtirma metotlar titizlikle incelenmistir. Inceleme sonucunda ¢alismaya uygun
olan degiskenler, arastirmaci tarafindan kodlama yoluyla temalar halinde arastirmaya

dahil edilerek siniflandirilmistir.
5.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Yildinm ve Simgek’e (2013) gore igerik analizi, nitel ve nicel bilgileri tema
ve kavramlar ¢ercevesinde bir araya getirerek hem arastirmaci hem de literatiir i¢in

anlamli bilgiler elde etmeyi amag edinmektedir.

Materyallerin ¢0zlimlemesi, literatiirde yapilan baska bir c¢aligmanin
ozellikleri baz alinarak elde edilen yazi, gorsel, video vb. yontemlerle veya
aragtirmacinin meydana getirdigi belirli mefhumlar, temalar, kategoriler ve sifrelerle
yapilmaktadir. Sayet belirli tema ve kategoriler ¢aligmanin niteliklerini igermiyorsa
gerekli degisiklikler, diizeltme ya da biisbiitiin ¢ikarma prosediirleri arastirmaci

tarafindan gergeklestirilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013).

Bu c¢aligmada, Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medya hesaplari
iizerinden dokiiman haline getirilen veriler, literatiirde incelenen c¢aligmalar
dogrultusunda igerik analizi yontemine gore kodlanip 5 (bes) ana tema belirlenerek

uygulanmistir.
5.5. Arastirmanin Kapsam ve Simnirhiliklan

Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medya hesaplar1 (Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube) aragtirmanin kapsamini olusturmustur. Arastirma
icin toplanan verilerin, zaman ve maliyet gibi faktorler nedeniyle sadece Eczacibasi
VitrA Spor Kuliibiinii ve belirli bir zaman dilimini igermesinin aragtirma igin bir

siirlilik oldugu sdylenebilir.
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6. BULGULAR

Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin kurumsal iletisim araci olarak kullandigi
sosyal medya platformuna ait resmi hesaplar1 olan Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube iizerinden elde edilen veriler igerik analizi yontemi ile temalara ayrilarak

asagida sunulmustur.
6.1. Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii Basar Istatistiklerine iliskin Bulgular

Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii basar1 temasi altinda; kurulus tarihi, Tiirkiye
Altyapr  Sampiyonlugu, Tiirkiye Lig Sampiyonlugu, Tiirkiye Lig Kupa
Sampiyonlugu, Avrupa Sampiyonlugu ve Diinya Sampiyonlugu hakkindaki

istatistiksel veriler bulunup bu bilgiler Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii Basar1 Temasina Iliskin Bulgular

Ulusal ve Uluslararasi Basan statistikleri

r 2
% a )?.n EIJ )?.n g" )?.n )?.n )?.n
= £ = a2 M = = = < =
> <3 23 | =% | B% | &%
Kuliip g o = gz -z £z sz
= _E* = ol v = Z = A =
g < £ = g 2 g g g
Z Ea | T2 | i2 3 2
M = =
o
Eczacibas1 VitrA
sty 1968 23 kez 28 kez 9 kez 1 kez 2 kez
Spor Kuliibii

Tablo 5 incelendiginde, 1968 yilinda kurulan Eczacibast VitrA Spor
Kuliibiiniin, 23 kez Tiirkiye Altyapi, 28 kez Tiirkiye Ligi, 9 kez Tiirkiye Kupasi, 1
kez Avrupa Kupast ve 2 kez Diinya Kupasi sampiyonluklar1 elde ettigi

goriilmektedir.

Kadin voleybol kuliipleri incelendiginde, Tiirkiye sampiyonlugu ipini en ¢ok
gogiisleyen ve Tirkiye'ye voleybolda ilk Avrupa Kupasi’ni getiren kuliibiin de

Eczacibasi oldugu goriilmektedir.
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6.2. Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplar1 Goriiniimiine
fliskin Bulgular

Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibli sosyal medya hesaplarinin goriiniim temasi
altinda; profil adi, logo, tanitim gorseli/video, iletisim, kurumsal web adresi ve diger
sosyal medya hesap uzantilarina iliskin bulgular yer alip bu bilgiler Tablo 6’da

sunulmustur.

Tablo 6. Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplari Goriiniimiine

Iliskin Bulgular
Sosyal Tamtim Kurumsal Diger
Medya Profil Ad1 Logo Gorseli | lletisim Web Hesap
Uygulamast /Video Adresi Uzantilan
Facebook | @EczacibasiSporKulubu Var Var Var Var -
Twitter @EczacibasivitrA Var Var - Var -
Instagram | eczacibasisporkulubu Var Var - - -
YouTube | EczacibasiSK Var Var - - Var

Tablo 6 incelendiginde, Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya
hesaplart olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube sayfalarinin tiimiinde

kuliibiin kullandig1 profil isimleri farklidir.

Logo ve tanitim gorseli/video bilgileri biitiin sosyal medya hesaplarinda yer

almaktadir.

Kuliibiin iletisim bilgileri Facebook hesabinda bulunmakta, diger hesaplarda

bulunmamaktadir.

Kuliibiin kurumsal web adresi Facebook ve Twitter hesaplarinda bulunmakta,

Instagram ve Youtube hesaplarinda bulunmamaktadir.

Diger hesap uzantilar1 (sosyal medya hesaplari) ise YouTube sayfasinda

bulunmakta; Facebook, Twitter ve Instagram sayfalarinda bulunmamaktadir.
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6.3. Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplar1 I¢erigine fliskin
Bulgular

Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medya hesaplarinin hesap icerigi
temast altinda; sosyal medya hesaplarinin agilis yilindan 19 Mayis 2020 tarihine
kadarki takipci sayisi, takip sayisi, toplam begeni sayisi, toplam gonderi /paylasim
sayis1, paylasim sikligi, toplam goriintiilenme/ izlenme sayisi, toplam yorum sayisi
ve yer bildirimi ile ilgili sayfa igerigine ait bulgular yer alip bu bilgiler Tablo 7°de

sunulmustur.

Tablo 7. Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplar1 Igerigine Iligkin

Bulgular

Facebook Twitter Instagram YouTube
Hesap Acma Yih 2012 2012 Bilinmiyor 2012
Takipci Sayisi 45,4B 21,6B 98,7B 4,66B
Takip Sayis1 Bilinmiyor 42 53 Bilinmiyor
Toplam Begeni 44,9B Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor
Sayisi
Toplam Gonderi | g oo 10,98 54B 179
/Paylasim Sayisi

Ortalama Her Giin | Ortalama Her Giin
En Az Bir En Az Bir Ortalama
Paylasim Sikhg Bilinmiyor 20 Giinde En Az
Paylagim Paylagim 1 Video
(Fotograf, Video) | (Fotograf, Video)

Toplam
Goriintiillenme / Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor 722,2B
izlenme Sayis1
Toplam Yorum Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor
Sayisi
Yer Bildirimi Bilinmiyor Bilinmiyor Bilinmiyor Yok

Tablo 7 incelendiginde, Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya
hesaplarindan Instagram disindaki (uygulamada bu 06zellik olmadigi i¢in) diger

hesaplarin 2012°de acildig1 goriilmektedir. Takipgi sayisina gore bakildiginda 98,7B
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ile ilk sirada Instagram yer alirken onu 45,4B ile Facebook, 21, 6B ile Twitter ve
4,66B ile YouTube uygulamalar izlemektedir. Facebook ve YouTube’da takip
ettikleri sayfalarin sayist bilinmezken; Twitter’da 42, Instagram’da 53 sayfay1 takip
ettikleri goriilmektedir. Twitter, Instagram ve YouTube hesaplarinda toplam begeni
sayist bilinmezken Facebook’ta 44,9B begeni oldugu goriilmektedir. Facebook’ta
toplam gonderi/paylagim sayis1 bilinmezken; Twitter’da 10,9B, Instagram’da 5,4B ve
Youtube’da 179 oldugu goriilmektedir. Paylagim sikligina bakildiginda Twitter ve
Instagram’da “ortalama her giin en az bir paylasim (fotograf, video)”, YouTube
hesabinda “ortalama 20 giinde en az 1 paylasim” yapildig1 belirlenmis olup
Facebook’ta  bu sayr  bilinmemektedir.  YouTube hesabinda  722,2B
goriintiilenme/izlenme sayis1 belirlenirken, Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarinda bilinmemektedir. Sosyal medya hesaplarinda gerc¢eklesen toplam yorum
sayis1 bilinmemektedir. Yer bildirimleri Facebook, Twitter ve Instagram

hesaplarinda bilinmezken, YouTube hesabinda belirtilmemistir.

Yukarida bahsi gegen “Bilinmiyor” kisimlarina ait veriler Eczacibagi VitrA
Spor Kuliibii sosyal medya yoneticilerinden e-posta yoluyla istenmis olup zaman, is
yogunlugu, pandemi vb. sorunlardan dolayr olumsuz geri doniis alinmistir.

Dolayisiyla bu boliimlere ait bilgiler tabloda yer almamustir.

Hesap icerigi ve karsilastirma temalarinda, sayisal verilerin yaninda bulunan

“’B’’ ifadeleri 1000 (bin) sayisini temsil etmektedir.

Tablolardaki sayisal veriler, sosyal medya hesaplarindaki bicimiyle
alimmigtir. Bu ifadelerin ne anlama geldigini agiklayacak olursak; 6rnegin Tablo 7°de
Facebook hesabindaki takipgi sayisi 45,4B olarak belirtilmistir. Bu veri, yaklasik 45

400 kisi anlamina gelmektedir.

6.4. Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplar1 Paylasim
Tiirlerine iliskin Bulgular

Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin sosyal medya hesaplarinin paylagim tiirli temasi
altinda; Temel’in (2019) calismasinda yer alan sosyal medyay: kullanim amagclar
maddelerine, arastirmaci tarafindan kuliibiin sosyal medya hesaplar1 tizerinden
gerceklestirilen paylagimlarin igeriginin incelenmesiyle bazi eklemeler yapilarak elde

edilen bulgular yer alip bu bilgiler Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8. Eczacibast VitrA Spor Kuliibi Sosyal Medya Hesaplar1 Paylagim Tiirlerine

Iliskin Bulgular
Facebook | Twitter Instagram | YouTube

Resmi Agiklamalar v v v v
Haber ve Duyuru v v v v
Etkinlik Bilgisi v v v v
Mag Skorlar1 Bilgisi v v v v
Antrenman Fotograf ve Video Paylasimi v Vv Vv v
Mag Fotograf ve Video Paylasim v v v v
Oyuncular Hakkinda

. : : v v v v
Bilgi/Fotograf/Video/Soylesi ve Roportaj
Ozel Giin / Taziye / Kutlama /Tebrik v v v v
Mesajlari
Anlik ileti Paylagimi v v v v
Lisansl Uriin Tamitim1 ve Satis
Yonlendirme v v v v
Bilet Satis1 Yonlendirme yok yok yok yok
Cekilis, Hediye, Promosyon v Vv v v
Taraftar ve Sporculara Yarigsmalar v v v v
Taraftara Anket yok yok yok yok
Taraftar Kartlar1 Tanitim1 ve Satig yok yok yok yok
Yonlendirme
Spor Okullar1 Hakkinda Bilgi v Vv v yok
Sosyal Sorumluluk Projeleri v v v v
Sponsor(luk) Paylagimlari v v v v

Tablo 8 incelendiginde, Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya
hesaplart olan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube sayfalarinda resmi
aciklamalar, haber ve duyuru, etkinlik bilgisi, mag¢ skorlar1 bilgisi, antrenman
fotograf ve video paylasimi, mag¢ fotograf ve video paylasimi, oyuncular hakkinda
bilgi/fotograf/video/sdylesi/rOportaj, 6zel giin/taziye/kutlama/tebrik mesajlari, anlik
ileti paylagimi, lisanshi irlin tanitimi ve satis yonlendirme, c¢ekilis, hediye ve
promosyon, taraftar ve sporculara yarismalar, sosyal sorumluluk projeleri ve
sponsor(luk) paylasimlari yapildig1 goriilmektedir. Ancak spor okullar1 hakkinda

bilgi Facebook, Twitter ve Instagram sayfalarinda yer alirken YouTube sayfasinda

yer almamaktadir.
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Bunun yami sira bilet satis1 yonlendirme, taraftarlara anket, taraftar kartlar

tanitimi ve satis yonlendirme gibi faaliyetlerin, hi¢bir sosyal medya hesabi {izerinden

paylasiminin gerceklestirilmedigi belirlenmistir.

6.5.

2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ilk 5 icinde Yer
Alan Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Hesaplar1 A¢ihis Tarihlerinden 19
Mayis 2020 Tarihine Kadarki Baz1 Sayisal Verilerine Gore

Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Bu boéliimde, 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ilk 5

icinde yer alan spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplari agilis tarihlerinden 19 Mayis

2020 tarihine kadarki abone/takip¢i sayisi, toplam begeni sayisi ve toplam

paylasim/twet sayisina gore karsilastirilmasina iligkin bulgular yer almakta olup bu

bilgiler Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. 2019 FIVB Kadmlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ilk 5 Iginde Yer

Alan Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Hesaplar1 A¢ilis Tarihlerinden 19 Mayis 2020

Tarihine Kadarki Baz1 Sayisal Verilerine Gére Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Kuliip Degiskenler Facebook | Twitter Instagram | YouTube
Hesap A¢ma Yili 2012 2012 - 2012
Eczacibas1 VitrA | Abone/Takipgi Sayisi 45,4B 21,6B 98,7B 4,66B
Spor Kuliibii Toplam Begeni Sayis1 449B - - -
Toplam Paylasim/Twet | - 10,9B 5,4B 179 Video
Hesap A¢ma Yili 2012 2012 - 2014
Igor Gorgonzola | Abone/Takipci Sayisi 28,7B 5,7B 31,9B 435
NOVARA Toplam Begeni Sayis1 28B - - -
Toplam Paylasim/Twet | - 5,4B 2B 41 Video
Hesap A¢ma Yili 2012 2012 - 2013
Imoco Volley Abone/Takipgi Sayist 42,8B 8B 45B 1,6B
CONEGLIANO | Toplam Begeni Sayisi 41B - - -
Toplam Paylasim/Twet | - 5B 2,4B 184 Video
Hesap Agma Y1l 2018 2009 - 2012
. Abone/Takipgi Sayist 14B 41B 51B 17,8B
Ttambe Minas Toplam Begeni Sayis1 13,6B - - -
Toplam Paylasim/Twet | - 32,6B 669 317 Video
Hesap A¢ma Yili 2011 2012 - 2016
Vakifbank Abone/Takivpg:i. Sayist 64,6B 24,6B 108B 8,6B
Toplam Begeni Sayis1 64B - - -
Toplam Paylasim/Twet | - 6,6B 3,9B 143 Video
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Tablo 9 incelendiginde, 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ilk 5

icinde yer alan spor kuliipleri:
Hesap ac¢ilma yil1 agisindan incelendiginde;

Facebook hesabin1 Vakifbank 2011 yilinda agarken, Eczacibasi VitrA, Igor
Gorgonzola Novara ve Imoco Volley Conegliano’nun 2012, Itambe Minas’in ise
2018 yilinda; Twitter hesabin1 Itambe Minas 2009 yilinda acarken, Eczacibasi
VitrA, Vakifbank, Igor Gorgonzola Novara ve Imoco Volley Conegliano’nun 2012
yilinda; YouTube hesabini Itambe Minas ve Eczacibasi VitrA 2012 yilinda agarken,
Imoco Volley Conegliano’nun 2013, Igor Gorgonzola Novara’nin 2014 ve
Vakitbank’in 2016 yilinda agtiklari belirlenmistir. Instagram uygulamasinda bu

ozellik olmadigi i¢in hesap agilma yillar1 bilinmemektedir.

Abone/takipgi sayisi agisindan incelendiginde;

Facebook hesabinda, Vakifbank’in 64,6B, Eczacibasi VitrA’nin 45,4B, Imoco
Volley Conegliano’nun 42,8B, Igor Gorgonzola Novara’nin 28,7B ve Itambe
Minas’in ise 14B; Twitter hesabinda Itambe Minas’in 41B, Vakifbank’in 24,6B,
Eczacibasi VitrA’nin 21,6B, Imoco Volley Conegliano’nun 8B ve Igor Gorgonzola
Novara’nin 5,7B; Instagram hesabinda Vakifbank’in 108B, Eczacibasi VitrA’nin
98,7B, Itambe Minas’in 51B, Imoco Volley Conegliano’nun 45B ve Igor Gorgonzola
Novara’nin 31,9B; YouTube hesabinda Itambe Minas’in 17,8B, Vakifbank’in 8,6B,
Eczacibasi VitrA’nin 4,66B, Imoco Volley Conegliano’nun 1,6B ve Igor Gorgonzola

Novara’nin 435 takip¢inin oldugu belirlenmistir.

Toplam begeni sayist a¢isindan incelendiginde;

Facebook hesabinda Vakifbank’in 64B, Eczacibast VitrA’nin 44,9B, Imoco Volley
Conegliano’nun 41B, Igor Gorgonzola Novara’nin 28B ve Itambe Minas’in ise 13,
6B begeni sayisina ulastigi belirlenmistir. Twitter, Instagram ve YouTube
hesaplarinin toplam begeni sayisi, uygulamalarda bu o6zellik olmadigi igin

bilinmemektedir.
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Toplam paylasim/twet sayis1 agisindan incelendiginde;

Twitter hesabinda, Itambe Minas’in 32,6B, Eczacibasi VitrA’nin 10,9B,
Vakifbank’in  6,6B, Igor Gorgonzola Novara’nin 5,4B ve Imoco Volley
Conegliano’nun 5B ve Instagram hesabinda Eczacibasi VitrA’nin 5,4B,
Vakitbank’in  3,9B, Imoco Volley Conegliano’nun 2,4B, Igor Gorgonzola
Novara’nin 2B ve Itambe Minas’in ise 669; YouTube hesabinda Itambe Minas’in
317 video, Imoco Volley Conegliano’nun 184 video, Eczacibasi VitrA’nin 179
video, Vakifbank’in 143 video ve Igor Gorgonzola Novara’nin 41 video paylasimi
yaptig1 belirlenmistir. Facebook uygulamasinda bu 06zellik olmadigi igin

paylasim/twet sayisi bilinmemektedir.

2019 FIVB Kadilar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ilk 5 i¢inde yer alan spor
kuliiplerinin, genel anlamda sayisal verilerine gore karsilastirmalarina géz atacak

olursak:

e Sosyal medya hesaplarinin kurulus tarihlerine bakildiginda; 2004-2005 yillari
aras1 Facebook, 2005-2006 yillar1 aras1 YouTube, 2006-2007 yillar1 arasi
Twitter ve 2010-2011 yillar1 arasinda ise Instagram uygulamasi kullanilmaya
baglanmistir. Buna gore yukarida inceledigimiz spor kuliiplerinin sosyal
medya kurulus yillarina baktigimizda ¢ok geg¢ kaldiklar1 gézlemlenmektedir.

e Spor kuliiplerinin Facebook hesaplar1 incelendiginde, Vakifbank’in takipgi
ve begeni sayilarinin diger spor kuliiplerinden daha fazla oldugu
gbzlemlenmistir.

e Spor kuliiplerinin Twitter hesaplar1 incelendiginde Itambe Minas’in takipg¢i
ve paylasim sayilarinin diger spor kuliiplerinden daha fazla oldugu
gozlemlenmektedir.

e Spor kuliiplerinin Instagram hesaplar1 incelendiginde, takip¢i sayisinda ilk
sirada Vakifbank yer alirken ardindan Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii
gelmekte olup, diger spor kuliiplerinin iki kati oraninda sayilara ulastiklar
gozlemlenmektedir. Ancak Tirk takimlarmin bu sayisal istiinliiklerine
ragmen toplam paylasim sayilarina bakildiginda diger spor kuliipleriyle yakin
olup Eczacibasi VitrA Spor Kuliibliniin ilk sirada yer aldig1

gozlemlenmektedir.
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Spor kuliiplerinin YouTube hesaplar1 incelendiginde, abone/takipgi sayisi ve
toplam paylasim sayilarinda ilk sirada Itambe Minas kuliibiiniin geldigi
goriilmekte olup YouTube hesabi diger kuliiplerden ¢ok sonra agilmig
olmasina ragmen Vakifbank kuliibliniin takipg¢i sayist bakimindan diger

kuliipleri geride biraktig1 gdzlemlenmektedir.
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7. TARTISMA ve SONUC

Kurumsal kimlige sahip spor kuliiplerinin, yasanan demografik, politik,
ekolojik, ekonomik, sosyokiiltiirel ve teknolojik degisimlerin beraberinde getirdigi
rekabet hissi, paydas etkisi, cevresel kosullarin degiskenligi, seffaf olma, fikir alma
ve siirdiiriilebilirlik gibi bircok konudaki gereksinimi gormezden gelmemeleri
gerektigi dusiiniilmektedir. Hele ki boylesi bir ortamda kuliiplerin, kendini
ilgilendiren konular ile bu konular hakkinda aldigi kararlar1 ve bu kararlarin
sonuclarini aragtiran, sorgulayan, tepki goOsteren, paylasan, degismesi yoniinde
calisgan ve bu caligmalarin toplumsal yonelimli olmasini diisiinen paydaslariyla,

etkilesimli ve problemsiz iligkiler yiiriitmesi kaginilmaz bir hal almaktadir.

Giiniimiizde bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte, iletisimde
yasanan degisimler diisiiniildiigiinde iletisimin Onlenemez bir ivmeyle yiikseliste
oldugu goriilmektedir. Televizyon, gazete, dergi ve radyo gibi geleneksel medya
araclar1 zamanla igerisine; internet teknolojileriyle birlikte gelisen bilgisayar, akill
telefon, tablet gibi araglari, arama motorlari, e-posta, RSS (Really Simple
Syndication) baglantilari, podcast gibi elektronik araglar1 ve web siteleri, blog,
microblog, wiki, forum, ¢evrim i¢i topluluklar, sanal diinyalar, sosyal aglar gibi
sosyal medya ortam ve araglar1 yeni medya olarak ekledigi goriilmektedir. Sosyal
medyanin Tirkiye ve diinyada bu denli ilgi gormesinde dnemli bir etkiye sahip olan
oldukc¢a yaygin olarak kullanilan sosyal aglar; paydaslarin bilgi edinmelerine ve bu
bilgiler 15181nda olusturduklar1 mesajlar1 aktarmalarina, paylagimlar hakkinda tiretilen
icerikleri sorgulayip anlik etkilesim kurmalarina imkan tanimaktadir. Bu nedenle
spor kuliiplerinin paydaslarin1 tanimak, onlardan gelecek istek ve sikayetleri anlamak
ve bu dogrultuda yonetim stratejileri olusturarak, sonuglarini1 onlara aktarip aninda
geri bildirim almak adina yeni medya olarak tanimlanan sosyal medya icerisinde var

olmalar1 gerekmektedir (Karakog, 2019).

Arastirmanin bu béliimiinde, elde edilen bulgular degerlendirilmis, benzer
caligmalar ile birlikte yorumlanmis ve ortaya ¢ikan sonuglar asagida sunulmustur.
Literatiir taramas1 sonucunda ulasilan benzer ¢alismalara ait bazi alt basliklara iliskin
karsilagtirma yapilabilirken c¢aligmanin alaninda ilk olmasi sebebiyle bazi alt

bagliklar ile ilgili karsilastirma yapilamamistir.
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7.1.  Eczacibasi Vitra Spor Kuliibii Basar1 Istatistiklerine Iliskin Bulgularin

Degerlendirilmesi

Eczacibasi VitrA Spor Kauliibiiniin kurulus tarihi, Tiirkiye Altyap1
Sampiyonlugu, Tirkiye Lig Sampiyonlugu, Tiirkiye Lig Kupa Sampiyonlugu,
Avrupa  Sampiyonlugu ve Diinya Sampiyonlugu ile ilgili  bulgular
degerlendirildiginde; 1968 yilinda kurulan Eczacibast VitrA Spor Kuliibiiniin,
Tiirkiye ve diinyada sayisiz basarilar elde ettigi goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de en
fazla sampiyonluk elde eden ve Tiirk kadin voleybolunda ilk Avrupa Kupasi'ni
kazanan kuliip olmasi yoniiyle Tiirk voleybolunda 6nemli bir yere sahip oldugu

sOylenebilir.

Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii, basarilari ile Tiirkiye nin en 6nemli ve degerli
kadin voleybol takimlarindan biri olarak bu yoniiyle, genclere bu spor dalinin
sevdirilmesine, elde ettikleri bagsar1 hikayeleri ile kadinlarin toplumdaki
sayginliklarinin ve spora olan sevgisinin arttirtlmasina, ayrica Tiirk kadin voleybol

sporuna ve lilke basarisina biiyiik katki sagladig sdylenebilir.

7.2. Eczacibas1 Vitra Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplar1 Goriiniimiine

fliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya hesaplarinin profil adi, logo,
tanitim gorseli/video, iletisim, kurumsal web adresi ve diger sosyal medya hesap
uzantilart ile ilgili bulgular degerlendirildiginde; hesaplarindaki profil isimlerinin
farkli olmasinin, kullanim kolayli§i ve erisebilirlik acisindan bir dezavantaj
yaratabilecegi diisliniilmektedir. Bu nedenle tek bir profil isminin belirlenip tim
sosyal medya hesaplarinda kullanilmasinin daha kurumsal bir goriinti sergileyecegi

ongoriilmektedir.

Resmi sosyal medya hesaplart olan Facebook, Twitter, Instagram ve
YouTube sayfalarinda logo ve tanitim gorseli/video kullandiklar1 gozlemlenmistir.
Karakog (2019), Tiirkiye’deki belediyelerin sosyal medya hesaplar iizerine yaptigi
aragtirmada, kurumlarin, hesaplarinda logo, resim, video vb. tanitim igerikleri gibi
kurumsal davraniglar1 trettikleri her tirlii ¢iktryl, bulunduklari ve paydaslariyla

etkilesime gectikleri her mecraya entegre etmeleri gerektigini ifade etmektedir.
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Kuliip iletisim bilgisinin sadece Facebook hesabinda olmasi, kurumsal web
adresinin sadece Facebook ve Twitter hesaplarinda olmasi ve diger sosyal medya
hesap uzantilarinin sadece YouTube hesabinda olmasinin, kurumsal kimlik ve
erigilebilirlik acisindan biiyiik bir dezavantaj yarattig1 sdylenebilir. Kocabag (2016),
Arcelik ve Bosch markalarinin sosyal medya hesaplarini inceledigi ¢alismada,
kurumun web sayfasina yonlendirici linkin ve ¢agri merkezinin, sayfalarinda yer
almamasinin, sosyal medya iizerinde tam anlamiyla kurumsalliga erisemediklerinin
bir belirtisi olarak ifade etmektedir. Bu anlamda, iletisim bilgileri, kurumsal web
adresi ve diger hesap uzantilarina ait bilgilerinin, tim sosyal medya hesaplarinda
aktif olarak yer almasinin; Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibiiniin hedef kitlesi olan
taraftarlar, finansal kuruluslar (sponsorlar ya da sponsor adaylar1), yayinci kuruluslar,
ulusal ve uluslararast spor kuruluslari gibi paydaslarin, her platformda kuliibe
ulagmast ve kullip hakkinda bilgi edinmesi agisindan biiyilk O6nem arz ettigi

diistiiniilmektedir.

7.3.  Eczacibasi Vitra Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplar1 icerigine liskin

Bulgularin Degerlendirilmesi

Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii sosyal medya hesaplariin agilis yilindan 19
Mayis 2020 tarihine kadarki takip¢i sayisi, takip sayisi, toplam begeni sayisi, toplam
gonderi/paylasim sayisi, paylasim sikligi, toplam goriintiilenme/izlenme sayisi,
toplam yorum sayisi ve yer bildirimi ile ilgili sayfa igerigine ait bulgular
degerlendirildiginde; resmi sosyal medya hesaplari olan Facebook, Twitter, ve
YouTube sayfalarinin 2012 yilinda agildigr (Instagram bilinmiyor.), Twitter ve
Instagram’da her giin ortalama en az bir paylasim (fotograf veya video)
gerceklestirildigi, ulusal ve uluslararasi kadin voleybol takimlarina gore takipgi
sayist, toplam begeni sayisi, toplam gonderi/paylasim sayist ve toplam
goriintiilenme/izlenme sayis1 agisindan incelendiginde sosyal medya hesaplarint ¢ok
aktif  kullandiklart  goriilmektedir. Ayrica c¢ogu ulusal ve uluslararasi
federasyon/kurulusun 2019 yilinda resmi web sayfalarinda yayimladiklar1 puan
cetvellerine gore ilk bes sirada yer alan spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplari
arasinda, yukarida belirtilen degiskenler goz Oniine alindiginda diinyada ve
Avrupa’da ilk ii¢ icinde yer aldigt sonucuna varilmistir. Ancak, gerceklestirilen

faaliyetlerde yer bildirimi bilgisine ulasamamanin veya yer bildiriminin
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yapilmamasinin, taraftari/sponsoru olduklari takimin nerede oldugunu gérmek ya da

belirtmek isteyen taraftar/sponsorlar agisindan bir eksiklik oldugu diisiiniilmektedir.

7.4. Eczacibasi Vitra Spor Kuliibii Sosyal Medya Hesaplar1 Paylasim

Tiirlerine iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Paylagim tiirii temasina ait bulgular degerlendirildiginde, resmi agiklamalar,
haber ve duyuru, etkinlik bilgisi, mag¢ skorlar1 bilgisi, antrenman fotograf ve video
paylasimi, ma¢ fotograf ve video paylasimi, oyuncular hakkinda
bilgi/fotograf/video/sdylesi/rOportaj, 6zel giin/taziye/kutlama/tebrik mesajlari, anlik
ileti paylagimi, lisanshi irlin tanitimi ve satis yonlendirme, cekilis, hediye ve
promosyon, taraftar ve sporculara yarismalar, sosyal sorumluluk projeleri ve
sponsor(luk) paylasimlari ile ilgili faaliyetlerin sosyal medya hesaplari tizerinden ¢ok

aktif bir sekilde icra edildigi goriillmektedir.

Sosyal medya hesaplar1 {izerinden yiiriitiilen paylasim tiirlerini genel anlamda

degerlendirecek olursak;

e Lisansh {irlin tanitimi ve satis yOnlendirme, cekilis/hediye/promosyon,
taraftar ve sporculara yarigmalar, spor okullar1 hakkinda bilgi, sosyal
sorumluluk projeleri ve sponsor(luk) paylasimlari konular1 hakkinda daha az
paylasim yapildig1 Dbelirlenmistir.  Belirtilen paylasimlarin daha az
yapilmasinda zaman/maliyet gibi kisitlamalar ile sezon basi ve sonu gibi
donemlerin etkili oldugu sdylenebilir.

e Bilet satis1 yonlendirme, taraftarlara anket, taraftar kartlar1 tanitim1 ve satig
yonlendirme gibi faaliyetlerin, hi¢bir sosyal medya hesabi iizerinden
paylagiminin gergeklestirilmemesi kurumsal agidan biiyiik bir eksiklik olarak
degerlendirilebilir. Soyle ki taraftarlarla gergeklestirilecek anketler sonucunda
alinacak geri doniisler sosyal medya yonetimi politikalart i¢in 6nemli ve
belirleyici bir rol oynamaktadir. Yine taraftar kart
olusturma/bilgilendirme/satis yonlendirme ile taraftarlarin biletleri hangi
platformdan alacagi konularinda, takiminin resmi sosyal medya hesaplar
iizerinden gorerek/tiklayarak ulagmasinin taraftar agisindan daha giiven verici
bir durum oldugu disiiniilmektedir. Katirct ve Uztug (2009), spor

kuliiplerinde iletisim yonetimini inceledikleri ¢alismada, paydaslarla kisisel
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7.5.

bir iliski kurarak satin alma ediminin yinelenmesini saglamanin 6nem arz
ettigini belirtmektedirler. Bu olgunun da spor kuliiplerinin taraftarlara yonelik
bilgi toplama metotlariyla veri tabani meydana getirmesi ile hayata
gegebilecegini ifade etmektedirler.

Spor okullar1 hakkinda bilgi Facebook, Twitter ve Instagram sayfalarinda yer
alirken YouTube sayfasinda yer almamaktadir. Dolayisiyla veliler ve diger
antrendrler, spor okullarinda gergeklestirilen egitimin ya da magclarin
videolarin1 izleyememektedir. Bu durumun da cocuklarinin/sporculariin
durumlarini, gelisimlerini ve verilen egitimin kalitesini gozlemlemek isteyen
veliler/antrendrler agisindan dezavantaj yarattigi diistiniilmektedir. Ayrica bu
egitim videolarinin kuliibiin Youtube sayfasindan yayimlanmasinin, kendini
gelistirmek isteyen diger antrendrler i¢in de faydali olacagi One
stirtilmektedir.

2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ilk 5 icinde Yer
Alan Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Hesaplar1 A¢ihis Tarihlerinden 19
Mayis 2020 Tarihine Kadarki Baz1 Sayisal Verilerine Gore

Karsilastirilmasina iliskin Bulgularin Degerlendirilmesi

Literatiirde kadin voleybol kuliibii karsilastirma temasma iliskin benzer

caligma olmadigi i¢in 2019 FIVB Kadinlar Diinya Kuliipler Sampiyonasi’nda ilk bes

sirada yer alan spor kuliibiiniin sosyal medya hesaplar1 asagidaki degiskenlere gore

degerlendirilerek yorumlanmustir.

Sosyal medya hesaplarinin kurulus tarihlerine bakildiginda; 2004-2005 yillar
aras1 Facebook, 2005-2006 yillar1 arast YouTube, 2006-2007 yillar1 arasi
Twitter ve 2010-2011 yillar1 arasinda ise Instagram uygulamasi kullanilmaya
baglanmistir. Buna gore yukarida inceledigimiz spor kuliiplerinin sosyal
medyayr  kullanim  yillarina  baktigimizda ¢ok  ge¢  kaldiklar
gozlemlenmektedir. Bu durumun nedeninin, dijital doniisiimiin sonucunda
olusan yeni medya olgusunun bu kadar biiyiikk bir kitleye ulasarak etki
edecegini ongorememeleri oldugu sdylenebilir.

Spor kuliiplerinin Facebook hesaplar1 incelendiginde, Vakifbank’in takipgi
ve begeni sayilarinin diger spor kuliiplerinden daha fazla oldugu

gozlemlenmistir. Bu durumun olusmasinda, Vakifbank spor kuliibiiniin
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Facebook hesabini diger spor kuliiplerinden erken agmasinin etkili oldugu
diistiiniilmektedir.

e Spor kuliiplerinin Twitter hesaplart incelendiginde Itambe Minas’in takipg¢i
ve paylasim sayilarinin diger spor kuliiplerinden daha fazla oldugu
gozlemlenmektedir. Itambe Minas’in takip¢i sayisimin  diger spor
kuliiplerinden fazla olmasinda, hesabini diger kuliiplere gore daha erken
acmasinin rol oynadigi diistiniilmektedir.

e Spor kuliiplerinin Instagram hesaplar1 incelendiginde, takip¢i sayisinda ilk
sirada Vakifbank yer alirken ardindan Eczacibasi VitrA Spor Kuliibii
gelmekte olup diger spor kuliiplerinin iki kati oraninda sayilara ulastiklar
gozlemlenmektedir. Ancak Tirk takimlarimin bu sayisal istiinliiklerine
ragmen toplam paylasim sayilarina bakildiginda diger spor kuliipleriyle yakin
olup Eczacibasi VitrA Spor Kuliibliniin ilk sirada yer aldig1
gozlemlenmektedir.

e Spor kuliiplerinin YouTube hesaplari incelendiginde, abone/takipgi sayisi ve
toplam paylasim sayilarinda ilk sirada Itambe Minas kuliibiiniin geldigi
goriilmekte olup YouTube hesabi diger kuliiplerden ¢ok sonra agilmig
olmasina ragmen Vakifbank kuliibliniin takipg¢i sayist bakimindan diger

kuliipleri geride biraktig1 gdzlemlenmektedir.

Yukarida aciklanan bilgiler 1s18inda, Eczacibasi VitrA Spor Kuliibiiniin
poptiler sosyal medya hesaplarin1 kullanmaya karar vermesinde teknolojideki
ilerlemeler ile olusan yeni medya anlayigini benimsemesi ve taraftarlar ile iletigim
kurarak onlara ulasma, taleplerini degerlendirme, reklam olusturma ve marka imajini
giiclendirme nedenlerinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Eczacibasi VitrA Spor
Kuliibiiniin etkin bir marka imaj1 olusturmasi ve markasini taraftar zihninde siirekli
etkin halde birakmasi icin aktif olarak kullandig1 sosyal medya hesaplarinin,
aragtirmada eksiklik olarak belirtilen yonlerini gelistirerek, taraftarlariyla iki yonlii
iletisim kurmasi1 gerektigi diisiiniilmektedir. Ciinkli gézlemlenen zayif yonlerin yani
sira kuliip sosyal medya yonetimi tarafindan, ilgili hesaplarda yapilan paylagimlar
disinda taraftarlarinin yorumlarinda, goriislerinde onlarla diyalog kurulmadig:
gozlemlenmistir. Halbuki hedef kitle ile birlikte ortak degerler iireterek taraftar

bagliligini arttirma yontem ve stratejileri gelistirmenin, siklikla aktif olarak paylagim

64



gerceklestirmekten ¢ok daha onemli oldugu disiiniilmektedir. Bu paylagimlarin
sadece nicelik olarak degil nitelik olarak da degerlendirilmesinin, orgiitsel etkililigin

artirtlmasina 6nemli katki sagladigi diigiiniilmektedir.

Bu nedenle, taraftarlarda olusturulacak pozitif yonde etki ile taraftarlarin
bagliliklarina, memnuniyetlerine, hesap yonetimi kalite algilarina, kuliibe duyduklari
giivene, maglara gitme ve bilet/iiriin satin alma niyetlerine ve marka imaj1 hakkindaki

goriiglerine yonelik taraftar tutumu olusturulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismanin, Eczacibas1 VitrA Spor Kuliibii ile diger spor kuliipleri i¢in
sosyal medya yOnetimi ve taraftarla etkilesim anlaminda kaynak teskil edecegi ve bu

yoniiyle de literatiire katki saglayacagi diistintilmektedir.
Arastirma sonucunda asagidaki dneriler maddeler halinde sunulmustur;

e Spor kuliiplerinin, sponsor kazanmak, iiriin ve bilet satis1 gibi kazanimlar
saglayabilmek icin hedef kitlesinin sosyoekonomik ve demografik yapisi
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda, gerek sosyal
medya tizerinden gerekse {iiyelik/e-posta araglari ile gergeklestirecekleri
anketlerin biiyiik onem arz ettigi digiiniilmektedir.

e Spor kuliiplerinin diger kuliiplerden farkini taraftara sunarken hangi
ozelliklerin taraftar lizerinde etkili olacagini iyi analiz etmeleri gerektigi
diistiiniilmektedir.

e Taraftarlara, sosyal medya hesaplar1 tlizerinden daha fazla aktivite (¢ekilis,
hediye, promosyon vb.) gerceklestirilmesiyle etkili bir tanitim stratejisi
olusturulacag diistiniilmektedir.

e Kuliibiin ve ¢alismadaki diger kadin voleybol kuliiplerinin mag¢ oncesi, mag
esnast ve mag sonrasinda takipgileri ile etkilesimi artiracak paylasimlarinin
olmadig1 saptanmistir. Sosyal medya iizerinden takipgilerin fikirlerini almaya
yonelik soru igerikli paylagimlar yapilmasi gerektigi, bu sayede taraftarlarda
ilginin daha canli tutulacagi 6ne siiriilmektedir.

e Kuliibiin, kadinin toplumdaki sayginligi ve genclerde voleybol sevgisinin
arttirllmas1 anlaminda toplumda Onemli rol oynuyor olmasi sebebiyle
ilkogretim, ortadgretim ve iiniversitelerde daha fazla etkinlik (sempozyum,

panel vb.) diizenlemesi gerektigi diisiiniilmektedir.

65



Bu ¢aligmanin diger voleybol spor kuliiplerine ya da farkli spor dallarindaki
kuliiplere uygulanip karsilagtirilmasinin, sosyal medya kullanim amaci ve
diizeylerinin 6l¢iimlenmesi a¢isindan faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Kadin voleybol spor kuliipleri ile ilgili gelecekte gergeklestirilecek
caligmalarda kurum yoneticileri, halkla iligkiler yetkilileri ve kurum
icerisinde sosyal medya hesaplarin1 yoneten yetkililerle goriisme yapilarak bu
caligmadaki bulgularin nitel bir arastirma tasarimi ile desteklenmesinin

literatiire faydali olacag1 6ne stiriilmektedir.
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