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OZET

Gliniimiizde spor kuliipleri, sadece saha i¢i basarilariyla degil, ayn1 zamanda
marka kisilikleriyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Spor kuliiplerinin taraftarlarla etkilesim
kurma, sadakat yaratma ve kullip imajin1 giiclendirme siire¢lerinde sosyal medya,
onemli bir iletisim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma, Tiirk futbolunun 6nde
gelen dort biiyiik kuliibii olan Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor'un
sosyal medya platformlarinda gergeklestirdikleri paylasimlar iizerinden marka

kisiliklerini nasil olusturduklarini ve yonettiklerini incelemeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin temel hedefi, spor kuliiplerinin sosyal medya paylagimlarini,
2014 yilinda Schade tarafindan gelistirilen Spor Marka Kisiligi Olgegi (SMKO)
cercevesinde analiz ederek, bu paylasimlarin hangi boyutlarla Ortiistiiglinti tespit
etmektir. Bu dogrultuda, kuliiplerin resmi sosyal medya hesaplarindan yapilan
paylasimlar igerik analizi yontemiyle detayli bir sekilde incelenmis ve bu igeriklerin

marka kisiligi boyutlariyla olan iligkisi degerlendirilmistir.

Spor kuliiplerinin marka kisiligi, prestij, rekabet, basar1 ve etik degerler gibi
unsurlarin bir bilesimi olarak ele alinmaktadir. Bu arastirma, incelenen kuliiplerin
sosyal medya paylasimlarinin, SMKO boyutlariyla yiiksek diizeyde ortiistiigiinii
ortaya koymaktadir. Sonug olarak, sosyal medyanin spor kuliiplerinin marka kisiligini
inga etme ve yonetmedeki kritik rolii vurgulanmis, sosyal medya stratejilerinin
kuliiplerin marka kisiligi baglaminda nasil daha etkili hale getirilebilecegi konusunda

Oneriler sunulmustur.
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Bu c¢alisma, spor kuliiplerinin sosyal medya stratejilerini olustururken,
aragtirmanin ortaya koydugu bulgular dogrultusunda igerik iiretmeleri gerektigini,

boylece kuliiplerin marka kisiligini giiclendirebileceklerini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kisilik, Sosyal Medya, Spor Kuliibii
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ABSTRACT

Today, sports clubs stand out not only with their on-field successes but also
with their brand personalities. Social media has become a vital communication tool for
sports clubs to engage with their fans, build loyalty, and strengthen their club image.
This study aims to examine how the four major Turkish sports clubs Fenerbahge,
Galatasaray, Besiktas, and Trabzonspor create and manage their brand personalities

through their social media posts.

The primary objective of this research is to analyze the social media content of
these sports clubs using the Sports Brand Personality Scale (SBPS) developed by
Schade in 2014, and to identify which dimensions of the scale align with their posts.
To achieve this, the official social media accounts of these clubs were subjected to a
content analysis, evaluating the relationship between their posts and the brand

personality dimensions.

The brand personality of sports clubs is viewed as a combination of elements
such as prestige, competition, success, and ethical values. This research reveals that
the social media posts of the examined clubs strongly align with the dimensions of the
SBPS. In conclusion, the study emphasizes the crucial role of social media in
constructing and managing the brand personality of sports clubs, providing insights
into how social media strategies can be enhanced to reflect their brand personality

more effectively.



The findings of this study suggest that sports clubs should consider these results
when developing their social media strategies and content, as doing so will help

strengthen their brand personality.

Keywords: Brand, Personality, Social Media, Sports Club
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GIRIS

Spor kuliiplerinin basarisi, yalnizca sportif performanslartyla degil, ayni
zamanda sahip olduklar1 marka kisiligi ve bu kisiligi taraftarlarina nasil yansittiklariyla
da 6l¢iilmektedir. Marka kisiligi, bir markanin insan karakterine benzer 6zelliklerle
tanimlanmas1 anlamima gelir ve markalar ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag
kurulmasina olanak saglar. Spor kuliipleri i¢in marka kisiligi, taraftarlarin kuliiplerine
olan sadakatini gili¢lendiren ve ayni zamanda yeni taraftarlar kazanma potansiyelini
artiran stratejik bir faktordiir. Sosyal medya ise bu kisiligin genis kitlelere etkin bir
sekilde iletilmesinde ve kuliiplerin kiiresel dl¢ekte taninirligini artirmasinda kritik bir

ara¢ haline gelmistir.

Tiirkiye’nin en biiyiik ve en kokli spor kuliipleri olarak kabul edilen
Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor, yalnizca Tiirkiye'de degil, diinya
genelinde genis bir taraftar kitlesine sahiptir. Bu kuliipler, sosyal medya platformlarim
kullanarak taraftarlariyla dogrudan ve siirekli bir iletisim kurmakta, marka kisiliklerini
pekistirmekte ve kuliiplerine ait degerleri uluslararas1 alanda tanitmaktadir. Sosyal
medyanin interaktif yapisi, kuliiplerin taraftarlarla daha samimi bir iliski kurmasina
olanak saglarken, kriz anlarinda hizl tepki verme, kampanyalari tanitma ve toplumsal
olaylara kars1 durus sergileme gibi kritik iletigim siireclerinde de 6nemli bir arag islevi

gormektedir.

Bu tezde, Galatasaray, Fenerbahge, Besiktag ve Trabzonspor'un sosyal medya
platformlar1 araciligryla marka kisiliklerini nasil insa ettiklerini ve bu kisilikleri nasil
yonettiklerini incelenecektir. Arastirma kapsaminda, her bir kuliiblin sosyal medya
paylasimlari analiz edilerek hangi tiir i¢eriklerin paylasildigi, bu iceriklerin kuliiplerin
marka kisiliklerini nasil yansittig1 detayli bir sekilde degerlendirilecektir. Bu
dogrultuda, sosyal medya kullanimi iizerinden spor kuliiplerinin marka kisiligi
olusturma stratejilerine iligkin derinlemesine bir kavrayis gelistirmek, spor yonetimi
ve pazarlama alaninda c¢alisan profesyonellere degerli veriler sunmayi
hedeflemektedir. Ayrica, bu c¢aligsma, diger spor kuliiplerinin sosyal medya

stratejilerini sekillendirmeleri acisindan yol gosterici olma potansiyeline sahiptir ve



spor endiistrisinde marka yonetimi uygulamalarina dair yeni bakis acilan

kazandirabilir.

Tezin birinci boliimiinde, marka ve marka kimligi kavramlar1 detayli bir
sekilde ele alinarak arastirmanin teorik temelleri agiklanacaktir. Bu baglamda, marka
kavrami ve bu kavramin alt bilesenlerinden biri olan marka kimligi detayli olarak
incelenmis, calismanin ana odak noktasi olan marka kisiligi kavrami derinlemesine
analiz edilecektir. Marka kisiliginin spor kuliiplerinin kimligini nasil etkiledigi iizerine

bir teorik ¢erceve olusturulmaya caligilacaktir.

Tezin ikinci bdliimiinde, sosyal medya ile marka iliskisi ele alinacaktir. Bu
boliimde, internetin tarihsel gelisimi ve sosyal medyanin ortaya c¢ikisi iizerinde
durulup, dijital donilisiimiin markalar tizerindeki etkileri incelenecektir. Giiniimiizde
yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlari tanitilarak hem Tiirkiye’de hem de
diinya genelinde sosyal medya kullanimimin 6nemi vurgulanmaya calisilacaktir. Bu
boliimiin temel amaci, sosyal medyanin marka kisiligi olusturma siirecinde nasil

stratejik bir ara¢ haline geldigini gostermektir.

Uciincii béliim ise, arastirmanin uygulama kismini olusturmaktadir. Bu
boliimde, Tiirkiye’ nin en degerli markalar1 arasinda yer alan ve Dort Biiyiikler olarak
bilinen Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor’un Instagram hesaplari
iizerinden paylastiklar1 icerikler {i¢ aylik bir donem boyunca analiz edilecektir. Bu
analiz, kuliiplerin sosyal medya paylasimlarinin hangi marka kisiligi boyutlarim
yansittigmi belirlemeyi hedeflemektedir. Igerik analizi ydntemiyle yapilan bu
incelemede, spor kuliiplerinin sosyal medya stratejilerinin marka kisilikleri iizerindeki

etkileri ortaya konulmaya caligilacaktir.



1. KAVRAMSAL OLARAK MARKA ve MARKA KiSILiGi

Bu boliimde markanin kavramsal gelisimi ve 6nemi, tiiketiciler ve igletmeler
icin markanin Onemi, marka konumlandirma kavrami, marka kimligi ve marka
kimligini olusturan unsurlar baglaminda; markanin fiziksel yapisi, marka iletisimi,

marka kiiltiirli, yansima, 6z imaj ve marka kisiligi detayli olarak incelenmektedir.

1.1 Markanin Kavramsal Gelisimi ve Onemi

Gilintimiizde, kiiresel ekonomik entegrasyonun hizlanmasi ve rekabet ortaminin
en yogun sekilde yasanmasi, {irlin ve hizmetlerin, rekabet pazarinda varliklarin
stirdiirebilmeleri ve tiiketicilerle giiclii bir bag kurmalar1 adina “marka” kavraminin
onemi giderek artmaktadir. Marka kavrami; isletmelerin, iirlin ve hizmetlerini
tiiketicilere tanitmak, degerini arttirmak ve farklilastirmak i¢in kullandiklar1 bir

stratejidir.

Tiirk Dil Kurumu markay1; herhangi bir nesneyi, ticari bir mali, benzerlerinden
farkli kilmaya yarayan resim ya da harfle yapilan igaret ya da metal ya da bagka bir
seyden yapilan para ve bilet yerine kullanilabilen bir par¢a olarak tanimlamaktadir.!
Uriin ve hizmetlerin benzerlerinden ayirt edilmesi i¢in kullanilan marka, bireylerin
zihninde “farkli olma” algis1 yaratmaktadir. “O halde marka esittir farklilik ve
farkindaliktir.”? Isaretlerin bir araya getirilerek olusturdugu markanin taniminda
kullanilan, “benzersizlik” ve “farklilik” vurgusu tiiketicinin zihninde diger iiriin ve
hizmetlere kars1 ayirt edici Ozelliklere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ya gore; saticinin iiriin ve hizmetini tarif etmek,
bu iiriin ve hizmetlerini rekabet pazarinda benzerlerinden farkli kilmak i¢in yarattigi,
isim, terim, sembol ya da tiim bunlarin bir araya gelerek olusturdugu biitiin, marka
olarak ifade edilmektedir.> Markanin ayirt edici 6zelligi ne kadar nemliyse, markanin

sahibine sagladigi korumanin da agik ve net bir sekilde ifade edilmesi o kadar

! Tiirk Dil Kurumu, https://sozluk.gov.tr, 10.01.2024.
2 Miirsel Ferhat Saglam, Stratejik Marka Yénetimi. (Istanbul: Yazin Basin Yayin, 2017), 3.
* Amerikan Pazarlama Dernegi, www.ama.org,11.01.2024.



https://sozluk.gov.tr/
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onemlidir. Bu durumda Tiirk Patent Enstitiisii, markay1; mal ve hizmetlerin diger mal
ve hizmetlerden farkli olmasini saglayan ve marka sahibine saglanan korumanin agik
ve net anlasilmasini saglayabilecek sekilde kullanilan sekiller, harfler, sesler ve renkler

gibi her tiirlii isaretler ve semboller olarak ifade etmektedir.*

Isaret ve sembollerle sinirli olmayan marka, ayn: zamanda tiiketiciye yasattig
duygu ve deneyimlerin biitiinii olarak da agiklanabilmektedir. Tiiketiciye sunulan vaat
ile tretici ve tiiketici arasinda giiglii bir bag kurmak markanin hedefleri arasinda yer
almaktadir. Bu ¢ercevede Kotler markayi, lireticinin tiiketiciye belli bagh faydalar
stirekli sekilde sunacaginin vaadi olarak agiklamaktadir.’> Markanin vadettigi sey,
tilketici tarafindan verilen “s6z” niteligi tasimakta oldugundan, iiretici ve tiiketici
arasinda giliven duygusunun pekismesi saglanmakta ve aralarindaki bagin duygusal
boyutta deger kazanmasina yardimci olmaktadir. Marka ile ilgili 6ncii ¢aligmalar
yapmis olan David A. Aaker markay1 su sekilde tammlamaktadir: Isim ve logo
olmanin otesinde, isletmenin tiiketiciye, sembolii oldugu seyi sadece gorev olarak
degil duygusal anlamda da verme soziidiir. Hatta marka, soziinde durmanin da

otesindedir.®

Yapilan tiim bu tanimlamalar markay1, diistince, farklilik, vaat, farkindalik gibi
soyut ve somut bir¢ok disiplinden beslenen ayni1 zamanda birgok disiplini de besleyen,
siirekli ve gelisime acik bir olgu olarak acgiklamaktadir. Giinlimiizde bir {iriin ya da
hizmeti temsil eden marka kavrammin nereden geldigini kavrayabilmek igin
gecmisine yolculuk etmek gerekmektedir. Etimolojik olarak marka s6zciigii; Fransizca
“marque” (iiriin isareti), Almanca “marc” (sinir ¢izgisi) ve eski Iskandinav dilinde ise
“brandr” (yanmak) kelimeleriyle ifade edilmistir. Ciftgilerin kullandigi1 bu kavramlar
hayvanlarmi ayirt etmek ve belirginlestirmek i¢in “yaki1” yontemiyle isaretlemeleri
sebebiyle ortaya ¢ikmigtir.” Bu etimolojik kdken, markanin tarih boyunca sahip oldugu

ayirt edici ve tanimlayicr iglevin altin1 ¢izmektedir. Zamanla bu kavram, yalnizca

4 Tiirk Patent Enstitiisi, https://www.turkpatent.gov.tr/marka, 12.01.2024.

5 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi., ev. Nejat Muallimoglu. (Istanbul: Beta Basim Yayin, 2000), 404.
® David A.Aaker, Markalama; Basariya ulastiran 20 temel ilke. gev. Nadir Ozata. (Istanbul: MediaCat,
2022), 9.

7 Omer Akat, Cagtan Taskin, Marka ve Marka Stratejileri. (Bursa: Alfa Yaymlari, 2012), 4.
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fiziksel tirlinlere degil, hizmetlerden diisiincelere kadar genis bir yelpazede kullanilan

bir kimlik ifadesine donlismiistiir.

Bu baglamda marka kavraminin ortaya ¢ikma amacmin benzer seyleri
birbirinden ayirt etmek icin gelistirilmis bir strateji oldugu séylemek miimkiindiir.
Hayvancilikla ugrasan c¢iftciler tarafindan ortaya atilarak kullanimi gelistirilen ve
giiniimiizdeki halini alan marka tarihinin kilometre taglar1 milattan 6nce 2000’11 y1llara
dayanmaktadir. M.O 2000’1i yillarda ciftcilerin hayvanlarini isaretlemek amaciyla
kullanilan marka, M.O 600’lii yillara gelindiginde Babilli tiiccarlar tarafindan
isletmeleri rakipleri tarafindan ayirt edilebilsin diye diikkanlarina astiklari isaretlerle
kendini gdstermektedir. MO 300°lii yillarda Romali tiiccarlar iireticilerini ya da
saticilarin1 sembollerle ifade ederek marka kavramimi gelistirmeyi siirdiirmiislerdir.
1400’1ii yillarda Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikan marka kavrami, hayvanlari
damgalamay1 temsil etmektedir. 1886 yilinda Coca-Cola, markasini ticari olarak
unvan sahibi yapmayi1 basarmistir. 1922 yilina gelindiginde ise marka kavrami

Ingilizce literatiiriine girmistir.®

Marka giin gectik¢e kullanimi1 yayginlasan, gelisen ve genisleyen bir kavram
olarak varligini silirdirmektedir. Tiketiciyi ve tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen marka kavrami i¢in, kullanilan sembol ve isaretlerin yani sira tiiketicide
birakacag izlenimler bakimindan da 6nem tasidig1 anlasilarak duygusal boyutlariyla
da ele alinmaya baglanmistir. 1930’lardan itibaren gelisme kaydetmeye baslayan
markanin, 1950’lerde sadece somut gostergelerle ifade edilmemesi gerektigi kanisina
varilmig ve marka ¢agrisimlarinin 6nemi ortaya ¢ikmigtir. Glinlimiizde ise markanin
islevlerini belirleyen asil unsurun tiiketici oldugu anlagilmistir. Bu sebepten 2000’li
yillar tliketicinin artik {iretici olarak kabul edildigi ve markalama g¢alismalarinda 6n
planda tutuldugu bir dénemi kapsamaktadir.’ Bu kapsamda marka, tiiketici zihninde

yaratilan duygular, yasatilan deneyimler, benzersizlikler ve izlenimleri kapsayan bir

$ Micheal Moon, Doug Millison, Atesten Markalar; Internet ¢aginda marka sadakati yaratmanin
yollari. (Istanbul: MediaCat, 2000), 35-37.
% Prof. Dr. Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi. (Istanbul: Beta, 2020), 6.



disiplin olarak goriilmektedir. Markanin yarattig1 benzersizlik ve sundugu vaadi yerine

getirebilmesi, tiiketiciyle olan iligkisini gii¢lendirmektedir.

1.1.1 Tiiketiciler i¢cin Markanm Onemi

Tiiketicilerin markalarla olan iligkisi, giiniimiiz rekabet¢i pazar kosullarinda
giderek daha da 6nemli hale gelmektedir. Tiiketiciler, ihtiyag ve isteklerini kargilamak
icin siirekli bir aray1s i¢indedir ve bu arayis, marka tercihleri lizerinde belirleyici bir
rol oynamaktadir. Markalar, sadece bir iiriiniin kalitesini veya kullanilabilirligini
simgelemekle kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin kimliklerini ifade etmeleri ve bu
kimligi stirdiirmeleri i¢in kritik bir arag olarak islev gormektedir. Bu nedenle, markalar
tilketici davranislarini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer almakta, tiiketicilerin
giiven, sadakat ve satin alma kararlarinda belirleyici olmaktadir. Markanin tiiketici

zihnindeki 6nemi, marka kimligi ve algisinin giiclendirilmesiyle dogrudan iliskilidir.

Glinlimiiz diinyasinda tiikketim, siirekli tekrar eden istek ve ihtiyaglarin bir
yansimast olarak Onemli bir unsur haline gelmistir. Bu gercevede, tiiketicilerin
markalara gosterdigi ilgi de artis gostermektedir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 markalarla
yalnizca kalite ve kullanilabilirlik agisindan degil, ayn1 zamanda kendilerine bir kimlik
olusturma ya da mevcut kimliklerini koruma amaciyla da iliski kurmaktadir. Satin
alinan marka ile tiiketicinin kimligi arasindaki uyum, satin alma davranisini etkileyen
faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, marka, tiiketici igin

benligini tamamlayan ve vazgegilmez bir arag olarak kabul edilmektedir.!?

Marka, modern pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alaninda kritik bir unsurdur.
Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en énemli faktdrlerden biri olan marka
hem iiriinlerin kimliklerini belirlemekte hem de tiiketici algilarini sekillendirmektedir.
Marka, tiiketiciler i¢in bir giiven kaynagi, bilgi isleme siirecinde bir kolaylastirici ve
karar verme siirecinde bir rehber olarak islev gormektedir. Giiniimiiz rekabet

ortaminda marka, tliketiciler i¢in 6nemli islevler tistlenmektedir. Marka, tiiketicilerin

19 Erdogan Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi. (Ankara: Seckin Yaymlari, 2012), 28.



hem bilgi igsleme siirecinde hem de iiriine duyduklart giiven konusunda yonlendirici
bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, bir iirlinlin adi ya da gorsel kimligi, iiriinii

tanimlamanin 6tesine gegerek daha genis bir anlam ve etki kazanmaktadir.!!

Tiiketiciler, genig iriin yelpazesi ve bilgi bollugu ile kars1 karsiya
kaldiklarinda, markalar bilgi isleme siirecini basitlestirmede Onemli bir rol
oynamaktadir. Gliglii bir marka kimligi, tiiketicilerin karmagsik bilgi yiginlarin1 daha
kolay ve hizli bir sekilde islemelerine yardimer olmaktadir. Tiiketici i¢in marka, yol
gosterici bir isarettir. Uriinlerin sessiz kalabaligiyla karsilasan tiiketici, bir bakista
iriinlerin degerini belirleyememekte ve ne yapacagini bilememektedir. Bu durumda,
markalar ve fiyatlar, bu karmasaya ¢6ziim getirerek tiiketiciyi yonlendirmekte ve karar
vermelerine yardimci olmaktadir.!? Markalar, tiiketicilere belirli bir irlinii veya

hizmeti se¢gme siirecinde giivenilir bir referans noktasi saglamaktadir.

Markalar, tiiketicilerin {irlin ve hizmetler hakkinda giiven duymalarini saglayan
onemli bir aractir. Kaliteli bir markaya sahip iirlinler, tiiketicilere tutarli bir performans
ve belirli bir kalite standardi sunacaklarina dair giivence vermektedir. Bu giiven
unsuru, ozellikle bilinmezlik ve riskin yiiksek oldugu durumlarda tiiketicilerin marka
tercihlerini belirlemelerinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu durumda giiven, deneyim
ve tercihlerin anahtar1 olarak karsimiza ¢ikan marka, tiiketiciye konforlu bir alan
yaratmaktadir. Uriin ve hizmetlere yapilan markalama calismalarindaki amag
tilketiciye verilen garanti belgesi niteligi tagimaktadir. Buradan yola ¢ikarak

markalama tiiketiciye yedi seviyede yardim etmektedir. Bunlar:!3

Kolayhk-erisilebilirlik: Tiiketicinin iiriine yonelik algisi arttirilarak, algida segicilik
sayesinde rakip markalar arasinda iirlinlin taninmasini saglamaktadir.

Garanti: Sunulan iirlinlin kalitesi ve satig sonrast hizmet garantisinin verildiginin
gostergesidir.

Optimizasyon: Tiiketicinin, gorsel olarak begenerek satin aldigi {iriinlin emsallerine

gore daha iyi oldugu kanisina varmasidir.

! Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka Iletisim Stratejileri. (Istanbul: MediaCat, 2008), 18.
12 Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri. (Bursa: Ekin Yaymlari, 2013), 18.
3 Yrd. Dog. Dr. Pinar Seden Meral, Kurumsal Kimlik ve Marka. (Ankara: Detay Yaymcilik, 2011), 54.



Ozdeslesme: Markalar da insanlar gibi kisilik 6zelligine sahiptir. Tiiketici satin aldig1
markanin kisilik 6zelliklerinin kendine uydugunu diisiindiigiinden tercihini bu yonde
kullanmaktadir.

Siireklilik-Baglanma: Tiiketicinin markaya olusan baglilig1 sonucunda o markanin
stirekliligi olacagindan emin olmak istemesidir.

Haz: Markanin sadece fiziksel yararlar1 degil duygusal faydalar1 da etkiliyorsa tiiketici
bundan yararlanmay1 hedeflemektedir.

Sorumluluk: Tiiketicinin marka tercihi bazi zamanlarda ¢evreye ve topluma duyarli

davranig sergileyenlerden yana olmaktadir.

Bir markanin kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligi, yani markaya
duyulan saygi, o markanin degerini olusturmaktadir. Sadece tiiketicilerin degil, ayni
zamanda isletmelerin de markaya yonelik duygu ve diislinceleri marka degerinin
yaratilmasinda onemli bir rol oynamaktadir.!* Bu g¢ergevede isletmelerin tiiketiciye
sagladig: faydalar kritik bir 6neme sahiptir. Tiim bu unsurlar saglandiginda tiiketiciler
icin markanin degeri artmaktadir. Markalarin tiiketicinin istek ve ihtiyag¢larina yonelik
gelistirilmesi kritik bir 6neme sahiptir. Memnuniyet azaldiginda, pazar payimnin kayb1
kaginilmaz hale gelmektedir.!> Bu baglamda marka, sadece tiiketiciler i¢in degil

isletmeler i¢inde dnem tagimaktadir.

1.1.2 isletmeler icin Markanin Onemi

Giglii bir markanin yiiksek pazar payina sahip olmasi, genellikle yiiksek satig
ve kar anlamma gelmektedir. Giiniimiizde marka, finansal baglamda satilabilir bir
deger haline gelmistir. Bunun yani sira, giliglii markalar tiiketicilerde sadakat yaratma
kapasitesine sahiptir. Daginik medya ortaminda ve yogun rekabet kosullarinda marka

sadakati olusturmak, isletmeler i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Ayrica, giiclii bir marka,

'4 John A. Davis, Rekabet¢i Basar Markalasmaya Nasil Deger Katar? ¢ev. Ugur Mehter. (istanbul:
Brandage, 2011), 47.
15 Philip Kotler, 4 ’dan Z'ye Pazarlama. gev. Ash Kalem Bakkal. (istanbul: MediaCat, 2010), 90.



isletmenin yeni iirlinleri i¢in saglam bir temel olusturmakta ve rekabetci saldirilara

karg1 marka giictinii ve dayanikliligini artirmaktadir.!'®

Is diinyasinda marka, iiriin ve hizmetin ad1 ya da logosundan fazlasini ifade
etmektedir. Marka igletmenin kimligini, degerlerini, kalitesini ve yasattig1 deneyimi
yansitmaktadir. Isletmeler i¢in marka, tanmrhk ve farkindalik yaratmanin
semboliidiir. Giiglii bir markaya sahip olmak tiiketiciler kadar isletmeler i¢in de fayda
saglamaktadir. Bir markay tiiketiciler ne kadar ¢ok sahiplenirse, markanin degeri de
o kadar ytlikselmektedir. Marka degerinin yiiksek olmasi ise isletmelere pazarlik giicii,
yiikksek kar elde etme gibi avantajlar sunarak, igletmenin pazardaki konumunu
giiclendirmektedir. Teknolojinin sundugu imkanlarla daha once erisemedikleri
pazarlara ulagabilen isletmeler icin, bu yeni pazarlara girerken markanin “imaj”,
“konumlandirmast”, “kisiligi” ve “logosu” gibi unsurlar giderek daha 6nemli hale

gelmektedir.!”

Markanin var olusundaki temel amag, "farklilik etkisi yaratmak" olarak
belirtilmektedir. Giintimiizde yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda faaliyet gdsteren
marka sahipleri, farklilagtirmanin sagladig giicii 6nemsemektedirler. Hatta monopol
kosullarinda bile, sirketler gelecekteki rekabet ortamina hazirlanmak i¢in marka
konumlandirma stratejilerini secebilmektedirler. Marka konumlandirma stratejisinin
temelinde, bir markanin rakiplerinden farkli ve 6zel bir konumda olmasi yatmaktadir.
Ozellikle giiniimiizde, ikame {iriinlerin sayisinin artmasi ve yeni iiriinlerin kolayca
taklit edilebilmesi gibi faktorlerle birlikte, farklilagtirilmig bir marka konumlandirmasi
biiyiik énem tasimaktadir. Isletmeler icin, markalarinin dzel ve ayricalikli oldugunu
gosterebildikleri konumlandirma stratejisi, rekabet avantaji saglamada kritik bir rol
oynamaktadir.!® Farklilasmay1 basaran ve benzersiz deneyimler sunan isletmelerin
markalar1 diger markalara gére daha fazla tercih edilmektedir. Isletmelerin pazar
paymda daha biliylk bir yer edinmesi, markalarmm1 dogru sekilde

konumlandirdiklarinin bir gdstergesi olarak degerlendirilmektedir.

16 Uztug, 21.
17 Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri. (Bursa: Ekin Yayinlari, 2013), 17.
18 T, Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak. (Istanbul: Beta, 2010), 6.



1.2 Marka Konumlandirma Kavrami

Konumlandirma, tiiketicinin aklinda ya da bulundugu pazarda, {iriiniin, isletme
icin en yiiksek kar marji elde edecek sekilde dogru yerde oldugu diisiincesini
canlandiracak olan makul yerin bulunmasidir.!® Marka konumlandirma, igletmenin
rekabet pazarinda benzersiz bir konum elde etmesi i¢in tasarlanan bir siirectir. Marka,
iletisim kurmak istedigi kisileri, vermek istedigi mesaji, algilanmasini istedigi kaliteyi,
hedef kitlede birakacagi izlenimleri ve yasatmak isteyecegi deneyimleri
netlestirmektedir. Bu netlik tiiketicinin markay1 tercih etmesini saglayacak bir deger
onerisi olusturmaktadir. Bu yiizden tiiketicinin kararini etkileyebilecek bir zemin
yaratip orada konumlandirarak zihinde canlandirilmasini saglamak isletmeler igin

bliylik 6nem tagimaktadir.

Konumlandirma kavrami, 1970'li yillarda Al Ries ve Jack Trout tarafindan
somutlagtirllmistir ve Advertising Age dergisinde yaymnladiklari makalelerle bu
kavram netlik kazanmistir. “Konumlandirma” (1981), “Yeni Konumlandirma™ (1996)
ve “Yeniden Konumlandirma” (2009) adinda kitaplar1 olan Jack Trout,
konumlandirmanin iiriine ya da hizmete yapilan degil tiiketici zihnine yapilan bir sey
oldugunu savunmaktadir.?’ Tanimda da belirtildigi gibi konumlandirma, tiiketicinin

zihninde yer edinme ya da tutundurma cabas1 olarak aciklanabilmektedir.

19 Kevin Lane Keller, Stratejik Marka Yéonetimi. gev. Dog. Dr. Aykan Candemir. (Ankara: Nobel Yayin,
2019), 51.
20 Duygu Kotan Tiirkden, Dijital Platformda Sosyal Markalarin Insasi: Markalarin Sosyal Medya

Kullamimi Uzerine Bir Arastirma. Marmara Universitesi, Doktora Tezi, Istanbul, 2013, 81.
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Kimlik ve deger
vaadinin alt
bilesenleri Hedef tiiketici
Kimligin 6zii Birinci grup
Dayanak Ikinci grup
noktalar1
Kilit yararlar
MARKA
KONUMU
-Ak?lf iletisim Avantaj yaratma
Imaj1 arttirmak e 1
Imaj1 giiclendirmek Ustiinliik konular1
L Esitlik konular
Imajin yayilmasi

Tablo 1: Marka Konumu
Kaynak: David A.Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996 s184, aktaran Isil
Karpat Aktuglu, 124.

Aaker’in konumlandirma i¢in tasarladigi Tablo 1’den anlasilacagi tizere marka
konumlandirma ve bilesenleri temeli saglam bir analizi ve ¢ok yonli stratejik
diistinceyi kapsamaktadir. Bu sistem pazarin yapisi, rakipler igletmeler ve tiiketici
isteklerinin devamli olarak ve degisime gore denetlenmesini gerektirmektedir. Marka
konumlandirmanin en 6nemli dort bileseni olarak; “hedef tiiketici”, “avantaj yaratma”,
“aktif iletisim” ve “kimlik ve deger vaadinin alt bilesenleri” terimleri {izerinde
durulmast  konumlandirma i¢in marka kimliginin de Onemli oldugunu

vurgulamaktadir.
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1.3 Marka Kimligi ve Marka Kimligini Olusturan Unsurlar

Marka kimligi, bir markanin yaptig1 ya da yapacagi tiim c¢aligmalar1 yansitan
bir olusum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Marka Kimligi kavramu ilk olarak Kapferer
tarafindan 1986 yilinda kullanmilmistir.”?' Bu kavramin kullanimi markalar igin
tasidigr onem gerek literatiirde gerek uygulamada kisa siirede ilgi gérmesine sebep
olmugtur. Marka kavrami ge¢miste yasal bir ara¢ gibi ifade edilirken, zamanla
farklilagan yapisi ele alinarak daha genis bakis agisiyla “bir katma deger”, “bir kisilik
ozelligi” kavramlariyla anilmaya baglanmigtir.?? Her marka kendi degerini yansitan bir
kimlige gereksinim duymaktadir. Sahip oldugu kimlikler sayesinde ise diger

markalarla ayrigmaktadirlar.

Marka kimligi, bir markanin biitiinciil yapilandirilmasinda ve ydnetiminde
temel bir kavram olarak ele alinmalidir. Bu cergevede marka kimligi, markanin
anlamini, yonelimini ve amacini belirlemeye yonelik bir rehber sunmaktadir. Marka
kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini kapsayarak, bireysel parcalar yerine biitiinciil
bir perspektifi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda, marka kimligi, rekabet¢i ortamda
markanin siirdiiriilebilir gelisimini ve karli biiylimesini saglamada kritik bir rol
iistlenmektedir. Glinlimiizde benzer 6zelliklere sahip markalarin sayisinin artmasiyla
birlikte, markalarin fark edilirligini artirmak amaciyla iiriin ve hizmetlere kimlik
kazandirilmaktadir. Kimlik kavraminin temel unsurlarini  ise "biitlinlik",

"dayaniklilik" ve "gercekgilik" olusturmaktadir.?®

Markalar da insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Marka kimligi, markanin
siirdiiriilebilir ~ gelisimini  saglamak acisindan temel bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Her markanin bir kimlige ihtiyaci vardir; zira kimlik ya da tavir,
markay1 diger markalardan ayirarak farklilastirmaktadir. Bu farklilasma, markanin

tiikketiciler tarafindan daha fazla fark edilmesini ve tercih edilmesini saglamaktadir.?*

2! Tosun, 75.

2 Yrd. Dog. Dr. Pmar Eraslan Yaymoglu, Biitiinlesik Marka iletisimi Temeller, Stratejiler, Uygulamalar
ve T-Box Ornegi. Kocaeli Universitesi, lletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Tanitim Boliimii, 128.

2 Ugtug, 43,
2 Cakarer, 20.
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MARKA KIMLIiGI SISTEMI

MARKA KiMLIiGi
Genisletilmis
V‘y .H «

Uriin Olarak | Kurum  Olarak | Kisi Olarak | Sembol  Olarak
Marka Marka Marka Marka
Uriin ¢apr/kapsami | Kurum  &zellikleri | Kisilik Gorsel imge ve
Uriin 6zellikleri (6r.inovasyon, (6r.samimi, metaforlar
Kalite/deger tiiketici ilgisi, | enerjik, kaba) Marka
Kullanim alanlar1 | giivenilirlik) Marka-miisteri gegmisi/mirasi
Kullanicilar Yerel/kiiresel iliskileri
Mensei (or.arkadas,

danigman)

Tablo 2: Marka Kimlik Sistemi
Kaynak: David A.Aker, Giiglii Markalar Yaratmak, (MediaCat: istanbul, 2022), 95.

Marka kimligi, marka stratejilerinin olusturmak ve korumak istedigi marka
cagrisimlan biitiinlidiir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi temsil ettigini ifade eder ve
kurum {iyelerinden miisterilere verilen bir soz niteligi tasimaktadir. Marka kimligi,
fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 igeren bir deger 6nerisi sunarak marka ile
miisteri arasinda bir iliski kurmay1 amaglar. Marka kimligi, dort ana perspektif

etrafinda toplanmis on iki boyuttan olusmaktadir. Bunlar;

-Uriin olarak marka (marka kapsamu, iiriin ozellikleri, kalite, kullamm alanlart,
kullanicilar, mensei),

-Kurum olarak marka (kurum ozellikleri, yerel/kiiresel),

-Kisi olarak marka (marka kisiligi, marka-miisteri iliskileri),

-Sembol olarak marka (gorsel imgeler/metaforlar, marka ge¢misi).
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Aaker’in “Marka Kimligi Planlama Modeli” olan Tablo 2’de belirtildigi gibi
bir firmanin, markayr {riin, kurum, kisi ve sembol olarak dort asamada
degerlendirmesi gerektigini ve bu perspektiflerin birbirinden farkli olmasinm

stratejistlere kimligi net bir sekilde anlatmak oldugunu savunmustur.

GONDERENIN RESMI
Fiziksel Yap1 Kisilik

PN

fiski Kiiltiir

DISSALLASTIRMA
HNILLSTTTISOI

Yansima \ / Benlik Imaji

ALICININ RESMI

Tablo 3: Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: J N Kapferer, The New Strategic Brand Management, 158.

Kapferer’in “Marka Kimligi Prizmas1’nda vurgulanmak istenen marka-tiiketici
iligkisidir. Markanin tiiketicilerle iligkisi 6ziinde, digsal olarak markanin soyut ve
somut unsurlarint kapsamaktadir. Tiiketici tarafindan goriilen markanin kimligi,
tamamen markanin kendine 6zgii iletisimiyle ilgilidir. Bu baglamda Kapferer’in marka
kimligi prizmasindan yola ¢ikilarak, marka kimliginin bilesenleri; markanin fiziksel
yapisi, marka iletisimi, marka kiiltiirii, yansima, 6z imaj ve marka kisiligi olarak alt1

baslik altinda incelenmistir.
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1.3.1 Markamn Fiziksel Yapisi

Kapferer'in marka kimligi prizmasindaki ilk unsur, markanin fiziksel yapisidir.
Fiziksel yap1, markanin temelini olusturan en 6nemli unsur olarak kabul edilmekte ve
markanin her seyden once fiziksel 6zelliklere sahip oldugunun alti ¢izilmektedir.
Marka sembolleri ise logolar, karakterler, sloganlar ve tasarimlar gibi markay1
tanitmak ve akilda kalici hale getirmek icin kullanilan gorsel unsurlardir. Bu
semboller, markanin degerlerini ve kisiligini yansitan, dikkat ¢ekici ve hatirda kalici
tasarimlardan olugmaktadir. Giiclii bir marka sembolii, tiiketicinin zihninde yer ederek
markanin kolayca taninmasini saglamakta ve tiiketiciyle duygusal bir bag kurmaktadir.
Bu bag, tiiketicilerde olumlu duygular uyandirarak marka ile tiiketici arasinda giiglii
bir iliski olusturmaktadir. Markalarin sembol kullanimindaki temel amaglardan biri,

yalnizca markay1 tanitmak degil, ayn1 zamanda markanin kimligini gli¢lendirmektir.

Markalarin sembolleri araciligiyla tiiketiciyle kurdugu bu gorsel ve duygusal
bag, Aristo’nun “Algilar gozle baglar” s6ziinii dogrular niteliktedir. Semboller, sadece
markanin taninmasini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde markaya
dair fikirlerin ve algilarin olusmasinda da kilit rol oynamaktadir. Aristo’nun “Algilar
gdzle baslar” soziinden yola ¢ikarak semboller, tiiketicinin fikirlerinin sekillenmesinde
onemli bir rol oynar ve markaya ait iglevleri tiiketiciye ulagtirmada gorsel bir iletigim
gorevi Uistlenmektedir. Bu iletisim stratejisi fikri isim, slogan, logo, renk ve ambalaj

sembollerinden faydalanarak tasarlanmaktadir.?

Marka Ismi: Markanin yaratim asamasinda temel unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Olusturulan marka ismi ile markanin vaatlerinin aktarimi saglanmaktadir.
Tiiketicinin alacagl hizmet ya da iirlinlin belirginlestirilmesine yardimei olan temel

unsurdur.®

Marka Logosu: Bir marka logosu, marka bilinirligini arttirmak, tiiketici bagliligini

giiclendirmek ve rekabet avantaji saglamak amaciyla kullanilan sembol olarak

25 Tosun, 81.
26 Prof. Dr. Yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi. (Istanbul: MediaCat, 2014),
359.
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goriilmektedir. Logo, hedef kitlenin zihninde giiclii ve ilgi ¢ekici imaj birakacak
sekilde tasarlanmalidir.?” Bu gorsel kimlik, genellikle markanin misyonunu,

degerlerini ve kiiltiiriinii yansitacak tasarimlardan olusmaktadir.

Marka Slogami: Genellikle reklamlarda kullanilan slogan, kisa ve 6z bir climleden
olusan, markanin vermek istedigi mesajin Ozetini saglayan ifadedir. Sloganlar,
markay1 tanitan ya da tiiketiciyi ikna eden mesaj1 ileten ifadelerdir. Reklamlarda yer
almasinin yani sira liriin ambalajinda da kullanilabilmektedirler.?® Genellikle reklam
kampanyalarinda kullanilan sloganlar, markanin kimligini giliclendirmektedir.
Tiiketicilerin zihninde kalict bir yer edinerek markanin benzersiz degerini vurgulama

gorevini listlenmektedir.

Marka Rengi: Renk, etkili bir gorsel iletisim araci olabilir; ancak renk skalasinda
siirlt sayida farkli renk bulundugu goz 6niine alindiginda, bu durum baz1 zorluklar
yaratabilmektedir. Temel olarak bes ana renk bulunmaktadir: mavi, yesil, sar1, turuncu
ve kirmizi. Ayrica, az sayida da olsa bazi karisik renkler mevcuttur. Erken donemde
hareket eden markalar, belirli bir rengi kendilerine 6zgii hale getirerek ve bu rengi

digerlerinden 6nce sahiplenerek markalarinin tanimirligini artirabilmektedirler.?

Marka Ambalaji: Ambalaj, bir {irlinlin igerigi koruyan, tasiyan ve sunan materyaldir.
Ambalajin islevi sadece iirlin korumakla smirli degildir; ayn1 zamanda markanin
kimligini yansitmakla birlikte satin alma kararini etkileyen dnemli bir pazarlama
aracidir. Gegmiste yalnizca {iriinii korumak i¢in ve kolay tasinmasini saglamak igin
kullanilan ambalaja gilinlimiizde farkli anlamlar yiliklenmektedir. Artik {iriin
paketlemenin disinda markanin farkli hedeflere erisebilmesi agisindan hem duygusal

hem rasyonel islevlere sahiptir.>°

27 Martin Lindstrom, Duyular ve Marka. ¢cev. Umit Sensoy. (Istanbul: Optimist Yaynlari, 2006) 53.
28 Keller, 130. .

2 Visuel Hammer, Laura Ries, Gérsel Cekic. gev. Selim Yenigeri. (Istanbul: MediaCat, 2013), 41.
30 Tosun, 91.
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1.3.2 Marka iletisimi

Tiiketicinin markay1 taniyabilmesinde en Onemli etken, hi¢ kuskusuz
iletisimdir. Marka iletisimi, isletmenin tiiketiciye kendisini, tirlinlerini ya da sundugu
hizmetleri tanitmak ve anlatmak amaciyla kullandig: ticari bir iletisim yontemi olarak
kabul edilmektedir. Bu iletigim tiirii, dinamik bir yapiya sahip olmali ve marka ticari
hayatini siirdiirdigii siirece devam etmelidir. Tiiketicinin dikkatini isletmenin sundugu
mal ya da hizmetlere ¢gekmek amaciyla gergeklestirilen tiim iletisim faaliyetleri, marka
farkindaligini ve imajin1 olustururken, markanin bilinmesini ve mesajlarinin
iletilmesini saglamaktadir. Bu iletisim faaliyetleri sayesinde tiiketicilerin zihninde

markaya kars1 olumlu algilar olusur ve isletme, pazarda avantaj elde etmektedir.’!

Iletisimin temel 6geleri arasinda bulunan kaynak, alict ve mesaj iigliisiinii marka
iletisimine evirildiginde markanin kendisi kaynak, tiiketici alici, marka stratejisine
gore geleneksel ya da dijital medya araclar1 araciligiyla verilen reklamlar ise mesaj
olarak degerlendirilebilmektedir.>?> Bu ¢er¢evede marka iletisimi, marka bilincini
arttirmakta, marka itibarin1 gliglendirmekte ve rekabet avantaji saglamaktadir. Marka
ve iletisim kavramlar1 benzer 6zelliklere sahip olsa da iletisim planinin tek hedefi
hedef kitleye mesaj gondermek degildir. Marka iletisimi pazarlama stratejisinde yer
alan herhangi bir terimden daha fazlasidir. Tiiketicinin gonderdigi geri bildirimleri
degerlendirmek en az mesaj1 iletmek kadar 6nemli bir yere sahiptir. Marka iletisiminin

kuruma getirdigi bazi faydalar sunlardir:3

e Markanin hedef kitlesini ve pazardaki konumunu anlamasina yardimci
olmaktadir.

e Tiiketici sorun ve sikayetleriyle ilgili markayr bilgilendirerek iiriinleri
gelistirmeye yardime1 olmaktadir.

e Markanin ise yaramayan pazarlama faaliyetlerine son verip daha uygun

maliyetli pazarlama imkanlarina sahip olmasini saglamaktadir.

31 Dr. Izzet Bozkurt, lletisim Odakli Pazarlama. (Istanbul: MediaCat, 2014), 135.

32 Nurcan Giileg, Marka lletisiminde Basin Ilani ve Bir Uygulama Onerisi. Ankara Hac1 Bayram Veli
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2022, 10.

33 Steve Harvey, Developing dialogue: How to establish your own brand communications strategy,

2018, 5-6. https://fabrikbrands.com/establish-your-brand-communications-strategy/
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Markalar iletisim stratejilerinde bazi degisiklikler yaparak, tiiketici odakli reklam
kampanyalarina yonelmis ve daha az maliyetle daha genis bir tiiketici kitlesine
ulagmay1 amaglamislardir. Bu dogrultuda sirketler marka degerini olusturmak ve
giiclendirmek adina bir takim iletisim unsurlarindan yararlanmaktadir. Bunlar, reklam,
sponsorluk, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama yoOntemleri olarak ifade

edilmektedir.

Reklam: Reklam, bigcimsel ve igeriksel ozellikleriyle toplumu olusturan bireylerin
davranig bigimlerini, aligkanliklarini ve beklentilerini yonlendiren énemli bir iletigim
araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sadece ekonomik bir rol {istlenmekle kalmaz, ayni
zamanda sosyal ve kiiltiirel islevler de yerine getirmektedir. Bu anlamda, reklam
pazarlama ve iletisim yoluyla satislar1 artirmanin yani sira marka sadakati olugturma
gorevini istlenirken, toplumsal yapi lizerindeki imaj olusturma etkileri nedeniyle
sosyolojiyle, kapitalizmin yayilmasina katki saglayan ideolojik bir ara¢ olarak
siyasetle ve tliketici davramiglart iizerindeki etkisiyle psikolojiyle de etkilesim
icindedir. Bu dogrultuda, reklamin farkli disiplinlerin bir arada bulundugu noktada yer

aldigini sdylemek miimkiindiir.>*

Sponsorluk: Sirketler, sahip olduklar1 markalarin taninmasini, hatirlanmasii ve
tekrar satin alinmasimi saglamak i¢in caba gostermektedirler. Bu amagla, marka
bagliligint ve imajin1 gliglendirmeye yonelik ¢esitli faaliyetler yiiriitmektedirler. Son
yillarda, marka imajmi gelistirmenin dnemli yontemlerinden biri olan sponsorluk
faaliyetleri 6nem kazanmistir. Markalar, spor, sanat, eglence, cesitli etkinlikler veya
sosyal nedenlerle yapilan her tiirlii faaliyeti sponsorluk yoluyla destekleyebilirler.
Ancak marka yonetiminde sponsorluk etkin bir bicimde yapildiginda, bu faaliyetlerin
markanin kisiligine ve hedef kitlesine uygun olmasi gerekmektedir. Diinya ¢apinda
taninmak isteyen markalar, genellikle diinya c¢apinda taninmis sporcular veya
sanat¢ilar gibi iinli  kisileri kullanarak marka imajlarin1 giliclendirmeye
caligmaktadirlar. Ancak sporcular veya sanat¢ilarin marka sponsorlugunda yer almast,

bu kisilerin 6zel hayatlarindaki olumsuz olaylar veya basarisizliklar nedeniyle marka

34 Yesim Acar, Ideolojik Bir Ara¢ Olarak Reklamlarin Tiiketime Dayali Bir Kimlik ve Yasam Tarz
Olusturmadalki Rolii. Ankara Universitesi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2002, 12.
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itibarina zarar verebilmektedir. Ornek verecek olursak eski futbolcu Diego Maradona

geemiste sponsorlarini utandiracak davraniglar sergilemistir.3?

Halkla iliskiler: Halkla iliskiler, basin aciklamalari, basmn toplantilari, lobicilik,
reklam ve 6zel etkinlikler gibi araglarla halki kurum hakkinda bilgilendirerek, halkin
zihninde kurum i¢in olumlu bir imaj, tutum ve davranis olusturmay1 hedefleyen planh
bir iletisim sistemidir. Halkla iligkiler faaliyetleri, kurumun hedef kitlesi ya da
toplumla uzun vadeli iligkiler kurma tizerine odaklanmistir. Bu kapsamda, halkla ilgili
konularin yonetimi, yatirimer iligkileri, ¢alisan iletisimi, ¢evre ile iliskiler ve kurumun

reklam stratejileri gibi alanlar1 igermektedir.?®

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, tliketiciye dogrudan ulasarak
kisisellestirilmis mesajlar iletmeyi amaclayan bir pazarlama yontemidir. Bu yontem,
tiiketiciye iirlin veya hizmet hakkinda bilgi vermenin yan1 sira, satin alma tesvikleri
sunarak etkili bir geri doniis saglamay1 hedeflemektedir ve reklamcilik stratejilerinde
tilketicilerle dogrudan etkilesim kurarak, marka sadakatini artirmak ve satiglari
artirmak i¢in giiclii bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Dogrudan pazarlama, belirli bir
mekanda, Olciilebilir bir tepki veya ticari islem elde etmek amaciyla bir ya da birden
fazla reklam aracini kullanan etkilesimci bir pazarlama sistemi olarak karsimiza

¢ikmaktadir.’’

Marka iletisimi, bir markanin tiiketicilerle etkilesim kurma ve algilarini
yonetme siirecidir. Bu siire¢, markanin kimligini, degerlerini ve farklilasma noktalarini
vurgulayarak hedef kitleye ulagmayi amaclamaktadir. Marka iletisimi, reklam,
sponsorluk, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi ¢esitli araclar1 kullanarak
marka mesajlarin etkili bir sekilde iletmeyi hedeflemektedir. Marka iletisiminde, bir
iirlin veya hizmetin tiiketici tarafindan olumlu bir sekilde algilanarak satin alinmasinin
saglanmasi hedeflenir. Bu siirecte, hedef kitlenin tutum ve davraniglarinin istenilen

yonde sekillendirilmesine yonelik yogun ¢aba sarf edilmektedir. Bu ¢abalar esnasinda,

35 Erdil, Uzun, 130.

36 Yrd. Dog. Dr. Muharrem Tuna, Aysen Akbas Tuna, Kurumsal Kimlik Yonetimi. (Ankara: Detay
Yayncilik, 2007), 67.

37 Yavuz Odabas1, Pazarlama Iletisimi. (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1995), 161.
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psikolojik bir varlik olan tiiketicinin toplumsal kimligi, tutumlar1 ve davraniglarinin

yani sira, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin etkisi de g6z ardi edilmemelidir.®

1.3.3 Marka Kiiltiirii

Toplumlarin maddi manevi tiim 6zelliklerini tasiyan kiiltiir, toplumlar gibi
markalarin da 6zelliklerini yansittig1 bir kavram olarak agiklanmaktadir. Kurumlar
icinde insan unsurunun nasil bir dneme sahip oldugunun bilincine varilmasi ile 1980°li
yillarda kiiltiir kavraminin marka ile bagdastirilmasi sonucunda marka kiiltiirii kavrami
ortaya c¢ikmistir. Deal ve Kennedy’nin “Corporate Culture” (1982) ile Peters
Weterman’in “In Search of Excellence” (1982) eserlerindeki ¢alismalar, bu kavramin

yayginlasmasina neden olmustur.>

Marka kiiltiirti, bir markanin temel degerlerini, davranis normlarini ve is yapma
tarzini sekillendiren bir kavramdir. Davraniglar etkileyen unsura kiiltiir denmektedir.
Psikolojik ve sosyal etmenler kiiltiiriin etkisi altinda bulunmaktadir. Bir {irliniin tiretim
stirecinden tiiketim siirecine kadar etkide bulunan unsur, {riiniin iretildigi {ilkenin
kiiltiirii ile ilintilidir. Bundan dolay1 toplumun deger yargilarinin incelenmesi ve

lirliniin buna gore tasarlanmasi marka kiiltiirli i¢in vazgegilemez bir gorevdir.*

Iceriginin disinda kiiltiir kavrammin bilesenleri de 6nem arz etmektedir. Bu

noktada bazi anahtar bilesenler asagidaki gibi dzetlenebilmektedir:*!

e Kiiltiir, farkli derinlik katmanlarinda kendini gostermektedir.

e Kiiltiir, davranig1 ve davranigin getirdigi yorumu etkilemektedir.

3% Aydin Ziya Ozgiir, Serdar Yildiz, Miige Elden, Heyet, Marka Iletisim Kampanyalari. (Eskisehir:
Anadolu Universitesi, 2013), 27.

3 Goksel Ataman Unutkan, Isletmelerin Yénetimi ve Orgiit Kiiltiirii. (Istanbul: Tiirkmen Kitapevi,
1995), 36.

40 Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsgi. (Istanbul: MediaCat, 2019), 313.

41 Spencer-Oatey, H. (2012) What is culture? A compilation of quotations. Globalpad

Core Concepts, 2-15. https://slideplayer.com/slide/13343092/
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e Kiiltiir, evrensel insan dogasi ve benzersiz bireysel kisilikten ayirt
edilebilmektedir.

e Kiiltiir, biyolojik siirecleri etkilemektedir.

e Kiiltiir, sosyal gruplarla iliski i¢indedir.

e Kiiltiir, bireysel oldugu kadar ayn1 zamanda toplumsal yapidir.

e Hem sosyal hem psikolojik gruplara dagilan kiiltiiriin  6zelliklerinin
tanimlanmas1 her zaman bulanik olmaktadir.

e Kiiltiir hem evrensel hem ayirt edici 6zelliklere sahiptir.

e Kiiltiir 6grenilir.

e Kiiltiir, kademeli degisime sahiptir.

e Kiiltiiriin baz1 boltimleri bir yere kadar birbiriyle iliskilidir.

e Kiiltiir, degerlendirici degil betimleyici bir kavramdir.

Kiiltiirii olusturan bilesenler dogru anlasildiginda marka kiiltiiriinii anlamak da
kolay olmaktadir. Marka kiiltiirli, markaya sahip olan kurumun sergiledigi tutumu,
stratejilerini, hizmet bi¢imini, iletisim ve davranig bigimlerini kapsayan ve markay1
olusturan her seyin biitlinli olarak tanimlanmaktadir. Buradan yola ¢ikarak marka
kiiltiirii; kurum ya da isletmenin personelleri ve yoneticileri ile i¢inde bulunan
degerlerin markanin dis degerleri ile uyum siirecindeki davraniglarin sentezi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.?

1.3.4 Yansima

Yansima, dogada bulunan canli ya da cansiz varliklardan ¢ikan seslerdir.*?
Markanin yansima 06zelligi ise tiiketicilerin markayla olan iliskilerinde kendilerini
nasil gordiikleri ve nasil hissettiklerini ifade etmektedir. Bu, tiiketicilerin markay1
kullandiklarinda sahip olduklar1 imajin bir yansimasidir. Bu ¢ergevede marka-tiiketici
iligkisi, markanin digsal 6zelliklerinden biri olup, markanin hem soyut hem de somut

unsurlarimi yansitmaktadir. Bu iligki, markanin potansiyel miisterileri ile kurdugu

42 Hamish Pringle, William Gordon, Marka Kiiltiirii. gev. Nese Olcaytu (Istanbul: Scala Yayincilik,
2001) 31.
43 Tiirk Dil Kurumu, https://sozluk.gov.tr , 01.03.2024.
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bagin niteligini ifade etmektedir. Markanin yansima 6zelligi ise miisterinin imajin1
temsil etmektedir. Kapferer'e gore, bu 6zelligin olusumu i¢in marka ydneticilerinin
miidahalesine gerek yoktur. Belirli bir hedef kitlenin varligi, miisteri imajinin
kendiliginden olusmasini saglamaktadir. Ornek verecek olursak, kola igecegi
tiiketicilerin zihninde, 15-18 yas araligindaki geng, hareketli ve eglenceli bireylerin

tercih ettigi bir igecek olarak tanimlanmaktadir.**

Marka miisterinin yansimasi olarak ifade edilmektedir. Markanin tiiketicinin
ilgi alanlarina hitap ederek onun kimligine ait bulgular1 kendisine entegre etmesi de
yansimanin sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha agik ifade etmek gerekirse
yansima, markanin goéziinden tiiketicinin imajimni ifade etmektir. Reklamlarda ya da
diger iletisim kanallar1 araciligiyla vurgulanan yansima, bir markanin hedef kitlesinin
kaliplagsmis inanglar1 ya da ozellikleri olarak agiklanabilmektedir. Markanin sahip

oldugu hedef kitleyle birlikte tiiketici imaj1 kendiliginden olugsmaktadir.*

1.3.5 Oz imaj

Var olmanin ana faktorii kimlik ise imaj da alginin bir evresi olarak
aciklanabilmektedir. Markanin kuvvetli ve zayif ya da pozitif ve negatif yonleri gibi
¢ogu zaman kontrol altina alinabilecek algilarin bir araya gelmesiyle olugsmaktadir.*®
Bu algilar ise markayla yasanan deneyimler sonucunda zamanla olusmaktadir.
Markalarm iirin ya da hizmetlerinin ¢esitli iletisim kanallar1 araciligr ile yaydigi
frekanslarin tiiketici tarafindan algilanmasi ile olugan biitiine imaj denmektedir. Bir
algilama ve tepki siireci olarak ifade edilen imaj, alicilarin zihninde yolculugunu

tamamlamaktadir.*’” Buradan yola ¢ikarak isletmenini kendi kurumuna bakisi ve

4 Ceren Aydin, Cagdas Aydin, “Akman Boza Markasiin Marka Kimligi Prizmasi1 Modeli ile
Incelenmesi”, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2019: 2536-2549.

45 J N Kapferer, The New Strategic Brand Management. (London: Kogan Page, 2012), 162.

46 Alycia Perry, David Wisnom 111, Markanin DNA ’s1, Essiz ve Dayamkli Markalar Yaratma Kurallari,
(Istanbul: MediaCat, 2003), 15.

47 Mehmet Marangoz, “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Satin Alma

Sonrasi1 Davranislar1 Arasindaki iliski” D.E.U.LLB.F. Dergisi 21, no. 2 2006: 107-128.
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degerlendirme sekli ise “6z imaj” olarak agiklanmaktadir. Kurumun kendisinin

gergeklestirdigi bir eylem oldugundan her zaman objektif olmasi miimkiin degildir.*8

Cesitli arastirmacilar tarafindan ele alinan 6z imaj kavrami Goldsmith ve
digerlerine gore kisinin kendisini nasil algiladigina dair yansittig1 degerler olarak
tanimlanmaktadir.*’ Bir diger ifadeyle kisinin sahip oldugu degerlerle anilmasidir.
Werff ve digerlerinin 6z imaj kavramina bakisi ise; kisinin kendisini nasil

“etiketledigi” ve bagkalarma nasil anlattigi ile ilgilidir.>°

Insanlarin kendileri hakkinda ne diisiindiikleri ve etrafindaki kisilerin onlar
hakkinda ne diislindiigii ile ilgili biitiin 6z-konsept olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Insanlar ¢ogu zaman referans gruplarmin kendileriyle 6zdeslesen dzellikleri {izerine
imajlarina sekil vermektedirler.’! Literatiirdeki tamimlamalara gore kisiler ve
isletmeler kendileri ile ilgili goriintiiler ve etiketler yaratmaktadir. Bu goriintiiler ve
etiketler ise tiiketicilerin kendilerini nasil algiladigini agiklamaktadir. Bu algilama

siireci de dogrudan satin alma davranisini etkilemektedir.

Tiiketici davranisinda 6nemli bir rol oynayan 6z-imaj, dort farkli boyutta ele
alinmaktadir: gercek, ideal, sosyal ve ideal-sosyal. Ger¢ek 0z-imaj, bireylerin
kendilerini nasil algiladiklartyla dogrudan iliskilidir ve bireyin mevcut kimligini
yansitmaktadir. Ideal 6z-imaj ise bireylerin kendilerini nasil gérmek istedikleri,
ulagmak istedikleri ideal benligi temsil etmektedir. Sosyal 6z-imaj, baskalarinin bireyi
nasil algiladigimi ifade ederken, ideal sosyal 6z-imaj, bireyin bagkalarinin goziinde
nasil goriinmek istedigini agiklamaktadir. Oz-imajin bu dért boyutu, tiiketicilerin

marka se¢imlerini ve tiiketim aligkanliklarini etkileyen temel faktorlerden biri olarak

8 Prof. Dr. Ayla Okay, Kurum Kimligi, (Istanbul: MediaCat, 2005), 244.
49 Ronald E. Goldsmith, Mary Ann Moore, Pierre Beaudoin, “Fashion innovativeness and self-concept:

A replication”, Journal of Product & Brand Management 8, no. 1 February 1999: 7-18.
50 Ellen van der Werff, Linda Steg, Kees, Kaizer, “The value of environmental self-identity: The
relationship between biospheric values, environmental self-identity and environmental preferences,
intentions and behaviour”, Journal of Environmental Psychology, 34 June 2013: 55-63.
5! Betty B. Faust, Richard C. Smardon, “Introduction and overview: Environmental knowledge, rights
and ethics: Co-managing with communites”, Environmental Science & Policy 4, no. 4-5 August 2001:

147-151.
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kabul edilmektedir.>? Bu gergevede, bireyler ya da isletmeler, 6z-imaj araciligiyla
kendilerine dair algilarin1 ve dis diinyaya nasil yansitilmak istediklerini ifade etme
imkan1 bulmaktadirlar. Oz-imajin yénetimi, marka kimligi ve pazarlama stratejilerinin

temel taslarindan birini olusturmaktadir.

1.3.6 Marka Kisiligi

19. yiizyilda gerceklestirilen bilimsel aragtirmalarda kullanilan kisilik kavrama,
Ingilizcede “persona” olarak adlandirilmaktadir. Persona, Antik Yunan déneminde
tiyatro oyunlarinda kullanilan maskeleri ifade eden bir terimdir. Antik Yunan
tiyatrolarinda, seyirciler ile oyuncular arasindaki mesafelerin uzak olmasi, oyuncularin
jest ve mimiklerini seyirciye aktarabilmek amaciyla persona adi verilen maskelerin
kullanilmasini gerekli kilmistir. Bu baglamda, persona, tiyatro oyuncularmin gergek
kimligini gizleyerek canlandirdiklar1 karakteri yansitmak amaciyla kullandiklar1 bir

arag olarak tanimlanabilmektedir.”3

Marka literatiiriinde, insan kisiliklerinin marka kisiliklerine dogrudan
yansitilabilecegi, Aaker, Upshaw ve Blackston gibi bir¢ok teorisyen tarafindan 6ne
siiriilmektedir. Bu teorisyenlerin genel bakis acisina gore, markalar tiiketicilerin
zihninde canli sahsiyetler olarak varlik gostermektedir. Asagidaki tablo 4’te, farkl

yazarlar tarafindan yapilmis olan marka kisiligi tanimlar1 yer almaktadir:

52 By M. Joseph Sirgy, Don R. Rahtz, and Laura Portolese, Consumer Behavior Today. (ABD:
FlatWorld, 2014),

53 Selguk Aslan, “Kisilik, Huy ve Psikopataloji”, Reviews, Cases and Hypothesis In Psychatry,
(RCHP), 2:1-2, 2008, 8.
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King (1973) Degerlerin bir grubu, sesin bir tonu ve zihnin bir
tutumudur.
Alt&Grigg (1988) Cesitli insan nitelikleri ve Ozelliklerine sahip olacak

sekilde tiiketicilerin bir markay: algilama dereceleridir.

Battra (1993) Klasik olarak bir kisinin kisiligi boyutlarinda markay1
algilama yoludur.

Hankinson&Cowking | Kisilik, sembolik degerlerin ve fonksiyonel niteliklerin
(1993) farkl birlesimini igermektedir.

Restall&Gordon (1993 | Marka kisiligi, insan ozelliklerini, deneyimlerini diga

vuran markanin temel 6zelliklerini gosterir.

Tennant (1994) Bir markanin kisiligi, markanin temel 6zelliginin ve
fonksiyonunun iistiinde, markanin sahip oldugu biitiin

ozellikleri disa vurur.

Triplett (1994) Marka kisiligi, miisterilerin bir {irline ve sirkete iliskin
duygusal tepkilerini gosterir.
Blackston (1995) Markaya atfedilen insan 6zellikleridir.

Upshaw (1995) Bir markanin disa doniik yiiziidiir; insan 6zellikleriyle en
yakindan iligkili olan 6zelliklerini ifade eder.

The Research Business | Markanin temel duygusal 6zelliginin nasil planlandig: ve
(1996) daha Onemlisi tiiketicilerin buna nasil tepki verdigini

gosteren bir markanin kisisellestirilmesidir.

Gordon (1996) Bir tiiketici ve bir marka arasinda mevcut olan duygusal

iliski i¢in mecazi bir yondiir.

Aaker (1997) Bir markayla ilgili insan 6zelliklerinin biitiintidiir.

Tablo 4: Literatiirde Marka Kisiligi Tanimlar1
Kaynak: Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, (Beta: Istanbul, 2010), 75-76.

Kisilik kurami, felsefe alaninda gerceklestirilen ¢aligmalarla biiylik Olclide
benzerlik gostermektedir. Ancak, kisilik kurami, kisilik ¢aligmalarinin bilimsel bir
temelde, deneysel yoOntemlerle yiriitilmesi nedeniyle felsefi c¢alismalardan
ayrilmaktadir. Bu baglamda, kisilik psikolojisi alaninda 6énemli bir isim olan Henry

Murray, "kisilik bilimi" terimini ortaya atmis ve kisilik kuramini "bireylerin
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yasamlarini ve birbirlerinden farkliliklarini inceleyen, bilimsel bir temele dayal

glivenilir bir ¢alisma alan1" olarak tanimlamigtir.>*

Gecgmisten giiniimiize, psikoloji alanindaki arastirmacilar tarafindan incelenen

kisilik kavrami, cesitli sekillerde tanimlanmistir. Bu gercevede, marka kisiliginin

olusturulmasina temel teskil eden {i¢ model bulunmaktadir.>

Kendini ifade Etme Modeli: Bu yaklasim, tiiketicilerin markay: kendi
kisiliklerinin bir yansimasi olarak gormelerini saglamak amaciyla
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin kisilikleri, mevcut 6zellikleri olabilecegi gibi
sahip olmak istedikleri nitelikleri de i¢erebilmektedir. Bu nedenle markalar,
hedefledikleri kitlelerin bazen mevcut insani Ozelliklerini, bazen ise idealize

ettikleri insani 6zellikleri yansitmay1 amaglamaktadirlar.

Qliski Temelli Model: Markalarin tiiketicilerle olan iliskilerini etkileyen
faktorlerden biri, tiiketici ile marka arasindaki iliskinin, iki insan arasindaki
iliskiye benzer bir yap1 sergilemesidir. Bu yaklagima gore, marka kisiliginin
olusumunda egilim, markay:r iligkinin edilgen unsuru konumuna
yerlestirmektir. Etken unsur ise markaya yonelik tiiketici algilari, tutum ve
davraniglaridir. Bu dogrultuda, marka ile tiiketiciler arasinda kurulmasi
hedeflenen iliskiye gére marka kisiliginin sekillendirildigi soylenebilmektedir.
Bagka bir ifadeyle, marka kisiligi tiirlintin belirlenmesinde, tiiketici ile marka

arasinda yaratilmak istenen iliski 6nemli bir rol oynamaktadir.

Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Bu modele gore, marka kisiligi, {iriin
ozelliklerini fonksiyonel yarar baglaminda ifade etmek icin kullanilan bir
aragtir. Uriiniin tiiketicilere sunulmak istenen rasyonel yararlarini yansitan bir
kisilik olusturulmasi, tiiketicilerde etkili ve kalict bir algi meydana
getirmektedir. Bu alginin olusumunda gorsel unsurlarin rolii oldukga biiytiktiir.

Ornek verecek olursak, Argelik'in Celik (robot) karakteri, markanin teknolojiyi

54 Henry Murray, Explorations in Personality. (New York: Oxford University Press, 2007), 78.
55 David Aaker, Managing Brand Equity. (New York: The Free Press, 1996), 141-153.
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yakindan takip ettigini ve gelismis teknolojik donanima sahip oldugunu ifade

etmektedir.

Marka kisilik tiirleri, genel olarak iki ana baglamda incelenmektedir: 6zellik
yaklagimi ve arketip yaklagimi.>® Bu iki yaklasim, markalarin tiiketiciler nezdinde

nasil algilandigin sekillendirmektedir.

a. Ozellik Yaklasimma Gore Marka Kisilikleri

Psikoloji literatiiriinde genel kabul goren J. Aaker’in Bes Faktor Kisilik Modeli'ne
gore, insanlarin duygularini, diislincelerini ve davranislarini etkileyen o6zellikler bes
grupta siiflandirilmaktadir. Bu modele gore, kisilikler Deneyime Agiklik (Openness
to Experience), Amagli (Conscientiousness), Disadoniikliik (Extraversion), Uyumlu
(Agreeableness) ve Duygusal Dengesizlik (Neuroticism) olmak iizere kategorize

edilmektedir.’’

e Deneyime Aciklik (Openness to Experience): Yaratici, analitik, baska
goriislere acik ve duyarl bireyler, “Deneyime Aciklik” 6zelligine sahip olarak
tanimlanmaktadir. Bu kisilik 6zelligine sahip olanlar, entelektiiel etkinliklere
katilma ve yeni duygu ile diisiincelere acik olma egilimindedir. Diger bir
deyisle, entelektiiel ilgi, estetik duyarlilik, hayal giicii, esneklik ve geleneksel

olmayan tutumlarla iliskilendirilmektedir.

e Amach (Conscientiousness): Sistematik, azimli, planl, diizenli, dikkatli ve
basarili bireyler, Amachlik 06zelligine sahip olarak tanimlanmaktadir.
Amaglilig1 temsil eden temel 6zellikler arasinda liderlik, 6z disiplin, amag

yonelimlilik, yeterlik, iiretkenlik ve kararlilik bulunmaktadir.

56 Faruk Bastiirk, “Marka Kisilik Kuraminda Arketip Yaklasimi”, Marmara Universitesi, Doktora
Tezi, 2009, 51-55.

37 Lewis R. Goldberg, “An alternative “Description of Personality”’: The big-five factor structure”,
Journal of Personality and Social Psychology, 59, 1990, 1216-1229.
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e Disadoniikliik (Extraversion): Cana yakin, enerjik, neseli ve maceraperest
bireyler, “Disadoniikliik” o6zelligine sahip olarak tanimlanmaktadir.
Disadoniikliigiin temel 6zellikleri arasinda sicaklik, giriskenlik, atilganlik ve

heyecan arama gibi olumlu duygular yasama egilimi bulunmaktadir.

e Uyumlu (Agreeableness): Alcak goniilli, icten, makul ve isbirlikgi niteliklere

sahip bireylerin temel 6zellikleri, arkadasca, samimi ve hosgoriilii olmalaridir.

¢ Duygusal Dengesizlik (Neuroticism): Endiseli, gergin ve ¢ekingen bireyler,
“Duygusal Dengesizlik” 6zelligine sahip olarak tanimlanmaktadir. Bu kisilik
ozelligine sahip olan bireylerde kaygi, dtke gibi olumsuz duygular1 yagama

egilimi genellikle yiiksektir.

Aaker, marka kisilik belirleme siirecinde 6zellik yaklagimini benimseyerek,
psikoloji literatiiriindeki bes faktorlii kisilik tipolojisinden ilham alarak bir marka
kisilik modeli gelistirmistir. Bu model i¢in, 1000 Amerikali katilimer ve farkl kisilik
ozelliklerine sahip 60 taninmis marka iizerinde calismistir. Aragtirmasinda, bes
faktorlii kisilik siniflandirmasini temel alarak bu 6zellikleri ¢esitlendiren Aaker, marka
kisiligini bes cekirdek boyut seklinde Olgiimleyerek tanimlamaktadir. Bu modelle
marka profiline insani degerler yiiklemek amaglanmaktadir. S6zii edilen bes boyut
Tablo 5’te gosterildigi gibi; samimiyet, heyecan verici, isinin ehli, seckin ve sert

bagliklari altinda kategorize edilmektedir.>

8 Geuens, M, Weijter, B ve Wulf, K, “A new measure of brand personality” International Journal of
Research in Marketing, 26(2), 2009:2
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Marka Kisiligi

Samimiyet Heyecan Ustahk Sofistike Dayanikh
Ayaklar1 yere | Cesur Giivenilir Ust siif Disa Doniik
basan

flham verici | Zeki Cazibeli Sert
Diirtist

Yaratici Basarili
Saglikl

Giincel

Tablo 5: Aaker’in Marka Kisiligini Olusturan Unsurlar Catis1

Geuens, Weijters ve Wulf tarafindan gelistirilen marka kisiligi olcegi,

29

Kaynak: Tolga Dursun, Marka Kisiligi Yaratma Siireci ve Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma, 86.

demografik 6zellikler gibi temel kisilik 6zelliklerini icermeyen ve genel olarak kabul
goren bir dlgektir. Olgegin hazirlanmasinda, uygulama kolaylig1 saglamasi ve ¢ok
sayida marka-iiriin kategorisini kapsayacak sekilde kiiltiirleraras1 gecerlilik saglamasi
amaglanmistir. Bu amagclar dogrultusunda, Geuens, Weijters ve Wulf'ilk olarak 12.739
Belgikali katilimei lizerinde 193 marka ile ilgili marka kisiligini yansitan ifadeleri
belirlemiglerdir. Daha sonra, ileri analizler i¢cin 193 marka icinden fonksiyonel,
sembolik ve deneysel faydalara gore 20 tanesi secilmistir. Elde ettikleri bes faktorli
yapiy1 gecerli bulan aragtirmacilar, 6lgeklerini gesitli lilkelerde uluslararasi markalarda

test etmiglerdir.>® Kiltiirlerarasi gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis olan marka

% Geuens, M, Weijter, B ve Wulf, K, “A new measure of brand personality” International Journal of
Research in Marketing, 26(2), 2009: 97-107.




kisiligi 6l¢egi, sorumluluk, aktiflik, saldirganlik, sadelik ve duyarlilik olmak iizere bes
boyutta yapilandirilmigtir. Toplamda 12 alt baslik bulunmaktadir.®

Sorumluluk: Gergekgi, istikrarli, sorumluluk sahibi
Aktiflik: Dinamik, hareketli, yenilik¢i

Saldirgan: Agresif, cesaretli

Sadelik: Siradan, basit

Duyarhhik: Romantik, duygusal

Gilinlimiizde marka kisilik belirlemesine yonelik bu yaklasim, soyutlugu ve
yiizeyselligi nedeniyle markalar arasindaki kisilik farklarini yeterince yansitamadigi
elestirilerine maruz kalmistir. Bu elestiriler dogrultusunda, markalarin tiiketicilerle
daha derin ve anlamli baglar kurmasini saglamak amactyla Carl Jung'un arketiplere
dayali kisilik tipolojisi, marka kisiligi belirleme siireclerinde daha c¢ok tercih
edilmektedir. Jung’un arketip teorisi, markalarin evrensel insan deneyimleri ve
bilingalt1 sembollerle iliskilendirilmesini miimkiin kilarak, markaya daha giiclii bir

kimlik kazandirmaktadir.

b. Arketip Yaklasimina Gore Marka Kisilikleri

Arketip kavrami, Carl Gustav Jung'un psikolojik teorilerine dayanan ve insan
davraniglarinin altinda yatan evrensel, kalitsal sembolleri ve motifleri ifade eden bir
terimdir. Yunanca kdkenli bir sozciiktiir. Bu kelime, "ilk, birincil" anlamina gelen
"arkhe" ve model ya da tip anlamindaki "typos" sozciiklerinin birlesmesiyle
tiiretilmistir.*! Bu dogrultuda, arketip kavraminin s6zliikk anlami, kalip, kok 6rnek ve

onciil tip olarak degerlendirilebilmektedir.®?

% Emre Sahin Délarslan, “Bir Marka Kisiligi Olgegi Degerlendirmesi”, Ankara Universitesi SBF
Dergisi, 67(2), 1-28.

o1 Giil Sener, “TV Reklamlarindaki Arketipsel Karakterler Uzerine Bir Model Testi”. Doktara Tezi,
Bahgesehir Universitesi, 2015, 24.

62 Bagtiirk, 56.
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Arketipleri kisilikler agisindan ele alan Jung, insan davraniglarini digsal
gozlemlerle degerlendirmek yerine, bireylerin davraniglarin1 gerceklestirirken
hissettikleri duygulari inceleyerek i¢ diinyalarinda etkili olan arketipleri belirlemistir.
Jung'un tanimladig1 arketipler arasinda dogum, 6liim, gii¢, sihir, kahraman, ¢ocuk,
yaslt bilge, hilebaz, dev gibi imgeler; agac, glines, riizgar, ates, irmak ve hayvanlar
gibi dogal objeler ve yiiziik, silah, ¢anak gibi insan yapimi objeler bulunmaktadir.®
Jung, arketipleri bireylerin kolektif bilingdisiyla iliskilendirerek, insan davraniglarinin
ve diisiincelerinin temel yapi taglarini olusturduklarini 6ne stirmiistiir. Bu baglamda
arketipler, yalnizca bireysel psikolojide degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal
baglamlarda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka kisilikleri de Jung'un arketip
teorileri c¢ergevesinde incelendiginde, tiiketicilerin zihninde belirli arketiplerle

iliskilendirilen kaliplar ve imgeler araciligtyla sekillenmektedir.

Marka kisilikleri, tiiketicilerin markalar1 algilama bi¢imlerini ve markalara
kars1 duyduklar1 duygusal baglar1 derinlemesine etkilemektedir. Arketip yaklasimlari,
markalarin hedef kitleleriyle daha gii¢lii ve anlaml baglar kurmalarina olanak tanir.
Bu yaklagimlar, markalarin yalnizca iiriin ve hizmetlerin Stesinde, tiiketici zihninde

belirli bir kimlik ve karakter olusturmalarina yardimci olmaktadir.

Jung'un arketip kavramini ortaya atmasindan bu yana, bu teori hem savunucular
hem de elestirmenler tarafindan yogun bir sekilde tartisilmistir. Kolektif bilingdis1 ve
arketip kavramlarinin gelistirilmesi ve tanimlanmasi siirecinde, farkli ideolojiler ve
kavramsal olgularin etkisi altinda kalinmasi, bu konunun sonraki arastirmacilar
tarafindan calisilmasini zorlastirmistir. Bu durum, teorinin psikoloji literatiiriinde
derinlemesine bir yer edinmesine engel olmustur. Ayrica, kolektif bilingdisinin her iki
yonden de kanitlanamaz olusu, bu kavramin bilimsel baglamda popiiler olmasinin
onlinde bir engel teskil etmistir. Arketiplerin incelenmesi, tarihsel olarak ele

alindiginda, asagidaki dort modelin one ¢iktig1 gesitli tartismalara yol agmustir:

63 Carl Gustav Jung, Dért Arketip. gev. Mert Hiiseyin Ergiil. (Istanbul: Metis, 2009), 13.
84 J Knox, Archetype, Attachment Analysis: Jungian Psychology And The Emergent Minde. (New
York: Psychology Press, 2003), 23.
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o Arketipler, genlerimize kodlanmis olup, bedenimiz gibi zihnimizde de bazi
aciklamalar yapmamiza imkén veren biyolojik varliklardir.

o Arketipler, kisisel olarak deneyimlenemezler, ancak bazi kurallara veya
aciklamalara sahip olan ve buna ragmen temsil edilemeyen veya sembolik
icerik tagimayan soyut bir diinyanin zihinsel sinirlarini organize ederler.

o Arketiplerin, temel anlamlar1 temsili igerige sahiptir ve boylece tecriibelerimiz
icin merkezi sembolik bir 6nem tasirlar.

o Arketipler, metafiziksel varliklar oldugu i¢in bedenden bagimsizdir.

Marka kisiligi bir arketipe dayandiginda, markanin fark edilmesi ve tiiketicilerin
zihninde giiclii bir yer edinmesi daha kolay olmaktadir. Ornek verecek olursak, Virgin
markasi, Richard Branson'un liderligi ile paralel olarak "kahraman" arketipini temsil
etmektedir. Branson, biiylik yapime1 firmalara karsi Virgin'i kurarak miizisyenlere
destek vermis ve boylece Virgin'i "Robin Hood" benzeri bir karaktere doniistiirmiistiir.
Bu durum, asi ve kahraman gibi arketipal 6gelerin Virgin'in marka 6z degerini daha
iyi ifade etmesini saglamis ve markay1 tiiketicilerin zihninde rakiplerinden
farklilagtirmistir. Carol Pearson, Jung'un "evrendeki varliklarin sayisi kadar" dedigi
arketipleri ortak noktalarina gore siniflandirmis ve on iki arketip bulundugunu 6ne
stirmiistiir. Gliniimiizde yaygin olarak kabul géren Pearson'in 6l¢egi, asagida aciklanan

12 arketipi igermektedir:®

Yaratict (Creator): Bu arketip, kalici degerler {ireten sanatgr kisiligini
yansitmaktadir. Sinirsiz hayal gliciine dayanan ve siirekli yenilik yapmay1 amaglayan
markalar icin ideal bir kisiliktir. Bu baglamda, Apple markasi, kisiligini bu arketip
tizerinden tanimlamaktadir. Logosunda yer alan yasak elma sembolii, bilgi agacindan
koparilmis olan gizli bilgiyi ve yaraticilig1 temsil etmektedir. Yaratici arketipi, yenilik,
Ozglinliik ve ifade 6zgiirliigiinii simgelemektedir. Bu arketipi benimseyen markalar,
yaratici ve 6zgiin ¢oziimler sunmaktadir. Bu arketipin mottosu, "Hayal edilebiliyorsa,

yaratilabilir" seklindedir. Arketipin temel unsurlari sunlardir:®®

e Istenilen Hedef: Bir seyi yaratmak ve siirekli olarak degerli kilmak.

65 Bastiirk, 68-72.
66 Margaret Mark, Carol S. Pearson, The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through
the Power of Archetypes, (New York: McGraw Hill Professionel, 2001), 227.

32



e Amag: Hayal edilenleri somut hale getirebilmek.

e En Biiyilik Korkular: Ortalama olmak veya ortalamanin altinda kalmak.

e Strateji: Sanatsal kontrol ve becerileri gelistirmek.

e Kisilik Tuzagi: Mitkemmeliyetgilik ve kusurlu tiretim.

o Arketipin Negatif Golgesi: Kisisel hayatin1 dramatiklestirmek ve bir pembe
dizi karakteri gibi yagamak.

Diizenleyici (Ruler): Bu arketip, gii¢, iktidar ve kontrol temeline dayanan yonetici,
patron, kral gibi karakterleri ifade etmektedir. Karmasik durumlari ¢6zen ve sorunlarin
iistesinden gelen giivenilir bir kisiligi yansitmaktadir. Bu arketip, mutlak bir giiciin
varligin1 simgelemektedir. Prestij ve statiiyii temsil eden IBM, Hilton, Vakko, THY ve
Mercedes gibi markalar bu kisilige sahip olarak degerlendirilebilmektedir.®” Bu
arketip i¢in ana diisiince, "Gii¢ her sey degildir, ama 6nemli bir seydir" seklinde ifade

edilebilir. Arketipin temel unsurlari sunlardir:®®

e Istenilen Hedef: Kontrol etme giiciine sahip olmak.

e Amag: Refah dolu bir toplum yaratmak; basarili bir aile veya sirket elde etmek.
e En Biiyilik Korkular: Karmasa ve giigcten diismek.

e Strateji: Liderlik vasiflarini ortaya koymak.

e Kisilik Tuzag:: Patronluk taslamak ve otoriter bir kisilik haline gelmek.

o Arketipin Negatif Golgesi: Tiranliga donligmek ve liderlik edilen toplumu

kisisel ¢ikarlar i¢in birbirine diisiirmek.

Iyilestirici (Caragiver): Bu arketipin temelinde, insanlara iyilik yapma arzusu
yatmaktadir. Bu kisilik, yardim etme ve destek saglama 6zelliklerine sahiptir. Aziz,
ebeveyn, dadi ve hasta bakici karakterleri bu arketipi yansitmaktadir. Unlii Ingiliz
hemsire Florence Nightingale ve onun adiyla kurulan hastane, bu arketipin miikemmel
bir temsilcisidir. Bu arketipin temel diislincesi, "Kendini nasil seviyorsan, komsunu da

oyle sev" seklinde agiklanabilir. Arketipin temel unsurlar1 sunlardir:%

e Arzulanan Hedef: Baskalarini kotiiliiklerden korumak.

67 Bastiirk, 68.
8 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 244.
9 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 209-226.
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e Amag: Diger insanlara yardim etmek.

e En Biiyiik Korkular: Bencil davranislar ve nankdrliik.

e Strateji: Diger insanlar i¢in ¢aba gdstermek.

o Kisilik Tuzagi: Baskalarinin iyiligi adina kendini feda etmek ve yardim etmeye
calisirken tuzaga diismek.

e Arketipin Negatif Golgesi: Kendini asir1 derecede adama, iyi niyetinin kotiiye

kullanilmas1 ve siirekli sugluluk duygusu hissetme.

Bilge (Sage): Bu arketip, bilginin insan1 dzgiirlestirdigi motifinden yola ¢ikmaktadir.
Bilgi ve ustalik 6zelliklerine sahiptir. Tiiketiciye bilimsel bir yaklasimla ¢esitli ¢oztiim
secenekleri sunan markalar, bu arketip ile 6zdeslesmektedir. Harvard, Oxford ve CNN
markalarinda bu karakter gozlemlenmektedir. Bilge arketipi icin temel diisiince,
"Gergekler seni dzgiirlestirecektir" seklinde ifade edilebilir. Arketipin temel unsurlari

sunlardir:”

e Istenen Hedef: Hakikate ulasmak.

e Amag: Bilginin islenmesi ve analizi yoluyla diinyanin isleyisini anlamak.

e En Biiyiik Korkular: Yanilmak, yaniltilmak ve cehalet.

e Strateji: Bilgi arayisi, kisinin kendini yansitmasi ve diger insanlarin nasil
diistindiigiinii anlamak.

o Kisilik Tuzagi: Higbir zaman ger¢eklesmeyecek teoriler lizerinde ¢aligsmak.

o Arketipin Negatif Golgesi: Dogmalara inanmak ve yasamdan soyutlanmak.

Kasif (Explorer): Bu arketip, kabina sigmayan ve siirekli yeni yollar kesfeden kisiligi
temsil etmektedir. Ozgiirliik ve ilging olani merak etme duygularindan hareket
etmektedir. Jeep, Peugeot ve Marlboro markalari, kasif arketipini kullanarak bu
ozellikleri yansitmaktadir. Kasif arketipi iizerinden marka Kkisiligini belirleyen
kuruluslar, daha iyi bir diinya arayisi i¢indedir. Ancak, bu arketip, saf arketipinden
ayrilarak hem ig¢sel hem de dissal diinyada tecriibeler edinilmesini gerektirir. Temel
diistincesi "Beni sinirlama" olarak Ozetlenebilmektedir. Arketipin temel unsurlar

sunlardir:”!

70 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 88-100.
"I Margaret Mark, Carol S. Pearson, 53-70.
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e Istenilen Hedef: Diinyay1 kesfetmek yoluyla bireyin kendisini kesfetmesi.

e Amag: Daha giizel ve mutlu bir diinya icerisinde yeni tecriibeler edinmek.

e En Biiyilik Korkular: Tutsak edilmek, bagimlilik ve igsel bosluk hissi.

e Strateji: Seyahat etmek, dis diinyay1 gézlemlemek, yeni tecriibeler edinmek ve
siradanliktan kagis.

e Kisilik Tuzagi: Belirsiz hedeflerle avarece gezinmek ve topluma aykiri
davraniglarda bulunmak.

o Arketipin Negatif Golgesi: Asir1 yabancilasma ve yabancilagsmanin kontrol

edilemez boyutlara ulagmasi.

Saf (Innocent): Masumiyet, iyilik ve safligin gostergesi olan bu arketip, titopik bir
diinyanin hassas bir temsilcisidir. Ozdeslestigi arketip, melektir. Gabrielle Chanel’in,
"Coco" lakabiyla bilinen yasam Oykiisii ve Cinderella hikayesiyle 6zdeslesen hayati,
bu arketipi yansitan 6rneklerden biridir. Masum arketipinin temel diisiincesi, "Kisi
kendisi olmakta 6zgiirdiir" seklindedir. Masum arketipi genellikle Pollyannaci olarak
degerlendirilen,  kiiciik  ¢ocuklar, = hayalci ~ ve  romantik  bireylerle
iligkilendirilebilmektedir. Masum arketipinin temel Ozellikleri su sekilde

ozetlenebilmektedir:’?

e Istenen Hedef: Cennete ulasmak.

e Amag: Mutluluk.

e En Biyik Korkular: Yanlis yapma korkusu ve yanliglarin sonucunda
cezalandirilma endisesi.

e Strateji: Eylemlerini miimkiin oldugunca dogru yapmak.

o Kisilik Tuzagt: Asirt gcocuksuluk, naiflik ve kirilganlik.

o Arketipin Negatif Golgesi: Baz1 gergeklerin inkar edilmesi.

Kahraman (Hero, Warrior): Bu arketip, basariy1 simgeler ve stirekli olarak 6nde

olmay1 ifade etmektedir. Nike markasi, adin1 Yunan mitolojisindeki zafer tanrigasi

2 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 53-70
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Nike'dan alarak, Kahraman arketipini benimsemistir. Kahraman arketipinin temel

ozellikleri asagida belirtilmigtir:”3

e Amaglanan Hedef: Kendi degerini kanitlamak amaciyla cesaret gerektiren ve
zorlu miicadeleler i¢ine girmek.

e Amag: Diinyay1 gelistirmek i¢in ustaligini ve yeteneklerini uygulamak.

e En Biiyilik Korkular: Zayiflik, kirilganlik ve cesaretsizlik.

e Strateji: Giiclii hale gelmek, liyakat kazanmak ve her tiirlii zorlugu asabilecek
kapasiteye sahip olmak.

e Kisilik Tuzag:: Kibirlilik ve siirekli bir dig diisman yaratma egilimi.

o Arketipin Negatif Golgesi: Merhametsiz birine donligme riski ve kazanma

takintisi.

Sihirbaz (Magician): Bu arketip, degisim ve pratik uygulamalar1 araciligiyla hizli
sonuclar elde etmeyi ve mucizevi ¢ézlimler sunmay1 vaat eder. Honda, IKEA ve iPod
markalar1 bu kategorinin ornekleri arasinda yer almaktadir. Bu arketip, yenilikei,
hayalci ve sifact nitelikleriyle taninir. Arketipin temel diislincesi, "her sey olabilir"

fikrine dayanmaktadir:”*

e Istenen Hedef: Diinyanin temel yasalari ve evrenin isleyisi hakkinda bilgi
edinmek.

e Amag: Hayallerin gerceklestirilmesi.

e En Biiyiik Korkular: Beklenmedik olumsuz etkiler.

e Strateji: Vizyon sahibi olmak ve bu vizyonu bagkalarina da gosterebilmek.

e Kisilik Tuzagi: Siirekli olarak hileci ve ¢ikarlarina uygun sekilde davranmak.

o Arketipin Negatif Golgesi: Cikarci davraniglar ve sihirbazlikla ilgili olumsuz

yonler.

Asi (Outlaw): Bu arketip, genel kurallara karsi devrimci ve uyumsuz bir tutum

sergileyerek sira dis1 davraniglari ile taninir. Alisilagelmedik eylemler gerceklestirerek

3 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 105-122.
4 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 140-160.
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cevresindekileri sagirtan bir kisilik profiline sahiptir. Harley-Davidson ve Motorola
markalar1 bu kategoride yer almaktadir. Bu arketipin mottosu, "Kurallar ¢ignenmek
icin vardir" seklinde oOzetlenebilir. Asi arketipine ait temel Ozellikler asagida

belirtilmigtir:”>

e Istenilen Hedef: Eski diizenin yikilmasi ve bu eski diizenden intikam alimas.

e Amag: Toplumda isleyisini yitirmis unsurlar1 ortadan kaldirmak.

e En Biiyiik Korkular: Eski diizen karsisinda gii¢siiz kalmak, kiiglimsenmek ve
onemsiz hale getirilmek.

e Strateji: Engel olusturmak ve yikim gergeklestirmek.

o Kisilik Tuzag:: Kétiiciil davraniglara yonelmek ve sug islemek.

o Arketipin Negatif Golgesi: Toplum nezdinde sug olarak degerlendirilebilecek

eylemler gerceklestirmek.

Vatandas (Everyman): Tiirk¢edeki "vatandas" terimine karsilik gelen arketip,
insanlart (kadin ve erkek) esit kabul ederek ortak degerlerden yola ¢ikmaktadir.
Nike'in kampanyalarinda, 6rnegin dans yarigmalarinda, sampiyonluk arketipini
siradan bireylere indirgemek suretiyle genel bir "sporcu ruhu" olusturmustur.
Arketipin temel diisiincesi, "Tiim insanlik esit yaratilmigtir" seklinde ifade edilebilir.

Arketipin temel unsurlar1 su sekildedir:”¢

e Istenen Hedef: Baskalariyla etkili iletisim kurmak.

e Amag: Toplumun bir parcasi haline gelmek.

e En Biiyiik Korkular: Toplumda dikkat ¢eken biri olmak ve diglanmak.

e Strateji: Toplumla ortak Ozellikler tasimak, dikkat cekici davranislardan
kacinmak ve kendini toplumun normlarina teslim etmek.

e Kigsilik Tuzagi: Teslimiyet nedeniyle kendini gerceklestirememe ve iligkilerde
yiizeysel kalma.

o Arketipin Negatif Golgesi: Siradan bireyler, kendilerine uygulanan baski ve

istismart firsat bulduklarinda baskalarina yonlendirme riskini tagiyabilirler.

5 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 123-139.
76 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 165.
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Soytar1 (Jester): Bu arketip, neseli, sakaci, oyuncu ve hilebaz gibi rolleri iistlenen
ironik bir karakteri temsil etmektedir. Kiiltiirlimiizde Nasrettin Hoca gibi figiirler bu
arketipe 0rnek teskil etmektedir. Disney'in insanlarin eglence ihtiyaglarini pazarlama
stratejisi de bu arketipin bir yansimasi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu arketipin
temel disiincesi, "Dans edemiyor olsaydim, devriminizin bir parcasi olmayi

istemezdim" seklinde ifade edilebilir. Arketipin temel dzellikleri sunlardir:”’

e Istenen Hedef: Neseyle dolu bir sekilde an1 yasamak.

e Amag: Gorkemli anlar yasamak ve ¢evresini kendi 1s181yla aydinlatmak.

e En Biiyiik Korkular: Sikici deneyimler yasamak ve sikici bir birey olarak
algilanmak.

e Strateji: Oyunlar oynamak ve sakalar yaparak an1 canlandirmak.

e Kigsilik Tuzagi: Bazen zaman kaybina yol agabilecek davranislar sergilemek.

o Arketipin Negatif Golgesi: Sorumsuzluk ve baskalarinin kaldiramayacagi

sakalar yapma egilimi.

Asik (Lover): Bu arketip, romantik kisiligi temsil eder ve arkadas, ortak takim
oyuncusu gibi karakterlerle iligkilidir. Tiiketicilerle 6zel bir bag kurmay1
hedeflemektedir. Nokia ve Alfa Romeo gibi markalar bu arketipi yansitmaktadir. Asik
arketipinin marka iletisiminde cinsiyetin secilmesi ve tiiketici tarafindan kabul
gérmesi Oonemli bir 6zelliktir. Bu 6zdeslesmede temel felsefe, "Gozlerim yalniz seni
gorlir" diislincesine dayanmaktadir. Agsik arketipinin temel oOzellikleri asagida

ozetlenmigtir:”®

e Istenen Hedef: Bireyler arasinda yakinlasma saglamak ve tensel deneyimler
elde etmek.

e Amag: Bireylerle veya isle duygusal bir iliski kurmak ve bagkalarinin sevgisini
kazanmak.

e En Biiyiik Korkular: Yalniz kalmak, topluluktan dislanmak ve istenmeme hissi.

e Strateji: Fiziksel ve duygusal yollarla ¢ekici bir hale gelmek.

77 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 196-204.
8 Margaret Mark, Carol S. Pearson, 178-195.
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e Kisilik Tuzagi: Kimligin kaybolmas1 ve diger bireyler karsisinda cekiciligin
yitirilmesi.

o Arketipin Negatif Golgesi: Cinsel anlamda segiciligin kaybi, takintilar ve
kiskanglik.

2. SOSYAL MEDYA ve MARKA

Tez caligmasinin ikinci boliimiinii kapsayan bu kissmda Web 1.0°’dan Web 4.0’a
uzanan internetin gelisim siireci, bu gelisim sonucunda ortaya ¢ikan sosyal medya
kavrami, sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari, giincel sosyal medya
platformlar1 baglaminda Facebook, YouTube, X, Instagram ve TikTok, kullanim
aligkanliklar1 bakimindan sosyal medya, diinyada sosyal medya kullanimi, Tiirkiye’de
sosyal medya kullanimi ve spor alaninda sosyal medya kullanimi bagliklar

incelenerek arastirma kisminin temeli olusturulmustur.

2.1 Web 1.0°dan Web 4.0’a internetin Gelisim Siireci

Gegmisten giiniimiize internetin kullaniminda pek ¢ok degisim siireci
yasandig1 goriilmektedir. Haberlesme ve iletisim kurmak amaciyla gegmiste duman,
giivercin, mektup ve telefon gibi araclarla iletisim saglanmaktadir. “Tasidig
enformasyon” ve “doniistiirdiigli toplumsal yap1” seklinde bu araclar1 kategorize eden
iletisim bilimci Harold Innis, matbaanin icat edilmesinden dnce iletisim kanali olarak
kullanilmakta olan taslar, kil tabletler vb. tasinmaz araglar1 “zaman yanli”; tasinmaya
uygun ama saglamlik konusunda gii¢siiz olan araglari ise “mekan yanli” araclar olarak
tanimlamaktadir.”® Bu ¢ergevede Innis’in tanimindan yola ¢ikacak olursak bu araglarin
taginmasi zor oldugundan bilgiye ulagsmak isteyen bireyler mekanla kisitlanmaktadir.
Matbaanin icadi bilginin ¢ogalmasint ve dagilmasini saglayarak bu kisitlanmay1

ortadan kaldirmistir.

7 Nick Stevenson, Medya Kiiltiirleri: Sosyal Teori ve Kitle Iletigimi. (Ankara: Utopya Yaymevi, 2008),
197-198.
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Bilgiye ulagsmak i¢in 6zgiirlesen bireyler ve {iretilen her bir yeni iletisim araci
toplumu da degisime ugratmay1 basarmistir. 19. Yiizyilin ortalarinda bulunan telgraf,
elektronik kiiltiiriin miladi olarak goriilmektedir.? Telgrafin mekan kisitlamalarini
ortadan kaldirarak bireyler arasinda iletisim saglamasi yeni teknolojilerle hayatimiza
giren dijitallesmenin de ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Dijitallesme kavraminin
bas rolii stiphesiz internettir. Teknik olarak internet, birbirine bagl kiiresel bilgisayar
ag sistemi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimi1 daha da basitlestirerek “liretilen bilgiyi

2981

saklama/paylagma ve ona kolayca ulagma™" istekleriyle ortaya ¢ikan teknolojik bir

gelisme oldugunu ifade etmektedir.

II. Diinya Savasi’nin ardindan yasanan tedirginlikler, Amerika Birlesik
Devletleri ve Sovyetler Birligi’ni rekabette yeni arayislara itmistir. Rekabet, bilim ve
teknoloji gibi yeni kavramlar bu iki iilkenin yeni nesil silahlanmas1 olarak gelisme
gostermistir.®? Soguk Savas doneminde Amerika Birlesik Devletleri’nin askeri ve
bilimsel ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla temeli atilan internet hem gereksinimleri
kargilamak hem de askeri birlikler arasinda giivenli bilgi akigini saglamak amaciyla
ortaya c¢ikartilmistir. 1950-1960 yillar1 arasinda sadece uzmanlarin kullanabildigi
biiyiik bilgisayarlardan, herkesin kullanabilecegi masaiistii ve diziistii bilgisayarlara
gecis 1980’lerde saglanmistir. Internet ise 60’11 yillarda bilgisayarlar arasindaki
haberlesmeyi saglayabilmek amaciyla ortaya c¢ikmistir. Amerikan Savunma
Bakanligi’nin 70°li yillarda ARPANET (lleri Arastirma Projeleri Yerel Ag1) adinda
olusturdugu bilgisayar ag1 askeri iisler arasinda bilgi aligverisini saglamaktadir. Askeri
amacli baglatilan projenin kullanim alani {iniversite ve devlet kurumlar1 basta olmak

lizere hizla yayilmaya baglamigtir.

Amerikan Savunma Bakanligi’nin iletisim aglarinin niikleer saldirilara karsi
dayanikli olmasi i¢in olusturdugu ARPA zamanla degiserek yenilenmistir. 1972

yilinda baz1 askeri istekler dogrultusunda c¢alismalar baslatan ARPA’nin,

8 Fiisun Alver, “Neil Postman’m Cocuklugun Yok Olus Siirecinde Iletisim Teknolojisi Elestirisinin
Elestirisi”, iletisim Arastirma Dergisi, 2004, 133.

81 Tolga Kara, Sosyal Medya Endiistrisi. (Istanbul: Beta Yayinlari, 2013), 28.

82 John Naughton, 4 Brief History Of The Future; The Origin Of The Internet. (London: Phonenix,
2001), 96.

83 Dog. Dr. Yesim Giicdemir, Sosyal Medya, Halkla Iliskiler, Reklam ve Pazarlama. (Istanbul: Derin
Yaynlari, 2017), 5.
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gergeklestirdigi calismalar sonucunda dogan kurulusun adi DARPA (Defence

Avanced Research Agency) olmustur. Yine bu yillarda ARPA ve DARPA arasinda e-

posta aligverisine baglanmistir. 1986’da DARPA bir degisime ugrayarak NSFNET ad1

altinda isletilecegini duyurarak biinyesine IBM ve Amerikan Iletisim Firmast MCI’i

katmugtir. 34

YIL GELISMELER

1962 Galaktik Ag kavrami J.C.R Licklider tarafindan kullanildi.

1969 Licklider’in projesi dogrultusunda ARPANET in temelleri atildi.

1971 Amerika’da dort iiniversitede bulunan bilgisayarlar internet ag: ile
birbirine baglandi.

1973 Arpanet biinyesinde IP ile TCP Protokolleri birbirine baglandi.

1980 Ik elektronik posta génderimi gergeklesti.

1989 Ik web tarayicis1 World Wide Web gelistirildi.

1991 Internet, bilim insanlar1 ve akademisyenlerin disinda kullanima ag1lds.

Tablo 6: Internetin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Moscardelli M. Deborah, Advertising on the internet, (Prentice Hall: New Jersey, 1999), 1.

M. Castells’e gore, internet kavraminin toplumsal yasamin tiim boyutlarina hizla

niifuz etmesi, 90’li yillardan sonra {i¢ temel etkenin bir araya gelmesiyle

ger¢eklesmistir:®

% Oya Tokgdz, Temel Gazetecilik. (Istanbul: Imge Kitapevi, 2003), 79.
85 Manuel Castells, Iletisim Giicii. (Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yaynlari, 2016), 9-10.
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1. Tim Berners-Lee’nin katildig1 bir oturumda www kavramini yaratmasi ve
1973’te Vint Cerf ve Robert Kahn’in yarattigt TCP/IP’nin agik kaynak
katkisiyla geligmesi bakimindan www’nin kaynak kodunu kullanmay1 istemesi
ile gelisme gostermistir. Web giliniimiizde de agik kaynak kodu ilkesiyle
islemlerini saglamaktadir.

2. Internete yapilan ticari ve is birligi amaglh kullanima imkan saglayan kurumsal
degisimler.

3. Toplum davranislarinda ortaya c¢ikan degisimlerin bireysellesme ve ag

topluluklarini olugturmasi.

Castells’e gore, toplumlar artik dijital aglarin sekillendirdigi bir ag toplumu i¢inde
birlesmektedir. Teknolojik degisimle birlikte, yeni bir toplumsal 6rgiitlenme bigimi
kendi alanini olusturmaktadir. Sosyal iliskiler, etkilesim, ticaret gibi kavramlar bu ag
toplulugu altinda yer almakta ve daha genis ¢ercevede farkli yerlerden farkli bireyleri
bir araya getirerek kendi toplumunu yaratmaktadir. Bu baglamda internet yeni bir
kiiltiirlin yeni bir toplumsal yasamin temelini olusturmaktadir. Diger bir ifadeyle 1991
yilinda tiim kullanicilarin erisimine agilan internet, kisa siirede toplumsal yagsamin her
alaninda kullanilmaya baslanmis ve bireyler tarafindan kullanim oraninin artigiyla

dogru orantili olarak hizla gelismeye devam etmistir.

Bilgi Teknolojileri WEB 4.0
/N
- kisisel servis
Semantik Web owt WEB3.0
RDF Ao 2010 - 2020

semantik veritabani
Open ID

i RSS
World Wide Web WE B 2 0 portallar ve bloglar
Javascript P2P - sosyal medya paylasimlari
Flash HTML 2000-2010
as.
HTTP anahtar kelime

WEB 7.0 arama motoru

1990-2000 web siteleri
veri tabanlari

semantik arama

e-ticaret ve sosyal aglar

BBS
sQL MacOS

Masadstiu Windows
FTP  E_mail isletim sistemleri

IRC 1980-1990

PC : s
dosya sistemleri

Sosyal Baglantilarin Anlami

Sekil 1: World Wide Web’in Geligimi
Kaynak: https://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com/2013/01/
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Yukaridaki Sekil 1°de goriildiigii gibi tarihsel siire¢ igerisinde teknolojik
gelismelerin de etkisiyle Web teknolojisi de ihtiyag ve istekler dogrultusunda gelisme
gdstermistir. Internetin ilk ve en ilkel donemi olarak bilinen Web 1.0 dénemi,
kullanicinin sadece interneti gozlemledigi, kendi igeriklerini olusturamadigr donem
olarak da tanimlanabilmektedir. Web 1.0 donemi “bir icerik yayinlayici, bir de icerik

86 nun var oldugu bir ddnemin temsilcisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

okuyucu”

Ikinci kusak web olarak kabul edilen Web 2.0, O'Reilly tarafindan su sekilde
tanimlanmaktadir: Web 2.0, tiim bagl cihazlar1 kapsayan bir platform olarak islev
goren bir agdir. Bu platformda yer alan Web 2.0 uygulamalari, platformun sundugu
avantajlart en iyi sekilde degerlendiren yazilimlardir. Bu yazilimlar, daha fazla
kullanic1 tarafindan kullanildikg¢a gelisen ve siirekli giincellenen hizmetler olarak
sunulmaktadir. Ayrica, ¢esitli kaynaklardan veri alip yeniden harmanlarken, bireysel
kullanicilarin da dahil oldugu verileri ve hizmetleri bagkalarinin kullanimina sunacak
sekilde yapilandirilmistir. Bdylece, bir "katilim mimarisi" olusturarak ag etkileri
yaratir ve zengin kullanic1 deneyimleri saglamak amaciyla Web 1.0''n sayfa

metaforunun 6tesine gegmektedir.®’

Bu ikinci kusak gelismeyle birlikte katilim saglanarak kullanicilarina yeni bir
deneyim sunan Web 2.0 bireylerin de iiretime dahil olmasiyla birlikte geligimini
stirdiirebilir kilmay1 bagsarmistir. Fuchs'a gore, Web 2.0 kavraminin temel 6zellikleri
arasinda radikal merkezilesme, radikal giliven, yaymcilik yerine katilimeilik,
kullanicilarin etkilesimde bulunmasi, zengin kullanic1 deneyimi, webin bir platform
olarak kullanilmasi, kullanicilarin kendi verilerini kontrol edebilmesi ve bu veriler
tizerinde degisiklik yapabilmesi, kolektif zeka, kullanici tutumlar1 ve daha fazla

kullanict ile daha iyi yazilim gelistirilmesi yer almaktadir.®

86 Giicdemir, 7.
87 http://radar.oreilly.com/2005/10/web-20-compact-definition.html

88 Christian Fuchs, Sosyal Medya, elestirel bir giris. (Istanbul: NotaBene Bilisim, 2020), 57.
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Web 1.0 Web 2.0

Statik reklamlar Icerige gore reklam gdsteren

Google AdSense

Fotograflan yalnizca kendiniz i¢in | Milyonlarla paylagilabilen Flickr
saklayabileceginiz O-foto gibi
ortamlar

Miizik indirmek i¢in listelerin| Sarki adiyla arama yapilabilen

gezilmesi gereken mp3.com Fizy.com

Ansiklopedik bilgi aramasi ig¢in [ Ansiklopedik bilginin agamali
Britannica Online sekilde sunuldugu Wikipedia

Akilda kalic1 tanimlamalar segmek | Akilda kalmak i¢in arama motoru

optimizasyonlarini gelistirmek

Sayfa  goriintiilenmeye  deger | Tiklanmaya deger bigmek

bigmek

Igerik yonetim sistemleri Herkesin katilim saglayabilecegi
wikipedia

Klasor yapilar Tag yapilan

Tablo 7: Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilastirma Tablosu

Kaynak: https://www.oreilly.com/pub/a//web2/archive/what-is-web-20.html

Yukaridaki Tablo 7°de belirtildigi gibi Web 1.0’dan Web 2.0’a gegcisle birlikte
kullanic1 aktif olarak bu ag toplulugunun i¢inde varlik kazanmis ve bilgiyi istedigi
sekilde smiflandirarak elde etmeye baslamistir. Web 1.0 donemi tek yonlii bilgi
akisiyla karakterize edilirken Web 2.0 igerik olusturulmasina, paylasim yapmaya ve
etkilesim saglanmasina olanak taniyan bir doniigiimii temsil etmektedir. Web 1.0
doneminde, kullanicilar ve web sayfalar1 arasinda etkilesim yoktur. Web siteleri basit
bir brosiir goriintlisiine sahiptir ve zamanla kullanicilarin artan gereksinimlerini
karsilamak igin degisime ihtiyag duymaktadir. Internet kullaniminin artmasi

programcilar1 harekete gec¢irmistir. Web 2.0 kavramiyla cevrimici birliktelik,
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paylasima olanak saglayan ve kullanicilarla web sitelerinin etkilesim halinde olacagi

bir ortam yaratilmigtir.%’

Internet diinyasmin iigiincii kusagini temsilen karsimiza ¢ikan Web 3.0 ise,
kullanic1 komutuna gerek duymaksizin islem yapan ya da kullaniciya gilinliik
yasantisinda yardimci olabilecek niteliklere sahip, internete bagli sistem iizerinde
¢aligan “akilli teknolojiler” ya da “yardimeilar” olarak degerlendirilebilmektedir.”® Bu
cergevede internet, yasami kokten degistiren ve siirekli evrim gegiren bir fenomen
olarak varligmi siirdiirmektedir. Internetin gecmisine bakildiginda Web 1.0’dan Web
2.0’a gecis ile onemli bir doniislim yasandigir goriilmektedir. Cagimizda internet
teknolojileriyle gelisen yeni diinya diizeni, iletisim aglariyla kullaniciy1 ¢cevrelemekte
olup; topluluklarin giinliik, sosyal, ekonomik ya da kiiltiirel yonden bi¢cimlenmesini
saglamaktadir. Bu dogrultuda internetle birlikte degisen iletisim araglari, sosyal medya

platformlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Web 4.0, internet teknolojilerinin gelecegini sekillendiren bir donim
noktasidir. Yapay zeka, sanallastirma, bulut bilisim ve nesnelerin interneti gibi ileri
teknolojileri entegre ederek, kullanici deneyimini daha akilli, kisisellestirilmis ve
verimli hale getirmektedir. Web 4.0, insan yasamini biiyiik 6l¢iide kolaylastirarak,
internetin potansiyelini maksimum diizeyde kullanmay1r amaglamaktadir. Yapay
zekanin 6n planda oldugu, sanal ve gercek arasindaki keskin farkin ortadan kalktigi,
bulut teknolojisinin sistemleri zaman ve mekandan bagimsiz hale getirdigi ve insan
yasamint biiyilk Olclide kolaylagtiran bir web teknolojisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir.®! Web 1.0 ve Web 2.0'dan tamamen farkli olarak, sanallastirma temeline
dayanan bu teknoloji, makinelerin insanlar gibi diisiinmesini saglayarak zaman ve

kaynak tasarrufu saglamay1 hedeflemektedir.

8 Dog. Dr. Yesim Giicdemir, Sanal Ortamda Iletisim, Bir Halkla Iliskiler Perspektifi. (Istanbul: Derin
Yaynlari, 2015), 30-31.

% Alev Parsa, Dijital Yerlilerle Diinya 2.0 Onde. (Istanbul: Habertiirk Gazetesi, 2009), 22.

o1 Betiil Ersoz, Yeni Nesil Web Paradigmast Web 4.0, Bilgisayar Bilimleri ve Teknolojileri Dergisi,
1(2), 2020: 58-65.
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2.2 Sosyal Medya Kavram

Ag tabanli gelismelerin yasanmasiyla hayatimiza giren ve Web 2.0 kavramiyla
birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, bireylerin ¢evrimici platformlar araciligiyla bir
araya gelmesi olarak ifade edilmektedir. Christian Fuchs, sosyal medyay1 “bireylerin
ve topluluklarin bir araya gelmesine, iletisim kurmasina, paylasmasina olanak

92 olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak sosyal

saglayan yazilim yigint”
medya, kullanicilarin iletisim kurmasi ve etkilesim saglamasina olanak taniyan,

bireylerin bir araya getirildigi platformlar olarak da ifade edilebilmektedir.

Sosyal medya, "Bilginin, farkli bakis agilar, diisiinceler ve deneyimlerin
kullanicilar tarafindan kamuya agik web siteleri araciligiyla paylasilmasina olanak
taniyan ve internet diinyasimi hizla hayatimiza entegre eden bir uygulama alani”®’
olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya, karsilikli iletisimi destekleyen
bir yapr sunmakta ve kullanicilarin tanidiklar1 ya da tanimadiklar bir¢ok kisi veya

kurumla dogrudan ya da dolayl: olarak etkilesim kurmasina imkan veren platformlar

olarak islev gérmektedir

Eski teknoloji baz alindiginda gelisen internet ve iletisim aglar1 sayesinde, ¢ift
yonlii iletisim saglamak kullanici i¢in oldukc¢a dnemlidir. Sosyal medyanin en dikkat
ceken unsuru ise kullanic1 odakli olmasidir. Kaplan ve Haenlein “Kullanic1 Kaynakli
Icerik” olgusunun gerceklestirilebilmesi icin {i¢ gereksinime ihtiyag oldugunu

vurgulamaktadirlar:*

e Her bireyin erisimine acik sosyal aglarda bulunan kullanici gruplarimin
mevcudiyeti,

e Profesyonellik haricinde iiretilen yaratici igerikler,

e Reklam ve pazarlama olgusu goz Oniinde tutularak “tiiketici i¢ goriisii” ile

iiretilen igeriklerdir.

92 Christian Fuchs, Social Media; A Critical Introductions. (ABD: SAGE Publications, 2014), 54.

93 Tamar Weinberg, The New Community Rules;, Marketing On The Social Web. (United States Of
America: O’Reilly Publising, 2009), 1.

%4 Andreas Kaplan, Micheal Haenlein, Users of the World, unite! Business Horizons, Subat, 2010, 60.

46



Michael Fruchter’in tammma gore sosyal medya, 5C: “Conversation” (iletisim),

“Community” (Toplum), “Commenting” (Yorum Yapma), “Collaboration” (s

birligi), “Contribution” (Kullanicinin katki saglamasi) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bunlar:*?

Conversation (fletisim): Karsilikli yapilan sinirsiz paylasimlar olarak ifade
edilmektedir.

Community (Toplum): Sosyal aglar, farkli ilgi alanlarina sahip bireylerin bir
araya gelip topluluklar olugturmasini tesvik ederek ortak bir payda bulusturur.
Commenting (Yorum Yapma): Kullanicilarin diger kullanicilarin ya da
markalarin paylasimlarina yorum yaparak kendi diislincelerini ifade etme
ozglrliigiinii temsil etmektedir.

Collaboration (s birligi): Kullanicilarin bu aglar araciligryla tanitim, reklam
ve pazarlama amacli anlagsmalar neticesinde isletme olan kullanicilarla is birligi
yaparak maddi kazang elde edilmesini desteklemektedir.

Contribution (Kullanicimin katki saglamasi): Kullanicinin var olabilmesi

icin yaptig1 yorum, paylasim ve etkilesim sonucunda kendini gostermesidir.

Bireylerin bir araya gelerek anlik iletisim saglamasi, bu aglar araciligiyla topluluk

olusturmasi, yorum yaparak etkilesimde bulunmasimni ve igerik T{retiminin

demokratiklesmesi sosyal medyay1 vazgeg¢ilmez kilmaktadir. Sosyal medya, Web 2.0

tabanli iceriklerin iiretimini ve gelisimini destekleyen bir internet tabanli uygulama

olarak tanimlanmaktadir. Bu platformun 6zellikleri su basliklar altinda siralanabilir:”®

Herkese agiktir.

Diisiik maliyetle biiyiik kitlelere ulagilabilmektedir.

Herkes igerik iiretebilir.

Paylagimlar aninda degistirilebilir ya da diizenlenebilir.

Kolay erisilebilirligi sayesinde herkesin esit diizeyde miidahale edebilecegi

global platformlardir.

95 Aziz Oztiirk, Omer Faruk Giiven, Importance of Social Media as Communication Channel in Bank
Marketing, MCSER Publishing, Rome-Italy, 2014, 76.
% Giigdemir, 16.
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Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak Web 2.0 tabanli sosyal medya iletisimin 360
derece doniisiimiine neden olan bir bulus olarak ifade edilebilmektedir. Sundugu
hizmetlerle ve kullaniciy1 da isin i¢ine dahil etmesiyle birlikte global bir etki yaratarak
smirlar1 ortadan kaldirmayi basarmaktadir. Farkli yerlerden bireylerin bir araya
gelmesiyle olusturulan topluluklar, mekan ve zaman fark etmeksizin etkilesim halinde
olabildiginden gilinlimiizde geleneksel medyaya nazaran daha biiyiikk bir kitleyi

kendine baglamay1 stirdiirmektedir.

2.3 Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Iletisimin déniismesinde en etkin rol oynayan sosyal medya, geleneksel
medyadan farkli olarak iletiyi aninda ve daha biiyiik kitlelere duyurabildigi gibi
kullaniciy1 da dahil ederek cift yonlii bir etkilesim saglamaktadir. Gazete, televizyon
ve radyo gibi geleneksel medya araclarinda, enformasyon ya da haberin yayinlanmasi
maliyetli ve tek yonlii olurken, sosyal medya, tek tarafli bilgi paylasimindan ziyade,
kullanicilar karsilikli iletisime ve etkilesime gegiren, onlar1 haberlesme siirecine dahil
eden paylagimlarin bir btiiniidiir.”” Bu durumda sosyal medya bilginin yayilma hizi
baglaminda geleneksel medyaya karsi istiinlik kurmaktadir. Sosyal medya ve
geleneksel medya birgok 6zellik bakimindan birbirine benzese de sosyal medya
kendini farkli kilan 6nemli Ozellikleri barindirmaktadir. Bu dogrultuda sosyal

medyanin bes temel 6zelligi karsimiza ¢ikmaktadir:*3

Katilm Ozelligi (Participation): “medya ve dinleyici arasindaki cizgiyi”
yumusatarak, kullanicisina yorum yapmak, takip etmek gibi etkilesim olanagi
tanimaktadir.

Acikhik Ozelligi (Openness): Bazi igerikler kullaniciy1 yorum yapmak, diisiincelerini
paylasmak ve geribildirimde bulunmak konusunda desteklerken bazi igerikler iiyelik
sart1 ile kisith katilima izin vermektedir.

Kendini ifade Edebilme Ozelligi (Conversational): Geleneksel medyanin
kullanicisina sundugu kisitli etkilesimin aksine sosyal medya kullanicisina ¢ift yonlii

iletisim imkan1 sunmaktadir.

97 Giigdemir, 19. . .
%8 Emre Tuncer, Sosyal Medya Imparatoriugu. (Istanbul: Akis Yayinlari, 2014), 13.
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Topluluk Ozelligi (Communitiy): Sosyal medya sayesinde ortak 6zellige sahip
bireyler bu mecralarda bir araya gelerek sosyal topluluklar olugturmaktadir.

Siirekli Baglantih Olma Durumu (Connectedness): Bir ag sistemi olan sosyal
medya, farkli aglar1 bir araya getirerek iletisim kanalint bu aglar araciligiyla

genisletmektedir.

Geleneksel medyada haberin yayilmasi ya da iletilmesi konusunda gecikme
yasanabilmektedir. Sosyal medyada ise bilgi akis1 hizla ve daha genis bir kitleye
aninda ulagsmaktadir. Yalnizca kisisellestirme ve dijitallesme geleneksel medya ve
sosyal medya arasindaki sinirlar1 ¢izmeye yeterli olmayacaktir. Ornek verecek olursak
geleneksel medyanin planlanmis bir yaym zamani vardir. Gazetelerin sabahlari
dagitilip glinde bir kez basliyor olmasi da buna 6rnek gosterilebilmektedir. Sosyal
medyada bir zaman planlamasi olmadig1 gibi olaylarin gidisatina gore degistirilip
genisletilebilmektedir. Televizyon izleyebilmek i¢in bir mekana bagli kalmak
zorundayken yeni medya sayesinde tasinabilir bir bilgisayar, tablet ya da telefon

sayesinde istenilen seye istenilen zamanda erisim saglanabilmektedir.””

Geleneksel medya, icerik i¢in geri bildirim almak ya da izleyicilerle etkilesim
saglamak i¢in sinirli araglara sahipken sosyal medya, kullanicilarin, igerigi begenmesi,
yorum yapmasi, paylasmast ve hatta icerik sahibiyle etkilesim kurmasi yoniinden
erisim kolayligiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Etkilesim, katilim ve hiz gibi kavramlar
sosyal medyaya yon vermektedir. Kullanicilar sosyal medya sayesinde hig
tanimadiklar1 kisilerle tanisi iletisim kurabilmektedir. Atilan bir twit ya da gonderi
paylasimiyla milyonlarca kullaniciya ulasilabilmektedir. Sosyal medyanin giicii
sayesinde is birlikleri artmakta, maliyet diigmekte ve linlii olmak daha kolay bir hale

gelmektedir.!%

% Kara, 15-16.
100 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik. (Istanbul: Beta, 2018), 334.
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Ozellikler Sosyal Medya Geleneksel Medya

Kullanici etkilegimi Gergek zamanli etkilesim | Daha az  etkilesimli,
miimkiin. genellikle tek  tarafa

dogru.

Bilgi Paylagimi Aninda bilgi paylasma ve | Onceden planlanmis
geri bildirimde | programlarla sinirhdir.
bulunabilme firsati.

Yayilim Hiz1 Bilgi ve haberler ¢ok hizli | Yayilim hiz1 daha
bir sekilde yayilir. yavastir.

Kullanici Katilimi Kullanicilarla daha fazla | Kullanicilar  genellikle
katilim miimkiin. izleyici konumundadirlar.

Kullanicilarin Sesini | Kullanicilar icerik | Kullanicinin sesi

Cikarabilmeleri yaratma ve fikirlerini | genellikle direkt olarak

paylagsma konusunda daha

Ozgiirdiirler.

duyulmaz.

Reklam Yaymnlama

Reklamlar daha hedef
odaklidir ve genis kitleye

Reklam hedeflemesi daha
geneldir, belli bir kitleye

hitap eder. hitap eder.
Ucretlendirme Genellikle ucuz veya | Yiiksek maliyetlidir.
iicretsizdir.

Zaman ve Yer

Her yerde ve her zaman

Bagvuru saatleri ve siiresi

erigim miimkiin. sinirhdir.
Giincelleme Siklig1 Siirekli giincellenir. Giincelleme siklig1
genellikle daha azdir.

Tablo 8: Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Fark

Kaynak: https://www.iienstitu.com/blog/sosyal-medya-ve-geleneksel-medya-arasindaki-fark#

Yukarida Tablo 8’de sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar
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vurgulanmaktadir. Geleneksel medya, bilgi akisini tek yonlii olarak saglamaktadir,
yani kullanicilar genellikle pasif alicilardir. Ote yandan, sosyal medya, kullanicilarin
etkilesimde bulunmasima ve icerik olusturmasina olanak taniyarak iletisimi daha
katilmcet hale getirmektedir. Geleneksel medyada bilgi akisit onceden planlanip

belirlenen zamanda iletilirken sosyal medyada aninda iletilip istenildigi zaman
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diizeltme ya da degistirme yapilabilmektedir. Sosyal medyada kullanicilar katilim
saglayabiliyorken geleneksel medyada katilim tek taraflidir ve kullanic1 izleyici
konumundadir. Tiim bunlar dikkate alindiginda geleneksel medya ve sosyal medya
arasinda zaman yonetimi, erisim ve katilmin demokratiklesmesi, igerik deneyimi,
hizl1 haberlesme, geri bildirim, igerigi diizenleme ve genisletebilme, yorum yapma,
paylagsma gibi ozellikler sayesinde sosyal medyanin daha gii¢lii bir iletisim araci
oldugu gozlenmektedir. Bu ¢ercevede popiiler kiiltiiriin etkisi altinda olan sosyal
medya es zamanl bilgi aligverisinin saglandig1 bir platform oldugu i¢in geleneksel

medya araglarini gegmeyi basarmistir.

2.4 Giincel Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya, iletisimi, aligverisi, bilgi akisin1 saglayan araglardan meydana
gelmektedir. Sosyal medyanin var olabilmesi i¢in diger medya gruplarinda oldugu gibi
cesitli araglara gereksinim duyulmaktadir. Bu araglar genel olarak sosyal medya olarak
tanimlanmaktadir. Cesitli teknolojilerin bir araya gelmesiyle olusturulan araglar,

kullaniciya sunduklart yiiksek kaliteli paylagim hizmeti ile 6ne ¢ikmaktadir.!°!

Meta'nin 2024 yilinin baglarinda, reklam kaynaklarinda yayinlanan verilerine
gore Tiirkiye’de; Facebook'un 34,35 milyon, YouTube’un 57,50 milyon, Instagram'in
57,10 milyon, TikTok'un 18 yas ve tizerinde 37,73 milyon ve X (Twitter)'in 20,67
milyon kullanicist oldugunu gostermektedir. Bu cergevede en sik kullanima sahip

gilincel sosyal medya platformlar1 asagidaki basliklar altinda incelenmektedir.'%?

101 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, Pazarlamacilar I¢in Sosyal Medyaya Giris. (Istanbul:
MediaCat, 2014), 21.
102 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey
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2.4.1 Facebook

Facebook, internetin en etkili ve yaygin kullanilan sosyal medya
platformlarindan biridir ve kullanicilar arasinda iletisimi saglayan oncii bir platform
olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg
tarafindan Andrew McCollum ve Eduardo Saver'in yardimiyla "The Facebook" adiyla
kurulmustur. Baslangicta sadece Harvard {iiyelerine agik olan platform, kisa siirede
diger tiniversitelerden de iiyeler almaya baslamistir. 2004 Aralik ayinda kullanici
sayis1 1 milyonu asarak hizla biiylimiistiir. Agustos 2005'te platformun adi, 200 bin
dolar karsiliginda Facebook.com olarak degistirilmistir. 2005'in sonlarinda, ABD,
Kanada, Meksika, Ingiltere gibi diger iilkelerden iiyeler kabul edilmeye baglanmistir
ve Universite tyelikleri 25.000'in iizerine ulagsmistir. 2006'nin baslarinda liseler de
kullanicilart arasina almigtir. Facebook, 2006 yilinin sonlarina dogru e-posta adresi
olan tiim kullanicilar1 kabul etmeye baslamistir. Kuruldugu giinden bu yana hizla

yayilan bu platform, Google'dan sonra en degerli site olarak kabul edilmektedir.'%}

Facebook'a gore, insanlar:!%

1) Baskalariyla baglanti kurma ve bilgi paylasma O6zgiirliigline sahip
olmali,

2) Sagladiklart bilgilere sahip olmali ve bu bilgileri kontrol edebilmeli,

3) Kendilerine sunulan bilgilere erisme 6zgiirliigline sahip olmali,

4) Esit muamele hakkina ve tiim kisilerin temel esitligine inanmali,

5) Kisisel kimlik ve baskalariyla etkilesim yoluyla giiven ve itibar
olusturma 6zgiirliigline sahip olmali,

6) Iletisim kurma ve iletisim araglarina erisim hakkina sahip olmali ve
bireysel taahhiit veya katki diizeyine bakilmaksizin Facebook'u
kullanabilmelidir. Bu durumda Facebook, sundugu ozelliklerle
kullanicilarin ilgi alanlarina gore topluluk olusturulmasini saglayan bir

platform olarak hizmet vermektedir.

103 Mutlu Binark, Aysenur Yildirim, Ali Toprak, Eser Aygiil, Senem Bérekei, Tugrul Comu, Toplumsal
Paylasim Ag1 Facebook: goriiliiyorum éyleyse varim!. (Istanbul: Kalkedon: Istanbul, 2014), 37-38.

104 David J. Gunkel, “Social Contract 2.0 : Terms of Service Agreements and Political Theory”, Journal
of Media Critiques, December. 2014: 145-168.
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2007 yilinda Tiirkiye’de ortaya ¢ikan Facebook’un yayilmasindaki en biiyiik
etken, izi kaybedilen arkadaslarin kolaylikla bulunabilmesi olarak gozlenmistir.
Facebook popiilaritesi giderek ylikseldik¢e insanlarda bu etkiyi markalar i¢in kullanma
giidiisii ortaya ¢ikmistir. insanlarin oldugu yerde para vardir diye diisiinen markalar
hizla pazarlama faaliyetlerini bu platforma gore entegre etmeye baglamiglardir.!%®
Facebook, insanlari bir araya getirme 6zelligi ile 6ne ¢ikmis ve arkadas bulma ve yeni
arkadas edinme konusunda hizmet saglayan ilk platform oldugundan 6nem arz

etmektedir.

Facebook kullanicisina dort temel o6zellik sunmaktadir. Bunlar; Facebook
kullanimi, hesabin yonetilmesi, gizlilik, emniyet ve gilivenlik ve son olarak ilkeler ve
sikayetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Facebook, kendi i¢inde maddeler hallinde

kullanicisina fayda saglamayi amaglamaktadir. Bunlar:!%

Profil Sayfasi: Kullanicilarin kendilerini tanittiklari, kisisel bilgilerini, profil

fotograflarini, kapak fotograflarin1 ve gonderilerini paylastiklar: sayfa.

Arkadashk Baglantilari: Kullanicilar diger kullanicilarla arkadas olabilir,

arkadaglarinin gonderilerini gorebilir ve etkilesimde bulunabilirler.

Haber Kayna@ (News Feed): Kullanicilarin arkadaglarinin ve takip ettikleri

sayfalarin gonderilerini, haberlerini ve glincellemelerini gorebilecekleri ana ekran.

Gruplar: Ortak ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir araya geldigi, tartismalar yaptigi
ve icerik paylastig1 topluluklar.

Sayfalar: Markalar, isletmeler, sanatgilar ve kamuya mal olmus kisiler tarafindan

kullanilan, takipgilere yonelik icerik paylasimi yapilan platformlar.

105 Salih Seckin Seving, Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya. (Istanbul: Optimist Yaym Grubu, 2012),
71.
106 https://tr-tr.facebook.com/help/570785306433644/?helpref=hc_fnav
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Gonderi Paylasimi: Metin, fotograf, video, baglanti, durum giincellemesi gibi

iceriklerin kullanicilar tarafindan paylasilabilmesi.

Begeni, Yorum ve Paylasim: Kullanicilarin gonderilere tepkilerini gdstermek igin

begeni, yorum yapma ve paylagma ozellikleri.

Mesajlasma (Facebook Messenger): Kullanicilarin birebir ya da grup halinde anlik

mesajlagsma yapabilecegi bir platform.

Etkinlikler: Kullanicilarin veya sayfalarin etkinlik olusturmasina, bu etkinliklere

davet etmesine ve katilma durumunu belirlemesine olanak tanir.

Canh Yaymn (Facebook Live): Kullanicilarin veya sayfalarin anlik olarak video

yayinlamasini ve izleyicilerle etkilesimde bulunmasini saglayan 6zellik.

Marketplace: Kullanicilarin yerel alim satim yapabilecegi, iiriinler sergileyip satin

alabilecegi cevrimici pazar yeri.

Facebook Hikayeleri: Kullanicilarin 24 saat i¢inde kaybolan fotograf ve videolar1

paylasabilecekleri, gegici igerik olusturma o6zelligi.

Anilar (On This Day): Kullanicilarin gegmiste ayni giin paylastiklart anilar1 yeniden

hatirlamalarini saglayan 6zellik.

Oyunlar ve Uygulamalar: Facebook lizerinde oynanabilen oyunlar ve kullanilabilen

ticiincii taraf uygulamalar.

Reklamlar: Markalarin ve isletmelerin hedef kitlelerine ulasabilecegi, cesitli reklam

formatlar1 sunan 6zellik.
Gizlilik ve Giivenlik Ayarlari: Kullanicilarin hesaplarini ve paylasimlarini kontrol

edebilecegi, gizlilik ayarlarin1 yapabilecegi ve giivenligi saglayabilecegi ¢esitli

araglar.
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Takip Etme ve Begenme: Kullanicilarin ilgi duyduklar1 sayfalari, kisileri veya

icerikleri takip etmelerine ve begenmelerine olanak tanir.

Etiketleme (Tagging): Kullanicilarin fotograflarda, gonderilerde veya yorumlarda

bagka kullanicilar etiketleyebilmesi.

Arama Fonksiyonu: Kullanicilarin arkadaslarini, sayfalari, gruplari, génderileri ve

diger icerikleri bulmasina olanak taniyan arama motoru.

Cevrimdisn Izleme: Kullanicilarin belirli videolar1 cevrimdisi izlemek iizere

kaydedebilmelerine olanak tantyan 6zellik.

Facebook kullanicilarina bir¢gok konuda pazarlama yoOntemi ile imkanlar
sunmaktadir. Sosyal medyada ticaret alaninda kurumsal liderlik 6zelligi tasimaktadir.
Pazarlama ve reklam amaciyla kullanicilara erisim saglamak icin ticret 6demeyi kabul
eden markalardan gelir elde edilmektedir. Kullanicilarin sunulan hizmetle etkilesime
gegmesi onlarin artik tiiketici olarak algilanmasini saglamaktadir.!°” Bu nedenle marka
sahipleri Facebook’u pazarlama kanali olarak gérmektedir. Markalar, tiiketicilerin
marka profiliyle baglanti kurmasinin nedenlerini anlayarak buna gore strateji
gelistirmeleri gerekmektedir. Tiiketicide marka farkindaligi olusturmak bu stratejilerle
ilgilidir.'%® Facebook’ta isletmeler ve markalar kendi profillerini yaratip tiiketiciyle
iletisime gegerek bu kanallar aracilifiyla reklam kampanyalarint bu platformdan

yiirlitebilmektedirler.

Spor kuliipleri de yiiriittiikleri faaliyetleri tanitmak, duyurmak, bilgi akist
saglamak gibi amaclarla markalarinin iletisim, pazarlama ve haber verme ¢aligmalarini

sosyal medya mecralarindan saglamaktadirlar. Boomsocial’den alinan verilere gore

107 Stephen Lilley, Frances S. Grodzinsky, Andra Gumbus, “Revealing the commercialized and
compliant Facebook user”, Journal of Information Communication and Ethics in Society, May. 2012:
83.

108Wei Diane Shao, Mitchell Ross, “Testing a conceptual model of Facebook brand page communities”,
Journal of Research in Interactive Marketing, August. 2015: 239.
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Fenerbahge Spor Kuliibii’niin Facebook sayfasinin 8,7 milyon hayrani bulunmaktadir.
Bu kitlenin giinliik artig1 312 iken haftalik 2.405 gibi bir rakama denk gelmektedir.
Kuliibin Facebook {iizerinde hakkinda konusulanlar ise 119.256 rakamlarla

olgtilmiigtiir.!%

Kullanicilarin etkilesim kurmasini saglayarak insanlari bir araya getirme
misyonu ile Facebook, dijital diinyada 6nemli bir yer edinmis ve bu yerini korumay1
basarmistir. Giiniimiizde hala dijital diinyanin en biiyiik sosyal aglarindan biri olarak
anilmaktadir. Bu platform, kullanicilarin profil olusturarak arkadaslarin1 bulmasina ve
iletisim kurmasina olanak taniyan basit ve kullanici dostu arayiizi sayesinde,

Facebook 6nemli bir deger sunmaktadir.

2.42 YouTube

YouTube, video igerigi olusturarak paylasilmasinda, bu igeriklerin
yayginlagsmasinda ve dijital igerik devriminde oncii roliinii iistlenmektedir. YouTube,
15 Subat 2005 tarihinde eski PayPal calisanlar1 Chad Hurley ve Steve Chen’in bir
araya gelmesiyle kurulan ¢evrimi¢i video paylasimi yapilan sitedir. YouTube e-
postalar, bloglar ya da mobil cihazlar araciligiyla kullanicilarin kolay bir sekilde video
yiiklemesini ve paylasmasini saglamaktadir. Ustelik kullanicilar, bu videolar1 paylasip
yorum yaparak etkilesimde bulunabilmektedirler.'!” Kisa bir siire i¢inde parlayan ve
video igerigi konusunda 6ncii sayilan YouTube pazardaki degerini arttirarak Google’in
dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. “Google, 9 Ekim 2006°da YouTube'u 1,65 milyar

dolara satin alarak kendi ¢atisi altinda almay: basarmistir. 11!

Internetin dogusuyla birlikte metinler aracihiiyla saglanan bilgi akis1,
haberlesme, ya da iletisim, internetin evrimiyle birlikte yenilenerek fotograf, video,
ses gibi gorsel ve duyusal igerikleri de ¢atis1 altina almigtir. Kelimelerin 6nemli oldugu

diinyamizda resimler, paha bicilmezdir. Ses ve hareketli gorsellerin bir araya gelerek

109 hitps://www.boomsocial.com/Facebook/Sayfa/Fenerbahce-138432502881936, 18.04.2024
119 Dog. Dr. Pelin Vardarlier, Sosyal Medya Stratejisi. (Ankara: Nobel, 2021), 39.
"1 Umit Sanlav, Sosyal Medya Savaslari. (Istanbul: Hayat Yayinlari, 2014), 80.
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olusturulan videolarin verdigi seyir zevki metin ve resimlere oranla daha yiiksektir.
Ustelik video araciligiyla verilmek istenen mesajlar, metinlerden olusan mesajlara
gore insan zihninde daha fazla noktayla temas ettiginden kisa siirede daha kalict olma

ozelligi tagimaktadir.'!2

Gliniimiizde, YouTube hem bireysel igerik iireticileri hem de kurumsal markalar
icin vazgecilmez bir dijital platform haline gelmistir. YouTube'un temel 6zellikleri

asagidaki gibidir:!!3

YouTube Arama: YouTube'un arama motoru, gelismis algoritmalar ve yapay zeka
teknikleri kullanarak c¢aligmaktadir. Bu algoritmalar, kullanicinin arama gec¢misi,
izleme aligkanliklari, cografi konum ve sosyal etkilesimler gibi faktorleri analiz
etmektedir. Bdylece, her kullaniciya 06zgii, kisisellestirilmis arama sonuglar
sunmaktadir. Arama algoritmalarinin bu sekilde kisisellestirilmesi, kullanicilarin

ilgisini ¢eken ve ihtiyaclarina uygun igeriklere daha hizli erismelerini saglamaktadir.

Onerilen Videolar: YouTube'un gelismis algoritmalari, kullamicilarin izleme
aliskanliklarina gore kisisellestirilmis igerik onerileri sunmaktadir. Bu algoritmalar,
izleyici davraniglarini analiz ederek benzer icerikleri Onerir ve bdylece izleyici
etkilesimini artirmaktadir. Algoritmik igerik Onerileri, kullanicilarin platformda daha
fazla zaman gecirmelerini saglamakta ve icerik lireticileri i¢in daha genis bir izleyici

kitlesine ulagma imkan1 sunmaktadir.

Haberler ve Bilgilendirme: YouTube, geleneksel habercilik yontemlerini dijital caga
uyarlayarak, haber igeriklerinin hizli ve genis kitlelere ulagsmasini1 saglamaktadir.
Biiyiik haber ajanslar1 ve bagimsiz gazeteciler, YouTube'u haberleri yaymak ve giincel
olaylar1 aninda paylagmak i¢in kullanirlar. Video formatindaki haber igerikleri, gorsel
ve isitsel unsurlar sayesinde izleyicilerin dikkatini ¢eker ve bilgiyi daha etkili bir

sekilde iletilmektedir.

Icerik Ureticiler I¢in Para Kazanma: YouTube, icerik iireticilerine gesitli gelir elde

etme firsatlar1 sunmaktadir. Google AdSense programi araciligiyla icerik iireticileri,

112 Salih Seckin Seving, Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya. (Istanbul: Optimist Yaym Grubu, 2018),
111.
113 https://www.youtube.com/intl/ALL _tr/howyoutubeworks/product-features/search/#trusted-results
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videolarina yerlestirilen reklamlar {izerinden gelir elde edebilmektedirler. Ayrica,
sponsorlu igerikler, kanal {yelikleri ve Super Chat gibi ozellikler de igerik
iireticilerinin gelirlerini artirmalarina olanak tanimaktadir. Bu 6zellikler, YouTube'un

profesyonel igerik tireticileri i¢in cazip bir platform olmasini saglamaktadir.

YouTube Canh: YouTube'un canli yayin 6zelligi, haberlerin anlik olarak izleyicilere
ulagtirilmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Dogal afetler, siyasi olaylar veya spor
kargilagmalar1 gibi anlik gelisen olaylar, YouTube iizerinden canli yayinlarla genis
kitlelere ulasmaktadir. Bu, izleyicilerin olaylar1 ger¢ek zamanli olarak takip etmelerini

saglar ve habercilikte zamanin 6nemini vurgulamaktadir.

Cevrimici video izleyebilme olanagi sunan YouTube markalarin reklam
caligmalar1 i¢in Onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Markalarin YouTube’da
paylastiklar1 igeriklerin reklam gelirleri, isletmelerin dikkatini ¢eken bir diger
unsurdur. Bu yiizden markalar, bu platformda daha fazla zaman gecirmelerini ve igerik
paylasmalarini tesvik eden faktorlerin anlasilmasi gerektigini diisiinmektedir.!!
YouTube aracilifiyla hem bireysel kullanicilar hem de markalar gelir
saglayabilmektedir. Bu baglamda YouTube, kullanicisina maddi-manevi haz yasatan

bir platform olarak varligini siirdiirmektedir.

243 X

“Tesla ve SpaceX sirketlerinin sahibi olan Elon Musk, Twitter't 25 Nisan
2022°de 44 milyar dolara satin almustir.”!!> 23 Temmuz 2023’te San Francisco’da
bulunan genel merkezde “X” logolar1 yansitilarak Twitter’in adinin ve logosunun “X”
olarak degistirildigi duyurulmustur.''® Bu ¢er¢evede platformdan bahsedilirken, yeni

adi olan X kullanilacaktir.

114Hsiu—Sen Chiang, Kuo-Lun Hsiao, “YouTube stickiness: The needs, personal, and environmental
perspective”, National Taichung University of Science and Technology Department of Information
Management, Taichung, Taiwan, February 2015: 85-86.

15 https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-61225306
116 https://www.nytimes.com/2023/07/24/technology/twitter-x-elon-musk.html
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Fotograf ve video agirlikl icerik olusturan bu profillerin aksine X, metin ve
web tabanli bir yazilimla, diger paydaslarindan farkli olarak pazara dahil olmustur. X,
Odea adinda bir web sirketinde ¢alisan Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey
adinda {i¢ girisimcinin bir araya gelmesiyle 2006 yilinda kurulmustur. San Francisco
merkezli bu sirketin uzmanlik alani ise Podcasting i¢in program iiretmektir. 2006
yilinda kurulan X, hizla evirilerek ve diinya ilizerinde milyonlarca kullanicinin, haber

aligverisi, iletisim kurma ve etkilesimde bulunma alani haline gelmistir.'!’

X’in amaci, 140 karakterden olusan metin tabanli mesajlar yoluyla kullanicilar
arasinda iletisim saglamaktir ve g¢esitli aygitlar yoluyla giincelleme almaya ve
gondermeye olanak tanityan araglara sahiptir. Bu gercevede X’in asil amacinin
kullanicilarin  diislincelerini ¢evrimig¢i ortamlarda sinirli karakterlerle paylagmak
oldugu sdylenebilmektedir. Kullanicilarin herhangi bir konuda fikirlerini en yalin
haliyle bildirme eylemine sahip bu platformun kisa siirede popiilaritesini arttirmay1
basarmasinin nedeni kisa mesajlarin web tabanl iletilmesini gerceklestirmesinden

kaynaklanmaktadir.'!®

Bir Tweet en uzun 140 karakterle sinirliyken, 2017 yilinda sirket, kullanicilar
daha fazla tweet atmaya tesvik etmek amaciyla bir degisiklige giderek 330 milyon

kullanicisinin 280 karakter uzunlugunda tweet atabilecegini duyurmustur.!!”

Karakter {ist sinirmin yiikselmesiyle daha popiiler hale gelen bu platformun,
durum tespiti, anlik haberler, borsa takibi, saglik sektorii, marka iletisimi ve yeni
driinler hakkinda  tiiketici  geribildirimleri  bakimindan  6nemli  oldugu
gozlemlenmektedir.!?® Markalar, tiiketiciyle iletisim kurmanin yani sira bu platform

amaciyla pazarlama faaliyetlerini de daha genis kapsamli siirdiirebilmektedirler.

17 Michael Gruen, Laura Fitton, Leslie Poston, Twitter for Dummies. (Indiana: Wiley Publishing, 2009),
11.

18 Tamar Weinberg, The New Community Rules: Marketing On The Social Media. (United States of
America: O’Reilly Media, 2009), 125.

119 https://www.nytimes.com/2017/11/07/technology/twitter-280-character-limit.html

120 Miriam Munoz Exposito, M. Angeles Oviedo-Garcia, Mario Castellanos-Verdugo, “How to measure
engagement in Twitter: advancing a metric”, Universided de Sevilla, September, 2017: 1125.
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Herhangi bir toplantida tanitim amacl kullanilan tweetler, pazarlama kampanyasinin

yliriitiilmesi nedeniyle markalar i¢in nem tagimaktadir.'?!

X, bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi giiniimiizde 6nemli bir yer

edinmis bir platformdur. X'in temel 6zellikleri asagidaki gibidir:!?

Tweetler: Tweetler, sinirli karakter sayisiyla kisa ve 6z iletisimi tesvik etmektedir. Bu
ozellik, kullanicilarin  diislincelerini, haberleri, fikirleri ve duygulart hizla
paylagsmalarim1 saglamaktadir. Kisa iletisim formati, bilgi akisini hizlandirir ve

kullanicilarin dikkatini ¢ekmede etkili olmaktadir.

Tweetinize I¢erik Ekleme: X platformunda tweetlere igerik ekleme 6zelligi, dijital
iletisimde zengin ve ¢esitli igeriklerin paylasilmasini saglamaktadir. Gorsel icerikler,
videolar, GIF'ler, anketler, baglantilar, konum bilgisi ve sesli tweetler, kullanicilarin
mesajlarin1 daha etkili bir sekilde iletmelerine ve etkilesimi artirmalarina olanak

tanimaktadir.

Erisilebilirlik: X platformunun erisilebilirlik 6zellikleri, dijital kapsayiciligi ve
kullanict deneyimini 6nemli ol¢iide iyilestirmektedir. Erisilebilirlik ayarlari, ekran
okuyucu destegi, alternatif metinler, otomatik alt yazilar, sesli tweet altyazilari,
hareket kontrolleri ve kullanici egitim materyalleri gibi 6zellikler, platformun herkes

tarafindan erisilebilir olmasini saglamaktadir.

Arama ve Giindemler: X platformunun arama ve giindemler ozellikleri, dijital
iletisimde bilgiye erisim ve toplumsal etkilesimi énemli 6lciide etkileyen araglardir.
Arama 06zelligi, kullanicilarin ihtiya¢ duyduklar bilgilere hizli ve dogru bir sekilde
ulagsmalarin1  saglarken, glindemler 0Ozelligi toplumsal etkilesimi ve katilimi

artirmaktadir.

121 Woojin Lee, Timothy Tyrrell, Mehmet Erdem, “Exploring The Behavioral Aspects of Adopting
Technology: Meeting Planners’ Use of Social Network Media and The Impact of Perceived Critical
Mass”, March. 2013: 9.

122 https://help.x.com/tr/using-x
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Takip Etme ve Takibi Birakma: X platformunda takip etme ve takibi birakma
ozellikleri, dijital sosyal aglarin dinamiklerini ve kullanici deneyimini 6nemli dlcilide
etkilemektedir. Takip etme, kullanicilarin sosyal aglarini olusturmasina ve bilgiye hizl
erisim saglamasina olanak tanirken, takibi birakma, kullanicilarin igerik akislarini

kontrol etmelerini ve sosyal iligkilerini yonetmelerini saglamaktadir.

Engelleme ve Sessize Alma: X platformunda engelleme ve sessize alma ozellikleri,
dijital giivenlik ve kullanici deneyimi acisindan kritik 6neme sahiptir. Engelleme,
kullanicilarin rahatsiz edici igeriklerden ve tacizden korunmalarina olanak tanirken,
sessize alma, kullanicilarin igerik akislarini ve bildirimlerini kontrol etmelerini

saglamaktadir.

Direkt Mesajlar: X platformunda direkt mesajlar 6zelligi, dijital iletisim ve kisisel
etkilesim acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Kisisel ve 0Ozel iletisim, grup
mesajlasma, medya ve dosya paylasimi gibi 6zellikler, kullanicilarin daha anlamli ve

etkilesimli baglantilar kurmalarin1 saglamaktadir.

Web Sitesi ve Uygulama Entegrasyonlari: X platformunda web sitesi ve uygulama
entegrasyonlart Ozellikleri, dijital ekosistemi giiclendiren ve kullanici deneyimini
zenginlestiren onemli araclardir. Sosyal medya paylasim butonlari, igerik embed
kodlar1, tgiincii taraf uygulama erisimi ve mobil uygulama entegrasyonlari,
kullanicilarin platformu daha etkin bir sekilde kullanmalarmi saglamaktadir. Bu
entegrasyonlar, sosyal medya stratejilerinin uygulanmasimni ve dijital iceriklerin

etkilesimli hale gelmesini desteklemektedir.

Icerik Ureticiler: X platformunda icerik iireticileri 6zelligi, dijital icerik ve topluluk
olusturma acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. igerik yaymlama ve ydnetim
araglari, etkilesim ve geri bildirim araglari, analitik ve performans izleme gibi
ozellikler, icerik tireticilerinin etkili ve basarili igerik stratejileri olusturmasini saglar.
Igerik iireticileri, topluluk olusturarak, marka degerlerini giiclendirerek ve yenilikgi

icerikler tireterek dijital platformun dinamiklerini sekillendirmektedirler.
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Scope’u Kullanma: Scope, X platformunun igeriklerin dagitimin1 ve etkilesimini
kontrol etmeyi amaglayan bir aractir. Igerik iireticilerine, belirli igeriklerin kimler
tarafindan goriilebilecegini ve nasil etkilesime gegilecegini belirleme yetenegi
saglamaktadir. Scope, kullanicilarin igeriklerini daha hedefli ve etkili bir sekilde

paylasmalarina olanak tanimaktadir.

Twitter Goriisleri: Goriis paylasimi, anketler, etkilesim ve geri bildirim gibi
ozellikler, kullanicilarin kisisel diisiincelerini ifade etmelerine ve toplumsal konularda
etkilesime ge¢cmelerine olanak tanimaktadir. Twitter Goriisleri, kisisel ve toplumsal
ifade, topluluk katilimi, bilgi yayilmasi ve stratejik kullanimi agisindan 6nemli bir

aragtir.

2.4.4 Instagram

Pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigii bir diger sosyal medya platformu olan
Instagram, mobil cihazlar yoluyla iletisimin saglandigi, ilk uygulamalardan biridir.!??
Instagram, giliniimiizde kullanilan yeni nesil fotograf makinesi islevi gérmektedir.
Gegmiste kameralar i¢in kullanilan “instant” ve anlik ileti anlam1 tagiyan “telegram”
terimini bolerek elde edilen “gram” olmak tizere bu iki kelimenin bir araya gelmesiyle

olusmustur.'?#

Instagram, gorsel icerik odakli bir platform olarak fenomenlesmistir. 2010
yilinin son ¢eyreginde kurulmus ve eski Poloraid sistemle yeni dijital efektlerin
harmanlandig1 akilli cihazlar i¢in gelistirilmis kullanimi basit bir uygulamadir. Bu

uygulama, kullanicisina fotograf ¢ekmeyi ve ¢ektigi fotograflar efektlerle siisleyerek

123 Katie Elson Anderson, “Getting Acquanting with Social Networks and Apps: Instagram’s Instant
Appeal”, Library Hi Tech News, 2016: 11.

124 Stamatios Giannoulakis , Nicolas Tsapatsoulis, “Evaluating The Descritive Power of Instagram
Hashtags”, Journal of Innovation in Digital Ecosystems - November 2016: 115.
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sosyal aglarda paylagsma hizmeti sunmaktadir.'?> Bu uygulama yalnizca bireylerin

degil markalarin da reklam amagli kullanim i¢in odagina yerlesmistir.

2015 yilindan sonra kullanicilarin da talepleri goz Oniinde bulundurularak
Instagram’da logo degisikligine gidilmistir. lan Spalter, tasarim ekibinin basinda
bulunan bir isimdir ve degisimin sebebi olarak "ince ¢izgilerle, kullanicilarin tarzina
uygun, daha estetik bir goriiniim" hedeflenmelidir. Ayni zamanda, Instagram'in kendi
tarzindan uzaklagilmamasi amaglanmaktadir.!?® Yeni logo eski ikondan ilham alinarak
tasarlanmis olsa da son haliyle ¢ok amagli bir kameray1 temsil ederek video ve fotograf

ozelligi 6n planda tutulmaya ¢alisiimistir.

Instagram, gorsel ve video tabanli igeriklerin paylagimini ve etkilesimini tegvik
eden bir platform olarak tanimlanmaktadir. Instagram’in sundugu cesitli 6zellikleri

detayli bir sekilde aktarilmigtir:'?’

Profiliniz: Instagram profil 6zellikleri, dijital kimlik olusturma, kullanici etkilesimi
ve sosyal medya stratejileri agisindan énemli bir rol oynamaktadir. Profil fotografi,
kullanic1 adi, biyografi, web sitesi baglantisi, hikayeler, 6ne ¢ikanlar ve gonderi
diizenlemeleri, kullanicilarin ¢evrimigi varliklarini tanimlamalarina ve etkilesimlerini
artirmalarina  olanak tanimaktadir. Profil o6zelliklerinin stratejik  kullanima,
markalagma, pazarlama, igerik stratejileri ve topluluk yonetimi a¢isindan kritik Sneme

sahiptir.

Gonderilerin Paylasilmasi: Instagram’in gonderi paylasim 6zellikleri, dijital iletisim
ve sosyal medya etkilesimi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Fotograf ve video
gonderileri, Carousel, Reels, IGTV ve icerik diizenleme araglari, kullanicilarin estetik

ve yaratici igerikler iiretmelerini saglamaktadir.

125 Seving, 129.

126 Sena Ayvaz, Instagram Infuluencerlarinin Kullanici Satin Alma Davranist Uzerindeki Rolii,
Istanbul Medipol Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, 28.

127 https://help.instagram.com/contact/636276399721841/?hl=tr
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Gonderilerin Kesfedilmesi: Kesfet sayfasi, hashtag kullanimi, konum etiketleme ve
icerik Oneri algoritmalari, kullanicilarin igerik kesfetmelerini ve etkilesimde

bulunmalarini saglamaktadir.

Mesajlasma: Dogrudan mesajlar, sohbet gruplari, goriintiilii ve sesli aramalar, mesaj
yonetim araglar1 ve okuma bilgileri, kullanicilarin kisisel ve topluluk igi iletisimlerini

giiclendirmektedir.

Hikayeler: Gegici ve dinamik icerik paylasimi, etkilesimli araglar, icerik yonetimi ve
stratejik kullanim olanaklari, kullanici deneyimini zenginlestirir ve topluluk

olusturmay1 desteklemektedir.

Reels: Instagram’in Reels 6zelligi, dijital icerik iiretimi ve sosyal medya etkilesimi
acisindan onemli bir rol oynamaktadir. Kisa siireli video formati, yaratict diizenleme
araclari, miizik ve ses efektleri, etkilesim mekanizmalar1 ve stratejik paylasim

olanaklari, kullanict deneyimini zenginlestirir ve igerik iiretimini tesvik etmektedir.

Canl Yayin: Gergek zamanli video yayinlari, izleyici katilimi, etkilesim araglar ve
stratejik kullanim olanaklari, kullanict deneyimini zenginlestirir ve igerik iiretimini

tesvik etmektedir.

Bagis Kampanyalar1 ve Bagislar: Bagis kampanyalarinin olusturulmasi, destekgi
katilimi, seffaflik ve stratejik kullanim olanaklari, kullanici deneyimini zenginlestirir

ve toplumsal etkiyi artirmaktadir.

Algveris Yapilabilir: Aligveris etiketleri, aligveris sayfalari, Instagram Checkout,
kisisellestirilmis Oneriler ve etkilesim araglari, kullanici deneyimini zenginlestirir ve

aligveris slireclerini daha etkili hale getirmektedir.
Instagram’da Odemeler: Instagram, dijital 6deme sistemlerini sosyal medya

platformuna entegre ederek, kullanict deneyimini ve ticaret dinamiklerini yeniden

sekillendirmistir. Ozellikle Instagram Checkout ve diger 5deme araglari, sosyal medya
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kullanicilarinin  aligveris yapma ve Odeme siireglerini  platform iizerinde

gerceklestirmelerine olanak tanimaktadir.

Gorsel olarak 6n planda olan Instagram kullanicilar i¢in yeniyi yakalama, en
iyiye sahip olma ve sosyal medya nezdinde yaptig1 paylasimlarin kusursuza yakin
olmas1 gibi milkemmeliyet¢i yaklasimlar1 dogmustur. Instagram, sundugu filtreler,
diizenlemeler ya da paylasim yapilan iceriklere aninda miidahale edilebilme
ozellikleriyle kullaniciy1 rahat hissettirmektedir. Etkilesimi yiliksek olan bu gorsel
icerik odakli platform markalarin da ilgisini ¢ekmistir ve onlarda hedef kitlesini
Olgmek ya da etkilemek i¢in Instagram’i reklam, pazarlama ya da tanitim gibi
amaclarla kullanmaktadirlar. Bu gibi ozellikleriyle Instagram, modern iletisim ve

pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.45 TikTok

Icinde bulundugumuz c¢agin en &nemli &zelliklerinden biri “gdriinti” son
donemlerde daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlarinin ortaya
cikmasiyla birlikte kullanicilarin goriiniir olma istekleri de giderek artmaktadir. Bu
cercevede goriiniirliigiin en fazla 6n plana ¢ikartildigi sosyal medyanin yeni popiileri

TikTok olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Birkac saniyelik ve birka¢ dakikalik degisik formatlarda olusturulabilen kisa
videolar anlik paylagimlar i¢in giderek daha popiiler hale gelmektedir.!?8 Bu videolarla
toplumun dikkatini ¢ekmek konusunda basariya ulasilmaktadir. TikTok, ilk kez
Asya’da ortaya c¢ikan “DouYin” uygulamasinin uluslararasi bir versiyonu olarak
bilinmektedir. Global anlamda pazara girmesi Eyliill 2016’da ByteDance adindaki
teknoloji sirketi tarafindan gerceklestirilmistir. Hizli ve kolay bir sekilde kisa video

olusturmaya ve paylagsmaya olanak saglayan TikTok, bunun yani1 sira kullanicilarina

128 Xing Zhang, You Wu, Shan Liu, “Exploring short-form video application addiction: Sociotechnical
and attachment perspectives,” Telematics and Informatics, September 2019: 42.
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canlt yaym yapma olanagi da tanimaktadir. Mobil video olusturma ve paylasma

ozelligi ile 6n plana ¢ikan TikTok, eski adiyla Musical.ly olarak bilinmektedir.!?

TikTok platformunun kullanicilarina sundugu 6zellikler su sekildedir:'3°

Video Olusturma: Genis arac¢ yelpazesi, kullanict dostu arayiizii ve teknolojik
altyapis1 ile TikTok, video icerik iiretimini hem amatér hem de profesyonel
kullanicilar igin erigilebilir kilmaktadir. Platformun sundugu bu o6zellikler,
kullanicilarin  yaratict potansiyellerini  gerceklestirmelerine ve sosyal medya

iceriklerini etkili bir sekilde iiretmelerine olanak tanimaktadir.

Videolar1 Kesfetme: TikTok, videolarin kesfi ve onerilmesi konusunda 6nemli bir
yenilik sunmaktadir. Kullanicilarin igeriklere erisim siire¢lerini optimize eden bu
ozellikler hem algoritmik hem de kullanict deneyimi odakli stratejilerle

desteklenmektedir.

Mesajlasma ve Bildirimler: TikTok'un mesajlasma ve bildirimler ozellikleri,
platformun kullanic1 deneyimini zenginlestiren ve etkilesimi tesvik eden Onemli
unsurlardir. Mesajlagma sistemleri, kisisel iletisimi ve topluluk olusturmayi
desteklerken, bildirimler kullanicilarin etkilesimlerini ve bilgi akisin1 yonetmelerine

olanak tanimaktadir.

Takipciler ve Takip Edilenler: Bu 6zellikler, kullanicilarin sosyal aglarini olusturma,

icerik kesfetme ve etkilesimde bulunma siire¢lerini desteklemektedir.

Izleyici Saymizi Arttirmak: TikTok'un izleyici sayisii artirma ozellikleri,
algoritmalar, etkilesim stratejileri, sosyal medya entegrasyonu, igerik kalitesi ve veri

analizi gibi gesitli unsurlar igermektedir. Bu stratejiler, icerik iireticilerine genis bir

129 Bthan Kurzrock, “Intensified Play: Cinematic study of TikTok mobile app”, University of Southern
California, April 2019: 4.

130 https://support.tiktok.com/tr/using-tiktok/growing-your-audience/use-promote-to-grow-your-
tiktok-audience

66



izleyici kitlesine ulasma ve sosyal medya iizerindeki etkilerini artirma firsati

sunmaktadir.

Tiim bunlardan yola ¢ikarak bu platformun topluluklarin merak duygusunu
uyandirmak i¢in keyifli ve ¢esitli igerikler olusturulan bu platformda goriiniir olmanin
faydas1 sadece bireysel kullanicilarin degil markalarin da dikkatini ¢ekmektedir. Bu
baglamda markalar i¢in ciddi bir etkilesim oranina sahip bir platform olarak karsimiza

cikmaktadir.

2.5 Kullanim Ahskanhklar1 Bakimindan Sosyal Medya

Giliniimiizde hizla gelisen teknolojinin bir parcasi olan sosyal medya
platformlar1 milyarlarca insanin giinliik yasaminin ayrilmaz bir parcasi oldugu
gozlemlenmektedir. Bu platformlar, kullanicilarin iletisim kurmalar1 ya da eglenceli
vakit gecirmeleri gibi bir¢ok 6zelligi icinde barindiran hizi ve daha genis kitlelere
yayillmasiyla iin salmig benzersiz firsatlar sunan dijital bir ekosistem gibi
diisiiniilebilmektedir. Internet maliyetinin tiiketiciler icin diisik olmasi, bu
teknolojinin daha da geliserek, veri aktarim hizinin yilikselmesini saglamistir. Bu
baglamda sosyal sistem i¢inde zengin igerige sahip olan sosyal ag sitelerinin kullanimi1
hizla yiikselen bir ivme kazanmaktadir.'*! Bu cergevede yiikselen sosyal medya
kullanim aligkanlarinin; diinyada ve Tiirkiye’de ne diizeyde oldugu asagidaki

basliklar1 altinda agiklanmustir.

2.5.1 Diinyada Sosyal Medya Kullanimi

We Are Social ve Meltwater sirketlerinin ortaklasa yaymladig1 “2024 Internet

Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri '3’ raporuna gore, yaklasik 8 milyar 8 milyon

olan diinya niifusunun yaklasik %57,7'sinin sehirlerde yasadigi belirtilirken, diinya

131 Ali Bityiikaslan, Ali Murat Kirik, Sosyal Medya Arastirmalari 3; Gozetlenen Toplumdan, Gozetlenen
Bireye. (Konya: Cizgi Kitapevi, 2016), 25.
132 hitps://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/
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niifusunun %69,4'intin mobil telefon kullandigr ve bunlarin %66,2'sinin internet
kullanicis1 oldugu ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle, bireylerin %62,3"liniin sosyal
medya kullanicist oldugu raporlanmistir. Bu ¢ergevede, 2024 Ocak aymin diinya

genelindeki dijitallesme olgusuna iliskin sayisal veriler raporda yer almaktadir.

SOCIAL MEDIA
JSER IDENTITIES

8.08 5.61 5.35 5.04

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.7% 69.4% 66.2% 62.3%

we
are. = <O>Meltwater
social

Sekil 2: Diinya Genelinde Dijitallesme Oran1
Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/

2023 internet ve sosyal medya kullanimlariyla 2024 yilinin internet ve sosyal

medya kullaniminin kiyaslanmasi sonucunda ortaya ¢ikan basliklar:!3?

e Birlesmis Milletler Diinya Niifus Beklentileri verilerine gore, su anda diinya
niifusunun 8,08 milyar oldugu belirtilmektedir. Kiiresel niifus, gecen yila gore
74 milyon kisi artmig ve yillik bazda %0,9 biliylime kaydetmistir.

e 2024 basinda cep telefonu kullanicilarimin sayist 5,61 milyar olarak
raporlanmistir. GSMA Intelligence'dan gelen en son verilere gore, diinya
niifusunun %69,4'liniin artik bir mobil cihaz kullandig1 ve 2023 basindan bu

yana kiiresel toplamin 138 milyon kisi (%2,5 artig) arttig1 goriilmektedir.

133 hitps://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/
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e Diinya genelindeki insanlarin %66'dan fazlasi artik internet kullaniyor ve en
giincel verilere gore kiiresel kullanic sayis1 5,35 milyar1 bulmustur. Internet
kullanicilari, son 12 ay icinde 2023'iin basindan bu yana 97 milyon yeni
kullanicr ile %1,8 oraninda biliylimiistiir.

Kepios analizine gore, aktif sosyal medya kullanicilarinin sayist 5 milyari
asmis durumda ve en giincel rakam diinya niifusunun %62,3'iine denk
gelmektedir. Gegen yil, kiiresel toplam 266 milyon kisi artarak yillik %5,6

oraninda bir bliylime kaydetmistir.

INTERNET ADOPTION
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Sekil 3: Bolgesel Internet ve Sosyal Medya Kullanim Orani
Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/

Sekil 3'te, internet kullanim1 ve dolayisiyla sosyal medya kullaniminin diinya
genelindeki bolgesel dagilimi goriilmektedir. Bu baglamda, en yiiksek kullanim orani
%96,8 ile Kuzey Amerika'da, en diisiik kullanim orani ise %26,7 ile Dogu Afrika'da

belirlenmigtir.'**

134 https://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/
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FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF WHO SAY THAT EACH OPTION IS THEIR “FAVOURITE* SOCIAL MEDIA PLATFORM
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Sekil 4: Favori Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: https://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/

Sosyal medya kullanicilar1 bu platformlarda yas, cinsiyet, egitim ya da eglence
gibi unsurlar dogrultusunda degisim gosterebilmektedir. Bu durumda, yukaridaki
Sekil 4’te belirtildigi gibi 2024 verilerine gore, diinya genelinde en yaygin kullanilan
sosyal medya platformlar1 arasinda Instagram %16,5'lik bir oranla ilk siray1 almistir.
WhatsApp, %16,1 ile hemen arkasindan ikinci sirada yer alirken, Facebook ve WeChat
%12,8'lik oranlar1 paylasarak tigiincii sirada yer almaktadir.'*> Bu ¢ergevede diinyada
sosyal medya kullanim oranlarma bakilmis ve Tirkiye’de hangi sosyal medya

platformlarinda ne kadar siire gegirildigi incelenmistir.

135 https://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/
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2.5.2 Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

2024 yilinda yayinlanan rapora gore, son bir yilda internet kullanicilar1 %1,8
artarak kiiresel toplam 5,35 milyara ulasmistir. Niifusa gore interneti benimseme
bakimindan Tiirkiye, asagidaki sekil 5’te de belirtildigi gibi yiizde 86,5 oraniyla
Diinyada 36. Sirada yer almaktadir.!*¢

INTERNET ADOPTION

JSING THE

we
are. = <O>Meltwater
social

Sekil 5: Tiirkiye’de Internet Kullanim Oram
Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2024-global-raporu-
yayinlandi/#:~:text=2024%20Sosyal%20Medyay1%20Kullanarak%20Gecirilen,diinyada%2014.%20s1
rada%?20yer%?20aliyor.

Diinyada kullanici bagina internette harcanan stire ortalama 400 dakika, toplam
780 trilyon dakika harcanmaktadir. Bu rakam, kolektif insan varolugunun 1,5 milyar

yillik bir siireye esdegerdir. Tlirkiye, internette gecirilen siire bakimindan asagidaki

136 https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2024-global-raporu-
yayinlandi/#:~:text=2024%20Sosyal%20Medyay1%20Kullanarak%20Gecirilen,diinyada%2014.%20s1
rada%20yer%20aliyor.
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sekil 6’da belirtildigi gibi 6 saat 57 dakikayla Diinyada 20. Sirada yer almaktadir. Bu

da diinya ortalamasindan 17 dakika daha fazladir.!3’

DAILY TIME SPENT USING THE INTERNE

PEND USING THE INTERNET EACH DAY ON ANY DEVICE

||||Q |
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Sekil 6: Tiirkiye’de Internette Gegirilen Siire
Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2024-global-raporu-
yayinlandi/#:~:text=2024%20Sosyal%20Medyay1%20Kullanarak%20Gegirilen.diinyada%2014.%20s1
rada%?20yer%?20aliyor.

2024 Ocak ayinda yaymnlanan rapora gore, bir sosyal medya kullanicinin
giinliik olarak platformlarda gegirdigi siire 2 saat 23 dakika olarak hesaplanmistir. Bu
stire Tiirkiye’de biraz daha fazladir. Asagidaki sekil 7°de belirtildigi gibi lilkemizde
sosyal medya platformlarinda harcanan siire 2 saat 44 dakikadir ve bu siire Tiirkiye’yi

diinya bazinda 14.siraya yerlestirmigtir.'*8

137 https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2024-global-raporu-
yayinlandi/#:~:text=2024%20Sosyal%20Medyay1%20Kullanarak%20Gecirilen,diinyada%2014.%20s1
rada%20yer%?20aliyor.

138 https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2024-global-raporu-
yayinlandi/#:~:text=2024%20Sosyal%20Medyay1%20Kullanarak%20Gecirilen,diinyada%2014.%20s1
rada%20yer%?20aliyor.
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Sekil 7: Sosyal Medyay1 Kullanarak Gegirilen Giinliik Siire
Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2024-global-raporu-
yayinlandi/#:~:text=2024%20Sosyal%20Medyay1%20Kullanarak%20Gegirilen.diinyada%2014.%20s1
rada%?20yer%?20aliyor.

2.6 Spor Alaninda Sosyal Medya Kullanimi

Bir takim tiikketim aligkanliklarini, kitlelere benimsetmek adma kullanilan
iletisim araglarinin 6nemli ve etkili oldugu gozlemlenmektedir. Kitle iletisim
araglarmin hedef kitledeki etkisi sebebiyle, modern toplumlarda tiiketimi oldukga
etkin bir konumdadir. Tiiketimin bu duruma gelmesinde ise gelisen teknoloji sayesinde
medya lizerinden tiiketiciye yapilan bilgilendirmeler onemli bir rol oynamaktadir.!
Spor alaninda da gelisen teknolojinin getirdigi yeniliklerin faydalarindan

yararlanilmaktadir.

Web 1.0 déoneminden Web 2.0 dénemine gegisle birlikte gelisen sosyal medya
platformlari, ekonomi, saglik, egitim gibi bircok sektoriin dikkatini ¢ektigi gibi spor
alanin da ilgisini ¢ekerek hem pazarlama hem de iletisim faaliyetlerini web tabanl

araclar araciligryla gergeklestirmesine neden olmaktadir. Cagdas yasamin en biiyiik

3% Yard. Dog. Dr. Oykii Ezgi Yildiz Balaban, Toplumsal Iletisimde Spor, Medya ve Reklam, iginde
Dr. Volkan Ekin, Tiirkiye’de Spor ve Medya (Istanbul: Koprii, 2014), 225.
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paydasi haline gelen medyanin, spor alamiyla yakin iliski iginde oldugu
sOylenebilmektedir. Medya araciligiyla spor kuliipleri, anlik tanitim, yorum, aracilik,
spor ve sporcularma destek saglamaktadir.!* Bu bakimdan sosyal medya, spor

kuliiplerinin en 6nemli dagitim araglarindan biri haline gelmistir.

Spor bakimindan sosyal medya; taraftarlarin, sporcularin ya da kuliiplerin
olusturacaklar1 igeriklerin yayinlandigr internet tabanli bir yazilim olarak
tanimlanabilmektedir.'*! Spor kuliiplerinin sosyal medya ile iliskisi, iletigimin ¢ift
yonlii sagalabiliyor olmas1 bakimindan kitleleri igin de oldukca anlamlidir. “Ozellikle
Tiirkiye 'de spor denilince sanki, akla ilk gelen spor dali futboldur.”'# Bu ger¢evede
spor markalarinda 6zellikle futbol bransinda sosyal medya kullanimi olabildigince
aktif goriilmektedir. Ciinkii spor kuliipleri Instagram, X, Facebook gibi araglar
araciliryla hedef kitlelerine kolay ulagsmayi amaglamaktadir.!** Kuliiplerin sosyal
medyay1 etkin kullanmasindaki sebepler arasinda birgok unsur bulunmaktadir. Bunlar;
kolay hesap olusturma, kolay icerik olusturma, daha az zaman harcama ve bu
platformlar {icretsiz olarak kullanabilmeleridir.'** Bu sebeplerden dolay1 kuliiplerin

sosyal medyaya verdigi 6nem giderek artmaktadir.

Futbol kuliiplerinin biit¢elerinin st kurullarca denetlenerek, geleneksel
medyaya yatirim yapilan bir ¢agda, Facebook, X, Instagram gibi ag tabanli araglar
sayesinde kuliipler taraftarlariyla daha ucuz maliyetler 6deyerek bulusabilmektedir.!4
Bu sayede kuliipler, yenilik¢i deneyimler sunarak etkilesim saglayabilmektedir.
Geleneksel medyanin yerini daha dinamik olan sosyal medyaya birakmasi sonucunda

spor alaninda medya anlayisinin degismesine neden olmustur.'® Bu degisimle birlikte

140 prof. Dr. Metin Argan, Dog. Dr. Hakan Katirci, Spor Pazarlamas:. (Ankara: Nobel, 2020), 317.

141 Gibbs, Chris (2013). Twitters Impact on Sports Media Relations, Doctoral Thesis,

Stirling University School of Communications, Media and Culture, Stirling. 18.

142 Dog. Dr. Isil Zeybek, Spor Medyasi ve Liiks Olgusu, i¢inde Dr. Volkan Ekin, Tiirkiye’de Spor ve
Medya (istanbul: Képrii, 2014), 166.

143 Burk, Verena, Grimmer, G. Christoph ve Pawlowski, Tim (2016). “Same, Same—but Different!”
On Consumers’ Use of Corporate PR Media in Sports. Journal of Sport Management, 30(4), 353-368.
144 Goksel, Ali Giirel ve Serarslan, M. Zahit (2015). Public relations in sports clubs: New media as a
strategic corporate communication instrument. International Journal of Physical Education, Sports
and Health, 2(2), 275-283.

145 Clavio, Galen (2011). Social media and the college football audience. Journal of Issues in
Intercollegiate Athletics, 4(1), 309-325.

146 Stavros, Constantino, Meng, D. Matthew, Westberg, Kate ve Farrelly, Francis (2014).
Understanding fan motivation for interacting on social media. Sport Management Review, 17(4), 455-
469.
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spor faaliyetleri, ulastiklar1 kitle bakimindan daha genis bir kitleye dagitilimasi

saglanmaktadir.

3. DORT BUYUKLER UZERINE BiR iNCELEME

Bu boliimde, Tiirkiye'nin dort biiyiik futbol kuliibii olan Fenerbahge,
Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor'un Instagram'daki marka kisiligi baglaminda
sosyal medya kullanimi incelenmektedir. Arastirmanin amaci, bu kuliiplerin sosyal
medya stratejilerinin marka kisiliklerini nasil yansittigini ve etkilesimlerini nasil
artirdigin1 ortaya koymaktir. Bu ¢er¢evede “Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi
Baglaminda Sosyal Medya Kullanimi: Dért Biiyiikler iizerine Bir Inceleme” konulu
bu boliimde, tez calismasmin konusu, evreni ve Orneklemi, arastirmanin Onemi
aciklanmakta ve arastirma sorulari ile bu sorulara cevap aramak i¢in kullanilan

yontemler hakkinda bilgi verilmektedir.

3.1 Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusunu, marka ve sosyal medya iliskisi baglaminda sosyal
medya platformlarinda kullanilan marka kisiligi stratejileri ve bu stratejilerin spor
kuliipleri tarafindan sosyal medya platformlarindan Instagram paylasimlarindaki
uygulama bigimleri olusturmaktadir. Bu konu 06zelinde yapilan arastirma ile
Tiirkiye’de dort biiytikler olarak bilinen spor kuliiplerinin marka kisiligi bakimindan

genel bir degerlendirmesi yapilmaktadir.
3.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye nin en koklii ve popiiler spor kuliiplerinden
olan “Dort Biiyilikler” olarak bilinen Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve

Trabzonspor’un sosyal medya kullaniminin marka kisiligi baglaminda nasil

sekillendigini incelemektir. Sosyal medya, spor kuliipleri i¢in 6nemli bir iletisim ve
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pazarlama araci haline gelmistir. Taraftarlarla etkilesim kurma, marka sadakati
olusturma ve kuliip imajim1 giiclendirme gibi konularda genis bir potansiyel
sunmaktadir. Bu dogrultuda dijital c¢agin getirdigi yeniliklerle birlikte sosyal

medyanin, spor kuliipleri i¢in kritik bir dneme sahip oldugu gézlenmektedir.

Literatiirde markalarin ve spor kuliiplerinin marka kisiligini aragtiran ¢alismalar,
genellikle Aaker'in gelistirdigi marka kisiligi ol¢egini kullanarak taraftarlarin
kuliipleriyle 6zdeslesme diizeylerine etkilerini incelemistir. Ornegin, Baran (2015)
tarafindan yapilan "Spor Kuliiplerinin Marka Kisiliginin Takimla Ozdeslesme Uzerine
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Calisma"'*” baglikli arastirmada, spor kuliiplerinin
marka kisiligi algisinin taraftarlarin takimlariyla olan 6zdeslesme diizeyini pozitif ve
anlamli bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Aral (2022) ise "Spor Kuliiplerinin Marka
Kisiligi"!*® adli yiiksek lisans tezinde, spor kuliiplerinin marka kisiliginin prestij,
rekabet, basar1 ve etik-ahlak boyutlariyla sekillendigini ve bu algilarin taraftarlarin
kuliiplerine yonelik tutum ve davranislarini etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde,
Durulmus (2024) "Marka Kisiligi ve Markay1 Psikolojik Sahiplenmenin Markalarin
Sosyal Medya Etkilesimlerinin Artmasindaki Etkisi"'*’ adli tezinde, Bayburt
Universitesi'nin marka kisiligi algisinin sosyal medya etkilesimleri {izerinde kismi bir
etkisi oldugunu, psikolojik sahiplenmenin ise sosyal medya etkilesimlerini anlamli ve
pozitif yonde artirdigini bulmustur. Bu c¢alismanin amaci, Schade’nin (2014)
profesyonel spor kuliiplerinin marka kisiligini 6lgmek icin gelistirdigi Slgek temel
alinarak, Tirkiye'nin en degerli dort biiyiik spor kuliibiiniin (Fenerbahge, Galatasaray,
Besiktas, Trabzonspor) sosyal medya stratejilerini marka kisiligi baglaminda
incelemektir. Bu dogrultuda, s6z konusu spor kuliiplerinin sosyal medya
platformlarindaki paylasimlarinin, Schade’nin belirledigi marka kisiligi boyutlariyla
ne Olclide ortlistiigli ve bu boyutlara dayali olarak nasil bir sosyal medya stratejisi

izledikleri aragtirilacaktir. Calisma, spor kuliiplerinin sosyal medya iizerinden

izledikleri marka yonetim stratejilerinin, kuliiplerin taraftarlariyla olan etkilesimleri

147 Abdulbaki Baran, “Spor Kuliiplerinin Marka Kisiliginin Takimla Q;deslesme Uzerine Etkisini
Belirlemeye Yonelik Bir Calisma”, Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupimar Universitesi, 2015.

148 Berkant Aral, “Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi”, Yiiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi,

2022.

149 Nisa Nur Durulmus, “Marka Kisiligi ve Markay1 Psikolojik Sahiplenmenin Markalarin Sosyal
Medya Etkilesimlerinin Artmasindaki Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Bayburt Universitesi, 2024.

76



tizerindeki etkilerini degerlendirmek ve bu stratejilerin marka kisiligi ile uyumunu

ortaya koymak agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu calisma kapsaminda, igerik analizi yontemi kullanilarak spor kuliiplerinin
Instagram paylasimlari incelenmistir. Bu inceleme, spor kuliiplerinin sosyal medya
paylagimlarinin belirli bir arastirma ¢ercevesinde siniflandirilmasinin; marka alaninda
caligmalar yiiriitenler, medya sektoriindeki uygulayicilar ve akademisyenler i¢in yeni
aragtirmalarin sekillenmesine katki saglayacagi ongdriilmektedir. Ayn1 zamanda, spor
kuliiplerinin sosyal medya paylagimlarinin marka kisiligi tizerindeki etkilerini ortaya
koyarak, kuliiplerin daha giiglii stratejiler gelistirmesine imkan tanimakta ve sosyal
medya ile spor literatiiriine katki saglayarak bu alandaki bilgi boslugunu doldurup,
gelecekte yapilacak caligsmalara temel olusturmasi agisindan Onemli bir degere

sahiptir.

3.3 Arastirmanin Sorulari

“Spor Kuliiplerinin Marka Kisiligi Baglaminda Sosyal Medya Kullanimi: Dort
Biiyiikler Uzerine Bir Inceleme" baslikli bu tez ¢alismasinin amaci dogrultusunda,
spor kuliiplerinin sosyal medya stratejilerinde sergiledikleri marka kisiligi ve bu
kisiligi olusturan alt boyutlara iliskin sorulara yanit aranmistir. Aragtirmada, Schade
(2014) tarafindan profesyonel spor kuliipleri i¢in gelistirilen marka kisiligi 6lgegi
temel alinarak sorular olusturulmus ve bu 6lcek lizerinden kuliiplerin sosyal medya
paylasimlarinda hangi marka kisiligi boyutlarinin 6n plana ¢iktig1 incelenmistir. Bu
baglamda, arastirmanin ¢ikis noktalari, kuliiplerin sosyal medyada sergiledikleri
marka kisiligi stratejilerinin hangi alt boyutlarla ortiistiigline ve bu stratejilerin taraftar
etkilesimlerine olan etkisine odaklanmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin ¢ikis

noktalarini olusturan sorular asagida yer almaktadir:

S1: Dort Biiytikler ’in sosyal medya stratejileri nelerdir ve bu stratejiler kuliiplerin
marka kisiligini nasil yansitmaktadir?
S2: Spor kuliipleri, marka kisiligi yansitmak i¢in sosyal medya platformlarini nasil

kullanmalidir?
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S3: Spor kuliiplerinin sosyal medya paylagimlari, marka kisiligi alt boyutlarindan diga
doniikliik ile nasil bir 6zdeslesme gostermektedir?

S4: Spor kuliiplerinin sosyal medya paylagimlari, marka kisiligi alt boyutlarindan
asilik ile nasil bir 6zdeslesme gostermektedir?

SS: Spor kuliiplerinin sosyal medya paylasimlari, marka kisiligi alt boyutlarindan agik
fikirlilik ile nasil bir 6zdeslesme gostermektedir?

S6: Spor kuliiplerinin sosyal medya paylagimlari, marka kisiligi alt boyutlarindan

diiriistliik ile nasil bir 6zdeslesme gostermektedir?

3.4 Arastirma Yontemi

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin modeli, evren ve drneklem se¢imi,
kapsami ve sinirliliklart ile verilerin toplanmasi ve analiz siireci hakkinda bilgi
verilecektir. Ardindan, aragtirma bulgularinin yorumlanmasi ve sonu¢ kismi

sunulacaktir.

3.4.1 Veri Toplama Araclarn

Bu ¢aligma, Tiirkiye'deki Dort Biiytikler olarak bilinen spor kuliiplerinin sosyal
medya paylasimlarinin marka kisiligi boyutlarin1 ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.
Bu amag¢ dogrultusunda, akademik anlamda sik¢a kullanilan nitel arastirma

yontemlerinden olan "igerik analizi" yontemi kullanilmigtir. !>

150 prof. Dr. Ali Yildirim, Prof. Dr. Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. (Ankara:
Seckin, 2013), 47.
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3.4.1.1 icerik Analizi

Icerik analizi, ilk 6rneklerine 16. yiizyilda dayanan bir arastirma ydntemi olup,
glinimiizdeki geligsimi 20. ylizyila kadar uzanmaktadir.!>! Bu yontemin ana hedefi,
arastirma dogrultusunda elde edilen verileri agiklayabilecek kavramlart olusturmaktir.
Betimsel analizde 6zetlenen veriler, igerik analizinde daha kapsamli ve derinlemesine
incelendigi i¢in, diger analizlerde gozden kacabilecek kavramlari ortaya ¢ikarmak
miimkiindiir. Strauss ve Corbin’e gore, kavramlar olmadan bilimin var olmasi
miimkiin degildir. Kavramlar anlasilmay1 kolaylastirarak olgular iizerinde etkili
diisiinmeye yardimci olmaktadir. Buradan yola ¢ikarak icerik analizinin icerik analizi
yonteminin ince bir is¢ilik gerektirdigini sdylemek miimkiindiir. I¢erik analizi verileri,
dort asamada incelenmektedir. Bunlar sirasiyla; arastirma verilerinin kodlanmasi,
temalarin tespiti, verilerin kodlara ve temalara gore diizenlenmesi ve tanimlanmasi ve

son olarak bulgularin yorumlanmasidir.!>?

a. Verilerin Kodlanmasi

Icerik analizinin ilk asamasi, verilerin kodlanmasidir. Arastirmaci, topladig
verileri inceleyerek, anlamli boliimler olusturur ve her boliimiin igerigini anlamaya
caligir. Bu boliimler kavramsal ve betimsel olarak kodlanir ve bdylece bir kodlama
listesi olusturulur. Strauss ve Corbin (1990), ii¢ farkli kodlama yodnteminden

bahsetmektedir:!>3

e Daha énceden belirlenmis kavramlara gore yapilan kodlama
Aragtirmanin temelini olusturan kavramlardan bir kod listesi, veriler
toplanmadan 6nce hazirlanabilir. Bu baglamda, akademik etik kurallara uygun

olarak dnceden gelistirilmis bir kod listesinden yararlanilabilmektedir.

151 Mutlu Binark, Giinseli Bayraktutan, Ayin Karanlik Yiizii: Yeni Medya ve Etik. (Istanbul: Kalkedon
yayinlari, 2014), 37.

152 Y1ldirim, Simsek, 259-260.

153 Y1ildirim, Simsek, 260.
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o Verilerden ¢cikarilan kavramlara gore yapilan kodlama
Bu durum, kuramsal bir temele sahip olmayan c¢aligmalar icin gegerlidir.
Toplanan verilerin analizinde 6rnek veriler bulunmadigindan, arastirmaci

tlimevarimei bir yaklagimla sonuca varmaktadir.

e Genel bir ¢cerceve icinde yapilan kodlama
Belirtilen iki kodlama tiiriiniin birlesiminden kaynaklanan bir kodlama tiirii
oldugu gozlemlenmektedir. Bu durumda, veri analizine gegmeden 6nce genel
bir kavramsal yap1 olusturulabilmektedir. Bu yapiya dayanarak kodlamalar

yapilarak, ortaya ¢ikan yeni kodlar da listeye dahil edilmektedir.

b. Temalarin Bulunmasi

Bu asamada, icerik analizinin ikinci evresinde, sadece kodlara gore kategorize
etmek yeterli degildir. ilk evrede ortaya ¢ikan verileri genel olarak ifade edebilen ve
bulunan kodlar1 belirli kategorilere, yani temalara, toplamak gerekmektedir. Bu
baglamda, dort biiyiik spor kuliibiiniin Instagram hesaplarindaki profil 1zgarasinda
yapilan paylasimlarin agiklama metinleri (caption'lar) detayl olarak incelenmis ve bu
metinler tlizerinden temalar olusturulmustur. Bu temalar, spor kuliiplerinin marka
kisiligi stratejilerini daha kapsamli bir sekilde analiz etmek ve sosyal medyada hangi

mesajlar1 vurguladiklarini belirlemek amactyla yapilandirilmistir.

¢. Verilerin Kodlara ve Temalara Gore Diizenlenmesi ve Tanimlanmasi

Calismanin ilk kismindaki detay kodlama ve ikinci kisimdaki tematik kodlama
sonucunda arastirmaci bu verileri sekillendirebilecegi bir sistem olusturmaktadir.
Ucgiincii asamada ise arastirmaci topladig: verileri bu siteme gore diizenlemektedir.
Basgka bir ifadeyle kodlanan ve diizenlenen veriler okuyucu i¢in daha anlasilir hale

getirilmektedir.
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d. Bulgularin Yorumlanmasi

Icerik analizinin son asamasidir. Arastirmaci bu boliimde topladig: verileri
daha anlamli bir hale getirmek, baz1 sonuclar ¢ikarmak, neden-sonug iliskisi kurmak
ve tiim bunlarda baz1 sonuglar c¢ikartip elde edilen sonuglarin Gnemine vurgu

yapmaktadir.

Spor kuliiplerinin marka kisiligi baglaminda sosyal medya kullanimi1 da bu
stirecte kritik bir rol oynamaktadir. Spor kuliiplerinin tiiketicileri, yani taraftarlari,
markayla olan iligkilerini giicli bir sadakat ve baglhilik duygusuyla
birlestirmektedirler.!>* Wakefield ve Sloan’in (1995) belirttigi tizere, taraftarlar spor
kuliiplerine olan sadakatlerini yalmizca etkinliklere katilarak degil, ayn1 zamanda
dijital platformlar {izerinden de gosterirler. Bu dijital platformlarda, kuliiplerin marka
kisiligi ile etkilesimde bulunarak, sadakatlerini siirekli hale getirirler. Bu durum,
kuliiplerin uzun vadeli marka degerine ve basarilarina Onemli katkilar

saglamaktadir.'>

Bu baglamda, spor kuliiplerinin marka kisiligi ile taraftarlari arasindaki iligkiyi
daha iyi anlamak i¢in gelistirilmis cesitli marka kisiligi dlgekleri bulunmaktadir.
Braunstein ve Ross (2010), Tsiotsou (2012), Kang (2013) ve Schade (2014) tarafindan
gelistirilen bu 6lgekler, spor kuliiplerinin marka kisiligini farkli boyutlarda ele alarak,
kuliiplerin hangi o6zelliklerle 6ne ¢iktigini analiz etmeyi amaglar. Bu ¢alismada,
ozellikle Schade’nin (2014) gelistirdigi dort boyutlu Slgek kullanilarak, spor
kuliiplerinin sosyal medya iizerindeki igeriklerinin marka kisiligi ile nasil ortlistiigii
incelenmistir. Profesyonel spor kuliipleri i¢in olusturulan marka kisiligi 6lgekleri

asagidaki gibidir:

154 John Beech, Simon Chadwick, The Marketing of Sport, (Pearson Education: London, 2007), 193.
155 Abdulbaki Baran, Ercan Tagkin, Spor Kuliibiiniin Marka Kisiliginin Takimla Ozdeslesme Uzerindeki
Etkisini Belirlemeye Yo6nelik Bir Calisma, Dumlupinar Universitesi Sosyal bilimler Dergisi, 2015.
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Profesyonel spor kuliipleri i¢in olusturulan ilk marka kisiligi 6l¢egi 2010

yilinda ABD’de Braunstein ve Ross tarafindan gelistirilmistir. Bu 6lgek alt1 boyuttan

olusmaktadir.
1.Basar1 2.Sofistike | 3.Samimiyet | 4.Dayanikh | 5.Topluluk | 6.Klasik
Odakh
Basarili Sik Acgik Sozli | Gozii pek Otantik Geleneksel
Verimli Giincel Essiz Cesur {lham Eski moda
Oyuncu Goriiniim | Igten Saglam verici
Bagiml Goz Alcr | Gergekgei Hizmet
Marifetli Gosterigli | Alimhi odakl
Saygin Modaya Arkadag
Giivenilir | uygun canlist
Kendinden | Ustsmif | Aile odakli
emin Sofistike
Kalite Cekici
Tutarli Kooperatif
Yetenekli
Olgun
Caligkan

Tablo 9: Braunstein ve Ross Spor Marka Kisiligi Olgegi Boyutlar

Kaynak: Jessica R. Braunstein and Stephen D. Ross, Brand Personality in Sport: Dimension Analysis

and General Scale Development, 11.

Profesyonel spor kuliipleri i¢in olusturulan ikinci dlgek Yunanistan’da marka

kisiligi lizerine c¢alismalar gerceklestiren Tsiotsou tarafindan 2012 yilinda

gelistirilmistir. Bu dlgek bes boyuttan olusmaktadir.
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1.Rekabet 2.Prestij 3.Ahlak 4.0zgiinliik 5.Giivenilirlik
Giicii

Gurur duymak | Kalabalik fkeli Geleneksel Zengin

Hirsh Sansl Kiltiirlii Inatg1 Etkili

Dinamik Harika Ahlakl Radikal

Basarili Gigli

Kazanan Onursal

Muzaffer

Tablo 10: Tsiotsou Spor Marka Kisiligi Olgegi Boyutlart

Kaynak: Rodoula Tsiotsou, Journal of Services Marketing Emerald Article: Developing a scale for

measuring the personality of sport teams

Profesyonel bir spor kuliibiiniin marka kisiligini 6l¢gmek i¢in gelistirilen ligiincii
Olcek 2013°te Amerika’da Kang tarafindan gelistirilmistir. Bu 6lgek bes boyuttan

olusmaktadir.
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1.Uyumluluk | 2.Duygusallik/ 3.Aqiklhik 4.Diiriistliik | SAqik Sozlii
Disadoniikliiliik
Nazik Korkusuz Yaratici Inatc1 Biitiinliik
Comert Cesur Yenilik¢i Caliskan Saygili
Arkadasca Acimasiz Orijinal Oncii Acik
fikirli
Sivil Hevesli Yansitici Disiplinli
Ahlakli
Hos Maceraci
Icten
Dinamik
Giivenilir
Gergin
Duygusal

Tablo 11: Kang Spor Marka Kisiligi Olgegi Boyutlari

Kaynak: Chanho Kang, Dimensions Of Brand Personality: A New Measure Of Brand Personality In
Sport

Profesyonel bir spor kuliibiiniin marka kisiligini 6lgmek i¢in gelistirilen
dordiincii 6lgek 2014°te Schade tarafindan gelistirilmistir. Bu olgek dort boyuttan

olusmaktadir.
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Disa Déoniikliik Asi Acik Fikirlilik Diiriistlik
e Geleneksel e Asi o Acik fikirli e Caligkan
e Sadik e Cesur e Hosgoriili o Isyankar
e Sosyal e Alternatif e Sofistike e Gayretli
e Aile odakli e Sosyal e Zorlu
e Mizahi sorumluluk
e Neseli

Tablo 12: Schade Spor Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Michael Schade, Rico Pichler, Christoph Burmann, Sport club brand personality scale
(SCBPS): A new brand personality scale for sport clubs, 659.

Profesyonel spor kuliiplerinin marka kisiligini dlgmek icin gelistirilen dort
olgek yukarida sirasiyla verilmistir. Tablo 12°de profesyonel spor kuliiplerinin marka
kisiliginin eski dlgekleri daraltilarak dort boyutta ele alinmistir. Sonug olarak, spor
kuliipleri marka kisilik 6l¢egi, profesyonel spor kuliipleri i¢in mevcut marka kisiligi
Olgeklerinde yer alan tiim boyutlar1 kapsamaktadir ve profesyonel spor kuliiplerinin
marka kisiliginin, gii¢lii bir marka imaj1 olusturmada etkili olan ancak farkli yonlerini
icermektedir. Bu baglamda arastirma kisminda Schade’nin 6lgegi dikkate alinarak
spor kuliiplerinin igerik analizi yapilmistir. Buna goére Schade’nin 6lgeginde yer alan
"Disa Doniiklik", "Asilik", "Ac¢ik Fikirlilik" ve "Diristliik" boyutlari, spor
kuliiplerinin dijital platformlar tizerinden sergiledikleri marka kisiligi 6zelliklerini net

bir sekilde tanimlamaktadir.'>¢

e Disa Doniikliik (Extraversion): Bu boyut, kuliibiin sosyal, sicak, neseli ve
disa doniik bir imaj sergiledigini gosterir. Kuliip, genis kitlelerle giiclii bir bag
kurma egilimindedir. Taraftarlarla iletisimde aktif olma, eglenceli ve samimi

bir atmosfer yaratma bu boyutun temel unsurlaridir.

156 Michael Schade, Rico Pichler, and Christoph Burmann, "Sport Club Brand Personality Scale
(SCBPS): A New Brand Personality Scale for Sport Clubs," Journal of Brand Management 21, no. 7-
8 (November 2014): 650-663.
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Alt Boyutlar:
- Geleneksel: Kuliip, koklii bir tarihe ve geleneklere sahip olarak algilanir.
- Sadik: Kuliip, taraftarlarina ve degerlerine baglhdir.
- Sosyal: Kuliip, taraftarlarla ve toplumla aktif etkilesim igerisindedir.
- Aile Odakh: Kuliip, aile dostu bir imaj ¢izer.
- Mizahi: Kuliip, esprili ve eglenceli bir yaklasim sergiler.

- Neseli: Kuliip, pozitif ve coskulu bir hava yayar.

e Asi (Rebellious): Bu boyut, kuliibiin sira digi, normlara meydan okuyan,
yenilik¢i ve cesur bir durus sergiledigini ifade eder. Kuliip, 6zgiin ve farkli

yollarla dikkat ¢ekmeyi amaglar.

Alt Boyutlar:
- Asi: Kuliip, geleneksel kurallara uymayan, kendi yolunu ¢izen bir imaj sergiler.
- Cesur: Kuliip, risk almaktan ve cesur hamleler yapmaktan ¢ekinmez.

- Alternatif: Kuliip, ana akimdan farkli bir durus sergiler.

e Acgk Fikirlilik (Open-Mindedness): Bu boyut, kuliibiin yeni fikirlere,
degisimlere acik oldugunu, topluma duyarlilik gosterdigini ve kiiltiirel bir

zenginlik sundugunu ifade eder.

Alt Boyutlar:
- Acik Fikirli: Kuliip, yeniliklere ve farkl: fikirlere kars1 acik bir tutum sergiler.
- Hosgoriilii: Kuliip, farkliliklar: kabul eden ve destekleyen bir imaj sergiler.
- Sofistike: Kuliip, entelektiiel ve kiiltiirel agidan geligmis bir yapiya sahiptir.
- Sosyal Sorumluluk: Kuliip, topluma katki saglamayi amaglayan sosyal

sorumluluk projelerinde yer alir.
e Diiriistliik (Conscientiousness): Bu boyut, kuliibiin disiplinli, ¢aligkan ve

hedeflerine ulagsmak i¢in kararlilik gdsterdigini yansitir. Kuliip, zorluklar

karsisinda miicadele eder ve azimle ¢alisir.
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Alt Boyutlar:
- Caliskan: Kuliip, siirekli caba sarf eder ve basartya ulasmak i¢in disiplinli ¢alisir.
- Isyankar: Kuliip, zorluklara ragmen kendi yolunda ilerler ve pes etmez.
- Gayretli: Kuliip, hedeflerine ulagmak i¢in tiim giicilinii ortaya koyar.

- Zorlu: Kuliip, zor sartlar altinda bile kararlilikla miicadele eder.

3.4.2 Arastirmanm Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye'deki spor kuliiplerinin sosyal medya
hesaplar1 olusturmaktadir. Arastirma, 6zellikle Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve
Trabzonspor’un resmi Instagram hesaplari iizerinde yogunlagsmakta ve bu kuliiplerin
sosyal medya paylagimlari araciligiyla marka kisiliklerini nasil yansittiklar1 ve
taraftarlartyla ne sekilde etkilesim kurduklarini incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin bu kuliiplere odaklanmasinin baslica nedenleri, s6z konusu kuliiplerin
Tiirkiye Siiper Ligi'nin en fazla takip edilen ve en genis taraftar kitlesine sahip olan
kuliipleri olmalaridir. Bu nedenle, arastirma Tiirkiye'deki spor kuliiplerinin sosyal
medya platformlarinda marka kisiligi olusturma ve taraftarlarla etkilesim kurma

stireclerini anlamaya yonelik 6nemli veriler sunmay1 hedeflemektedir.

Arastirmanin  6rneklemi, dort biliylik spor kuliibiiniin resmi Instagram
hesaplarinda, 2023-2024 sezonunun son ii¢ ay1 (Nisan 2024 - Temmuz 2024) boyunca
paylasilmis gonderilerden (post, carousel ve reels) olusmaktadir. Bu zaman diliminin
tercih edilmesinin nedeni, futbol sezonunun sonuna denk gelmesi nedeniyle kuliiplerin
sosyal medya etkilesimlerinin en yogun oldugu dénemlerden biri olmasi ve marka

kisiliklerini giiglii bir sekilde sergiledikleri bir zaman dilimi olmasidir.

Orneklem segiminde, kuliiplerin profil 1zgaralarinda yer alan farkli igerik
tiirleri (post, carousel ve reels) ve bu iceriklerin aldig1 etkilesim (begeni, yorum ve
paylasim sayilar1) dikkate alinmistir. Bu sayede, kuliiplerin sosyal medya
stratejilerinin ve marka kisiliklerinin derinlemesine bir analizi gerceklestirilmesi
amaclanmaktadir. Bu 6rneklem, kuliiplerin marka kisiliklerini nasil yansittigimni ve
sosyal medya stratejilerinin taraftar etkilesimini nasil etkiledigini ortaya koymak igin

yeterli ve temsil edici bir veri seti sunmaktadir.
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Arastirmada yer alan spor kuliiplerinin Instagram platformundaki hesaplarina

iliskin bilgiler asagida gosterilmektedir:

Instagram | Gergek Takipci Takip Gonderi Katilma
Hesab1 Ismi Sayisi Ettigi Kisi | Sayis Tarihi
Sayisi

galatasaray | Galatasaray | 15,8M 194 29,1B Subat 2013
Spor
Kuliibii

fenerbahce | Fenerbahge | 10,6M 141 26,8B Eyliil 2013
Spor
Kuliibii

besiktas Besiktas 6,9M 77 22,1B Nisan 2013
Jimnastik
Kuliibii

trabzonspor | Trabzonspor | 1,3M 61 14,3B Ekim 2013
Kuliibii

Tablo 13: Spor Kuliiplerine Yonelik Bilgiler

3.4.3 Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirma kapsaminda incelenecek spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarina
yonelik yapilacak ¢alismada paylasim ve takipgi sayisinin yiiksek oldugu dolayisiyla
etkilesimin daha yogun yasandigr kuliipler tercih edilmistir. Bu dogrultuda
aragtirmanin kapsamini, Tiirkiye'nin en degerli 100 markas1 arasinda yer alan ve Dort
Biiyiikler olarak bilinen Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor

olusturmaktadir.

Bu calismada yapilacak analizin sadece Instagram platformu iizerinden
gerceklestirilmesi diger sosyal medya platformlar1 (X, Facebook, YouTube, TikTok
vb.) incelenmediginden, kuliiplerin izledigi genel sosyal medya stratejileri hakkinda
tam bir goriis ortaya koymayabilir. Bu durum arastirmanin ilk simirhiligini

olusturmaktadir. Ayrica arastirma yalnizca Nisan 2024-Temmuz 2024 olmak {izere ii¢
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aylik Instagram paylasimlarin1 kapsamaktadir. Dolayisiyla, belli bir zaman
dilimindeki paylasimlarin analiz edilmesi, kuliiplerin uzun donemli sosyal medya
stratejilerinin tam anlamiyla anlasilmasini kisitlayabilmektedir. Arastirmanin yalnizca
halka acik verileri tlizerinden gerceklestirilmesi ise kuliiplerin i¢ iletisim stratejileri,
kapali gruplardaki paylagimlar ve direkt mesajlar gibi unsurlari ¢alisma kapsami

disinda kalmaktadir.

3.4.4 Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Evreni olusturan spor kuliipleri arasindan Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas ve
Trabzonspor’un internet ortamindan erisilebilen resmi Instagram hesaplarindan

yapilan paylasimlarin diizenli olarak takip edilmesi yoluyla elde edilmistir.

Spor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinin taranmasi yoluyla ulasilan 1877
adet gonderi, mevcutta var olan bir Olgekten yararlanilmasina ek olarak mevcut
boyutlar kod olarak degerlendirilip alaninda uzman kisilere bagvurulmustur ve elde
edilen veriler “var ya da yok” olarak belirlenerek sayisallastirilmistir. Bu dogrultuda
aragtirma degiskenlerini olusturan marka kisiligi stratejilerinin var olup olmadig:
saptanarak, yiizde olarak sonuclar elde edilmistir. Igerik analizinin sonuglarmmn
raporlastirilmasi, her bir degisken i¢in ayri tablolarin diizenlenerek yorumlanmasi ile

yapilmustir.

Arastirmanin temel konusunu olusturan Instagram paylasimlarinin marka
kisiligi analizinde, Michael Schade, Rico Piehler, Christoph Burmann’in profesyonel
bir spor kuliibiiniin marka kisiligini 6lgmek i¢in 2014°te gelistirdikleri dlgcek esas
alinmistir. Bu arastirmada, spor kuliiplerinin sosyal medya kullaniminin marka kisiligi
baglamindaki etkilerini incelemek amaciyla Spor Kuliibii Marka Kisiligi Olgegi
(SCBPS) kullanilmistir. SCBPS, spor kuliiplerinin marka kisiliklerini dort ana boyutta
olgen, gecerliligi ve giivenilirligi yiiksek bir 6l¢ektir. Olgegin kullanilmasi, kuliiplerin
sosyal medya iizerindeki paylasimlarinin hangi kisilik ozellikleriyle Ortiistiigiinii

anlamak i¢in 6nem arz etmektedir.
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SCBPS’nin tercih edilmesinin temel nedenlerinden biri, spor kuliiplerine 6zgii marka
kisiligi boyutlarin1 kapsayan son gelistirilen Olcek olmasidir. Bu 6lgek, spor
kuliiplerinin marka kisiligini genel degil, kuliiplere 6zgii olarak degerlendirme imkéan1
sunmaktadir. Dolayisiyla, aragtirmanin odaklandig1 Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas
ve Trabzonspor gibi biiyiik Tiirk spor kuliiplerinin sosyal medya stratejileri ile marka

kisiliklerinin nasil ortiistiigiinii detayl bir sekilde incelemek miimkiin olmaktadir.

3.4.4.1 icerik Analizi Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye’de faaliyet gosteren spor kuliiplerinden
Dort Biiytikler olarak bilinen Galatasaray Spor Kuliibii, Fenerbahce Spor Kuliibii,
Besiktas Jimnastik Kuliibli ve Trabzonspor Kuliibii’niin 1 Nisan 2024- 1 Temmuz
2024 tarihleri arasinda resmi Instagram hesaplarindan profil 1zgarasinda goéziiken post,
carousel ve reels paylasimlari incelenmis ve ortaya cikan bulgular bu kisimda
verilmistir. Yapilan aragtirmaya ait bulgular ve yorumlar tablolar halinde asagida yer

almaktadir.

3.4.4.1.1 Galatasaray Spor Kuliibii Icerik Analizi Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Instagram | Gergek Takipei Takip Gonderi Katilma
Hesab1 Ismi Sayist Ettigi Kisi | Sayis1 Tarihi
Sayis1
galatasaray | Galatasaray | 15,8M 194 29,1B Subat 2013
Spor
Kuliibii

Tablo 14: Galatasaray Spor Kuliibiiniin Instagram Hesabina Y dnelik Bilgiler
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KATEGORI PAYLASIM YUZDELIK (%)
SAYISI
ANKET 4 0.48
ANMA 5 0.60
ANTRENMAN 79 9.52
ANIMASYON 3 0.36
AILE 79 9.52
BiLGILENDIRME 152 18.33
BIRLIKTELIK 6 0.72
CHALLENGE (MEYDAN 45 5.42
OKUMA)
DUYURU 69 8.32
ELESTIRI 1 0.12
EURO2024 10 1.20
EGLENCELI 43 5.18
GONDERME 18 2.17
HABER 2 0.24
HEDEF 2 0.24
KONSANTRASYON 11 1.32
KUTLAMA 6 0.72
MAC ANI 132 15.92
MESAJ 1 0.12
MOTIVASYON 1 0.12
MUZIiP 3 0.36
MINI QUiZ 1 0.12
ROPORTAJ 5 0.60
SECIM 1 0.12
SOSYAL SORUMLULUK 1 0.12
SPONSOR 31 3.73
TAKIM iCIN ONEMLI GUN |7 0.84
TANITIM 11 1.32
TARAFTAR 1 0.12
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TEBRIK 2 0.24
TEKNIK DIREKTOR 1 0.12
TESEKKUR 7 0.84
TRANSFER 2 0.24
CEKILIS 6 0.72
OZEL GUN 36 4.34
iS BIRLIGI 45 5.42
TOPLAM 829 %100

Tablo 15: GS SK Yapilan Paylasimlarin Kategorilere Gore Rakamsal ve Yiizdelik Dagilim1

Yapilan analizde, Galatasaray’mn Instagram paylasimlarinin  biiylik
cogunlugunun "Bilgilendirme" (%18,3), "Ma¢ Am1" (%15,9), "Antrenman" (%9,5),
"Aile" (%9,5) ve "Duyuru" (%8,3) kategorilerinde yogunlastig1 gézlemlenmistir. Bu
dagilim, kuliiblin iletisim stratejisinde belirli temalar1 6n plana ¢ikardigint ve bu

temalarin marka kisiligini nasil sekillendirdigini ortaya koymaktadir.

Bilgilendirme kategorisi, paylasimlarin en biiyiik kismini olusturmaktadir ve
bu durum, kuliibiin taraftarlarina siirekli olarak bilgi aktarmaya ve onlar1 giincel
tutmaya verdigi onemi yansitmaktadir. Bu kategori, kuliibiin seffaflik, glivenilirlik ve
bilgiye dayali bir marka kisiligi olusturma cabasiyla uyumludur. Bilgilendirme
paylasimlari, kuliibiin taraftarlariyla dogrudan ve agik bir iletisim kurarak onlarin

sadakatini artirma amacini tasimaktadir.

Mag an1 ve antrenman kategorilerinin yiliksek oranda tercih edilmesi, kuliibiin
spor performansini ve sahadaki basarisin1 6n planda tutarak, rekabet¢i ve hirsh bir
marka kisiligi insa etme stratejisine igsaret eder. Bu paylasimlar, Galatasaray’in sporun
merkezinde yer aldigi ve sahada kazandig1 basarilarla 6zdeslesen bir marka kisiligi
gelistirme amacini tasimaktadir. Mag anlari, taraftarlar i¢cin 6nemli duygusal baglar
kurarken, antrenman goriintiileri ise kuliibiin siirekli ¢alisma ve gelisim odakl

karakterini vurgulamaktadir.
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Aile kategorisindeki paylagimlar, kuliibiin sosyal baglara, birlik ve beraberlige
verdigi onemi ortaya koymaktadir. Bu tiir i¢erikler, Galatasaray’in taraftarlariyla ve
kuliip icindeki paydaslariyla giiclii bir "aile" bagi kurma c¢abasiyla Ortiismektedir.
Duyuru kategorisi ise, kuliibiin giincel olaylar ve gelismeler hakkinda hizli ve etkili
bir sekilde bilgi aktarimi yapma egiliminde oldugunu gostermektedir. Bu da kuliibiin

proaktif ve dinamik bir marka kisiligi sergilemesini saglamaktadir.
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Tablo 16: GS Instagram Etkilesimi: Begeni, Yorum ve Paylasim Dagilimi

Bu grafik, Galatasaray Spor Kuliibii'niin sosyal medya platformlarindaki
etkilesim dagilimin1 marka kisiligi baglaminda incelemek i¢in 6nemli ipuglari
sunmaktadir. Begenilerin toplam etkilesimlerin %87,9'unu olusturmasi, kuliibiin
sosyal medya kullanicilari tarafindan yogun bir sekilde olumlu geri bildirim aldigim
ve taraftarlarinin kuliibe olan duygusal bagliligin1 yansitmaktadir. Yorumlarin (%1,6)
ve paylagimlarin (%10,6) gorece diisiik oranlarda kalmasi, etkilesimlerin daha ¢ok

pasif katilim (begeni) seklinde gerceklestigini gdstermektedir.
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En Yiiksek Etkilesim Alan Gonderi:
e Tarih: 7 Nisan 2024
e Gonderi Tiirii: Carousel
e Metin Icerigi: "Derbi zaferi!"
o Kategori: Ma¢ Ani
o Gorsel icerik: Mag gorselleri
e Hashtag ve Mention Kullanomi:  #DerbiZaferi  #Galatasaray
@GalatasaraySK
o Begeni Sayisi: 787,000
e Yorum Sayisi: 153,000
o Paylasim Sayisi: 758,000
e Toplam Etkilesim: 1,698,000

En Diisiik Etkilesim Alan Gonderi:
o Tarih: 19 May1s 2024
e Gonderi Tiirii: Reels
e Metin icerigi: "Antrenman giinligii"
o Kategori: Antrenman
e Gorsel icerik: Antrenman videosu
o Hashtag ve Mention Kullanimi: #Antrenman #Galatasaray
o Begeni Sayisi: 433,000
e Yorum Sayisi: 133,000
o Paylasim Sayisi: 165,000
o Toplam Etkilesim: 731,000

En yliksek etkilesim alan gonderi, 7 Nisan 2024 tarihli "Derbi zaferi!" baslikl bir
Carousel paylasimidir. Bu gonderi, Galatasaray'in derbi zaferini kutlayan gorsellerden
olusmaktadir ve #DerbiZaferi gibi dikkat ¢ekici hashtaglerle desteklenmistir. Mag
odakl1 bu igerik, taraftarlarin yogun ilgisini ¢ekmis ve 1,698,000 toplam etkilesimle en
yiiksek etkilesimi elde etmistir. Bu sonug, taraftarlarin ma¢ sonuglarina ve zaferlerle
ilgili paylasimlara biiyiik ilgi gosterdigini, bu tiir igeriklerin yiiksek etkilesim
sagladigini ortaya koymaktadir.
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Ote yandan, en diisiik etkilesim alan gonderi ise 19 May1s 2024 tarihli "Antrenman
glinligli" baglikli bir Reels paylasgimidir. Bu gonderi, antrenman sirasinda ¢ekilen
videolardan olusmakta ve genellikle antrenman gibi rutin igeriklere yer vermektedir.
#Antrenman gibi daha genel hashtaglerin kullanildigi bu paylasim, 731,000 toplam
etkilesimle analiz edilen gonderiler arasinda en diisiik etkilesimi elde etmistir. Bu
bulgu, rutin antrenman paylasimlarinin taraftarlar arasinda daha az ilgi ¢ektigini ve

etkilesimin diigmesine neden olabilecegini gostermektedir.

Post

50.4%

23.8%

Carousel

Tablo 17: GS SK Gonderi Tiirleri Yiizdeleri

Galatasaray Spor Kuliibii'niin Instagram'da yaptig1 paylasimlar, farkli gonderi
tirleri ile zenginlestirilmistir. Analiz edilen verilerde, paylasimlarin %50,4'liniin
klasik "post", %25,8'inin "reels" ve %?23,8'inin "carousel" tiirlinde oldugu tespit
edilmistir. Klasik postlarin agirlikli olmasi, kuliibiin geleneksel iletisim yontemlerine
verdigi 6nemi yansitirken, reels ve carousel paylasimlariyla dinamik ve etkilesim
odakl1 igerikler de sunulmaktadir. Bu durum, Galatasaray'in hem oturmus bir marka
kimligi olusturmak hem de modern medya trendlerine uyum saglamak amaci

glittiigiinii gdstermektedir.

95



Hashtag Kullanilan (#)

Kullanilmayan

Mention Kullanilan (@)

Tablo 18: GS SK Hashtag ve Mention Kullanim1 Yiizdeleri

Kuliiblin Instagram paylasimlarinda hashtag ve mention kullanimi, hedef
kitleye ulasma ve marka sadakati olusturma agisindan kritik rol oynamaktadir.
Analizde, paylasimlarin %64,4'iinde hashtag, %26,2'sinde ise mention kullanildig1
belirlenmistir. Ozellikle "#Galatasaray" gibi kuliibiin kimligini ve tarihini temsil eden
hashtaglerin sik¢a kullanilmasi, marka kisiligini gliglendirme stratejisinin bir parcasi
olarak degerlendirilebilir. Mention kullanimlarinda ise 6zellikle oyuncular ve teknik
direktorler gibi kuliiblin yiizlerini yansitan isimlere yer verilmistir. Bu durum,
Galatasaray’in marka kisiligini oyuncular ve teknik ekip tlizerinden somutlastirma

egilimini géstermektedir.
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#GSVFB @okanburuk

#Sampiyongs @mauroicardi

#Galatasaray @muslera

19.9%

@gsstore
#Sampiyongocuklar
9.4% 1.2%

#KNYVGS

#ADSVGS

@gsvoleybol

#GSVSVS @rams

@driesmertens

#GSVPS @1905gsyiad
#ALNVGS

#KGVGS @barisalperyilmaz @ulker

Tablo 19: GS SK En Sik Kullanilan Hashtaglerin ve Mentionlarin Yiizdelik Oranlari

Veriler, en sik kullanilan hashtagler arasinda "#Galatasaray", "#GSvFB" ve
"#Sampiyongs" gibi kuliibiin tarihini, basarilarim1 ve taraftarlarinin kimliklerini
yansitan etiketlerin 6n planda oldugunu ortaya koymaktadir. Bu hashtagler, kuliibiin
marka kisiligini taraftarlar ile giiglii bir bag kurma {izerine insa ettigini ve bu bagi
siirekli olarak pekistirmeye calistigini gostermektedir. Mention kullaniminda ise
@mauroicardi, @okanburuk ve @muslera gibi kuliibiin y1ldiz oyuncular1 ve teknik
direktorlerine yer verilmesi, bu kisilerin Galatasaray’in marka kisiligini yansitan
onemli figiirler oldugunu ortaya koymaktadir. Galatasaray Spor Kuliibii'niin Instagram
paylasimlarinin analizinden elde edilen bulgular, kuliibiin sosyal medya stratejisinin
marka kisiligi lizerine giiclii bir etkisi oldugunu gostermektedir. Paylagimlarda
kullanilan post tiirleri, hashtag ve mentionlar, Galatasaray'm hem geleneksel
degerlerini koruyarak hem de modern iletisim araglarini kullanarak dinamik bir marka

kisiligi insa etmeye ¢alistigini ortaya koymaktadir.
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SPOR KULUBU MARKA KISILIGI OLCEGI (SCBPS)
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Tablo 20: Galatasaray Spor Kuliibii Marka Kisiligi Olgegi

Marka kisiligi Olgceginde Disa Doniikliik (Extraversion) boyutunun alt
bilesenlerinden biri olan “Sadik™ boyutu, bir kuliibiin taraftarlarina, koklerine ve
degerlerine ne derece bagl oldugunu ifade etmektedir. Sadakat, kuliibiin kendisini
taraftarlarina ve topluluguna adama derecesini, taraftarlarin ise kuliiple olan baglarini
nasil algiladiklarim sekillendiren 6nemli bir faktordiir. “Birliktelik, Takim igin
Onemli Giin, Taraftar ve Tesekkiir” gibi kategoriler, kuliibiin sadakat unsurunu

vurgulayarak bu boyutla dogrudan ortiismektedir.

Marka kisiligi Olgeginde Disa Doniikliik (Extraversion) boyutunun alt
bilesenlerinden biri olan “Sosyal” boyutu, bir spor kuliibliniin taraftarlariyla olan
etkilesimini, toplumla olan baglarin1 ve genis kitlelerle kurdugu iligkileri ifade
etmektedir. Sosyal boyut, kuliibliin ne kadar interaktif, katilimci ve topluma acik
oldugunu vurgularken, taraftarlarla olan iliskilerin derinligini de yansitmaktadir.
“Anket, Ma¢ Ani, Mini Quiz, Tanitim ve Cekilis” kategorileri, kuliibiin sosyal yoniinii
giiclii bir sekilde ortaya koyarak ve bu boyutla dogrudan ortiistiigii gériilmektedir. Bu
kategorilerdeki igerikler, kuliibiin taraftarlariyla kurdugu giiclii sosyal baglar

destekleyerek onlarin katilimini tesvik etmektedir.

Marka kisiligi  Olgeginde Disa Doniiklik (Extraversion) boyutunun alt
bilesenlerinden biri olan “Aile Odakli”, kuliibiin topluluk i¢inde aile bireylerine

yonelik stratejilerini, toplulukla olan baglarini ve aile degerlerini yansitma kapasitesini
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temsil eder. Bu alt boyut, kuliibiin sadece bireysel taraftarlarla degil, aileleri de
kapsayan genis bir topluluga hitap ettigini, aile ortamina uygun etkinlikler ve
paylasimlar  yaparak  bir  "aile kuliibi" imaji = olusturdugunu ifade
eder. “Aile” kategorisi bu baglamda, kuliibiin aile bireylerine yonelik iceriklerle

toplumsal birlestiricilik ve aidiyet duygusu yaratma ¢abasini temsil eder.

Marka kisiligi  Olgeginde Disa Doniiklik (Extraversion) boyutunun alt
bilesenlerinden biri olan “Mizahi” boyutu, bir spor kuliibiiniin esprili, eglenceli ve
neseli bir durus sergileyerek taraftarlariyla pozitif bir bag kurmasimi ifade
eder. “Muzip” kategorisi, kuliibiin mizahi bir iislupla taraftarlariyla iletisim kurdugu,
esprili ve eglenceli icerikler tirettigi bir kategoridir. Bu tiir icerikler, kuliibiin sadece
sportif basarilara odaklanmadigini, ayn1 zamanda taraftarlariyla samimi ve eglenceli

bir etkilesim kurarak sosyal medyada pozitif bir atmosfer yarattigini gosterir.

Marka kisiligi Olgeginde Disa Doniikliik (Extraversion) boyutunun alt
bilesenlerinden biri olan “Neseli” boyutu, bir kuliibiin pozitif, enerjik ve coskulu bir
imaj sergilemesini ifade eder. Neseli boyut, kuliibiin taraftarlariyla olumlu duygusal
baglar kurmasin1 ve sosyal medya gibi platformlarda coskulu ve mutlu bir hava
yaratmasini saglar. “Animasyon, EURO 2024, Eglenceli, Kutlama ve Tebrik”
kategorileri, kuliibiin enerjik, dinamik ve pozitif yoniinii vurgulayan igerikler sunarak
bu boyutla ortiismektedir. Bu kategorilerdeki igerikler, kuliibiin sadece spor sahasinda
degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesimlerinde de canli, neseli ve coskulu bir atmosfer

yaratma c¢abasini yansitir.

Marka kisiligi 6l¢eginde Asi (Rebellious) boyutunun alt bilesenlerinden biri
olan “Cesur” boyutu, bir kullibin risk alabilen, yenilik¢i, meydan okuyan ve
siradanliktan uzak bir durus sergilemesini ifade etmektedir. Cesaret, kuliibiin
normlarin digina ¢ikma yetenegi ve stratejik hamlelerinde cesurca adimlar atma
kapasitesini yansitir. “Challenge, Gonderme ve Transfer” kategorileri, kuliibiin cesur,
meydan okuyan ve kendine glivenen bir durus sergilemesine olanak taniyan icerikler
sunmaktadir. Bu kategoriler, kuliibiin sadece sportif bagarilarla degil, stratejik ve

sosyal etkilesimlerinde de cesur hamleler yaparak fark yarattigini gostermektedir.
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Marka kisiligi olgeginde Agik Fikirlilik (Open-Mindedness) boyutunun alt
bilesenlerinden biri olan “Hosgoriilii” boyutu, bir kuliibiin toplumsal farkliliklara,
kiiltiirel degerlere ve farkli bakis acilarina karsi saygili ve kapsayict bir durus
sergilemesini ifade etmektedir. “Ozel Giin” kategorisi, kuliibiin 6nemli kiiltiirel, dini
veya toplumsal giinleri anma ve kutlama yoluyla topluma kars1 duyarlilik gosterdigi
icerikleri kapsamaktadir. Bu tiir igerikler, kuliiblin sadece sportif bir organizasyon
olmadigini, ayn1 zamanda toplumun farkli kesimlerine ve kiiltiirel degerlere saygi
gdsteren, hosgériilii bir durus sergileyen bir yapi oldugunu yansitmaktadir. Ozel
Giin igerikleri, kuliibiin taraftarlarina ve topluma karsi nasil duyarlilik ve hosgorii

gosterdigini vurgular ve bu yoniiyle Hosgoriili alt boyutuyla ortiistiigii goriillmektedir.

Marka kisiligi olgeginde Agik Fikirlilik (Open-Mindedness) boyutunun alt
bilesenlerinden biri olan “Sosyal Sorumluluk™ boyutu, bir kuliibiin topluma olan
katkilarini, sorumluluk bilincini ve toplumsal degerlere olan bagliligini ifade eder. Bu
boyut, kuliibiin sadece sportif basarilar i¢cin degil, ayn1 zamanda toplumun
ihtiyaclaria duyarl ve katki saglamay1 amaglayan bir yap1 oldugunu gosterir. “Anma,
Bilgilendirme, Haber, Mesaj, Roportaj, Se¢im ve Sosyal Sorumluluk™ kategorileri,
kuliibiin toplumsal sorumluluklarini yerine getiren, agik ve seffaf bir iletisim stratejisi
izleyen igerikler sunmaktadir. Bu kategoriler, kuliibiin sadece taraftarlarina degil, daha
genis bir toplumsal ¢ercevede fayda saglamayi ve topluma karsi sorumluluklarini

yerine getirmeyi amacladigini gostermektedir.

Marka kisiligi Olgeginde Diiriistlik  (Conscientiousness) boyutunun — alt
bilesenlerinden biri olan “Caligkan” boyutu, bir kuliibiin disiplinli, hedeflerine baglh
ve siirekli bagar i¢in ¢aba gosteren bir yapida oldugunu ifade eder. Caligkanlik, bir
kuliibiin sadece basariy1 hedeflemesiyle degil, basariya ulagmak i¢in sergiledigi
disiplinli ve kararli tutumla iligkilidir. “Antrenman ve Duyuru” kategorileri, kuliibiin
bu caliskan yapisin1 ve sportif anlamda siirekli ¢aba gosterme egilimini yansitan
icerikler sunmaktadir. Bu kategoriler, kuliibiin sadece saha i¢inde degil, saha disinda
da siirekli c¢alisarak basariya ulagma azmini vurgulayan stratejiler icermektedir.
Kuliibiin ¢calisma etigi, bagartya ulasma konusundaki kararlilig1 ve disiplinli yapis1 bu

iki kategori ile dogrudan Caliskan boyutuyla 6rtiismektedir.
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Marka kisiligi Olgeginde Diiriistlik  (Conscientiousness) boyutunun  alt
bilesenlerinden biri olan “Gayretli” boyutu, bir kuliibiin azimli, kararli ve siirekli
basariya ulagsma cabasi icinde oldugunu ifade eder. Gayretli bir yapiya sahip olan
kuliipler, zorluklarla karsilagtiklarinda pes etmez, hedeflerine ulagsmak i¢in gereken
tlim adimlar atar ve miicadeleden asla vazge¢cmez. “Elestiri, Hedef, Konsantrasyon,
Motivasyon, Sponsor ve Is Birligi” kategorileri, kuliibiin bu gayretli yapismi
destekleyen igerikler sunmaktadir. Bu kategoriler, kuliibiin sportif, organizasyonel ve
stratejik anlamda hedeflerine ulagmak i¢in sergiledigi azmi, motivasyonu ve kararlilig
temsil etmektedir. Her biri, kuliibiin i¢ ve dis zorluklara kars1 gosterdigi dayaniklilik

ve basartya olan gii¢lii bagliligin1 vurgulamaktadir.

3.4.4.1.2 Fenerbahce Spor Kuliibii icerik Analizi Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Instagram | Gercek Takipci Takip Gonderi Katilma
Hesab1 Ismi Sayisi Ettigi Kisi | Sayis1 Tarihi
Sayis1
fenerbahce | Fenerbahge | 10,6M 141 26,8B Eylil 2013
Spor Kuliibii

Tablo 21: Fenerbahce Spor Kuliibiiniin Instagram Hesabina Y 6nelik Bilgiler
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KATEGORI PAYLASIM YUZDELIK (%)
SAYISI

ANMA 5 1.12
ANTRENMAN 40 9.02
ANIMASYON 1 0.22
AILE 4 0.90
BASIN TOPLANTISI 3 0.67
BULUSMA 2 0.45
BIiLGILENDIRME 137 30.92
BIRLIKTELIK 2 0.45
DUYURU 15 3.38
DILEK 1 0.22
ELESTIRI 3 0.67
EURO2024 7 1.58
EGLENCELI 3 0.67
GENEL KURUL 9 2.03
GONDERME 10 2.25
HEYECAN 9 2.03
HOSGELDIN VIDEOSU 1 0.22
KADIN BASKETBOL 10 2.25
KADIN VOLEYBOL 2 0.45
KAMP 25 5.64
MAC ANI 57 12.86
MESAJ 3 0.67
MOTIVASYON 8 1.80
MiZAH 5 1.12
OLIMPIYAT 4 0.90
ROPORTAJ 3 0.67
SAGLIK DURUMU 2 0.45
SOSYAL SORUMLULUK |2 0.45
SPONSOR 2 0.45
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TAKIM ICIN ONEMLI GUN |1 0.22
TAZIYE 2 0.45
TEBRIK 2 0.45
TESEKKUR 1 0.22
VEDA 3 0.67
CAGRI 1 0.22
OZEL GUN 27 6.09
IMZA TORENI 3 0.67
iS BIRLIGI 28 6.32
TOPLAM 447 %100

Tablo 22: FB SK Yapilan Paylagimlarin Kategorilere Gore Rakamsal ve Yiizdelik Dagilim1

Icerik kategorileri agisindan incelendiginde, Fenerbahge'nin paylasimlarinda
en yliksek etkilesim oranlarmin %30,9 ile bilgilendirme igeriklerinde oldugu
goriilmiistlir. Bu tiir paylasimlar, kuliibiin seffaflik ve giivenilirlik ilkelerine dayanan
bir marka kisiligi insa etmeye ¢alistigin1 gostermektedir. Taraftarlara yonetim
kararlari, transfer haberleri, ma¢ Oncesi ve sonrasi analizler gibi kritik bilgilerin
sunulmasi, kuliibiin giivenilirlik ve hesap verebilirlik gibi temel marka degerlerini

giiclendirmektedir.

Mag an1 ve antrenman igerikleri ise sirasiyla %12,8 ve %9,02 oraninda
etkilesim gostermistir. Bu kategoriler, kuliibiin sportif basariya odaklanan, rekabetci
ve dinamik bir marka kisiligi olusturma ¢abasini yansitmaktadir. Mag an1 paylasimlari,
taraftarlarin mag¢ heyecanini canli tutarken, antrenman igerikleri kuliibiin disiplinli ve
caligkan bir imajimi pekistirmektedir. Bu tiir i¢erikler, kuliibiin sportif performansin
vurgulayan ve taraftarlar1 bu basariya dahil eden bir marka kisiligi stratejisi

benimsedigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 23: FB Instagram Etkilesimi: Begeni, Yorum ve Paylagim Dagilim1

Grafikte, Fenerbahge'nin sosyal medya gonderileri {izerinden aldig

etkilesimlerin (begeni, yorum, paylasim) dagilimi incelenmektedir. Etkilesimlerin

%94,6's1n1n begenilerden olustugu, %1'lik kisminin yorumlardan geldigi ve %4,4'liik

kisminin ise paylasimlar {izerinden gergeklestigi goriilmektedir. Bu sonuglar,

Fenerbahge'nin sosyal medya stratejisinde 6zellikle begeniler yoluyla takipgileri ile

giiclii bir etkilesim sagladigini ve taraftarlarinin génderilere yonelik hizli ve olumlu

geri doniisler verdigini gostermektedir.

En yiiksek etkilesim alan gonderi:

Gonderi Tiirii: Reels

Gonderi Baghg: "19.05 HEDIYESI"
Kategori: GONDERME

Begeni: 983.000

Yorum: 31.900

Paylasim: 369.000

Gorsel Icerik: Hediye Hazirlik Gorseli
Hashtag ve Mention Kullanimi: Yok

104



En diisiik etkilesim alan gonderi:
o Gonderi Tiirii: Post
e Gonderi Bashgi: "Burak Kizilhan Faaliyet raporunu paylast1"
o Kategori: BILGILENDIRME
o Begeni: 234
e  Yorum: 2.855
o Paylasim: 379
o Gorsel icerik: Burak Kizilhan kiirsii gorseli

o Hashtag ve Mention Kullanimi: Yok

Yapilan analiz sonucunda, Fenerbahg¢e'nin en yliksek etkilesim alan sosyal medya
gonderisinin "19.05 HEDIYESI" baslikl1 bir Reels videosu oldugu gériilmiistiir. Bu
gonderi, Ozellikle begeni, yorum ve paylagim oranlarinda olduk¢a yliksek bir
performans sergilemis olup, toplamda 983.000 begeni, 31.900 yorum ve 369.000
paylasim ile kuliibiin sosyal medya stratejisinde onemli bir basar1 saglamistir. Bu
durum, kuliiblin taraftar kitlesi ile interaktif bir iliski kurmada, 6zellikle gorsel
iceriklerin ve hediyeler gibi duygusal bag kuran igeriklerin etkili oldugunu
gostermektedir. Ote yandan, en diisiik etkilesim alan génderi ise "Burak Kizilhan
Faaliyet raporunu paylasti" baslikli bir bilgilendirme postu olmustur. Sadece 234
begeni, 2.855 yorum ve 379 paylasim alan bu gonderi, bilgilendirici igeriklerin
taraftarlar tarafindan daha az ilgi gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bu sonuglar, spor
kuliiplerinin sosyal medya stratejilerinde eglence ve etkilesim odakli igeriklerin daha
basarili oldugunu, bilgilendirici igeriklerin ise daha sinirli etkilesim yarattigini

gostermektedir.
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Tablo 24: FB SK Gonderi Tirleri Yiizdeleri

Fenerbahge'nin sosyal medya platformlarinda gergeklestirdigi paylasimlar,
cesitli gonderi tiirlerinde (Post, Carousel, Reels) farkli etkilesim oranlar1 gostermistir.
Yapilan analizde, gonderilerin %61,7’sinin Post tiiriinde oldugu ve bu tiir gonderilerin
en yliksek etkilesim oranina sahip oldugu gorilmiistiir. Bu durum, kuliibiin
taraftarlartyla dogrudan iletisime gecme ve kisisel bir bag kurma stratejisini basariyla
uyguladigin1 gostermektedir. Post tiiriindeki icerikler, genellikle kuliibiin giinliik
yasantisina, ma¢ sonuglarina, oyuncu performanslarina ve yoOnetimsel bilgilere
odaklanmaktadir. Bu da Fenerbahg¢e'nin seffaf, giivenilir ve topluluga yakin bir marka

kisiligi insa etmeye calistigini ortaya koymaktadir.

Carousel ve Reels tiirlerindeki gonderiler, her biri %19,1 oraninda etkilesim
gostermistir. Bu gonderi tiirleri, gorsel ve dinamik icerikler sunarak 6zellikle geng
taraftar kitlesine hitap etmektedir. Fenerbahg¢e'nin bu tiir igeriklerle, yenilik¢i ve
modern bir marka kisiligi olusturarak, dijital cagin gereklerine uyum sagladigi
anlagilmaktadir. Kuliibiin, bu tiir dinamik iceriklerle sadik taraftar kitlesini genisletme

ve mevcut taraftarlarla etkilesimi artirma stratejisini benimsedigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 25: FB SK Hashtag ve Mention Kullanim1 Yiizdeleri

Fenerbahge'nin sosyal medya paylasimlarinda
kullanilan hashtag ve mentionlar, kuliibiin dijital ortamda marka bilinirligini artirma
ve taraftar etkilesimini derinlestirme c¢abasinin bir parcasi olarak goriilmektedir.
Yapilan analizde, paylasimlarin %28,2’sinde hashtag, %25,3’iinde mention
kullanildig1 belirlenmistir. Bu oranlar, kuliibiin sosyal medya stratejisinde, belirli
kampanyalar ve hashtag hareketleriyle marka kisiligini gii¢clendirme amacini tagidigini
ortaya koymaktadir. Hashtag kullanimi, kuliibiin topluluk olusturma ve belirli temalar
etrafinda taraftarlarin1 birlestirme stratejisini desteklemektedir. Mentionlar ise
kuliibiin sponsorluk iligkilerini ve diger marka ortakliklarint vurgulayarak,

profesyonellik ve is birligi odakli bir marka imaj1 ¢izmektedir.

Fenerbahge Spor Kuliibii'niin sosyal medya stratejisi, kuliibiin marka kisiligini
cesitli agilardan desteklemektedir. Gonderi tiirleri ve igerik kategorileri iizerinden
yapilan analizler, kuliibiin seffaf, giivenilir, yenilik¢i ve rekabetci bir marka kisiligi
olusturma cabalarini ortaya koymaktadir. Sosyal medya paylasimlarinda elde edilen
yiiksek etkilesim oranlari, kuliiblin bu stratejilerini basariyla uyguladigini ve
taraftarlarla giicli bir iletisim kurdugunu gostermektedir. Bu bulgular, spor
kuliiplerinin marka kisiligi olusturma siireglerinde sosyal medyanin stratejik 6nemini
vurgulamakta ve bu siirecin yonetiminde dikkat edilmesi gereken temel unsurlari

ortaya koymaktadir.
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Tablo 26: FB SK En Sik Kullanilan Hashtaglerin ve Mentionlarin Yiizdelik Oranlar1

Bu grafikte, Fenerbahge'nin sosyal medya etkilesimlerinde kullandig1 hashtag
ve mentionlar yer almaktadir. Fenerbahge, marka kisiligini sosyal medya araciligiyla
belirli stratejiler ¢cergevesinde sekillendirirken hem hashtag hem de mention kullanimi
ile genis bir kitleye ulasmay: hedeflemektedir. One ¢ikan hashtaglerden #UECL
(%19.4) ve #MOUtime (%13.6), kuliiblin uluslararas: turnuvalara ve dnemli spor
figiirlerine atif yaparak marka degerini kiiresel diizeyde gili¢lendirmeyi amacladigini
gostermektedir. Bunun yani sira, sponsorlar1 ve taraftar etkilesimlerini vurgulayan
#MacVarsaUlkerVar (%9.7) ve @ulker (%9.7) gibi mentionlar, kuliibiin is birliklerini
ve kurumsal ortakliklarint 6n plana ¢ikararak, giivenilirlik ve profesyonellik
boyutunda bir marka imaji yaratmaya calistigini ifade etmektedir. Bu stratejik
kullanim, Fenerbahge’nin sosyal medya etkilesimlerinde dis paydaslarla is birligini
tesvik eden, kiiresel arenada rekabet eden, ayn1 zamanda taraftarlarini siireclere dahil

eden bir marka kisiligi olusturmaya yonelik oldugunu yansitmaktadir.
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Tablo 27: Fenerbahge Spor Kuliibii Marka Kisiligi Olgegi

Fenerbah¢e’nin  “Disa Doniikliik” boyutunda “Mizahi ve “Neseli” alt
boyutlariyla ortiismesi kuliibiin sosyal medya stratejilerinde eglenceli ve mizahi
iceriklere yer vererek taraftarlariyla giiglii bir bag kurdugunu ve samimi bir iletisim
dili benimsedigini gdstermektedir. “Aile odakli” ve “Sosyal” alt bagliklarinda daha
diisiik puan almasi, kullibiin daha bireyselci bir yaklasimi benimsedigini, aile
degerlerinden ziyade eglenceli ve mizahi yoniinii 6n plana ¢ikardigini isaret
etmektedir. Ancak, disa doniikliiglin 6nemli unsurlarindan biri olan “Sadik” alt
boyutuyla ortiismesi kuliiblin gegmise bagliligini ve tarihsel mirasina olan saygisini da

gosteren bir bulgu olarak degerlendirilebilmektedir.

Fenerbahge, “Asi” kisilik boyutunda “Cesur” 6zellikleriyle kuliibiin belirli bir
meydan okuyan kimlige sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle sportif anlamda
rekabetci bir durus sergileyen Fenerbahge, sosyal medya paylasimlarinda zaman

zaman bu cesur tutumlariyla dikkat cekmektedir.

Fenerbah¢e’nin “Acik Fikirlilik” boyutunda o6ne ¢ikan alt basliklar,
“Hosgorili” ve “Sosyal Sorumluluk” olmustur. Bu bulgular, kuliibiin sosyal medya
stratejilerinde entelektiiel bir yaklasim sergiledigini ve aym1 zamanda toplumsal
sorumluluklarina 6nem verdigini ortaya koymaktadir. Sosyal sorumluluk projelerine

yer verilen paylasimlar, kuliibiin sadece sportif basariya odaklanmadigini, ayni
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zamanda topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirme konusunda duyarli oldugunu

gostermektedir.

“Diirtistliik” boyutunda Fenerbahge’nin “Caliskan”, “Gayretli” ve “Zorlu” alt
boyutlariyla 6zdeslestigi goriilmektedir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii’niin Galatasaray
Spor Kuliibii'nden farkli olarak Diiriistliik boyutunda “Zorlu” alt boyutu dikkat
cekmektedir. Fenerbahce nin, bu boyutta yer almasi, kuliibiin kararli, disiplinli ve
giivenilir bir marka imaji ¢izdigini gostermektedir. Ozellikle zor zamanlarda bile
kuliibiin istikrarli bir sekilde yoluna devam etmesi, diiriist ve ¢aligkan bir yapiy1
vurgulayan bir strateji ile paralellik gostermektedir. Sosyal medya paylasimlarinda bu
kisilik ozellikleri, kuliibiin zorluklar karsisinda kararli durusunu ve taraftarlarina

verdigi gliveni pekistirmektedir

Bu durumda Fenerbahge Spor Kuliibii’niin marka kisiligi, eglenceli, cesur, agik
fikirli ve diiriist bir karakterle sekillenmektedir. Kuliip, sosyal medya stratejileriyle
taraftarlartyla olan bagmi gili¢lendirmekte, ayni zamanda sosyal sorumluluk
icerikleriyle de toplumsal sorumluluklarini yerine getirmektedir. Bu bulgular,
Fenerbahge’nin hem sportif anlamda rekabet¢i bir kimlik sergilerken, ayn1 zamanda

taraftarlarina eglenceli ve giivenilir bir deneyim sundugunu ortaya koymaktadir.

3.4.4.1.3 Besiktas Jimnastik Kuliibii Icerik Analizi Bulgular1  ve
Degerlendirilmesi
Instagram | Gergek Takipc¢i Takip Gonderi Katilma
Hesabi Ismi Sayisi Ettigi Kisi | Sayisi Tarihi
Sayisi
besiktas Besiktas 6,9M 77 22,1B Nisan 2013
Jimnastik
Kuliibii

Tablo 28: Besiktag Jimnastik Kuliibiiniin Instagram Hesabina Yonelik Bilgiler
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KATEGORI PAYLASIM YUZDELIK (%)

SAYISI

AILE 1 0.31
ANTRENMAN 25 7.86
ACIKLAMA 3 0.94
BASKETBOL 2 0.62
BiLGILENDIRME 104 32.70
EURO 2024 14 4.40
EGLENCE 2 0.62
GONDERME 1 0.31
HENTBOL 2 0.62
iS BIRLIGI 46 14.46
KADIN BASKETBOL 3 0.94
KUTLAMA 7 2.20
MAC ANI 22 6.91
OLIMPIYAT 1 0.31
ROPORTAJ 2 0.62
SPONSOR 11 3.45
TAZIYE 5 1.57
TEKERLEKLI SANDALYE|! 0.31
BASKETBOL

TRANSFER 11 3.45
ZIRAAT TURKIYE KUPASI 30 9.43
OZEL GUN 25 7.86
TOPLAM 318 %100

Tablo 29: BJK Yapilan Paylasimlarin Kategorilere Gore Rakamsal ve Yiizdelik Dagilim1
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Besiktas Spor Kuliibii'niin sosyal medya paylagimlarina dair yapilan analizler,
kuliibiin marka kisiligini yansitma stratejilerini ortaya koymaktadir. Paylagimlarin
biliylik bir kismimnin "bilgilendirme" kategorisinde yer almasi (%32,70), kuliibiin
giivenilir, bilgili ve seffaf bir kisilik 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaya calistigini
gostermektedir. Bilgilendirme odakli icerikler, kuliibiin resmi duyurulari, mag
sonuglari, transfer haberleri ve diger 6nemli gelismeler gibi konularda taraftarlarim
bilgilendirme ¢abast i¢inde oldugunu yansitmaktadir. Bu yaklasim, Besiktas'in
taraftarlart ile giliven iliskisi kurma ve bu giiveni pekistirme amaci giittiiglinii

gostermektedir.

Kuliibiin ikinci en sik paylasilan kategori olan "is birligi" (%14,46) igerikleri,
Besiktas'in sosyal medya stratejisi ile is birligi yaptig1 markalarla olan iligkilerini ve
bu iliskilerin kamuya nasil sunuldugunu ortaya koymaktadir. Bu paylasimlar, kuliibiin
profesyonel, prestijli ve is diinyasinda gilivenilir bir marka kisiligi olusturma ¢abasini
yansitir. Is birligi paylasimlari, Besiktas'in sadece bir spor kuliibii olmanin dtesinde,
ayni zamanda ticari ve sosyal sorumluluk alanlarinda da aktif bir aktdr oldugunu

gostermektedir.

Diger 6nemli kategoriler arasinda yer alan "Ziraat Tiirkiye Kupas1" (%9,4) ve
"antrenman" (%7,8) igerikleri, Besiktas'in sportif basartya verdigi 6nemi ve disiplinli
bir ¢aligma etigine sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu paylagimlar, kuliibiin azimli,
rekabetci ve hedef odakli bir marka kisiligi olusturma stratejisini desteklemektedir.
Taraftarlar, bu tiir paylasimlar araciligiyla kuliibiin sportif miicadelesine ve elde edilen
basarilarina daha yakindan taniklik etmekte, bu da kuliibe olan bagliliklarini ve aidiyet

duygularini giiclendirmektedir.
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Etkilesim Turu
Tablo 30: BJK Instagram Etkilesimi: Begeni, Yorum ve Paylagim Dagilimi

Begeniler, toplam etkilesimlerin %52.67’sini olustururken, paylagim orani
%27.02 ve yorum orani %20.31 diizeyinde kalmaktadir. Bu durum, begeni tiiriindeki
etkilesimlerin takipgiler arasinda daha yaygin oldugunu, ancak paylasim ve yorum gibi
katilimer etkilesim tiirlerinin nispeten daha diisiik kaldigin1 gostermektedir. Ozellikle
paylasim oranlarinin %27.02 seviyesinde olmasi, topluluklarin igerikleri kendi
aglarinda yayma egiliminde oldugunu, ancak bu yayilma oraninin begeniye kiyasla

daha sinirli kaldigini ortaya koymaktadir.

En Yiiksek Etkilesim Alan Gonderi:

e Tarih: 5 Haziran 2024

e Gonderi Tiirii: Reels

e Metin icerigi: Besiktas'a Hos geldin Giovanni van Bronckhorst!
e Gorsel Icerik: Hos geldin Videosu

o Begeni Sayisi: 356B

e Yorum Saysi: 12,2B

o Paylasim Sayisi: 59,4B
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o Toplam Etkilesim: 1072
o Begeni Yiizdesi: %33.21
e Yorum Yiizdesi: %11.38
o Paylasim Yiizdesi: %55.41

En Diisiik Etkilesim Alan Gonderi:

e Tarih: 13 Nisan 2024

o Gonderi Tiirii: Post

e Metin I¢erigi: Kuliip A¢iklamasi - Teknik Direktor
e Gorsel icerik: Kuliip Amblemi Gorseli
o Begeni Sayisi: 263B

e Yorum Sayisi: 15,4B

o Paylasim Sayisi: 40B

o Toplam Etkilesim: 457

o Begeni Yiizdesi: %57.55

e Yorum Yiizdesi: %33.70

o Paylasim Yiizdesi: %8.75

Yapilan analizde, Besiktas’in sosyal medya paylagimlarinda en ¢ok etkilesim alan
gonderinin bir "Reels" videosu oldugu tespit edilmistir. Bu gonderi, Giovanni van
Bronckhorst’un kuliibe katilimimi duyurmus ve toplam etkilesimlerin %55.41'ini
paylasim olusturmustur. Bu durum, video igeriklerinin etkilesim yaratmada, 6zellikle
de paylasim oranlar1 agisindan biiyiik bir avantaja sahip oldugunu géstermektedir. Ote
yandan, en diisiik etkilesim alan gonderi ise bir metin ve gorsel igeren klasik "Post"
tirtindeki teknik direktor agiklamasidir. Bu gonderi, %57.55 ile begeni agirlikli bir
etkilesim almis, paylasim orani ise %8.75’te kalmistir. Bu bulgular, igcerik formatinin
ve duyuru niteliginin sosyal medya etkilesimleri lizerinde belirleyici bir etkiye sahip

oldugunu, video igeriklerinin daha genis bir etkilesim sagladigini ortaya koymaktadir.
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Carousel

Post

Reels

Tablo 31: BJK Gonderi Tirleri Yiizdeleri

Besiktas Spor Kuliibii'niin sosyal medya stratejisinde "Post" tiirii paylasimlarin
On plana ¢ikmasi, kuliibiin mesajlarin1 dogrudan ve etkili bir sekilde iletme ¢abasini
yansitir. "Post" formati, bilgilendirici ve duyuru niteligindeki igeriklerin hizli bir
sekilde genis kitlelere ulastirilmasina olanak tanir. Buna ek olarak, "carousel" ve
"reels" gibi gorsel ve dinamik igerik formatlarinin kullanilmasi, kuliibiin yaratici,

modern ve teknolojiye uyumlu bir marka kisiligi sergiledigini ortaya koymaktadir.

Kullaniimayan

Hashtag kullanilan (#) 48.4%

Mention kullanilan (@)

Tablo 32: BJK Hashtag ve Mention Kullanimi Yiizdeleri
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Arastirma sonuglari, Besiktas Spor Kuliibii’niin sosyal medya paylasimlarinda
mention ve hashtag kullaniminin belirgin bir sekilde yer aldigini ortaya koymaktadir.
Kuliip, mentionlar1 genellikle is birligi yapilan markalar, oyuncular ve diger
paydaslarla dogrudan etkilesim kurmak amaciyla kullanmaktadir. Bu kullanim,
kuliibiin sosyal medyada etkilesime acik, iletisimde seffaf ve is birliklerine deger veren
bir marka kisiligi insa etme stratejisini desteklemektedir. Mentionlar, ayn1 zamanda
kuliibiin genis bir sosyal ag icerisinde aktif bir aktdr oldugunu gosterir, bu da onun

profesyonellik ve prestijini pekistirmektedir.

Hashtag kullanimi ise, kuliibiin belirli kampanyalari, maglar ve 6zel giinler
etrafinda topluluk olusturma ¢abasini yansitmaktadir. Besiktas, hashtagler araciligiyla
taraftarlarin1 belirli bir konuya odaklanmaya tesvik etmekte, bu sayede taraftar
katilimini ve etkilesimini artirmaktadir. Ozellikle mag giinlerinde ve 6zel etkinliklerde
kullanilan hashtagler, kuliibiin rekabet¢i, birlik duygusunu giiclendiren ve

taraftarlartyla siirekli bir etkilesim iginde olan bir marka kisiligi sergilemesini

saglamaktadir.
#BJKVAG
#FBVBJK
#AGVBJK
#SAMP11YON
#BJKVHTY
#BesiktasinMagiVar
#BJKVRIiZ

#BJKVANK

#BJKVSAM

Tablo 33: BJK En Sik Kullanilan Hashtag ve Mentionlarin Yiizdelik Oranlari
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Besiktas'in en sik kullandig1 hashtag ve mentionlar incelendiginde, kuliibiin
sosyal medya stratejisinde siirekliligi ve biitlinliigli koruma ¢abas1 dikkat cekmektedir.
Belirli hashtaglerin tekrar tekrar kullanilmasi, kuliibiin belirli bir konu etrafinda
stirdiiriilebilir bir iletisim kurdugunu ve bu konular taraftarlarinin hafizasinda kalici
hale getirmeye c¢alistigini gostermektedir. Bu strateji, kuliibiin marka kisiligini siirekli

olarak hatirlatmak ve bu kisiligi pekistirmek i¢in etkili bir yontem olarak one

cikmaktadir.
SPOR KULUBU MARKA KISILIGI OLCEGI (SCBPS)
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Tablo 34: Besiktas Jimnastik Kuliibii Marka Kisiligi Olgegi

Besiktas Jimnastik Kuliibii’niin paylagimlari, Galatasaray ve Fenerbahg¢e Spor
Kuliipleri’nden farkli olarak “Diga Doniikliik” boyutunun alt boyutlar1 olan “Sadik”
ve “Mizahi” boyutlartyla ortlismemektedir. Kuliip daha ¢ok “neseli” boyutuyla ilgili
paylasimlar yaparak “aile odakli” ve ‘“sosyal” boyutlariyla Ortiisen paylasimlar

yapmaktadir.

Besiktas, “Asi” boyutunun alt boyutlarindan “Cesur” kisilik boyutlarinda
kayda deger puanlar almistir. Bu da kuliibiin rekabet¢i ve meydan okuyan bir kimlige

sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Besiktas’in “Ag¢ik Fikirlilik” boyutunda aldigi puanlar, 6zellikle “Hosgdriilii”

ve “Sosyal Sorumluluk™ alt bagliklarinda yogunlasmistir. Bu bulgular, Besiktag’in

sosyal sorumluluk projelerine ve toplumsal duyarlilifa onem veren bir strateji
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benimsedigini gostermektedir. Kuliibiin, agik fikirli bir yaklagimla hem taraftarlarina
hem de topluma kars1 sorumlu bir tutum sergiledigi, sosyal medya paylasimlarinda

toplumsal farkindalik yaratacak iceriklere yer verdigi anlagilmaktadir.

Besiktag’in “Diiriistliik” boyutunda 6ne ¢ikan en yiiksek puanli alt bashk
“Caligkan” boyutu olmustur. Bu, kuliibiin disiplinli, sorumluluk sahibi ve caligkan bir
imaj1 oldugunu ortaya koymaktadir. Besiktas, sosyal medya igerikleri aracilifiyla da
taraftarlarina bu giivenilir ve sorumluluk sahibi kimligi iletmeye caligmaktadir.
Ozellikle kriz anlarinda ya da zorlayici durumlarda, kuliibiin tutarli ve caliskan bir
durus sergiledigi anlasilmaktadir. Bu, kuliiblin uzun vadeli basar1 odakli, giiven veren
bir marka kimligine sahip oldugunu gostermektedir. “Gayretli” ve “Zorlu” alt
basliklarinda da benzer sekilde olumlu puanlar almig olmasi, kuliibiin rekabet¢i bir

yaptya sahip oldugunun ve bu rekabet¢i yapinin diiriistliik boyutuyla da ortiistiigiiniin

gostergesidir.

3.4.4.1.4 Trabzonspor Kuliibii icerik Analizi Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Instagram | Gergek Takipgi Takip Gonderi | Katilma
Hesab ismi Sayisi Ettigi Kisi | Sayisi Tarihi
Sayisi
trabzonspor | Trabzonspor | 1,3M 61 14,3B Ekim 2013
Kuliibii

Tablo 35: Trabzonspor Kuliibiiniin Instagram Hesabina Yonelik Bilgiler




KATEGORI PAYLASIM SAYISI YUZDELIK (%)

ANMA 4 1.41
ANTRENMAN 54 19.08
BiLGILENDIRME 79 27.91
BIRLIKTELIK 1 0.35
CHALLENGE 1 0.35
DUYURU 18 6.36
DILEK 2 0.70
EURO2024 5 1.76
EGLENCE 7 2.47
KUTLAMA 1 0.35
MAC ANI 58 20.49
MOTIVASYON 2 0.70
SPONSOR 2 0.70
TANITIM 2 0.70
TAZIYE 1 0.35
TEBRIK 2 0.70
TESEKKUR 2 0.70
TRANSFER 15 5.30
UEFA 1 0.35
VEFAT 2 0.70
CEKILIS 1 0.35
OZEL GUN 19 6.71
iS BIRLIGI 4 1.41
TOPLAM 283 %100

Tablo 36: TS Yapilan Paylagimlarin Kategorilere Gore Rakamsal ve Yiizdelik Dagilim
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Trabzonspor’un  Instagram  paylasimlarinin %27,9’'u  "Bilgilendirme"
kategorisinde yer almaktadir. Bu yiiksek oran, kuliibiin seffaflik, dogruluk ve bilgi
aktarimma verdigi Onemi ortaya koymaktadir. Bilgilendirme kategorisindeki
paylasimlar, Trabzonspor’un marka kisiliginin giivenilirlik, profesyonellik ve bilgiye

dayali olma &zelliklerini pekistirmektedir.

"Ma¢ Ani" kategorisi %20,4 ile ikinci sirada yer almakta olup, kuliibiin
rekabet¢i dogasini ve saha i¢i performansint vurgulamaktadir. Bu kategori altinda
yapilan paylasimlar, Trabzonspor’un azimli ve tutkulu bir marka olarak algilanmasini
saglamaktadir. Ozellikle mag¢ anlarinin ve heyecan verici sahnelerin paylasilmasi,
kuliibiin taraftarlariyla olan duygusal bagini giiclendirmekte ve marka kisiligini bu

yonde gelistirmektedir.

"Antrenman" kategorisi %19,08 oraninda olup, Trabzonspor’un saha digindaki
calisma disiplinine ve hazirlik siireglerine verdigi Onemi yansitmaktadir. Bu
paylasimlar, kuliibiin profesyonellik ve 6zveri ile anilan bir marka olmasia katki
saglamaktadir. Antrenman sahnelerinin paylasilmasi, Trabzonspor’un disiplinli ve

isine bagl bir karakter olarak konumlanmasina yardimci olmaktadir.

"Ozel Giin" kategorisi %6,7 ve "Duyuru" kategorisi %6,36 oraninda yer
almakta olup, Trabzonspor’un toplumsal ve kiiltiirel baglarini giiclendirme amaci
tagidigini gostermektedir. Bu paylasimlar, kuliibiin geleneklere, dnemli giinlere ve
toplumsal olaylara verdigi dnemi yansitarak, Trabzonspor’un marka kisiliginde sosyal

sorumluluk bilincini 6n plana ¢ikarmaktadir.
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Tablo 37: TS Instagram Etkilesimi: Begeni, Yorum ve Paylagim Dagilimi

Bu calismada, Trabzonspor'un Instagram paylasimlarina ait etkilesim oranlari
analiz edilmistir. Elde edilen verilere gore, etkilesim tiirleri arasinda en yiiksek oran
%46,49 ile begenilere aitken, %31,97 oraninda yorumlar ve %21,54 oraninda
paylasimlar takip etmektedir. Bu sonuglar, Instagram kullanicilarinin begeni ile
etkilesim kurma egiliminde oldugunu, ancak yorum yapma ve paylasimda bulunma
oranlarinin goreceli olarak daha diislik oldugunu gdstermektedir. Bu durum, sosyal
medya etkilesim stratejilerinin farkli etkilesim tiirlerine gore optimize edilmesi

gerektigini ortaya koymaktadir.

En Yiiksek Etkilesim Alan Gonderi:
e Gonderi Tiirii: Post
e Metin I¢erigi: Paul GOALachu
o Kategori: MAC ANI
e Gorsel Icerik: Paul GOALachu Seving Goriintiisii
e Begeni: 996.000
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e  Yorum: 213.000
o Paylasim: 143.000
o Toplam Etkilesim: 1.352.000

En Diisiik Etkilesim Alan Gonderi:
e Gonderi Tiirii: Reels
e Metin Icerigi: TS Club’da %10 Cashback kazanmak ve 250 formadan birine
sahip olma sans1 yakalamak icin Papara TS Card ile simdi tanis!
« Kategori: IS BIRLIGI
o Gorsel icerik: Papara TS Kart Tanitim
e Begeni: 18.000
e Yorum: 213.000
o Paylasim: 143.000
o Toplam Etkilesim: 374.000

Bu calismada, Trabzonspor’un Instagram paylasimlarindaki etkilesim oranlar
incelendiginde, en yiiksek ve en diisiik etkilesim alan gdnderiler arasindaki farklar
dikkat ¢ekmektedir. En yiiksek etkilesim alan gonderi, ma¢ anina ait bir igerik olup,
Paul’un gol seving goriintiislinii igermektedir. Bu gonderi 996 bin begeni, 213 bin
yorum ve 143 bin paylasim ile toplamda 1 milyon 352 bin etkilesim elde etmistir.
Diger yandan, en diisiik etkilesim alan gonderi ise is birligi kategorisinde bir reels olup,
Papara TS Kart tanmitimi igcermektedir. Bu gonderi 18 bin begeni almis olmasina
ragmen, toplamda 374 bin etkilesim ile sinirl kalmistir. Bu sonuglar, spor kuliiplerinin
sosyal medya etkilesim stratejilerinde gorsel icerik ve paylasim tiirlinlin 6nemini
vurgulamakta; mag an1 gibi taraftarlar1 duygusal olarak etkileyen igeriklerin, ticari is

birligi iceriklerine gore daha yiiksek etkilesim sagladigini ortaya koymaktadir.
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Reels

Carousel

55.5%

Post

Tablo 38: TS Gonderi Tiirleri Yiizdeleri

Trabzonspor’un Instagram paylagimlarinin %55.5'1 "Post" formatinda
gergeklestirilmistir. Bu yiiksek oran, kuliibiin bilgilendirici ve resmi igeriklerle
giivenilir, ciddi bir marka imaji olusturma stratejisine isaret etmektedir. Post
paylagimlari, Trabzonspor’un resmi duyurular, mag¢ Oncesi ve sonrasi
degerlendirmeleri gibi igeriklerle, tutarli ve bilgiye dayali bir iletisim stratejisi
izledigini gostermektedir. Bu durum, Trabzonspor’un marka kisiligini giivenilirlik,

ciddiyet ve profesyonellik ekseninde sekillendirmektedir.

Diger yandan, "Reels" paylasimlar1 %18.7 oraninda gerceklestirilmistir. Reels
paylasimlari, dinamik, kisa ve dikkat c¢ekici videolarla genis kitlelere ulagarak
etkilesim saglama agisindan etkili bir aragtir. Bu oran, Trabzonspor’un marka kisiligini
enerjik, modern ve yenilike¢i bir sekilde konumlandirmasina katki saglamaktadir. Reels
formatindaki paylasimlar, 6zellikle geng kitlelere hitap ederek, kuliibiin dinamik bir

imaj sergilemesini desteklemektedir.
"Carousel" paylasimlar1 ise %25.8 oraninda yapilmigtir. Carousel formati,

birden fazla gorsel veya mesajin bir arada sunulmasina olanak taniyan ve daha

kapsamli igeriklerin paylasilmasini saglayan bir format olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu tiir

123



paylasimlar, Trabzonspor’un taraftarlarina daha detayli bilgi sunma stratejisini
yansitmaktadir. Carousel paylasimlari, kuliibiin marka kisiligini detaylara 6nem veren,

bilgilendirici ve derinlemesine iletisim kuran bir yap1 olarak sekillendirmektedir.

Hashtag kullanilan (#)

32.5%

60.1%

7.4% Kullaniilmayan

Mention kullanilan (@)

Tablo 39: TS Hashtag ve Mention Kullanim Yiizdeleri

Bu grafikte, Trabzonspor'un sosyal medya platformlarindaki hashtag ve
mention kullanim oranlar1 incelenmistir. Verilere gore, Trabzonspor gonderilerinin
%60,1'inde ne hashtag ne de mention kullanimi tercih edilmistir. Bu durum, kuliibiin
sosyal medya stratejisinde daha az etkilesimsel bir yaklagimi benimsedigini ve
dogrudan iletisimden ziyade organik igerik iiretimine odaklandigini gostermektedir.
Bununla birlikte, gonderilerin %32,5'inde hashtag kullanimi, kuliibiin belirli
kampanyalar veya 6nemli olaylarda farkindalik yaratmak ve genis kitlelere ulasmak
amaciyla bu unsuru etkin bir sekilde kullandigim1 ortaya koymaktadir. Mention
kullanimmin %7,4 gibi diisiik bir oranda kalmasi ise kuliibiin diger hesaplarla
etkilesime gecme egiliminin siirli oldugunu, sosyal medya etkilesimlerini genellikle
kendi kitlesi ve igerik stratejisi ile smirh tuttugunu gostermektedir. Marka kisiligi
baglaminda bu veriler, Trabzonspor’un daha ice doniik ve bagimsiz bir durus
sergiledigini, ancak gerektiginde hashtaglerle genis kitlelere ulagsmay1 hedefledigini

isaret etmektedir.
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#YouSetThelLevel

#MacVarsaUlkerVar

#Trabzonspor #TSClub

#HedefKupaYolumuzAvrupa

Tablo 40: TS En Sik Kullanilan Hashtaglerin Yiizdelik Oranlar1

Bu grafikte, Trabzonspor'un sosyal medyada en sik kullandig1 hashtaglerin
oranlar1 gosterilmektedir. En c¢ok kullanilan hashtag olan #Trabzonspor (%27.5),
kuliibiin kendi ismini ve markasi1 On plana ¢ikararak giiglii bir kuliip kimligi
olusturmay1 hedefledigini ortaya koymaktadir. #HedefKupaY olumuzAvrupa (%21.6)
ise kuliibilin basar1 ve hedef odakli bir marka kisiligi gelistirdigini, taraftarlarini Avrupa
basarilarina  yonlendirdigini = gostermektedir.  Diger  6nemli  hashtagler
olan #TSClub (%17.6) ve #MagVarsaUlkerVar (%17.6), hem kuliibiin taraftarlariyla
olan bagini giliglendirmek hem de sponsorluk anlagmalariyla marka giivenilirligini
artirmak i¢in kullanildigini isaret etmektedir. Son olarak, #YouSetTheLevel(%15.7)
ile Trabzonspor, taraftarlarina ilham veren, basariy1 tesvik eden ve onlar1 marka
kisiliginin bir parcasi haline getiren bir etkilesim stratejisi izlemektedir. Bu kullanim,
kuliibiin hedef odakli, bagar1 arayan ve taraftarlariyla biitiinlesen bir marka kisiligi

olusturdugunu gdstermektedir.
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@Whitebit @PaparaPark

@whitebit

@WhiteBit
@Ulker

Tablo 41: TS En Sik Kullanilan Mentionlarin Yiizdelik Oranlar1

Bu grafikte, Trabzonspor'un sosyal medya platformlarinda en sik kullandig:
mentionlar yer almaktadir. Verilere gore, Trabzonspor'un en fazla etkilesimde
bulundugu hesaplarin basinda @Ulker (%38,1) ve @WhiteBit (%33,3) gelmektedir.
Bu mentionlar, kuliibiin sponsorluk iligkilerini vurgulayan ve kurumsal is birlikleri
aracilifiyla marka giivenilirligini pekistiren bir strateji izledigini gostermektedir.
Ozellikle gida ve finans sektdriindeki markalarla kurulan bu ortakliklar,
Trabzonspor'un marka kisiliginin profesyonellik, giiven ve prestij temellerine
dayandiginmi isaret etmektedir. Ayrica, @PaparaPark (%19,0) mention1 ile kuliibiin
fiziksel tesislerini tanitma ve marka deneyimini genisletme ¢abasi dikkat cekmektedir.
Diger yandan, @whitebit ve @Whitebit mentionlarinin  (%4,8) varhigi, dijital
platformlarla olan is birliklerini pekistirerek inovatif ve yenilik¢i bir marka kisiligi
olusturma amacini yansitmaktadir. Bu mention kullanimi, Trabzonspor'un is birlikleri

araciligiyla profesyonel, giivenilir ve yenilik¢i bir imaj olusturdugunu gostermektedir.
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Tablo 42: Trabzonspor Kuliibii Marka Kisiligi Olgegi

Trabzonspor, diga doniikliik boyutunda 6zellikle “Sadik, Sosyal ve Neseli” alt
basliklarinda puanlar almistir. Bu durum, kuliibiin sosyal medyada neseli ve eglenceli
icerikler paylasarak taraftarlariyla daha yakin ve sicak bir iliski kurmaya ¢aligtigin
gostermektedir. Ozellikle neseli ve sosyal yonlerin éne ¢ikmasi, Trabzonspor’un
taraftarlarla etkilesim kurma konusunda samimi ve eglenceli bir dil kullandigin1 ortaya
koymaktadir. Ayn1 zamanda “Aile Odakli” boyutunu kapsayan 6zelliklerde paylagim
yapilmamasi rakiplerine kiyasla kuliibiin sosyal medya stratejilerinde daha modern ve
birey odakli bir yaklagim izledigini, geleneksel aile degerlerinden ziyade sosyal baglari

on plana ¢ikardigini gostermektedir.

“Asilik” boyutunda Trabzonspor’un aldig1 puan, kuliibiin rekabet¢i ve meydan
okuyan bir kimlige sahip oldugunu ortaya koymaktadir. “Cesur” alt boyutunda alinan
puan, kuliibiin sahada ve sosyal medya ortaminda cesur bir durus sergiledigini isaret
etmektedir. Trabzonspor’un, bu kisilik Ozellikleriyle rakiplerine kars1 kendine

giivenen ve kararli bir kimlik olusturdugu anlasilmaktadir.

“Acik  fikirlilik”  boyutunda,  Trabzonspor’un “Hosgoriili” ve “Sosyal
Sorumluluk™ alt bagliklarinda ©ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bulgular, kuliibiin
toplumsal sorumluluk projelerine ve sosyal duyarliliga 6nem verdigini gostermektedir.
Trabzonspor’un agik fikirli bir yaklagimla, taraftarlarina ve topluma kars1 duyarlt bir

imaj ¢izmeye c¢alistig1 anlagilmaktadir. Sosyal medyada, toplumsal farkindalik
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yaratacak igeriklerin paylasilmasi, kuliibiin bu kisilik 6zelligini destekleyen 6nemli bir

strateji olarak degerlendirilebilir.

Trabzonspor’un Diiriistliik boyutunda “Caliskan”, “Gayretli” ve “Zorlu” alt
boyutlarinda puan almis olmasi, kuliibiin zorluklar karsisinda direngli bir yapi
sergiledigini ve bu yoOniinii sosyal medya araciligiyla taraftarlarina yansittiginm
gostermektedir. Trabzonspor’un sosyal medyadaki iceriklerinde diiriist, disiplinli ve

kararl bir tonun hakim oldugu sdylenebilmektedir.

3.4.5 Bulgularin Yorumlanmasi

Bu aragtirmada Tiirkiye’de Dort Biiylikler olarak bilinen Galatasaray,
Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor kuliiplerinin Instagram paylasimlarinin marka
kisiligi baglaminda nasil sekillendigi analiz edilmistir. Marka kisiliginin ana boyutlar1
olarak disa doniikliik, asi, acik fikirlilik ve diiriistliik {lizerinden gergeklestirilen
analizler, kuliiplerin sosyal medya stratejilerinin belirli kisilik 6zellikleri ile ne derece
uyumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Schade'in Spor Marka Kisiligi Olcegi’nden
hareketle elde edilen bulgular, bu dort temel boyut etrafinda degerlendirilmis ve

sonuglarin kuliiplerin marka kimlikleriyle ne dl¢lide ortiistiigli incelenmistir.

"Disa doniikliik" boyutu, spor kuliiplerinin sosyal medya stratejilerinde en ¢ok
kullanilan ve belirginlesen unsurlardan biridir. Ozellikle Galatasaray ve Fenerbahce
gibi kuliipler, diga doniik, enerjik ve taraftarla etkilesim kurmay1 hedefleyen igeriklere
agirlik vermektedirler. Mag giinleri yapilan coskulu paylagimlar, taraftarlarla yapilan
dogrudan etkilesimler ve cesitli kampanyalarin duyurulmasi, kuliiplerin bu boyut
altinda aktif olduklarin1 gostermektedir. Bu bulgular, kuliiplerin sosyal medya
platformlarin1 taraftarlarla dogrudan iletisim kurmak ve onlarla yakin bir iligki
gelistirmek i¢in kullandiklarmi gostermekte ve disa doniiklik boyutuyla giiglii bir
sekilde ortiismektedir. Bu tiir paylasimlar, sosyal medya platformlarinin kuliiplerin
enerjik ve coskulu kisiliklerini sergilemeleri acisindan ne kadar uygun oldugunu
ortaya koymaktadir. Buna karsilik, "geleneksel" alt boyutunda ise dort biiyiik kuliibiin

paylasim yapmadigi bulgusuna rastlanmistir. Bunun nedeni, sosyal medya
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platformlarinin dinamik yapisinin, geleneksel unsurlar1 sergilemeye uygun bir zemin

olusturmamasi ve daha ¢ok yenilik¢i, hizli ve modern iceriklere odaklanilmasidir.

"Asi" boyutunun alt kategorisi olan “cesur” boyutunun, spor kuliiplerinin
marka kisiliklerinde daha az 6ne ¢ikan bir 6zellik oldugu tespit edilmistir. Bu noktada
Dort Biiytiklerin cesur alt boyutuyla ortiismesi, meydan okuyan bir kisilik ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, bu boyut sosyal medyada her zaman One
cikmamaktadir ve genellikle sadece belirli durumlarda goriilmektedir. Kuliiplerin
genel sosyal medya stratejilerinde asi bir tavrin devamliligi bulunmamaktadir, bu da
bu boyutun sosyal medya iletisiminin daha stratejik olarak kullanildig1 6zel durumlarla
simirli kaldigini gostermektedir. Ayrica, Dort Biiyiikler’in "asi" ve "alternatif" alt
boyutlariyla da genellikle ortiismedikleri goriilmektedir. Bunun nedeni, bu kuliiplerin
kokli yapilariin, radikal ya da marjinal bir kisilik sergilemeye uygun olmamasi ve

daha giivenli, kitlesel stratejilere dncelik vermeleridir.

"Acik fikirlilik" boyutu, 6zellikle kuliiplerin sosyal sorumluluk projelerine
katilmlarinda ve toplumsal konulara karst durus sergilemelerinde kendini
gostermektedir. Galatasaray ve Fenerbahge gibi kuliipler, kadin haklari, g¢evre
duyarlilig1 ve sosyal esitlik gibi konularda yaptiklar1 paylasimlar araciligiyla bu
boyutu temsil etmektedir. Sosyal medya platformlarinda bu tiir igeriklerin
paylasilmasi, kuliiplerin agik fikirli ve toplumsal meselelerde duyarli bir marka kisiligi
inga etmelerini saglamaktadir. Ancak bu boyut, diger boyutlarla kiyaslandiginda daha
az siklikla 6ne ¢ikmaktadir ve kuliiplerin marka kisiliginde oncelikli bir yer
tutmamaktadir. Yine de toplumsal konularda alinan duruslarin ve yapilan
paylasimlarin acik fikirlilik boyutunu destekledigi goriilmektedir. Bununla birlikte,
Dort Biyiikler’in  "acik fikirlilik" ve "sofistike" alt boyutlartyla genellikle
ortlismedikleri tespit edilmistir. Bunun nedeni, bu kuliiplerin spor kimliklerine daha
fazla odaklanarak, daha entelektiiel ya da elit bir durus sergilemek yerine, daha genis

kitlelere hitap eden ve taraftar odakli iceriklere yonelmelerinden kaynaklanmaktadir.
"Diiriistlik" boyutu, sosyal medyada kuliiplerin samimi ve giivenilir bir imaj

cizme cabalariyla iliskilendirilmektedir. Spor kuliipleri bu boyut altinda taraftarlarina

kars1 seffaf ve icten paylasimlar yapmaktadirlar. Bu paylasimlar, 6zellikle kuliip ici
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gelismelerin duyurulmasi, taraftarlarla yapilan icten etkilesimler ve seffaf yonetim
politikalart gibi konular1 igermektedir. Diiriistliik, kuliiplerin sadik bir taraftar kitlesi
olusturmalarinda ve bu kitle ile giivene dayali bir iliski gelistirmelerinde kritik bir rol
oynamaktadir. Alt boyutlardan zorlu boyutunda aktif olmayan tek kuliibiin
Galatasaray oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, diiriistliik boyutu sosyal medya
paylasimlarinda belirgin bir sekilde kendini gostermekte ve kuliiplerin taraftarlarla
iligkilerinde temel bir deger olarak One c¢ikmaktadir. Bununla birlikte, Dort
Biiytiikler’in "isyankar" alt boyutuyla ortiismedikleri goriilmektedir. Bu durum,
kuliiplerin genellikle daha uyumlu bir imaj benimsemeleri, radikal ya da kural dig1

yaklagimlardan kaginarak daha giivenli bir strateji izlemelerinden kaynaklanmaktadir.

Arastirmanin bulgulari, bazi alt boyutlarin spor kuliiplerinin sosyal medya
stratejileri ile tam anlamiyla 6rtiismedigini gostermektedir. Ozellikle Geleneksel, Asi,
Alternatif, Acik Fikirlilik, Sofistike ve Isyankar gibi kisilik boyutlari, kuliiplerin sosyal
medya paylasimlarinda stirekli ve belirgin bir sekilde yer almamaktadir. Bu durumun
temel nedeni, kuliiplerin sosyal medya stratejilerinde, genis bir taraftar kitlesine hitap
etme amaciyla daha dengeli bir yaklasim benimsemeleridir. Spor kuliipleri, marka
imajlarini olustururken taraftarlarin biiyiik cogunlugunu kapsayacak, daha genel kabul
goren kisilik 6zelliklerini 6ne ¢ikarmayi tercih etmekte, bu sebeple radikal, farklilik
arayan ya da alternatif kisilik boyutlarina vurgu yapmaktan kaginmaktadirlar. Bu
strateji, kulliplerin marka kisiligi imajinda risk almay1 dnlemeye yonelik bir tutumu
yansitmakta olup, taraftarlarin ¢ogunluguyla daha uyumlu ve giivenli bir bag kurmay1

hedeflemektedir.

Aragtirmanin genel bulgular, Tiirk spor kuliiplerinin sosyal medya
paylasimlarmin belirli marka kisiligi boyutlartyla giiclii bir sekilde ortlistigiinii
gostermektedir. Digsa dontikliik, asi, acik fikirlilik ve diiriistliik gibi boyutlar, sosyal
medyada etkin bir sekilde temsil edilmistir. Sosyal medya platformlarinin spor
kuliiplerinin marka kisiliklerini inga etme siirecinde énemli bir ara¢ oldugu ve bu
araglarin dogru stratejilerle daha etkin bir sekilde kullanilabilecegi sonucuna
varilmaktadir. Bu dogrultuda, kuliiplerin sosyal medya stratejilerini daha biitiinciil ve

stirekli bir yaklasimla yeniden yapilandirmalar1 gerektigi onerilmektedir.
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SONUC

Bu c¢alismada, Tiirkiye’nin dort biiylik spor kuliibli olan Fenerbahge,
Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor’'un sosyal medya kullanimiyla marka
kisiliklerini nasil insa ettiklerini ve yonettiklerini arastirilmistir. Ozellikle, kuliiplerin
sosyal medya platformlarindaki igeriklerinin, marka kisiligi boyutlariyla nasil
ortlistiigline dair detayli bir inceleme yapilmistir. Arastirmanin bulgulari, spor
kuliiplerinin sosyal medya {izerinden sergiledikleri etkilesim stratejilerinin hem
taraftar sadakati olusturma hem de marka imajimni giiclendirme acisindan énemli bir

ara¢ oldugunu ortaya koymustur.

Tezin ana bulgularindan biri, spor kuliiplerinin sosyal medyada sergiledikleri
iceriklerin biiylik dl¢iide marka kisiligi boyutlariyla ortiistiigiidiir. Schade’in (2014)
gelistirdigi Spor Marka Kisiligi Olgegi (SMKO) kullanilarak yapilan igerik analizi,
kuliiplerin sosyal medya iceriklerinin prestij, rekabet, basar1 ve etik degerler gibi
unsurlarla giiclii bir baglanti kurdugunu gostermektedir. Bu bulgular, spor kuliiplerinin
sosyal medya stratejilerini  marka  kisiliklerini  giliclendirecek  sekilde
sekillendirdiklerini ve bu stratejilerin taraftarlar {izerinde olumlu bir etki yarattigim

isaret etmektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu, kuliiplerin sosyal medya platformlarinm
yalnizca bir tanitim araci olarak degil, ayn1 zamanda kriz yonetimi, toplumsal olaylara
yonelik durug sergileme ve taraftarlarla duygusal bag kurma araci olarak da etkin bir
sekilde kullandiklaridir. Ozellikle kriz anlarinda hizli tepki verme yetenekleri,
kuliiplerin sosyal medya kullanimiyla marka giivenilirligini ve sadakatini artirma
becerilerini gostermektedir. Ayrica, toplumsal olaylara karsi sergiledikleri durus ve
sosyal sorumluluk projelerine verdikleri destek, kuliiplerin etik degerler agisindan

marka kisiliklerini giiclendirdigi bir diger bulgudur.

Bununla birlikte, spor kuliiplerinin sosyal medyadaki igeriklerinde eglence,
taraftar etkilesimi ve duygusal paylagimlar gibi unsurlara agirlik vererek marka
kisiliklerini “neseli” boyutlartyla da pekistirdikleri gdzlemlenmistir. Ozellikle

Instagram gibi platformlarda yapilan paylagimlar, kuliiplerin enerjik ve yenilik¢i bir
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kisilik sergilemelerine olanak saglamaktadir. Taraftarlarla kurulan dogrudan etkilesim,
kuliiplerin sosyal medya platformlarinda daha samimi ve sicak bir kisilik

olusturmasina katkida bulunmaktadir.

Arastirmanin dikkat ¢eken bulgularindan biri, spor kuliiplerinin sosyal medya
iceriklerinin geleneksel, asi, alternatif, acik fikirli, sofistike ve isyankar marka kisiligi
boyutlariyla biiylik 6l¢lide oOrtiismemesidir. Bu durumun temel nedeni, kuliiplerin
sosyal medya stratejilerinde daha ¢ok genis kitlelere hitap eden, genel gecer degerlere
dayal1 bir iletisim tarzim1 benimsemeleridir. Kuliipler, marka imajlarini taraftarlarin
biiylik cogunlugunu kapsayacak sekilde olusturmay1 hedeflemekte, dolayisiyla radikal
ya da farklilik arayan kisilik boyutlarina vurgu yapmaktan kaginmaktadirlar. Marka
kisiligi alt boyutlarindan Geleneksel boyutunun tercih edilmemesinin nedeni, spor
kuliiplerinin sosyal medya platformlarinda gen¢ ve dinamik kitlelere hitap etmek
istemeleri ve bu dogrultuda daha modern ve yenilik¢i bir kisilik sergilemeyi
hedeflemeleridir. Geleneksel bir yaklagim, kuliiplerin genis bir taraftar kitlesiyle daha
etkilesimli ve enerjik bir bag kurma stratejileriyle celisebilecegi icin geri planda
birakilmaktadir. Asi, isyankar veya alternatif bir marka kisiligi olusturmak, kuliiplerin
koklii tarihleri ve genis taraftar kitlesi géz ontine alindiginda riskli bir strateji olarak
degerlendirilebilir. Bu nedenle, kuliiplerin sosyal medya iceriklerinde daha giivenli
yaklagimlar 6n planda tutulmaktadir. Sofistike ve agik fikirli boyutlar ise, sporun genis
kitleler tarafindan daha sade ve ulasilabilir bir sekilde algilanmasina yonelik stratejik

tercihler nedeniyle geri planda kalmaktadir.

Arastirma sonucunda spor kuliiplerinin sosyal medya stratejilerinin marka
kisiligi iizerindeki etkisinin ne denli 6nemli oldugu vurgulanmistir. Kuliiplerin marka
kisiligi boyutlarin1 goz 6niinde bulundurarak gelistirdikleri sosyal medya stratejileri,
taraftar sadakati ve marka imajinin giiclenmesi agisindan Onemli avantajlar
sunmaktadir. Ozellikle geng ve dijital platformlara asina kitleler iizerinde olumlu
etkiler yaratan bu stratejilerin, kuliiplerin global ¢apta taninirligini artirma potansiyeli

bulunmaktadir.
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Bu baglamda, spor kuliiplerinin sosyal medya stratejilerini daha etkili hale
getirmek igin bazi oneriler sunulmustur. Oncelikle, kuliiplerin sosyal medya
iceriklerini diizenlerken, belirli bir marka kisiligi boyutuna odaklanmalar1 ve bu
boyutlar1 siirekli olarak pekistiren icerikler iiretmeleri Onerilmektedir. Ozellikle
samimiyet ve heyecan gibi boyutlar, taraftarlarla daha derin bir bag kurulmasina
yardimci olabilir. Ayrica, kriz anlarinda hizli ve tutarl bir iletisim stratejisi izlenmesi,

kuliiplerin marka giivenilirligini artiracaktir.

Sonug olarak, bu arastirma, spor kuliiplerinin marka kisiliklerini insa etme ve
yonetme siireglerinde sosyal medyanin 6zellikle Instagram’in kritik bir rol oynadigini
ortaya koymustur. Sosyal medya stratejilerinin dogru ve etkin bir sekilde
kullanildiginda, kuliiplerin marka kisiliklerini giiclendirmede o6nemli bir arag
olabilecegi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, spor kuliiplerinin sosyal medya
stratejilerini gelistirirken aragtirmanin bulgularini dikkate alarak, marka kisiliklerini
daha etkili bicimde yansitacak igerikler iiretmeleri, global ¢apta daha giiglii bir marka
imaj1  olusturmalarina katki saglayacaktir. Ancak bu arastirmanin yalnizca
Instagram'daki paylagimlar iizerinden yapilmasi ve {i¢ aylik bir zaman dilimini
kapsamasi, kuliiplerin marka kisiliklerinin tam anlamiyla yansitilamamis olabilecegini
de gozler oniine sermektedir. Marka kisiligi ¢cok boyutlu ve genis kapsamli bir kavram
oldugundan, Instagram gibi tek bir sosyal medya platformu {izerinden yapilan
analizler, kulliplerin marka kisiliklerinin tiim boyutlarin1 eksiksiz ~ sekilde
yansitmayabilir. Bu nedenle, gelecek ¢aligmalarda spor kuliiplerinin farkli sosyal
medya platformlarindaki igeriklerinin de incelenmesi, platformlar arasinda kiyaslama
yapilmasi ve bu siireclerin daha uzun zaman dilimlerine yayilmasi dnerilmektedir. Bu
yaklasim, spor kuliiplerinin marka kisiliklerini daha genis bir perspektiften ele alarak,
kuliiplerin farkli platformlardaki stratejilerinin birbirleriyle karsilastiriimasini ve daha

kapsamli sonuglar elde edilmesini saglayacaktir.
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besiktas Bugun futbolcumuz Rachid Ghezzal'in dogum gunu.

EK 11: BJK Post paylasim &rnegi “Ozel Giin” kategorisi

159



Z besiktas

R BESIKTAS

JIMNASTIK KULUBU
90

) 2288 () 2406 Y 4.340 A

besiktas Eski bagkanlarimizdan Ahmet Nur Cebi'nin kiymetli
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YPJA'W ACIBADEM INGLY. VI’ ACIBADEM
1BADEM BELYVILW ACIBADEM ACIBADEM

TYVId'W ACIBADEM ACIBA
IBADEM IXALY.N)A i
LY I3'® ACIBAD.

CIBADEM W
T
CIBADEM -

\CIBADEM

Q 2018 () 1575 Y 3.984

besiktas Futbol A Takimimizin Sporcularn Saglk Kontroli ile
Atletik Performans Testi'nden Gegti

EK 13: BJK Carousel paylasgim 6rnegi “Bilgilendirme” kategorisi
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@ trabzonspor

trabzonspor Yeni transferimiz Ozan Tufan i¢in imza toreni
duzenlendi

EK 14: TS Post paylagim 6rnegi “Transfer” kategorisi
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\63 trabzonspor

T T TR, TR, PRTTRE. TN

‘Mhl(&b“

A

VEUNER '(.

3938 ()98 Y 188

trabzonspor Thomas Meunier'in golu ve sevincimiz

EK 15: TS Carousel paylagim 6rnegi “Mag¢ An1” kategorisi
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e
Basanlanmizi daha da leriye tagiyacak olan bu birliktelik ruhu,
Trabzonspor'umuzu her kulvarda daha giiglii klacaktr.

Bizi biz yapan deerlerimize sahip gikarak, biiyiik hedeflere emin
adimlaria hep beraber yiiriiyecegiz.

Simdi kenetienme ve birlikte yeni zaferlere yelkenagma
zamani.

#YagasinBiryukTrabzonspor

trabzonspor BUYUK TRABZONSPOR CAMIASI:

Bu camia; birlik oldugunda karsisinda hi¢bir giiciin
duramadigini defalarca ispat etti.

EK 16: TS Post paylasgim 6rnegi “Challenge” kategorisi
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