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OZET

Futbol kuliipleri her ne kadar spor hizmeti veren isimler ola-
rak goriilse de ayn1 zamanda ticari faaliyetleri olan, piyasalarda
yer edinmis ve gerceklestirdigi her adim kamuoyunda kolayca
giindem olabilen markalardir. Futbol kuliiplerinin ¢ok sayida ta-
raftar1 ve miisterisi bulunmaktadir. Bu nedenle kuliiplerin i¢ ku-
rumsal iletisimi 6nemli oldugu kadar dis kurumsal iletisimi de
onemlidir. Kultiplerin marka yonetimi ¢atis1 altinda sosyal medya
aracihigiyla i¢ ve dis kurumsal iletisimi nasil kullandiklar1 deger-
lendirilmistir. Bu eserde, marka yonetimi kavrami cercevesinde
orneklem grubunu olusturan futbol kuliiplerinin kurumsal ileti-
sim araci olarak sosyal medya hesaplarindan Twitter hesabinda
yaptiklar1 paylagimlarin igerik analizi yapilarak benzerlik ve fark-
liliklariin karsilagtirmas: yapilmistir. Futbol kuliiplerinin resmi
Twitter hesabinda paylasmis olduklar1 Tweetlerde hangi icerik-
lere agirlik vererek paylasim yaptiklar1 ve paylasilan Tweetlerin
kuliibiin taraftarlar1 ya da sosyal medya kullanicilar: tarafindan
ne kadar ilgi ile karsilastigini belirlemek amaglanmistir. Calis-
manin verileri futbol kuliiplerinin resmi Twitter hesaplarindan
paylasilan iceriklerin belirlenen sezon i¢i donem ve sezon dist
donem igerisindeki tarih araliklarinda toplanilip MS Excel prog-
rami araciligl ile kategorilere ayirilip ayristirilmistir. Toplanilan
veriler, Parganas, Anagnostopoulos ve Chadwick (2015)e gore
yapilan ¢aligmada gosterilmis marka 6zelliginin triini olan ve
triinii olmayan kavramlarin siniflandirilmasina goére yapilmistir.
Takim Basarisi, Oyuncu ve Teknik Ekip bagliklar1 marka 6zelli-
ginin iirtint olarak adlandirilmistir. Kuliip Tarihi ve Degerleri,
Yonetim, Stadyum, Taraftarlar, Sponsorlar, Etkinlik ve Miisabaka
Haberleri, Diger kategorisi ise marka 6zelliginin tirtinii olmayan
kavramlar olarak degerlendirmeye alinmistir. Caliymanin bulgu-



lariny; futbol kuliiplerinin resmi Twitter hesaplarindan paylasilan
iceriklerin marka o6zelliklerine gore Tweet sayilar1 ve ytizdelik ra-
kamlarinin kargilagtirildig: tablolar olusturmaktadir. Marka 6zel-
ligi olan kategorilerde paylasilan Tweetlerin 6rneklem grubunda
yer alan takimlarin paylasmis olduklar: Tweet sayilar1 ve ytuzdelik
dilimlerinin takimlar arasinda karsilagtirildig: tablo ortaya ¢ik-
mustir. Marka 6zelligi olan kategorilerde paylasilan Tweetlerin
orneklem grubunda yer alan takimlarin paylasmis olduklar: Twe-
etlerin takim taraftarlar1 ve sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
ne kadar etkilesim aldig1 ve toplam etkilesim sayisi igerisindeki
her kategorinin yiizdelik dilimlerinin karsilagtirildig: tablo gos-
terilmektedir. Sonug olarak arastirmaya dahil edilen futbol ku-
liplerinin, sosyal medya uygulayicilarin sezon i¢i ve sezon dis1
donemlerde agirlikli olarak Oyuncu kategorisinde paylasim yap-
maya1 tercih ettikleri ve takipgilerin en ¢ok etkilesimi bu igeriklere
gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Yonetimi, Kurumsal Iletisim, Sos-
yal Medya, Spor Medyasi, Futbol Kuliipleri
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