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Özet 

Bu çalışmada, Türkiye Süper Ligi 2018-2019 sezonunda yer alan futbol takımlarına ait internet sitelerinin 
kurumsal itibar bağlamında içerik analizi yöntemi ile değerlendirilerek bu sitelerin itibar kriterlerine 
uygunluğunun ölçülmesi amaçlanmıştır. Çalışmanın amacı doğrultusunda site tasarımı, misyon ve vizyon 
ifadeleri, tarihçesi, sosyal medya hesapları, futbolcu bilgileri, yönetici bilgileri, finansal bilgileri, sportif 
faaliyetlerle ilgili bilgileri, sosyal sorumluluk faaliyetleri, çevre faaliyetleri, elde edilen başarılar, kupalar ve 
ödüller gibi ölçütlerden oluşan Futbol Takımları İnternet İtibarı Değerlendirme Ölçeği oluşturulmuştur. 
Oluşturulan ölçekte bulunan ifadelerin, araştırmaya konu olan futbol takımlarının internet sitesinde yer 
alıp almadığı tek tek incelenmiştir. Çalışma sonuçlarına göre Türkiye’de belirtilen futbol takımlarına ait 
resmi internet sitelerinde kulüp ismi, logosu, sosyal medya hesapları, güncel haberleri yer alırken kulübe 
ait slogan ve kurumsal yazı karakteri gibi kurumsal kimlik öğelerinin bulunmadığı sonucuna ulaşılmıştır. 
Bununla birlikte hiçbir internet sitesinde düşük riskli yatırım olanakları, temiz oyun vizyonu, çevreye karşı 
duyarlı olma gibi kurumsal itibar kriterlerine ilişkin veriye rastlanmamıştır. Ölçekte yer alan 42 kriterin 
30’unu internet sayfalarında bulunduran Fenerbahçe ve Galatasaray en çok kriterin bulunduğu 
takımlardır. En az kriterin bulunduğu takım ise 13 kriter ile MKE Ankaragücü’dür. 

Anahtar Kelimeler: Kurumsal İtibar, Web Tabanlı İtibar, Futbol Takımları, Süper Lig, Web Siteleri. 

Abstract 

In this study, it is aimed to evaluate the websites of the football teams in the Turkey Super League 2018-
2019 season by using content analysis method in the context of corporate reputation, in other words, to 
measure the compliance of the websites of football teams with the reputation criteria. In this direction, 
Football Teams Internet Reputation Assessment Scale consisting of criteria such as website design, mission 
and vision, history, social media accounts, football information, manager information, financial 
information, information about sporting activities, social responsibility activities, environmental activities, 
achievements, cups and awards was created. It has been examined one by one that the expressions found 
on the scale formed were included on the website of the football teams subject to the survey. As a result, 
there are club names, logos, social media accounts, current news on the websites, but there are no 
corporate identity elements such as the club's slogan and corporate character. Also, there are no 
information in the web sites has been found on the corporate reputation criteria such as low risk 
investment opportunities, fair play vision and environmentally sensitive. Fenerbahce and Galatasaray have 
30 of the 42 criteria on their internet pages and these teams have the most criteria. The team has the least 
criteria is MKE Ankaragücü with 13 criteria. 

Keywords: Corporate Reputation, Web-Based Reputation, Football Teams, Super League, Websites. 

                                                           
1 Arş. Gör., Giresun Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümü, hdumlu@hotmail.com 
2 Dr. Öğr. Üyesi, Giresun Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümü, 

esra.kaygisiz@giresun.edu.tr 



Üçüncü Sektör Sosyal Ekonomi,2018,53 (3) :1258-1272 

Third Sector Social Economic Review,2018,53(3) :1258-1272 

doi: 10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.18.12.1030 

 

1259 
 

GİRİŞ 

Gelişen internet ve iletişim teknolojileri ile kurumların tüm iç ve dış paydaşlarına daha düşük 
maliyetlerle, daha hızlı ve daha kolay bir şekilde ulaşmaları ve bu kitlelerden de aynı yollarla geri 
bildirim almaları mümkün hale gelmiştir. Artık kurumlar resmi internet sitelerini ve sosyal medya 
hesaplarını oluşturarak genel bilgilerini, reklamlarını, uygulamalarını, politikalarını ve güncel 
haberlerini tüm dünyaya iletebilmektedirler. Bu sayede geleneksel medyaya göre paydaşlara 
ulaşım maliyetleri azaltılmakta ve özellikle kurumsal iletişim daha hızlı ve etkin bir hale getirilmiş 
olmaktadır.  

İnternet sitesi oluşturma her ne kadar Türk Ticaret Kanunu ile 2011-20173 yılları arasında 
sermaye şirketleri için zorunlu olsa da diğer kurum ve kuruluşlar için önemli bir itibar aracı olarak 
kabul görmeye başlamış ve internet sitesi sayısı hızla artmıştır. Böylelikle kamu kurumları, farklı 
sermaye yapılarındaki işletmeler, hastaneler, üniversite ve okullar, sivil toplum kuruluşları ve 
spor kulüpleri de kendi internet sitelerini oluşturmuşlardır. Gelinen noktada neredeyse her 
kurumun paydaşlarıyla duyuru, ilan, bilgi, görüş ve öneri alışverişinde bulundukları kendine ait 
internet sitesi bulunmaktadır. Aslında günümüzde kurumların sayısal varlıklarından birisi olan 
internet siteleri kurumların paydaşlarına ulaşmalarında, kendilerini ifade etmelerinde, kendileri 
ile ilgili güncel bilgileri paylaşmalarında, ürün/hizmet sunumlarında, kurumsal itibarlarını 
güçlendirmede ve sürdürmede etkin ve stratejik bir araç haline gelmiştir.  

Bu doğrultuda dünyada ve Türkiye’de çok sayıda taraftarı ve paydaşı bulunan spor kulüplerinin 
de kurumsal internet sayfalarını aktif olarak kullanmaları beklenmektedir. Bilindiği gibi futbol, 
dünya genelinde ve Türkiye’de en popüler spor dalları arasında birinci sırada yer almaktadır. 
Dolayısıyla futbol kulüpleri, diğer spor dallarındaki takımlara göre çok daha fazla sayıda paydaşa 
sahiptir. Bu özelliğinden dolayı futbol takımlarına ait resmi internet siteleri, kurumsal itibarı 
sürdürmede stratejik bir araç olarak kabul edilebilir.  

Çalışmanın araştırma odağını, Süper Lig’de 2018-2019 sezonunda yer alan 18 futbol takımı 
oluşturmaktadır. Çalışmada öncelikle itibar, kurumsal itibar ve web tabanlı itibar kavramları 
açıklanmış ardından çalışmanın amacı, yöntemi ve veri setinden bahsedilmiştir. Çalışma verileri, 
futbol takımlarına ait resmi internet sitelerinin, Futbol Takımları İnternet İtibarı Değerlendirme 
Ölçeği ölçütlerine uygunluğunu içerik analizi yöntemi ile değerlendirilerek elde edilmiştir.  

1. TEORİK ÇERÇEVE 

Son zamanlarda sıklıkla dile getirilen itibar, bilançolarda gösterilmeyen ancak kaybedildiğin 
zaman kişileri,  kurumları ya da ülkeleri büyük zararlara uğratabilecek olan stratejik bir 
kavramdır. Türk Dil Kurumu Büyük Türkçe Sözlüğü’ne göre itibar, saygı görme, değerli bulunma 
ve güvenilir olmak anlamındadır4. Aslında itibar, insanların fikirlerinden ve algılarından 
oluşmaktadır. Bir kişi, grup, örgüt veya kurumun üstünlükleri ve yetersizlikleri konusunda 
insanlarda oluşan genel kanıdır. Ancak her insan farklı olduğu için bir kişi tarafından doğru olduğu 
düşünülen bir eylemin, başka bir kişi tarafından yanlış olduğu düşünülebilir (Pihlstedt, 2012: 2). 
Bu da itibar kavramının algı ve gerçeklik olmak üzere iki ana bileşenden oluştuğunu 
göstermektedir.  

Kurumların pazarda sahip oldukları itibar ise kurumsal itibar olarak adlandırılmaktadır. Kurum 
için rakiplerinde taklit edilmesi güç, kaybedilmesi kolay ve rekabet avantajı yaratacak bir güç olan 
kurumsal itibar, kurumsal başarının önemli bir ölçütü ve bir kurumun sahip olabileceği en önemli 

                                                           
3 2011 yılında kabul edilen Türk Ticaret Kanunu’nun 1524. Maddesi ile denetime tabi olan sermaye şirketlerine 
internet sitesi zorunluluğu getirilmişken, 09.02.2017 itibariyle aynı kanunun 397. Madde sinin (4) numaralı fıkrasında 
denetime tabi olacak şirketler Bakanlar Kurulunca belirleneceği hüküm altına alınmıştır.  
4 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&view=bts  
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stratejik ve değerli varlıktır (Shamma ve Hassan, 2009: 326). Kurumlar için büyük öneme sahip 
olan kurumsal itibar kavramı farklı disiplinlere göre farklı tanımlamalara sahiptir. Farklı 
disiplinlere göre kurumsal itibar tanımlamaları Tablo 1’de yer almaktadır (Fombrun, vd., 2000: 
243): 

Tablo 1: Farklı Disiplinlere Göre Kurumsal İtibar Tanımlamaları 

DİSİPLİN TANIM 

Ekonomi 
Kurumsal itibar, belirli bir durumda şirketin olası davranışlarını 
tanımlayan özellikler veya sinyallerdir. 

Stratejik Yönetim 
Kurumsal itibar, taklit edilmesi, elde edilmesi ya da ikame edilmesi zor 
olan ve sahiplerine sürekli bir rekabet avantajı sağlayan maddi olmayan 
varlıklardır. 

Muhasebe 
Kurumsal itibar, ölçülmesi zor olan ancak şirketler için değer yaratan 
maddi olmayan varlıklardan biridir. 

Pazarlama 
Kurumsal itibar, bireylerin şirket adıyla kurdukları kurumsal ilişkileri 
tanımlar. 

İletişim 
Kurumsal itibar, şirketlerin çoklu bileşenleriyle kurdukları ilişkilerden 
gelişen kurumsal özelliklerdir. 

Organizasyon 
Kurumsal itibar, paydaşların şirket faaliyetlerini anlamlandırması olarak 
gelişen şirketlerin bilişsel temsilidir. 

Sosyoloji 
Kurumsal itibar, paydaşlarla kurumsal ortamlarda kurulan ilişkilerden 
kaynaklanan sosyal yapıdır. 

Kaynak: Fombrun, vd. 2000: 243. 

Tablo 1’den anlaşıldığı gibi kurumsal itibar, ölçülmesi, yaratılması, koruması, taklit edilmesi zor 
ancak kaybedilmesi kolay olan ve maddi olmayan stratejik bir varlıktır.  Bu nedenle kurumlar, 
kurumsal itibarlarını yönetmek ve korumak için internet araçlarını da aktif bir şekilde 
kullanmakta ve itibarlarını etkileyen faktörleri internet ortamına taşıyarak paydaşlarına bilgi 
aktarımı sağlamaktadırlar. Ayrıca kurumsal itibarı olumsuz yönde etkileyen ya da etkileyebilecek 
olası krizler, internet araçları ile yönetilerek kurumun uğrayacağı zarar en aza indirgenebilmekte 
veya krizlerin ortaya çıkması engellenebilmektedir (Karayel ve Güler, 2017: 383).  

Günümüz kurumları için kurumsal itibarın bir unsuru olan dijital (sayısal) itibar ya da diğer adıyla 
çevrimiçi (online) itibarın da etkin biçimde yönetilmesi gerekmektedir. Dijital itibar sayısal 
mecralarda kişi, kurum veya markanın ya da onların ürün ve hizmetlerinin bireyler üzerinden 
bıraktığı izlenim ve etkilerin toplamı şeklinde tanımlanmaktadır (Kılıçcıoğlu, 2012: 6). Jones ve 
arkadaşlarına göre dijital itibar, çevrimiçi ortamlarda yaratılmış kurumsal itibardır (Tafesse, 
2012: 15). Arama motoru optimizasyonu geliştirilmesi dijital itibarın oluşturulmasında kritik 
etmenlerdendir.  Arama motoru optimizasyonu ile internet kullanıcılarının arama motorlarını 
kullandığında, kurumun internet sayfası ve kuruma ait diğer internet adreslerinin, arama 
sonuçlarının üst sıralarında yer alması sağlanmaktadır. Bu sayede internet kullanıcılarının 
kurumun internet adreslerine daha kolay ulaşabilmesi sağlanmış olmaktadır. Arama motoru 
optimizasyonu web itibarını olumlu yönde etkilerken, kurumun sahip olduğu internet 
adreslerinde spamların (istenmeyen e-posta, görülmesi istenmeyen reklam, izinsiz giriş) yer 
alması, kurumun web itibarını olumsuz yönde etkileyebilmektedir (Jones, vd., 2009: 931). 

Dijital itibar için önemli olan bir diğer konu ise iletişim kanallarını doğru yönetmektir. Kurumun 
resmi internet sayfası, sosyal medya hesapları, bloglarında ürettikleri içerikler ile şikâyet ve 
forum siteleri başta olmak üzere dijital gazete ve dergilerde, dijital sözlüklerde, kuruma ait 
olmayan sosyal medya hesap ve gruplarında kurum hakkında üretilen içerikler oldukça 
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önemlidir. Bu nedenle kurumlar resmi internet siteleri, diğer kurumların web siteleri, sanal basın 
bültenleri, sosyal medya siteleri, intranet ve ekstranet gibi iletişim kanallarını takip ederek 
itibarlarını olumsuz etkileyecek durumları ortadan kaldırmalı, paydaşlarıyla iletişim kurmalı ve 
bu kanalları takip eden kişilerle ilgili bilgi sahibi olarak bu bilgilere göre strateji geliştirmelidirler 
(Karayel ve Güler, 2017: 383). Web tabanlı kurumsal itibar olarak da adlandırılan kavram, 
işletmenin çevrimiçi internet sayfasına bağlı performansıdır (Türkyılmaz ve Gürdal, 201: 59). 
Çoğu kez dijital itibar ile karıştırılan web tabanlı itibar kurumun resmi internet sitesinde yer alan 
fotoğraf, yazı karakteri, görüntü ve videoların orjinalliğini; site üzerinden sağlanan hizmetlerin 
güvenilirliğini; ürün ve hizmetler hakkında verilen bilgilerin doğruluk ve güncelliğini; sitenin 
tamamının kolay ve hızlı kullanılabilmesini ve dünyanın her yerinden, her zaman, her özellikteki 
cihaz ve tarayıcıdan herkes tarafından erişilebilir olmasını kapsamaktadır. Bununla birlikte 
özellikle site üzerinden belirtilen sosyal medya adreslerinin, mesaj kutularının ve tüm iletişim 
bilgilerinin eksiksiz ve doğru olması da web tabanlı itibarın önemli bir kriteridir. Bir başka ifadeyle 
web tabanlı itibarını güçlendirmek için web sayfası içerisinde kuruma ait misyon, vizyon, tarihçe, 
yatırımcı ilişkileri, yönetim kurulu raporları, finansal tablolar, basın bültenleri, iletişim bilgileri ve 
güncel haberler gibi bilgiler yer almalıdır (Gökdağlı, 2010: 85).  

Kurumsal internet siteleri esas olarak dijital itibarın yönetilmesinde kilit role sahiptir. İlk bakışta 
artan mobil ve sosyal medya uygulamaları ve kullanıcıları internet sayfalarının artık yeterince 
kullanılmadığı gibi bir algı oluştursa da kurumun web tabanlı internet siteleri halen diğer tüm 
teknolojilerin altyapısını oluşturmaktadır. Bu iletişim kanallarının çoğu kez birbirleriyle eşzamanlı 
olarak haberleştikleri göz önünde bulundurulduğunda tasarım açısından eksikleri olan; yanlış, 
eksik ve güncel olmayan bilgi barındıran; teknolojik altyapısı yetersiz ve kurumsal özellikleri 
yansıtmayan bir kurumun mobil ya da sosyal medya uygulamalarının da çok başarılı olamayacağı 
aşikârdır.   Blog ve forum sitelerinde ya da kullanıcı yorumlarında kurum ya da ürün ve hizmetler 
hakkında kullanıcı tarafından oluşturulan içeriklerin aslında kurumun itibarının bir yansıması 
olduğu düşünüldüğünde internet sitelerinin ne kadar stratejik önemde olduğu ortaya 
çıkmaktadır. Özetle taşıması gereken niteliklere sahip internet siteleri aslında iyi yönetilen 
kurumsal itibarın bir bileşenidir.  

Günümüzde her şey gibi futbol anlayışı da değişmektedir. Artık sadece belirli bir kesimin taraftar 
olması ya da olmaması takımlar için yeterli olmamakta, sadece sezon sonu şampiyonluklar 
takımın “Başarılı” olarak algılanmasına yetmemektedir. Dünyada başarılı ya da önde gelen olarak 
adlandırılan takımların aslında Marka yarattıkları ve bunun arkasında kurumsal itibarlarını çok iyi 
yönetmeleri yatmaktadır. Bu doğrultuda Türkiye Futbol Liglerindeki takımların birer marka 
haline gelebilmeleri ve küresel takım olabilmeleri kurumsal itibarlarını artırmalarına ve bunu 
yansıtacak olan internet sitelerine gereken özeni ve önemi göstermeleri gerekmektedir.  

2. LİTERATÜR TARAMASI 

Literatürde, kurumsal internet sitelerinin incelenmesi üzerine farklı alanlarda yapılan 
çalışmalarda farklı amaçlarla uygulamalar yapıldığı görülmektedir. Bu çalışmalar doğrudan 
kurumsal itibar ya da web tabanlı itibarı ölçmeye yönelik olmayıp kurumsal iletişimin bir aracı 
olarak internet sitelerini çeşitli açılardan değerlendiren çalışmalardır.  

Heinze ve Hu (2006), yaptıkları çalışmada S&P (Standard & Poor's) 500 şirketlerine ait kurumsal 
web sitelerinin 1997-2003 yılları arasındaki dönüşümünü incelemişlerdir. Çalışmanın sonucunda 
büyük şirketlerin, şirketleriyle ilgili olumlu izlenimler yaratmak ve e-ticaret teknolojilerinin 
tüketici tarafından kabul edilmesini teşvik etmek amacıyla web sitelerine müşteri odaklı olma 
konusuna daha fazla önem verdikleri belirlenmiştir. 

Chaudhri ve Wang (2007), Hindistan'ın en büyük 100 bilişim teknolojisi şirketine ait kurumsal 
web sitelerinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk iletişimi bilgilerini incelemişlerdir. 
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Çalışmada elde edilen bulgulara göre web sitelerinde kurumsal sosyal sorumluluk bilgisine sahip 
şirketlerin sayısının çok düşük olduğu ve bu şirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk iletişiminin 
niceliği açısından web sitelerinin kendilerine sağlayacakları avantajlardan yararlanmadığını 
göstermektedir. 

Capriotti ve Moreno (2007), İspanya Borsası’nda işlem gören şirketlerin kurumsal web 
sitelerinde yer alan kurumsal sorumluluk bilgilerinin varlığını incelemişlerdir. Çalışmanın 
sonucunda, ilgili şirketlerin kurumsal sorumluluk bilgilerinin kurumsal web sitelerinde yer aldığı 
fakat dağınık durumda oldukları ve internet kullanıcılarının bu bilgilere ulaşmada zorluk 
çekebileceği tespit edilmiştir. 

Park ve Reber (2008), yaptıkları çalışmada kurumların internet siteleriyle ilişkilerini geliştirmeye 
yönelik web sitesi uygulamalarını belirlemek amacıyla, Fortune 500’de yer alan şirketlerin 
kurumsal web sitelerinin iletişim özelliklerini incelemişlerdir. Yapılan içerik analizi sonucu, 100 
şirketin web sitelerini önemli kamu hizmetlerinde bulunmak ve diyaloğa dayalı iletişim kurmak 
için tasarladıklarını belirlemişlerdir. 

Akıncı Vural ve Öksüz (2009), çalışmalarında Türkiye’deki GSM operatörlerinin kurumsal sosyal 
sorumluluk iletişiminde kurumsal web sitelerini nasıl kullandıklarını ortaya koymak için içerik 
analizi yapmışlardır. Çalışmanın sonucunda Türk GSM operatörlerinin kurumsal sosyal 
sorumluluk bilgilerini yaymak için kurumsal web sayfalarını aktif olarak kullandıkları 
belirlenmiştir. 

Giritlioğlu (2014), çalışmasında Türkiye’de faaliyet gösteren 81 yerel turizm ofislerine ait internet 
sitelerinin içeriklerini değerlendirmiştir. Çalışmanın sonucunda, Türkiye’de faaliyet gösteren 
yerel ofislere ait internet sitelerinin içeriğinin, turistler açısından yeterli olmadığı sonucu tespit 
edilirken, bu internet sitelerinde en dikkat çekici eksikliğin internet sitelerinin önemli bir 
çoğunluğunda uluslararası ziyaretçiler için yabancı dil seçeneğinin bulunmaması olduğu 
belirlenmiştir. 

Mert (2016), yaptığı çalışmada Türkiye Büyük Millet Meclisi’nde temsil edilen siyasi partilerin 
internet siteleri üzerinden kurumsal kimliklerini nasıl yansıttıklarını analiz etmiştir. Çalışmadan 
elde edilen bulgulara göre partilerin internet sitelerinde kurumsal tasarım ve kurumsal iletişimi 
önemseyerek internet sitelerini kullandıkları ortaya konulurken, kurumsal kültür ve kurumsal 
davranış tarzlarının yansıtılmasında internet sitelerinde yetersizliklerin bulunduğu tespit 
edilmiştir. 

Doğan (2017), 2016 yılında Fortune 500 Türkiye listesinde yer alan, ulusal veya uluslararası hava 
taşımacılığında faaliyet gösteren, Türkiye’nin en büyük beş havayolu şirketinin kurumsal web 
sitelerini incelemiştir. Sonuç olarak görsel öğeler bağlamında tüm havayolu şirketlerinde logo ve 
kurum renginin kullanıldığı, misyon, vizyon ve kurumsal değerlerin, bazı eksikliklere rağmen 
önemle vurgulanmaya çalışıldığı, çevre ve emniyetli uçuşlara dair hassasiyetlerini web 
sitelerinde gösterdikleri belirlenmiştir. 

Koçer (2017), en çok tercih edilen ilk 10 üniversitenin kurumsal internet sitelerini kurum kimliği 
unsurları açısından tarama yöntemiyle incelemiştir. İncelenen üniversitelerin kurumsal internet 
sitelerinin tasarım ve görsel unsurlar açısından yeterli olduğunu, kurumsal iletişim unsuru 
açısından çalışanlara, öğrencilere ve mezunlara yönelik iletişim kanallarının geliştirilmesinin 
gerektiğini belirlemiştir.  

Altuğ ve Çekiç Akyol (2018), iki beyaz eşya markasının, yeşil kurumsal imajının kurumsal internet 
siteleri aracılığıyla aktarılmasını içerik analizi yöntemiyle incelemişlerdir. Çalışma sonucunda 
kurumsal imajı yansıtan; tarih metni, lider mesajı, vizyon, felsefe ve misyon tanımı basın 
bültenleri, kurumsal yayınlar, yıllık raporlar, kurumsal görünüm unsurları, ürün, üretim, hizmet 
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ve bayi bilgileri, kurum sloganı ve satış sonrası hizmet bilgilerinin beyaz eşya markalarının 
internet sitelerinde kullanıldığı görülmüştür. Bu da beyaz eşya markalarının kurumsal imajlarını 
paydaşlarına aktarmak için internet sitelerini bir araç olarak kullandıklarını göstermektedir. 

Yapılan literatür taramasında web tabanlı itibar, kurumsal itibar ile internet siteleri ilişkisine 
odaklı çalışmalara veya futbol takımlarının internet sitelerini konu alan çalışmaya 
rastlanmamıştır. Bu bakımdan söz konusu çalışmanın hem Türkiye’de büyük bir paydaş kitlesine 
sahip olan futbol kulüplerinin internet sitelerinin etkinliğini araştırması hem de kurumsal itibar 
aracı olarak internet sitelerinin değerlendirilmesi açısından literatüre katkı sağlayacağı 
düşünülmektedir. 

3. ARAŞTIRMANIN AMACI VE YÖNTEMİ 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi  

Bu araştırmanın amacı, Türkiye Süper Ligi 2018-2019 sezonunda yer alan futbol takımlarına ait 
internet sitelerinin kurumsal itibar bağlamında içerik analizi yöntemi ile değerlendirilmesi ve 
futbol takımlarına ait internet sitelerinin itibar kriterlerine uygunluğunu ölçmektir. Bu 
doğrultuda araştırmanın problemi “Türkiye Süper Ligi 2018-2019 sezonunda yer alan futbol 
takımlarına ait internet sitelerinin kurumsal itibar kriterlerine uygunluk dereceleri nedir?” 
sorusuna odaklanmaktadır.  

İtibar yönetimi Türkiye’de son dönemlerde ele alınmaya başlayan bir kavramdır. Bunun bir 
sonucu olarak akademik yazında kavramlar ilgili çok fazla çalışma yapılmamıştır. Bu durum söz 
konusu çalışmadan elde edilen sonuçların literatürdeki sonuçlarla karşılaştırılmasını mümkün 
kılmamakta ve çalışmanın kısıtını oluşturmaktadır.  

Çalışma itibar yönetiminin bir bileşeni olan web tabanlı itibarı ele alması bakımından önemlidir. 
Bununla birlikte tüm dünyada ve Türkiye’de en fazla takip edilen, en fazla paydaşa sahip spor 
dalı olan futbol sektöründe futbol takımlarının web tabanlı itibar, kurumsal itibar ile internet 
siteleri ilişkisine odaklı çalışmalara rastlanılmamıştır. Bu özellikler çalışmanın literatüre önemli 
ölçüde katkı sağlayacak olduğunu göstermektedir.  

3.2. Araştırmanın Veri Seti ve Yöntemi 

Çalışmanın veri seti, Süper Lig’de 2018-2019 sezonunda yer alan futbol takımlarının resmi 
internet sitelerinden ve bu internet sitelerinin içeriklerinden oluşmaktadır. Kurumsal itibar 
bağlamında web siteleri değerlendirilen futbol takımları ve bu futbol takımlarına ait resmi 
internet siteleri Tablo 2’de alfabetik sıralama ile yer almaktadır.  

Tablo 2: Süper Lig Futbol Takımları ve Resmi İnternet Siteleri (2018-2019) 

Takım Adı İnternet Sitesi 

Akhisarspor www.akhisarspor.com 

Alanyaspor www.alanyaspor.org.tr 

Antalyaspor www.antalyaspor.com.tr 

Atiker Konyaspor www.konyaspor.org.tr 

BB Erzurumspor www.bberzurumspor.com 

Beşiktaş www.bjk.com.tr 

Bursaspor www.bursaspor.org 

Çaykur Rizespor www.caykurrizespor.org.tr 

http://www.akhisarspor.com/
http://www.antalyaspor.com.tr/
http://www.konyaspor.org.tr/
http://www.bjk.com.tr/
http://www.bursaspor.org/
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Fenerbahçe www.fenerbahce.org 

Galatasaray www.galatasaray.org 

Göztepe www.goztepe.org.tr 

Kasımpaşa www.kasimpasa.com.tr 

Kayserispor www.kayserispor.org.tr 

Medipol Başakşehir www.ibfk.com.tr 

MKE Ankaragücü www.ankaragucu.org.tr 

Sivasspor www.sivasspor.org.tr 

Trabzonspor www.trabzonspor.org.tr 

Yeni Malatyaspor www.yenimalatyaspor.org.tr 

Çalışmanın veri setini oluşturan web sitelerinin tamamına erişilmiştir. Böylece çalışma kapsamı 
dışında tutulan web sitesi bulunmamaktadır. 

Türkiye Süper Ligi 2018-2019 sezonunda yer alan futbol takımlarına ait internet sitelerinin web 
tabanlı itibar kriterlerine uygunluğu ölçmeye çalışan bu çalışmada veri elde etmek için içerik 
analizi yöntemi kullanılmıştır. Bilindiği gibi birçok farklı tanımlamalar yapılan içerik analizi, yazılı, 
görsel ve sözel veriler gibi çeşitli verilerin içinde tanımlanan belirli karakterlerden sistematik ve 
tarafsız sonuçlar çıkarmak için kullanılan bir araştırma tekniğidir (Harwood ve Garry, 2003; Stone 
vd. 1966: 213). İçerik analizi, metinsel materyalleri sınıflandırarak, birbiri ile alakalı verileri 
yönetilebilir ve anlaşılabilir bir hale getirmektir (Weber, 1990: 5). İçerik analizi, göstergelerin 
sınıflandırılması ve içerdiği ifadeleri belirlemek için açıkça formüle edilmiş kurallar ışığında elde 
edilen bulguların bilimsel rapor olarak değerlendirilmesini sağlar (Janis, 1949’dan akt. Koçak ve 
Arun, 2006). 

Futbol takımlarının web itibarlarını değerlendirmek için literatürde yer alan (Gökdağlı, 2010: 
305-307; Türkyılmaz ve Gürdal, 2014: 57-83) çeşitli kaynaklara ve bazı futbol takımlarına ait 
kurumsal itibar raporlarına (www.juventus.com; www.manutd.com; www.mancity.com) 
dayanarak Futbol Takımları İnternet İtibarı Değerlendirme Ölçeği oluşturulmuştur. Ölçeğin 
oluşturulmasında web tabanlı itibarını etkileyen görsellik ve tasarım, kurumsal bilgiler ve iletişim 
bilgileri gibi ifadeler futbol takımlarına uyarlanmıştır. Buna ek olarak bazı futbol takımlarının 
kurumsal raporlarında yer verilen ve futbol takımları için önemli bir itibar göstergesi olan (ırkçılık, 
temiz oyun, stadyum altyapısı, sportif faaliyetler, anti-doping v.b.) kriterler de ölçeğe dahil 
edilmiştir. 

Oluşturulan ölçekte 42 adet ifade yer almaktadır. Bu ifadelerin araştırmaya konu olan her futbol 
takımına ait resmi internet sitesinde yer verilip verilmediği tek tek ayrıntılı olarak incelenmiştir. 
Ölçekte her bir grupta yer alan ifadeler farklı paydaş gruplarının takıma ilişkin algılarını 
etkilemektedir. Bu nedenle takımlar için yeterince özen gösterilmeyen bu kriterler internet 
tabanlı itibarı ve dolayısıyla kurumsal itibarı olumsuz etkilemektedir.  Ölçekte yer alan 
ifadelerden web sitesinde yer alanlar için “Evet”, yer almayanlar için “Hayır” ifadeleri kullanılarak 
analiz edilmiş, bu ifadeler tabloların görselliği açısından Evet (+), Hayır (-) olarak gösterilmiştir.  

 

 

 

 

http://www.fenerbahce.org/
http://www.galatasaray.org/
http://www.goztepe.org.tr/
http://www.kasimpasa.com.tr/
http://www.kayserispor.org.tr/
http://www.sivasspor.org.tr/
http://www.trabzonspor.org.tr/
http://www.juventus.com/
http://www.manutd.com/
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4. BULGULAR 

Geliştirilen ölçek ile gerçekleştirilen içerik analizi sonucu elde edilen bulgular gruplar halinde 
aşağıdaki tablolarda yer almaktadır.  Ölçekteki bulunan kriterler arasından futbol takımlarının 
internet sitelerinde yer alan kriterler “+”, yer almayan kriterler ise “-“ işaretleri ile gösterilmiştir.  

Tablo 3’te yer alan ifadeler bir futbol takımına ait resmi internet sitesinde takıma ilişkin yer 
alması gereken kriterleri kapsamaktadır. Bir futbol takımına ait internet sitesinde takım ismi, 
logosu gibi ölçütler mutlaka yer alması gerekirken, kurumsal tipografinin ve karakterlerin 
sayfada yer alması, takım renklerinin baskın renk olarak kullanılması, sosyal medya hesaplarının 
varlığı kullanıcı ile takım arasındaki bağı güçlendirecektir. Ayrıca takımın adıyla uyumlu bir alan 
adına sahip olması da internet sitesinin akılda kalıcılığını ve tarayıcılarda hızlı açılabilmesini 
sağlamaktadır.   

Tablo 3: Kurumsal İnternet Sayfası Tasarımı 
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Takımın 
İsmi 

+ + + + + + + + + + + + + + + + + + 

Takımın 
Sloganı 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - 

Takımın 
Logosu 

+ + + + + + + + + + + + + + + + + + 

Takımın 
Renkleri 

+ + + + + + + + + + + + + + - + + + 

Kurumsal 
Tipografi 

+ + + + + + + + + + + + + + + + + + 

Kurumsal 
Karakter 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - 

Sosyal 
Medya 
Hesabı 

+ + + + + + + + + + + + + + + + + + 

Sponsor 
Bilgileri 

+ + + + - + + + + + + + + + - + + + 

Alan Adı + + + + + - + + + + + + + - + + + + 

Tablo 3 incelendiğinde bütün takımların internet sayfalarında takımın ismi, logosu ve sosyal 
medya hesapları yer alırken, hiçbir takıma ait slogan ve kurumsal bir yazı karakterinin yer 
almadığı görülmektedir. MKE Ankaragücü dışında kalan takımların web sayfalarında kurumsal 
renk kullanılmıştır. Ayrıca Süper Lig’de yer alan 16 takım web sayfalarında sponsorlarına yer 
verirken, BB Erzurumspor ve MKE Ankaragücü web sayfalarında sponsorlara ilişkin bilgilerine yer 
vermedikleri görülmüştür.16 futbol takımının internet sayfalarının alan adları takımın ismini 
yansıtmaktayken,  Beşiktaş ve Medipol Başakşehir’in internet sayfalarının alan adlarında 
kısaltma kullanılmıştır.  

Tablo 4’te yer alan ifadeler ise bir futbol takımının var olması için stratejik öneme sahip 
kriterlerdir. Kurumsal bir yapının temel yapı taşı olan misyon-vizyon ifadeleri, etik değerleri, 
tarihçe ve geçmiş ödülleri takımları gelecekte başarılı kılacak olan ifadelerdir. Ayrıca takıma ait 
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finansal tabloların paylaşımı şeffaflığı ve dolayısıyla hissedarlar ve yatırımcılar nezdindeki güveni 
olumlu etkileyecektir.  

Tablo 4: Futbol Takımlarına Ait Genel Bilgiler 
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Vizyon - - - - - + - - - + - - - - - - - - 

Misyon  + + + + + + + + + + + + + + + + + - 

Tarihçe                   

Yöneticiler + + + + - + + + + + + + + + + + + - 

Futbolcula
r 

+ + + + - + + + + + + + + + - + + + 

Finansal 
Tablolar 

- - - - - + + - + + - - - - - - + - 

Kupa ve 
Başarılar 

+ + + + + + + + + + + + + + + + + - 

Etik 
Değerler 

- - - - + + + - - + - - - - - - + - 

Kurumsal 
Yönetim 

+ + + + - + + + + + + - + + + - + + 

İletişim + + + + + + + + + + + + + + + + + + 

Tablo 4’de yer alan futbol takımlarına ait genel bilgilere bakıldığında Yeni Malatyaspor dışında 
kalan takımlar internet sayfalarında misyon, tarihçe, kupalar ve kazanılan başarılar bilgilerine yer 
verirken, vizyon bilgisine sadece Beşiktaş ve Galatasaray yer vermektedir. Yeni Malatyaspor’un 
internet sayfasında yöneticiler ile ilgili bilgiler, MKE Ankaragücü’nün internet sayfasında 
futbolcular ile ilgili bilgiler ve BB Erzurumspor’un internet sayfasında hem yöneticiler hem de 
futbolcular ile ilgili bilgiler yer almamaktadır. Diğer takımlar internet sayfalarında yöneticiler ve 
futbolcular ile ilgili bilgilere yer vermektedir. Internet sayfalarında takımın finansal tablolarını 
paydaşlarıyla paylaşan takımlar; Beşiktaş, Bursaspor, Fenerbahçe, Galatasaray ve 
Trabzonspor’dur. Internet sayfalarında etik değerlerine yer veren takımlar ise BB Erzurumspor, 
Beşiktaş, Bursaspor, Galatasaray ve Trabzonspor’dur. Takımların çoğu kurumsal yönetim 
hakkında internet sayfalarında bilgi sunarken, BB Erzurumspor, Kasımpaşa ve Sivasspor kurumsal 
yönetim hakkında internet sayfalarında bilgi sunmamaktadır. Ayrıca bütün takımlar adres ve 
telefon bilgisi içeren iletişim bilgilerini internet sayfalarından paylaşmaktadırlar. 

Tablo 5, futbol takımlarının sportif faaliyetlerine ilişkin kriterleri içermektedir. Bu kriterler takım 
oyuncularına yapılan sağlık testleri, gerçekleştirilen veya gerçekleştirilecek olan teknik eğitimleri, 
takımın altyapısı ile ilgili bilgileri, takımın temiz oyun misyonuna ilişkin bakışı ve eylemlerini 
kapsamaktadır.  
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Tablo 5: Sportif Faaliyetlerle İlgili Bilgiler 
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Testleri 

- - - - - + + + + + + + + + - + + - 

Teknik 
Eğitim 

+ - + + + + + + + + + + + + - + + + 

Altyapı + + + + - + + + + + + + + + + + + + 

Temiz 
Oyun 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - 

Takımların sportif faaliyetlerine ilişkin bilgilere bakıldığında takımın internet sayfasında 
hiçbirinde temiz oyun vizyonuna sahip olduklarını gösteren ibare yer almamaktadır. Süper Lig’de 
yer alan 18 takım arasından 7’si futbolcuların sağlık testlerine ilişkin bilgi veya haberlere yer 
vermezken, kalan 11 takım futbolcuların sağlık testlerine ilişkin bilgi veya haberlere internet 
sayfalarında yer vermişlerdir. 16 takımın internet sayfalarında paylaştığı futbolcuların teknik 
eğitimine dair bilgileri, Alanyaspor ve MKE Ankaragücü internet sayfalarında paylaşmamışlardır. 
Ayrıca BB Erzurumspor haricindeki takımlar internet sayfalarında, takımın geleceği olan altyapı 
hakkında bilgiler sunmuşlardır. 

Tablo 6 ise takımlara ait güncel bilgilere ilişkin ölçütleri kapsamaktadır. Güncel haberler, 
röportajlar gibi ölçütler özellikle medyada yer alacak bilgileri kapsadığı için oldukça önemlidir. 
Bununla birlikte takımın içinde yer aldığı sosyal sorumluluk projeleri, varsa stadyumuna ilişkin 
erişim, güvenlik bilgileri de itibarı olumlu etkileyecek kriterlerdir.  

Tablo 6: Futbol Takımı İle İlgili Güncel Bilgiler 
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Güncel Haberler + + + + + + + + + + + + + + + + + + 

Yönetici 
Röportajları 

+ + + + - + + + + + + - + + + + + + 

Futbolcu 
Röportajları 

+ + + + + + + + + + + - + + - + + + 

Sosyal Sorumluluk - + + - - + + + + + - - - + - - + - 

Stadyum Altyapısı - + + + - + + + + + - + + + - + - - 

Stadyum Güvenliği - - - + - - + - - - - - - + - - - - 

Stadyuma Engelli 
Erişimi 

- - - + - - - - - + - - - - - - - - 
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Süper Lig’de yer alan takımların tamamının internet sayfalarında takımla ilgili güncel haberler 
yer alırken, BB Erzurumspor’un internet sayfasında yönetici röportajları, MKE Ankaragücü’nün 
internet sayfasında futbolcu röportajları ve Kasımpaşa’nın internet sayfasında hem yönetici 
röportajları, hem de futbolcu röportajları yer almamaktadır. Gerçekleştirdikleri sosyal 
sorumluluk projeleri ile ilgili bilgileri internet sayfalarında paylaşan takımlar; Alanyaspor, 
Antalyaspor, Beşiktaş, Bursaspor, Çaykur Rizespor, Fenerbahçe, Galatasaray, Medipol 
Başakşehir ve Trabzonspor’dur. Bu takımlar dışında kalan takımların internet sayfalarında sosyal 
sorumluluk projeleri ile ilgili bilgiler bulunmamaktadır. Takımların 12’si stadyumda kullanılan 
teknoloji ve stadyum altyapısına dair bilgilere internet sayfalarında yer verirken, Akhisarspor, BB 
Erzurumspor, Göztepe, MKE Ankaragücü, Trabzonspor ve Yeni Malatyaspor bu bilgilere internet 
sayfalarında yer vermemişlerdir. Internet sayfalarında stadyum güvenliği ile bilgileri sunan 
takımlar Atiker Konyaspor, Bursaspor ve Medipol Başakşehir, stadyuma engelli vatandaşların 
erişiminde sağlanan kolaylıklarla ilgili bilgiler sunan takımlar ise Atiker Konyaspor ve 
Galatasaray’dır. Diğer takımların internet sayfalarında stadyum güvenliği ve stadyuma engelli 
vatandaşların erişiminde sağlanan kolaylıklarla ilgili bilgiler sunulmamaktadır. 

Tablo 7 takımların varsa ürün satışına ilişkin bilgileri ve süreçleri, insan kaynakları politikalarını, 
dopingle, ırkçılıkla, yolsuzlukla mücadelesini, takım içindeki tüm birimlerdeki çalışanlarla olan 
ilişkilerine ve yönetimdeki şeffaflığa ilişkin kriterleri kapsamaktadır.  

Tablo 7: Diğer Bilgiler 
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Lisanslı Ürünler - - + + + + + + + + + - - - - + + + 

Ürün/Hizmet 
Süreçleri 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - 

İnsan Kaynakları - - - - - - - - + - - - - - - - + - 

Anti-Doping - - - - - + - - + + - - - - - - - - 

Irkçılık - - - - - - - - + + - - - - - - - - 

Düşük Riskli 
Yatırım 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - 

Büyüme 
Potansiyeli 

- - - - - + - - + + - - - - - - - - 

Çevre Duyarlılığı - - - - - - - - - - - - - - - - - - 

Yolsuzluk - - - - - - - - + - - - - - - - - - 

Toplum ve 
Çalışanlarla İlişki 

- - - - - - - - + - - - - - - - - - 

Şeffaf Yönetim - - - - - + + - + - - - - - - - - - 

Görüş, Öneri - + - + + - + - - + + - + - - + + + 
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Süper Lig’de yer alan takımların çoğunun internet sayfasında lisanslı ürünler ile ilgili bilgiler 
bulunurken, bu takımların internet sayfalarının hiçbirinde ürün ve hizmet süreçleri, düşük riskli 
yatırım imkânı sağladıkları ve çevreye karşı duyarlı oldukları hakkında bilgi bulunmamaktadır. 
Yolsuzlukla mücadele, toplum ve çalışanlarla kurulan ilişki hakkındaki bilgilere sadece 
Fenerbahçe’nin internet sayfasında yer almaktadır. Internet sayfalarında insan kaynakları ile ilgili 
bilgiler sunan takımlar Fenerbahçe ve Trabzonspor’dur. Internet sayfalarında anti-doping ve 
büyüme potansiyelleri hakkında bilgiler paylaşan takımlar ise Beşiktaş, Fenerbahçe ve 
Galatasaray’dır. Dünya genelinde spor müsabakalarında dikkat çekilen önemli konuların başında 
gelen ırkçılık hakkında Fenerbahçe ve Galatasaray dışındaki hiçbir takımın internet sayfasında 
paylaşım bulunmamaktadır. Ayrıca internet kullanıcılarının takıma görüş ve önerilerini 
bildirmeleri için kullanılan geri bildirim formu, 10 takımın internet sayfasında yer alırken, 8 
takımın internet sayfasında yer almamaktadır. 

Yukarıda verilen tablolarda yer alan kriterleri internet sayfasında en fazla yer veren takımlar 
Fenerbahçe ve Galatasaray, en azını veren takım ise MKE Ankaragücü’dür. Süper Lig’de yer alan 
takımlar internet sayfalarında bu kriterlerin ortalama 21’ini bulundurmaktadır. Ortalamanın 
üstünde bulunan takımlar, 22 kriter ile Çaykur Rizespor, 23 kriter ile Atiker Konyaspor, 25 kriter 
ile Trabzonspor, 27 kriter ile Bursaspor ve Beşiktaş, 30 kriter ile Fenerbahçe ve Galatasaray’dır. 
Ortalamanın altında olan takımlar ise 20 kriter ile Alanyaspor, 18 kriter ile Akhisarspor, 17 kriter 
ile Kasımpaşa ve Yeni Malatyaspor, 15 kriter ile BB Erzurumspor ve 13 kriter ile MKE 
Ankaragücü’dür. Ayrıca Antalyaspor, Göztepe, Kayserispor, Medipol Başakşehir ve Sivasspor’un 
internet sayfalarında ölçekteki 21 kriterin bulunması nedeniyle ortalama kriter sayısına 
sahiptirler.  

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Yapılan çalışmanın sonucunda Türkiye Süper Ligi 2018-2019 sezonunda yer alan takımların 
hiçbirinin internet sayfalarında aşağıda verilen konu başlıklarının yer almadığı belirlenmiştir. 

 Hiçbir internet sayfasında takım sloganı bulunmamaktadır. 

 Hiçbir internet sayfasında kurumsal yazı karakteri kullanılmamaktadır. 

 Takımların temiz oyun vizyonuna sahip olduğunu belirten hiçbir bilgi yer almamaktadır. 

 İnternet sayfasında ürün ve hizmet süreçleri hakkında hiçbir bilgi bulunmamaktadır. 

 İnternet sayfasında takımların düşük riskli yatırım imkânı sağladığına dair hiçbir bilgi 

bulunmamaktadır. 

 İnternet sayfasında takımların çevreye karşı duyarlı oldukları ve çevre projeleri 

gerçekleştirdiklerini gösteren hiçbir veri yer almamaktadır. 

Çalışmadan çıkarılan bir diğer sonuca göre takımların tamamının internet sayfalarında yer alan 
konu başlıkları aşağıdaki gibidir. 

 Bütün takımların internet sayfalarında takımın ismi bulunmaktadır. 

 Bütün takımların internet sayfalarında takımın logosu bulunmaktadır. 

 Bütün takımların internet sayfalarında kurumsal tipografi kullanılmıştır. 

 Bütün takımların internet sayfalarında takıma ait sosyal medya hesaplarına yer verilmektedir. 

 Bütün takımların internet sayfalarında takımla ilgili güncel haberler bulunmaktadır. 

Çalışmada kullanılan ölçekte bulunan kriterlerin çoğunu internet sayfasında bulunduran ilk 4 
takım, 42 kriterin 30’unu internet sayfasında bulunduran Fenerbahçe ve Galatasaray ve 27’sini 
internet sayfasında bulunduran Bursaspor ve Beşiktaş’tır. Ölçekteki kriterleri internet sayfasında 
en az bulunduran 4 takım ise 13 kriter bulunduran MKE Ankaragücü, 15 kriter bulunduran BB 
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Erzurumspor ve 17 kriter bulunduran Kasımpaşa ve Yeni Malatyaspor’dur. Bu sonuçlara göre 
eksiklikleri olmasına rağmen Süper Lig’de yer alan takımlar arasında web tabanlı itibarı en yüksek 
olan takımlar Fenerbahçe ve Galatasaray, en düşük olan takım ise MKE Ankaragücü’dür. 

En düşük kriter sahibi BB Erzurumspor ve MKE Ankaragücü Süper Lig’e 2018 yılında 
yükselmişlerdir. Internet sayfalarında ölçekte yer alan kriterlerin çoğunu bulundurmama 
nedenleri arasında, Süper Lig’e yeni yükselmiş olmaları da olabilir. 2018 yılında Süper Lig’e 
yükselen bir diğer takım olan Göztepe’ye bakıldığında ortalamada olduğu görülmektedir. 

Takımların hepsi güncel bilgi ve röportajları paylaşırken, sosyal sorumluluğa, stadyum 
güvenliğine ilişkin bilgileri çok fazla paylaşmamıştır. Bu da uzun soluklu, emek isteyen faaliyetlere 
ilişkin bilgiler yerine daha hızlı ve kolay üretilen ancak çok çabuk eskiyen içeriklerin takımlarca 
tercih edildiğini göstermektedir. 

Sonuç olarak söz konusu takımların internet sitelerini kritik bir itibar aracı olarak görmedikleri ve 
gereken özeni göstermedikleri söylenebilir. Oysa kurumsal internet siteleri tüm dünyaya kendini 
ifade edebilmenin en etkili yollarından birisidir. Kriterlere uygun tasarlanan internet siteleri 
sayesinde paydaşlar takımlarla ilgili güncel bilgilere, yatırım imkânlarına, takımın fiziksel 
yeterliliklerine, lisanslı ürünlere, yürütülen projelere, kurumsal bilgilere, iletişim bilgilerine, 
geçmiş başarılarına, izlenen politika ve faaliyetlere daha kolay ulaşabileceklerdir. Dolayısıyla 
çalışmada belirtilen kriterlere uygun tasarlanan ve yürütülen bir internet sitesi takımın sadece 
taraftarlar değil diğer paydaşlar nezdinde de değer yaratmasına, güven oluşturmasına ve itibarını 
artırmasını büyük katkılar sağlayacaktır.  

Bu doğrultuda çalışmada ele alınan Türkiye Süper Ligi takımlarının internet sitelerinin stratejik 
bir itibar aracı olarak görerek kısa sürede internet sitelerinde belirtilen eksiklikleri gidermeleri 
önerilmektedir. Ayrıca gerek Türkiye Süper Ligi ile diğer ligler ve branşlarda yer alan takımların 
da internet sitelerinin araştırmada değerlendirilen kriterler doğrultusunda güncellenmeleri ve 
itibar çalışmalarına önem vermeleri gerekmektedir.  

Daha önce belirtildiği gibi çalışma sonuçları yerli ve yabancı literatürde benzer bir çalışmanın 
olmaması nedeniyle karşılaştırılamamıştır. Türkiye Süper Ligi ve diğer liglerde yer alan takımların 
internet sitelerinin bu doğrultuda hazırlanması gerektiğinin altını çizerek, farklı ulusal ya da 
uluslararası liglerde yer alan takımların web tabanlı itibarlarını değerlendirmesi bakımından 
önemlidir. Bu doğrultuda çalışma, gelecekteki ilgili çalışmalara referans niteliği taşımaktadır.  
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