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Taraftarlarda Sosyal Kimligin Sosyal Medya Davraniglarina ve
Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarina Etkisi

(04

Calismanin temel amaci, Tirkiye’deki futbol taraftarlarinin sosyal kimliklerinin ve tuttuklar takimla 6zdeslesmelerinin sosyal
medya kullanim motivasyonlarina ve sosyal medya davraniglarina etkisini ortaya koymaktir. Sosyal kimlik, bireylerde bir gruba
ait olma gudusuyle ortaya c¢ikan ve bir sosyal roli beraberinde getiren bir kavramdir. Bireylerin sosyal kimliklerini ortaya
koyabilecekleri en etkili araglardan biri de sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya platformlarinin zaman ve yer siniri
olmaksizin etkilesim 6zelligi sunmasi taraftarlarin sosyal rollerini gergeklestirmesini saglamaktadir. Literaturde taraftar olmakla
edinilen sosyal kimligin sosyal medya lzerine yansimasi ile ilgili ¢galismalar sinirhdir. Bu dogrultuda Facebook ve Twitter
platformlarindan kolayda ¢rnekleme teknigi ile 1488 katilimciya ulasilmistir. Arastirmada nicel aragtirma yoénteminin tarama
metodu kullanilarak, taraftarlarin sosyal kimliklerinin ile 6zdeslesmelerinin sosyal medya kullanim motivasyonlarina ve sosyal
medya davranislarina etkisi Pearson Korelasyon ve Coklu Regresyon analizleri araciligiyla incelenmistir. Taraftarlarin medya
tiketiminde, sosyal medya kullanim motivasyonlari ve sosyal medya davraniglarinda taraftar olmakla edindikleri sosyal
kimliklerinin etkili oldugu, 6zdeslesmenin de sosyal kimlik gibi, taraftarlarin medya tiiketiminde, sosyal medya kullanim
motivasyonlarinda ve sosyal medya davranislarinda (Facebook icerik tiiketimi harig) etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.
Arastirmanin sonuglarinin, spor kultplerine taraftarlari hakkinda bilgi edinmelerine, sosyal medya stratejileri gelistirmelerine ve
spor pazarlamasi literatiriine katki saglayacagi disunilmektedir.

Anahtar Kelime: Spor Taraftarligi, Sosyal Medya, Sosyal Kimlik, Ozdeslesme.

The Effect of Social Identity of The Fans on Social Media Behaviour
and Motivation to Use Social Media

ABSTRACT

The main objective of the study is to reveal the effects of the fans' social identities and their identifications with the club which
they support, on their motivation of social media usage and social media behaviours. Social identity is a concept that emerges
with the motive of belonging to a group in individuals and brings along a social role. Social media platforms are one of the most
effective tools by which individuals can reveal their social identities. The fact that social media platforms offer interaction feature
without time and place limits enables the fans to perform their social roles. Studies on the reflection of social identity acquired by
being a supporter on social media are limited in the literature. Accordingly, 1488 participants were reached using the
convenience sampling technique on Facebook and Twitter platforms. Using the scanning method of the quantitative research
method in the study, the effect of the identification of the fans with their social identities on their motivation to use social media
and their social media behavior was examined through Pearson Correlation and Multiple Regression analyzes. It has been
found that the social identity acquired by being a fan has an impact on their social media usage motivation and social media
behavior. Identification, like social identity, has been found to be effective in motivation to use social media and behaviors other
than Facebook content consumption. The results of the research are thought to contribute to the sports clubs gaining
information about their fans, developing social media strategies, and sports marketing literature.

Key Words: Sports Fanship, Social Media, Social Identity, Identification.
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GiRIiS

Bilgi teknolojisindeki gelismeler, canli spor etkinliklerinin tretimine ve tiketimine farkli
bir boyut kazandirmistir. Geleneksel medyada yayinlanan spor etkinliklerinde
izleyiciler pasif bir konumdaydi. Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte,
insanlar internette 6zgurce fikirlerini ifade edebilir ve canli maglar sirasinda etkilesime
girebilir hale gelmistirl. Yeni medya ve 0Ozellikle de sosyal medya platformlari,
kullanicilara istedikleri kisilerle etkilesim kurma firsati vererek, onlara 6zellestiriimis
sosyal ag ve sanal topluluklar olusturmalarina izin vermektedir?. Tiketiciler tarafindan
markalar veya uarunler ile ilgili olusturulan ¢evrim igi igerikler, diger tuketicilerin
Urinleri degerlendirmek igin kullandigi énemli bir kaynak haline gelmistirs. Sosyal
etkilesim, bir markanin sosyal medya hesaplarinin sosyal deger yonudur ve
tuketicilerin diger takipgilerle sosyal baglarini gelistirmesi beklenir. Tuketiciler bir
markayla ilgili igerik Uretirken, etkilesim ve is birligi motivasyonlarina sahiptir. Sosyal
ag siteleri, kullanicilara hem sosyal bag kurma hem de sosyal kimliklerini gelistirme
olanadi sunar. Bu nedenle sosyal medya yoneticileri, kullanicilarin marka sayfasi
araciligiyla sosyal kimliklerini glglendirmek ve memnuniyetlerini artirmak igin sosyal
etkilesimleri  kolaylastirmaldir®, Taraftarlarin sosyal medya kullaniminda ve
davraniginda taraftar olmakla kazanilan sosyal kimlik etkili bir faktordr®®.
Taraftarlarin bir grup Gyesi olarak kendilerini ifade etmek istemeleri sebebiyle sosyal
medya davranislarini anlamlandirmada sosyal kimlik kavrami incelenmelidir.

Sosyal kimlik, “bireyin bir sosyal gruba ait olmasiyla birlikte, grup Gyeliginin onlar igin
duygusal ve degerli olmasidir””. Grup temelli sosyal kimligi olusturan Ug¢ temel
psikolojik sure¢ oldugu kabul edilmektedir. Bu suregler; (i) sosyal siniflandirma, (ii)
sosyal karsilastirma ve (iii) sosyal 6zdeslesme olarak kabul edilmektedir. Sosyal
siniflandirma, bireyin toplumsal bilgileri dizenlemesine yardimci olan biligsel aractir.
Sosyal karsilastirma ise kisinin dahil oldugu grubunu ilgili diger gruplarla
karsilastirmali olarak degerlendirmesini ifade eder. Bireyin duygusal olarak gruba
katilimi ise Uclncl asama olan sosyal 6zdeslesmeyi olusturur. Sosyal kimligin
olusumunda Ug¢ boyuttan s6z edilebilir. Bu boyutlar; bilissel boyut, duygusal boyut ve
degder boyutu olarak ifade edilmistir. Bu siirecin sonunda sosyal kimlik ortaya ¢ikar®.
Ozdeslesme, sosyal kimligin olusumunu saglayan temel etkenlerden biridir.
Ozdeslesme, bireyin kendini bir grup Uyesi olarak tanimlamasini, grup etkinliklerine
katilmasini, grupla ilgili faaliyetlerden memnun olmasini, grup ile uyumlu ve etkilesim
icinde olmasini saglar®. Taraftar kimligine sahip bireyler, bir takimla 6zdesleserek
sosyal grubun (taraftar grubunun) Gyesi haline gelir. Ozdeslesmeyi saglayan faktorler
de degisebilir. Ornegin, Eskisehirspor'u tutan bir taraftarin takimla 6zdeslesme
nedeni Eskisehirli olmasi olabilir. Taraftar kimligine sahip bireyler igin takimin diger
taraftarlariyla etkilesimde olmak ve taraftar grubunun bir pargcasi gibi hissetmek
onemlidir. Taraftar olmakla edinilen sosyal kimlik, bir sosyal grubun pargasi olmak ve
grup Uyesi gibi davranmayi gerektirir. Sosyal kimligin getirdigi sosyal rol, sosyal
medya araciligiyla ifade edilebilir. Bu nedenle gunumuzde taraftarlar, sosyal kimligin
temsili ve belirli motivasyonlarla sosyal medyayi takimlariyla ilgili paylasimlar yapmak
amaclyla aktif olarak kullanmaktadir. Taraftarlar takimlarinin resmi sayfalarini,
taraftar sayfalarini veya spor haberi veren sayfalari takip ederken belirli
motivasyonlara sahiptir ve bu motivasyonlar taraftarlarin takimlariyla ilgili sosyal
medya davraniglarini olusturmaktadir. Taraftarlarin sosyal medya kullanim
motivasyonlari, sosyal medya platformlarina gore farklilik gosterebilmektedir. Tutku®,
etkilesim®, sosyal kimlik®, 6z saygi'!, marka sevgisi'®, mikafatlandirma?®,
yetkilendirme'®, bilgi edinme??, eglence'?, zaman gegirme'?, takima destek olma??,
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taraftar toplulugunu hissetme?3, takdir toplama??, kisisel kazanim*2 ve iletisim kurma!#
gibi motivasyonlar one ¢ikmaktadir.

Tlketiciler sosyal medya platformlarinda ihtiyaclarina en ¢ok cevap veren igeriklere
katilhr ve cevap verir!®>. Ayni zamanda kullanicilar sosyal medyada her konuda igerik
Uretebilmektedir. isletmeler icin tiiketicilerin markayla ilgili sosyal medya
davranislarini anlamak ve yonlendirmek onemlidir. Bununla birlikte davraniglarin
altinda yatan motivasyonlarin farkli olmasi, igletmelerin tlketicileri anlamasini
zorlastirmaktadir®®. Tiketicilerin markalarla ilgili gevrim ici davraniglari ilk olarak Shao
(2009)'7 tarafindan “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi” baglaminda ele alinmis, bu
dogrultuda Muntinga ve ark. (2011)¢ tarafindan gelistiriimistir. Calismalarda
kullanicilarin markayla ilgili tiketim, katkida bulunma ve olusturma olmak Uzere Ug¢
cevrim ici davraniglari oldugundan s6z edilmigtir.

Kullanicilarin  sosyal medya platformlarindaki bu davraniglarinin altinda farkli
motivasyonlar bulunmaktadir. Ornegin, tiketim davranislari genellikle bilgi edinme ve
eglence motivasyonu ile olusurken katilma davranigi sosyal etkilesim ve toplumsal
kalkinma motivasyonu ile olusur. Kendini ifade etme ve kendini gerceklestirme
motivasyonlari ise kullanicilarin igerik olusturma davranisini gergeklestirmelerine
neden olur. U¢ davranis birbirinden ayri gibi goziikse de birgok agidan birbirleri
baghdir ve asamali olarak tezahur eder. Bilgi ve eglence motivasyonu ile kullanicilar
icerigi tuketmek Uzere sosyal medya platformlarini ziyaret eder, ancak bu
platformlara katilmaz veya katkida bulunmaz. Bazi engelleri astiktan sonra, bireyler
diger kullanicilarla etkilesime girerek katilim davraniginda bulunurlar. Bu etkilesim,
sanal topluluklarla birlikte kullanicilarin sosyal baglantilar kurmalarina ve bu
baglantilar siirdiirmelerine yardimci olabilir. icerik olusturma ve katilma davranisi,
kimlik olusturmayr amaclayan bir kendini ifade etme ve kendini gergeklestirme
eylemidirl’,

U¢ davranis arasindaki farklhliklarin daha iyi anlasilmasi agisindan Tablo 1’de
tuketicinin markayla ilgili gevrim ici faaliyet turlerine ve orneklerine yer verilmistir.

Tablo 1. Tiiketicinin Markayla ilgili Cevrim Igi Faaliyet Tirleri ve Ornekleri'®

Tiiketicinin Markayla llgili Ornekler
Cevrim I¢i Faaliyet Turleri

Markayla ilgili videoyu goérintulemek
Marka ile ilgili sesleri dinlemek
Tuketim Marka ile ilgili goérselleri izlemek
Cevrim ici marka topluluk forumlarini takip etmek
Sosyal ag sitelerinde markayla ilgili yorumlari okumak
Uriinle ilgili elestirileri okumak
Markali ¢gevrim ici video oyunlarini oynamak
Markali telefon aplikasyonlari indirmek
Markali sanal hediyeler géndermek

Uriinleri ve / veya markalari oylamak
Bir sosyal ag sitesinde marka profilini katilmak
Katkida Bulunma Markayla ilgili konusmalar yapmak (gevrim i¢ci marka topluluk
forumlarinda veya sosyal ag sitelerinde)
Markayla ilgili blog, video, ses, resim vb. hakkinda yorum yapmak

Markayla ilgili bir blog yazisi yayinlamak

Olusturma Marka ile ilgili video, ses, resim, video ve fotograf yikleme
Markayla ilgili makalelerin yazilmasi
Uriin incelemesinin yazilmasi
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Spor yoOneticileri, sosyal ag sitelerini bilet satmak, taraftar tanimlamasi ve katilmi ve
taraftarlarin marka ve sporcularla olan yakinligini anlamak igin kullanirlar'®, Sosyal
medya, spor yoneticilerine yeni ve etkilesimli deneyimler yaratarak taraftarlarin
baglihgini ve katilimini artirmak igin bir sanal ortam sunar. Bu sanal ortamlar
sayesinde ekipler taraftarlarla dogrudan iletisim kurabilir ve dunyanin dort bir
yanindan taraftarlar gercek zamanl olarak birbirleriyle etkilesime girebilir. Bununla
birlikte, sosyal medya platformlarinin kullaniminin yayginlagsmasina ragmen, spor
yonetimindeki kullanimlarini inceleyen arastirmalar sinirhdirt®2°,  Taraftarlarin
motivasyonlarini anlamak ve davraniglarini tahmin etmek spor pazarlamacilari igin
degerlidir fakat bunu 6ngdérmek zordur. Taraftarlarin davranisi genellikle takim
performansindan ziyade, antrendrlerin ve oyuncularin etkisiyle sekillenir?. Wakefield
(2016)°> sosyal kimligin ve takimla Ozdeslesmenin taraftarlarin sosyal medya
kullanimini agiklamada onemli bir rolinin oldugunu ve bu konu Uzerinde yapilan
c¢alismalarin sinirh oldugunu vurgulamigtir. Bu baglamda spor kulUpleri igin sosyal
medya, taraftarlarla etkilesime gecebilmek, taraftarlari taniyabilmek ve isteklerini
anlayabilmek icin etkili bir iletisim aracidir. Spor kulUplerinin tlketicisi olan
taraftarlarin takimla ilgili motivasyonlarini gormek, takimla 6zdeslesme seviyeleri
bilmek, belirli 6zelliklere goére siniflandirmak (6rnegin, sosyal kimlik ve takimla
Ozlestirme seviyelerine gore) spor pazarlamacilarina hedef kitlelerini tanimalarina ve
onlara uygun strateji gelistirmelerine yardimci olur.

Sosyal medyanin toplum Uzerindeki etkisinin artmasi, spor kullplerini sosyal
medyaya daha ¢ok yatirim yapmaya yonlendirmistir. Fakat basaril bir sosyal medya
yonetimi icin kullplerin taraftarlarinin dijital ortamlardaki motivasyonlarini ve
davraniglarini  géziimlemeleri gerekmektedir'®. Sosyal medya platformlarinin
Ozellikleri, kullanicilara sosyal kimlikleri sunma ve gelistirme imkéani saglar.
Kullanicilar sosyal medya davraniglarinda (tuketim, katkida bulunma ve olusturma)
belirli motivasyonlara sahiptir. Taraftarlar sosyal medya platformlarinda diger
taraftarlarla, kullp yoneticileri, futbolcular, antrenorler ve diger takimlarin
taraftarlariyla etkilesime girebilir. Ayrica, takimla ilgili gelismeleri yakindan takip eden
taraftarlar igin sosyal medya platformlarinda hem takimin resmi sitesinde hem de
taraftar sitelerinde devamli olarak icerik Uretilmektedir. Taraftar kimligi, kisilerde bir
sosyal rolu de beraberinde getirir. Taraftar kimliginin getirdigi sosyal rol, sosyal
medya araciligiyla tezahir edebilir. Bu sosyal roliin bir geregi olarak taraftar kimligine
sahip kigiler, takima olan baglliklarini ve desteklerini gostermek isterler. Bu istek
maca giderek de gerceklesebildigi gibi sosyal medya davraniglariyla da
gerceklesebilir. Yogun bir is temposuna sahip bir kisi maga her zaman gidemezken,
sosyal medya platformlarini her zaman kullanabilir. Dolayisiyla taraftarlarin sosyal
kimliklerini  yansitmalari  i¢cin sosyal medya kullaniminin  6nemli oldugu
dusunulmektedir.

Literatirde, taraftar olmakla edinilen sosyal kimligin, taraftarlarin sosyal medya
kullanim motivasyonlarina ve davraniglarina yansimasi Uzerine ¢alismalar sinirhdir.
Bu nedenle bu galismada literaturdeki eksikligi gidermek ve Turk spor kulUplerinin
taraftarlarinin sosyal medya davraniglarini ortaya koymak icin, taraftar olmakla
edinilen sosyal kimligin ve 06zdeslesmenin taraftarlarin sosyal medya
motivasyonlarina ve sosyal medya davraniglarina olan etkisini arastirmak
hedeflenmistir.
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MATERYAL VE METOT

Arastirmada nicel arastirma yontemi tercih edilmigtir. Nicel arastirma yontemlerinde
arastirmacidan bagimsiz olan gergekligin, nesnel olarak goézlemlenip odlgulebileceqi
varsayllmaktadir. Taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlari ve davranislari
oldugu gibi (degistiriimeden) arastiriimak istendigi igin tarama arastirmalari uygun
bulunmustur. “Bir konuya ya da bir olaya iliskin cevaplayicilarin géruslerini ya da ilgi,
beceri yetenek, tutum vb. 6zelliklerinin belirlendigi genellikle diger arastirmalara gore
gorece daha buyuk orneklemler Uzerinde yapilan arastirmalara tarama arastirmalari
denir’?2, Tarama modellerinde arastirilan konu oldugu gibi incelenir, durum ile ilgili
degistiriime yapilmaz?3.

Katilimcilar

Arastirmanin evrenini TUrkiye’de yasayan ve sosyal medya kullanan futbol taraftarlari
orneklemini ise, Facebook ve Twitter platformlarini  kullanan taraftarlar
olusturmaktadir. Bu dogrultuda 1488 katilimciya ulasiimis olup, ug¢ degerler
cikarildiginda ise arastirmada kullanilabilecek 1356 ankete erisilmistir. Orneklemin
demografik 6zellikleri Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
15-19 175 12,9%
20-24 377 27,8%
25-29 246 18,1%
30-34 218 16,1%
Yas 35-39 176 13,0%
40-44 98 7,2%
45-49 33 2,4%
50-54 18 1,3%
55-59 7 0,5%
60-64 6 0,4%
65-59 2 0,1%
70 ve Uzeri 0 0,0%
Cinsiyet Kadin 213 15,7%
Erkek 1143 84,3%
ikdgretim 10 0,7%
Egitim durumu Lise ve dengi okul 251 18,5%
Lisans 901 66,4%
Lisansustu 194 14,3%
Medeni Durum Bekar 895 66,0%
Evli 461 34,0%
0-1000 384 28,3%
1001-2000 134 9,9%
Aylik gelir durumu 2001-3000 204 15,0%
3001-4000 142 10,5%
4001-5000 147 10,8%
5001 ve Ustl 345 25,4%

Veri Toplama Yontemleri

Taraftarlarin sosyal medya kullanimina iliskin hazirlanan online anket formu
Facebook ve Twitter platformlari aracihdiyla paylasiimistir. Veriler 04.01.2019-
11.01.2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmada kolayda 6rneklem yodntemi
kullanilmis olup galisma anketi spor sayfalari, taraftar sayfalari ve konuyla ilgilenen
bireylerin paylagimlariyla yayillmistir. Ankette demografik Ozelliklerle ilgili sorular,
takimla ilgili yasanilan gelismelerde taraftarlarin duygu durumunu dlgmeyi hedefleyen
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sorular, sosyal kimlik 6l¢edi, 6zdeslesme 0Olgegi, medya kullanim siklidi dl¢egdi, sosyal
medya kullanim motivasyonlari dlgegi ve sosyal medya kullanim davranigi olgegi yer
almaktadir. Arastirmada Wann ve Branscombe (1993)% tarafindan gelistirilen "Spor
Taraftari  Ozdeslesme Olgedi (Sport Spectator Identification Scale-SSIS)”
kullaniimigtir. Bu Olgek, taraftarlarin tuttuklari takimlarla 6zdeslesme duzeyini
gostermektedir. Glnay ve Tiryaki (2003)?° tarafindan Tirkge'ye uyarlanarak gecerlik
ve guvenirlik calismasi yapilan bu Olgek 7 ifadeden (8'li likert) olusmaktadir.
Geleneksel ve sosyal medya kullanimina iliskin 4 ifadenin bulundugu Wakefield’in
(2016)° calismasindan alinan dlgek ise 5'li likert formatindadir. Sosyal Kimlik 6lgegi
ise ilk olarak Ashforth ve Mael (1992)3 tarafindan orgitsel kimlik baglaminda
geligtiriimigtir. Bu arastirmada kullanilan ve taraftarlarin sosyal kimligini ortaya
koymak icin uyarlanan olgek ise Wakefield'a (2016)° aittir. Bu Olgekte bireyin bir
takimin taraftari olmasiyla olugsan sosyal kimligini 6lgmeye yonelik 6 ifade (5’li likert)
yer almaktadir. Taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini dlgmek
amaclyla Vale ve Fernandes (2018)° tarafindan kullanimlar ve doyumlar
yaklasimina gére hazirlanan 24 ifadeli élgek kullaniimistir. Tuketicilerin markayla ilgili
cevrim ici faaliyetleri ilk olarak Shao (2009)'’ tarafindan ortaya atiimis ve Muntinga
ve ark. (2011)%* tarafindan gelistirmistir. Taraftarlarin sosyal medya davranislarini
gormek igin ise Vale ve Fernandes (2018)° tarafindan gelistirilen 24 ifadeli ve 5li
likert tipi 6lgcek uyarlanmistir.

Guvenirlik analizinde 6zdeslesme oOlgeginin Cronbach Alpha skoru 0,78; sosyal kimlik
Olceginin Cronbach Alpha skoru 0,85; medya tuketimi 6lgegi 0,68; sosyal medya
motivasyonlari 6lgeginin  Cronbach Alpha skorlari etkilesim ve yodnlendirme
motivasyonu 0,94, topluluk motivasyonu 0,92 ve bilgi motivasyonu 0,83; sosyal
medya davraniglari 6lgedinin Cronbach Alpha skorlari Facebook icerik tlketimi
davranigi 0,98, Facebook katilim davranigi 0,96 ve Facebook igerik olusturma
davranigi 0,96; Twitter icerik tuketimi davranigi 0,94 ve Twitter igerik olusturma 0,92
olarak tespit edilmistir. Olgeklerin Cronbach Alpha skorlari glvenilir kabul
edilmektedir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 24.0 programi kullanilmigtir. Veriler ortalama (mean),
frekans ve frekans ylzdesi dagilimi, Pearson Korelasyon ve Coklu Regresyon ile
analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan olceklerin yapi gecerliginin test edilmesi
amaciyla acimlayici faktor analizi (AFA) yapilmis ve guvenirligi icin Cronbach’s Alfa
katsayilari hesaplanmigtir.

BULGULAR

Calismanin bu boéliminde katilimcilara iligkin bilgilere, Agimlayici Faktor analizi,
Pearson Korelasyon analizi ve Coklu Regresyon analizine yer verilmigtir.

Tablo 3’'te katihmcilarin tuttuklarn takimlariyla alakali gelisen olaylarda duygu
durumlarina gbére sosyal medya platformlarinda paylasimda  bulunup
bulunmadiklarina, eger paylasimda bulunuyorlarsa duygu durumlarina gore hangi
sosyal medya platformlarini tercih ettiklerine yonelik bilgiler bulunmaktadir. Buna
gore, katihmcilarin %12,4’G (n=168) takimiyla ilgili mutlu olacagi bir olay oldugunda
sosyal medya platformlarinda paylasimda bulunmamaktadir. Diger katilimcilar ise
mutlu olacaklari bir olay oldugunda, %78,1'i (n=1059) Twitter, %44,8’i (n=608)
Instagram, %17,3’U (n=235) Facebook ve %2,9'u (n=40) Youtube ve diger platformlar
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uzerinden paylagim yapacaklarini belirtmiglerdir. Katihmcilarin %26,9'u  (n=365)
takimiyla ilgili Gzllecegi bir olay oldugunda sosyal medya platformlarinda paylasimda
bulunmamaktadir. Diger katilimcilar ise, %68’'i (n=922) Twitter, %20,9'u (n=284)
Instagram, %9,6’s1 (n=130) Facebook ve %1,9’u (n=26) Youtube ve diger platformlar
uzerinden paylagimda bulunmaktadir. Katilimcilarin %26,3’G (n=356) mag¢ sirasinda
sinirlenecegi bir olay oldugunda paylagsimda bulunmamaktadir. Diger katilimcilar ise,
%69,5’i (n=943) Twitter, %13,9’u (n=188) Instagram, %9,1’i (n=124) Facebook ve
%2,2’si (n=30) Youtube ve diger platformlar Uzerinden paylasimda bulunmaktadir.

Tablo 3. Taraftarlarin Takimla ilgili Duygularina Gére Sosyal Medya Kullanim

Durumu
N %

Paylasimda Bulunmam 168 12,40%
Takimla ilgili mutlu olunan bir olay Facebook 235 17,30%
oldugunda (magin kazanilmasi gibi) Twitter 1059 78,10%
paylasimda bulunulan sosyal medya Instagram 608 44,80%
platformu Youtube ve Diger Platformlar 40 2,90%

Paylagsimda Bulunmam 365 26,90%
Takimla ilgili ~ Uzulecek  bir  olay Facebook 130 9,60%
oldugunda (macin kaybedilmesi gibi) Twitter 922 68,00%
paylasimda bulunulan sosyal medya Instagram 284 20,90%
platformu Youtube ve Diger Platformlar 26 1,90%

Paylasimda Bulunmam 356 26,30%
Mag¢ sirasinda sinirlenilecek bir olay Facebook 124 9,10%
oldugunda (hakem Kkararlari, futbolcu Twitter 943 69,50%
davranigl, diger taraftarlarin tutumu vb.) Instagram 188 13,90%
paylasimda bulunulan sosyal medya " youtube ve Diger Platformlar 30 2,20%

platformu

Acimlayici faktor analizi, sosyal medya kullanim motivasyonu o6lgegi ve sosyal medya
davranisi Olcegi (Facebook-Twitter) cok boyut ve maddeden olustugu igin o6lgek
maddelerinin aralarindaki iliskiye gore gruplandirilmasi ve sadelestirmesi amaciyla
yapilmistir. Calismada dikey dondirme islemlerinden varimax tercih edilmistir. Bu
yontem ile faktor eksenleri arasinda dik ag¢i olusturulur ve faktorler arasindaki
korelasyon sifirlanir.  Faktorlerin  birbirinden bagimsiz olarak olusturulmasi,
gruplandiriimasini ve isimlendirmesini kolaylastiracagi igin bu yontem kullaniimigtir.

Sosyal medya kullanim motivasyonu o6lgedi icin yapilan faktor analizi sonucunda
(Bartlett testi = 24443,537, K.M.O. testi = 0.950, p = 0.000) olcegin 3 faktér ve 21
maddeden olustugu bulunmustur. Bu faktorler etkilesim ve yonlendirme motivasyonu,
bilgi motivasyonu ve topluluk motivasyonu olarak isimlendiriimistir. Facebook
kullanim davranisi 6lgegi icin yapilan faktor analizine gore (Bartlett testi = 27344,776,
K.M.O. testi = 0.943, p = 0.000) dlgegin 3 faktdér ve 12 maddeden olustugu
belirlenmistir. Twitter kullanim davranigi 6lgegi faktdr analizi sonucunda (Bartlett testi
= 21932,182, K.M.O. testi = 0.914, p = 0.000) Olgegin 2 faktdér 12 maddeden olustugu
goralmustar.
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Tablo 4. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgedi Tek Faktorlii Analiz Sonuglari

Maddeler Etkilesimve  Topluluk Bilgi Aciklanan Cronbach's
Yonlendirme Faktori  Faktorii Varyans Alfa
Faktori Orani

Diger insanlari etkilemek istiyorum. 0,844

Yorumlarimin diger Kisiler tarafindan 0,821 27,840 0,935

onaylanmasi, topluluga katiima istegimi

artiriyor.

Takimim hakkindaki bilgilerimle 0,767

bagkalarini etkilemek istiyorum.

Diger topluluk tyeleriyle fikirlerimi ve 0,738

yorumlarimi paylasmak, iyi hissetmemi

saglar.

Takima tutkuyla bagli olmam beni bu 0,666

topluluga katilmak i¢in motive ediyor.

Takimin yapacaklarini, birakacaklarini 0,652

veya baska seyleri etkilemek istiyorum.

Bu toplulugun bir pargasi olmak beni 0,643

daha az yalniz hissettiriyor.

Diger insanlarla takim hakkindaki 0,628

goruslerimi konusmak, tartismak ve
paylasmak istiyorum.

Takimimi hayatimin bazi 6nemli 0,582
olaylariyla iligkilendiririm.

Kendimi takimim ile tanimliyorum. 0,563

Taraftar topluluklari, beni rahatlatiyor. 0,844 22,831 0,924

Taraftar topluluklarina katiimayi 0,825 22,831 0,924
seviyorum ¢lnkl eglenceli.

Taraftar topluluklari, duygularimi ve 0,817
hislerimi harekete gegiriyor.

Taraftar topluluklari benim gunlik 0,715
rutinlerden uzaklagmami sagliyor.

Taraftar topluluklarina ¢inki takimimi 0,703
Onemsiyorum.

Bu tur ortamlarda/topluluklarda nasil bir 0,631
insan oldugumu ifade etmek istiyorum.

Takimin performansi, oyuncu profilleri, 0,840 17,235 0,830
olaylar ve planlanan oyunlar hakkinda
bilgi alabilirim.

Edindigim bilgiler takimim hakkinda bir 0,814
fikir sahibi olmama yardimci oluyor.

Takimla ilgili bilgiler benim igin 0,777
dnemlidir.

Sporla ilgili bilgiler bana goére faydaldir. 0,723
Baskalarinin takim hakkinda ne 0,499

distndigund bilmek istiyorum.

Sosyal medya kullanim motivasyonu 6lgedi icin yapilan faktér analizi sonucunda
Olcegin 3 faktdor ve 21 maddeden olustugu belirlenmigtir. Analize gore Olgekten
asagida verilen maddeler ¢ikariimistir.

e Bu topluluklar bana 6zguven veriyor.

e Bu toplulugun bir pargcasi olmak beni takima daha bagl hissettiriyor.

e Takima daha yakin hissediyorum.
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Tablo 5. Facebook Kullanim Davranigi Olgegi Tek Faktorlii Analiz Sonuglari

Maddeler Tiiketim
Faktori

Katki

Faktorii

Olusturma Aciklanan Cronbach's

Faktori Varyans Orani Alfa

Fotograflara ve resimlere bakarim. 0,899

Videolari izlerim. 0,888

38,419 0,979

icerigi okurum. 0,873

Takimim ile ilgili yayinlari, forum 0,840
konularini ve diger Kigilerin
yorumlarini okurum.

icerigi begenirim. 0,777

Resim, video veya kigisel gorinti
yayinliyorum.

0,866

32,312 0,961

Yayinlarima etiketler veya hashtagler
ekliyorum.

0,862

icerikleri baslatiyorum.

0,853

Yorumlar, forum konulari ve kisisel
g6rislimi yazarim.

0,829

Takimimla ilgili yayinlara, forum
konularina ve diger kisilerin
gonderilerine yorum yaparim.

0,811 21,011 0,955

Yazilara, videolara, resimlere veya
forumlara yorum yaparim.

0,796

icerigi paylasirim.

0,641

Tablo 6. Twitter Kullanim Davranisi Olgegi Tek Faktdrlti Analiz Sonuglari

Maddeler Tiiketim icerik Agiklanan Cronbach's

Davranigi Olusturma Varyans Alfa
Davranisi Orani

Fotograflara ve resimlere bakarim. 0,941

icerigi okurum. 0,940

Videolari izlerim. 0,940 41,847 0,943

Yayinlari, forum konularini ve diger Kisilerin 0,895

yorumlarini okurum.

icerigi favorilerime eklerim. 0,673

icerigi retweet yaparim. 0,669

Yayinlarima etiketler veya hashtagler ekliyorum. 0,873

Resim, video veya kisisel gérintu yayinliyorum. 0,872

Yorumlar, forum konulari ve Kkisisel gorusler 0,849

yazarim.

Yayinlari baglatiyorum. 0,808 36,704 0,920

Yayinlara, forum konularina ve diger Kisilerin 0,667

goénderilerine yorum yaparim.

Yazilara, videolara, resimlere veya forumlara 0,663

yorum yaparim.

Twitter kullanim davranigi 6lgegi igin yapilan faktor analizi sonucunda oOlgegin 2 faktor
ve 12 maddeden olustugu bulunmustur.
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Tablo 7. Sosyal Kimlik Temsilleri ve ('f)zdegl_e§me ile Sosyal Medya Davraniglari
Arasindaki lligki

Facebook Facebook Facebook Twitter icerik  Twitter igerik
icerik katilim olusturma tiiketimi olusturma
tiiketimi davranisi davranisi davranigi davranigi
Sosyal Kimlik ,180** ,202** ,207** ,311** ,348**
Ozdeslesme ,108** ,240** ,173** ,246%* ,330%*

**p<0,01

Analiz sonucuna gore sosyal kimlik ile Twitter igerik tuketim davranisi (r=0,311),
Twitter icerik olusturma davranisi (r=0,348) katsayilari arasinda pozitif yonla orta
kuvvetli iligki; Facebook icerik tuketimi davranisi (r=0,180), Facebook katilim
davranisi (r=0,202), Facebook olusturma davranisi (r=0,207) katsayilari arasinda
pozitif yonli zayif iliski bulunmaktadir. Ozdeslesme ile Twitter icerik olusturma
davranisi (r=0,330) katsayilari arasinda pozitif yonli orta kuvvetli iliski; Facebook
igerik tuketimi davranisi (r=0,108), Facebook katihm davranigi (r=0,240), Facebook
olusturma davranigi (r=0,173), Twitter icerik tlketimi davranigi (r=0,246) katsayilari
arasinda pozitif yonlu zayif iliski bulunmaktadir.

Tablo 8. Sosyal Kimlik Temsilleri ve (")zde§le§me_ile Sosyal Medya Kullanim
Motivasyonlari Arasindaki lligki

Etkilesim ve yonlendirme Topluluk Bilgi
motivasyonu motivasyonu Motivasyonu
Sosyal Kimlik ,543** A37** A41**
Ozdeslesme ,397** ,386** ,381**

#p<0,01

Sosyal kimlik ile etkilesim ve ydnlendirme motivasyonu (r=0,543) arasinda pozitif
yonllu guglu iligki; topluluk motivasyonu (r=0,437) ve bilgi motivasyonu (r=0,441)
arasinda pozitif yonli orta kuvvetli iliski vardir. Ozdeslesme ile etkilesim ve
yonlendirme motivasyonu (r=0,397), topluluk motivasyonu (r=0,386) ve bilgi
motivasyonu (r=0,381) katsayilari arasinda pozitif yonlu orta kuvvetli iliski vardir.

Tablo 9. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari ile Sosyal Medya Davranislari
Arasindaki lligki

Facebook Facebook Facebook Twitter Twitter
icerik katilim olusturma icerik icerik

tiketimi davranigi davranigi tiketimi olusturma

davranigi davranigi
Bilgi Motivasyonu ,169** ,195** ,187** 347+ ,286**
Topluluk Motivasyonu ,214** ,276** ,261** ,275** ,357**
Etkilesim ve Yonlendirme ,206** 27 1" ,288** ,306** ,380**

Motivasyonu
**p<0,01

Bilgi motivasyonu ile Facebook kullanim (tuketim, katihm, icerik olugsturma)
davranislar ve Twitter igerik olusturma davraniglari arasinda pozitif yonla zayif bir
iligki vardir ancak bilgi motivasyonu ile Twitter icerik tUketimi davranigi arasinda
pozitif yonll orta duzey bir iliski vardir. Topluluk motivasyonu ile Facebook kullanim
(tUketim, katilim, icerik olusturma) davraniglari ve Twitter igerik tiketim davranigi
arasinda pozitif yonlu zayif iligki bulunurken; topluluk motivasyonu ile Twitter igerik
olusturma davranigi arasinda orta diuzey bir iligki bulunmustur. Etkilesim ve
yonlendirme motivasyonu ile Facebook kullanim (tiketim, katihm, igerik olusturma)
davraniglar arasinda pozitif yonla zayif iligki bulunurken; etkilesim ve yonlendirme
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motivasyonu ile Twitter igerik tuketim davranigi ve Twitter igerik olusturma davranigi
arasinda pozitif yonli orta dizey iliski bulunmustur.

Tablo 10. Taraftarlarin Takimla Ozdeslesmeleri ile Sosyal Kimlik Algilarinin Sosyal
Medya Kullanim Motivasyonlarina Etkisi icin Regresyon Analizi

Bagiml Bagimsiz B Sh B T p F R?
Etkilesim ve  Ozdeslesme 0,371 0,043 0,210 8,644 0,00* 336,083 0,332
ybnlendirme  Sosyal kimlik 0,861 0,046 0,457 18,788 0,00*
motivasyonu
Topluluk Ozdeglesme 0,268 0,028 0,249 9,609 0,00* 216,600 0,243
motivasyonu  Sosyal kimlik 0,385 0,030 0,335 12,934 0,00*
Bilgi Ozdeslesme 0,115 0,012 0,241 9,306 0,00* 217,171 0,243
motivasyonu  Sosyal kimlik 0,174 0,013 0,343 13,227 0,00*

*p<0,05

Analiz sonuglarina gore Ozdeslesme (f=0,210) ve sosyal kimlik (=0,457)

degiskenlerinin sosyal medya kullanim motivasyonlarindan etkilesim ve yonlendirme
motivasyonunun uzerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Etkilesim ve
yonlendirme motivasyonundaki degisimin %33,2’sinin 6zdeslesme ve sosyal kimlik
degiskenleri aciklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1 birimlik artis etkilesim ve
yonlendirme motivasyonunda 0,210 birimlik bir artisa yol acarken; sosyal kimlikteki 1
birimlik artis etkilesim ve yonlendirme motivasyonunda 0,457 birimlik bir artisa yol
acmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,249) ve sosyal kimlik (B=0,335) degiskenlerinin sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan topluluk motivasyonunun Uzerinde dogrudan ve pozitif
bir etkisi bulunmaktadir. Topluluk motivasyonundaki degisimin  %24,3’Unu
O0zdeslesme ve sosyal kimlik agiklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1 birimlik
artis topluluk motivasyonunda 0,249 birimlik bir artisa yol agarken; sosyal kimlikteki 1
birimlik artis topluluk motivasyonunda 0,335 birimlik bir artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,241) ve sosyal kimlik (B=0,343) degiskenlerinin sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan bilgi motivasyonunun Uzerinde dogrudan ve pozitif bir
etkisi bulunmaktadir. Bilgi motivasyonundaki degisimin %24,3’4ni 6zdeglesme ve
sosyal kimlik aciklamaktadir. Buna goére oOzdeslesmedeki 1 birimlik artis bilgi
motivasyonunda 0,241 birimlik bir artisa yol agarken; sosyal kimlikteki 1 birimlik artis
bilgi motivasyonunda 0,343 birimlik bir artisa yol agmaktadir.

Tablo 11. Taraftarlarin Takimla Ozdeslesmeleri ile Sosyal Kimlik Algilarinin Sosyal
Medya Davraniglarina Etkisi icin Regresyon Analizi

Bagiml Bagimsiz B Sh B T p F R?
Facebook icerik  Ozdeslesme 0,055 0,039 0,041 1,416 0,157 23,705 0,034
tlketimi davranisi Sosyal kimlik 0,231 0,041 0,163 5,574 0,00*

Facebook katlim  Ozdeslesme 0,183 0,028 0,189 6,566 0,00* 51,243 0,070
davranisi Sosyal kimlik 0,130 0,030 0,125 4,355 0,00*

Facebook olusturma  Ozdeglesme 0,078 0,021 0,107 3,680 0,00* 37,235 0,052
davranisi Sosyal kimlik 0,127 0,022 0,163 5,625 0,00*

Twitter igerik tliketimi Ozdeslesme 0,100 0,020 0,143 5,089 0,00+ 86,911 0,114
davranisi Sosyal kimlik 0,190 0,021 0,253 9,027 0,00*

Twitter igerik olusturma  Ozdeslesme 0,272 0,033 0,225 8,261 0,00+ 132,14 0,163
davranigi Sosyal kimlik 0,330 0,035 0,256 9,412 0,00*

*p<0,05
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Sosyal kimlik (B=0,163) degiskeninin, Facebook igerik tiketimi davraniginin Gzerinde
dogrudan ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Facebook igerik tuketimi davranisindaki
degdisimin %3,4’Unu sosyal kimlik aciklamaktadir. Buna gbére sosyal kimlikteki 1
birimlik artis Facebook igerik tuketimi davraniginda 0,163 birimlik artisa yol
acmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,189) ve sosyal kimlik (3=0,125) degiskenlerinin Facebook katilim
davranisinin Uzerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Facebook katilim
davranisindaki degisimin %7,0’sini 6zdeslesme ve sosyal kimlik agiklamaktadir. Buna
gore Ozdeslesmedeki 1 birimlik artis Facebook katilim davraniginda 0,189 birimlik
artigsa yol agarken; sosyal kimlikteki 1 birimlik artis Facebook katilm davranisinda
0,125 birimlik bir artigsa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (=0,107) ve sosyal kimlik (3=0,163) degiskenlerinin Facebook’da igerik
olusturma davranisinin Uzerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.
Facebook olusturma davranisindaki degisimin %5,2’sini 6zdegslesme ve sosyal kimlik
aciklamaktadir. Buna gore oOzdeglesmedeki 1 birimlik artis Facebook olusturma
davranisinda 0,107 birimlik bir artisa yol agarken; sosyal kimlikteki 1 birimlik artis
Facebook olusturma davraniginda 0,163 birimlik bir artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,143) ve sosyal kimlik (B=0,253) degiskenlerinin Twitter'da icerik
tuketimi davraniginin Gzerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Twitter
icerik tUketimi davranisindaki degisimin %11,4’Un0 6zdeglesme ve sosyal kimlik
aciklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1 birimlik artis Twitter icerik tuketimi
davraniginda 0,143 birimlik bir artisa yol agarken; sosyal kimlikteki 1 birimlik artig
Twitter igerik tuketimi davranisinda 0,253 birimlik bir artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,225) ve sosyal kimlik (8=0,256) degiskenlerinin Twitterda icerik
olusturma davranisinin tzerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Twitter
icerik olusturma davranigindaki degisimin %16,3’Unu 6zdeslesme ve sosyal kimlik
aciklamaktadir. Buna gore ozdeslesmedeki 1 birimlik artis Twitter igerik olusturma
davranisinda 0,225 birimlik bir artisa yol agarken; sosyal kimlikteki 1 birimlik artis
Twitter igerik olusturma davranisinda 0,256 birimlik bir artisa yol agmaktadir.

TARTISMA

Son yillarda kulUplerin sirketlesmesi ve ticari faaliyetler nedeniyle, futbol bir spor turu
olmanin yani sira endustriyel de bir boyut kazanmistir. Futbolun endustrilesmesi,
sportif basarilar kadar ticari basarilarin da 6nemini gundeme getirmistir. Dernek
yapisindan girketlesmeye gegen spor kulupleri bir igletme ve tuketicileri de
taraftarlaridir. Taraftarlari tanimanin ve onlarla iletisim kurmanin en hizli, ucuz ve
kolay yolu ise sosyal medya kullanimidir. Sosyal medyay! geleneksel medyadan
ayiran o©Onemli &zelliklerden biri etkilesimdir. Etkilesim 6zelligi, taraftarlarin
gruplasmasini saglar ve bu da birlik ruhunu olusturur. Bireyler taraftar olarak sosyal
kimligini gostermek, takimini desteklemek, bilgi almak, eglenmek vs.
motivasyonlariyla sosyal medyayi etkin kullanmaktadir. Dolayisiyla kulUplerin etkili
sosyal medya kullanimi taraftarlari tanimak, iletisim kurmak ve yodnlendirmek igin
onemlidir. Bu calismada bireylerin taraftar olmakla edindikleri sosyal kimligin ve
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takimlariyla o6zdeglesmenin sosyal medya kullanimindaki (motivasyonlara ve
davranislara) etkisi incelenmistir.

Arastirmaya katilan taraftarlarin takimlariyla ilgili haberleri en ¢ok takip ettigi ve
duygu durumlarina gore paylasimda bulunduklari sosyal medya platformlari sirasiyla
Twitter, Instagram, Facebook, Youtube ve diger platformlardir. Taraftarlar icin her
sosyal medya platformu esit degere sahip degildir bu nedenle kullUpler Twitter'a
oncelik verebilir. Haugh ve Watkins'in (2016)'4 arastirmasi da taraftarlarin en g¢ok
Facebook, Twitter, Snapchat ve Instagram platformlarini tercih ettigini gostermistir.
Taraftarlarin geleneksel spor yayinlari yerine, Twittera odaklanma nedenleri; 6z
sunum, kullanim kolaylhgi, homophily egilimi (kendine yakin hissettigi sevme),
etkilesimde bulunma iste@i, sporcularin 06zel yasamlarina duyulan ilgi ve
taraftarlardaki bir toplulugun pargasi olma istegidir®’.

Arastirmanin bulgularina gore taraftarlarin bilgi motivasyonu ile Twitter icerik tiketimi
yaptigi gorilmektedir. Topluluk motivasyonuyla da Twitter'da icerik olusturulurken;
etkilesim ve yonlendirme motivasyonu ile Twitter icerik tuketim davranisi ve Twitter
icerik olusturma davranisi gerceklestiriimektedir. Taraftarlar takimlariyla ilgili bilgi
almak, diger taraftarlarla veya kultple etkilesimde bulunmak ve bir taraftar toplulugun
parcasi oldugunu hissetmek isterler. Bu nedenle kullplerin taraftarlarin
motivasyonlarina goére sosyal medya platformlarindan igerik  Uretmeleri
gerekmektedir. KulUplerin takimla ilgili taraftarlari harekete gecirecek paylasimliari
taraftarlarin motivasyonunu artirir. Motive edilmis taraftarlar kulibin resmi sayfasini
daha sik takip eder, takimini sosyal medyada daha ¢ok destekler, etkilesime girer ve
spor etkinliklerine katilmaya daha gonullu hale gelirler. Stratejik sosyal medya
kullanimi sadece resmi web sitelerinin yonetiminde degil, ticari kazanimlari da
artirmak icin 6nemli bir faktordiirl. Bu nedenle kulliplerin taraftar gruplarini taniyip
onlara uygun icerik Uretmeleri, sosyal medya yonetimi icin dnemlidir.

Bir sosyal psikoloji konusu olan sosyal kimlik kurami, bireylerin bir grup kimligini
benimsemelerini ve bu kimligin getirdigi sosyal rolu kabul etmelerini ifade eder.
Bireylerin sosyal rollerini en rahat yansitabilecekleri alan, sosyal medya
platformlaridir. Mudrick ve ark. (2016)%, tepkisel taraftar davranislarini inceleyip,
sosyal medyanin sosyal kimligi yansitmaktaki roline deginmislerdir. Sosyal
medyanin, taraftarlarin takimlarini desteklemesinde, etkilesim kurmasinda, taraftar
olmakla edindikleri sosyal kimligin gerceklesmesinde dnemli bir rolt vardir. Calisma,
sosyal kimligin taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini ve davraniglarini
pozitif etkiledigi ortaya konmustur. Wakefield’in (2016)° calismasi da sosyal kimligin
Facebook ve Twitter davranislarinda etkili oldugunu gostermistir.

Taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesmesi, sosyal medya kullanim motivasyonlarini ve
davraniglarini (Facebook igerik tlketimi hari¢) pozitif etkilemektedir. Wakefield’in
(2016)° yaptigi arastirma da bu sonucu desteklemektedir. Bir grupla 6zdeslesen
bireyler, kendini bir grup Uyesi olarak tanimlar. Grupla 6zdeslesmek, gruba olan
baghhgi ve ait olmayi gosterir?®. Lianopoulos ve ark. (2020)?° calismasi takimla
O0zdeslesmenin, taraftar kimliginin, takimla iliskili sosyal baglantinin ve Yansiyan
Zafer Teorisinin (BIRG: Basking In Reflected Glory) benlik saygisiyla iligkisi oldugunu
gostermistir. Phua’nin (2010)3° arastirmasina goére medya, 6zdeslesme ve Ozsaygi
arasindaki iligkiyi gostermek icin bir aracgtir. Taraftarlar da basarili bir takimla
Ozdegleserek aslinda Ozsaygilarini artirmak istemektedir. Bu nedenle takimlari bir
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magi kazandiginda kendi basarilariymig gibi kabul ederler. Bu basariy1 gostermek
icin de sosyal medyada paylasimda bulunabilirler. Ozdeslesme, sosyal kimligin
olusmasi igin gerekli olan bir agsamadir. Bu nedenle sosyal kimlikten bagimsiz bir
faktor olarak duastnulmemelidir. Takimla yiksek dlzeyde 6zdeslesen bireylerin,
taraftar kimlikleri de gugludadr. Bununla beraber bireyler birden ¢ok sosyal kimlige
sahip olabilir. Cinsiyet, meslek, yas grubu, irk, din veya siyasi gorus olarak da
bireylerin sosyal kimlikleri vardir. Sosyal kimlik kavrami bireylerin sosyal rolunu
gerceklestirmek icin sosyal medyayl kullanmasindan dolayl, sosyal medya
arastirmalarina isik tutmaktadir.
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