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Spor yoneticilerinin, sporu takip eden bireylerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda adim atarak rekabet
ustiinliigii elde edebilmesi igin stratejik hareket etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle genis kitleler tarafindan
takip edilen sosyal medyadaki spor kuliipleri takipgilerinin motivasyonlarini belirlemek 6nemlidir.

Bu motivasyonlarin anlasilmasi, spor kuliiplerindeki yoneticilerin stratejik se¢im yaklagimini (SSY)

benimseyerek sosyal medya araciligiyla rekabet avantaji elde etmelerini kolaylastirabilir. Bu ¢alismanin
amaci, Machado, Martins, Ferreira, Silva ve Duarte (2020) tarafindan gelistirilmis olan Facebook ve
Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar1 6lgeginin Tiirk¢e uyarlama g¢aligmasini
yapmak ve bu motivasyonlarin gesitli degiskenlere gore farkliliklarini incelemektir. Bunun yani sira spor
kuliiplerinin Instagram ve Facebook uygulamalarinda, SSY benimsemelerini saglayacak bir perspektif ele

alinmigtir. Aragtirmaya Facebook ve Instagram uygulamalarinda farkli spor kuliiplerini takip eden 552
kisi katilmugtir. Olgegin Tiirkge versiyonundan elde edilen verilere %27’lik alt ve iist gruplar arasi ortalama
farkina dayali madde analizi, dogrulayic1 faktor analizi uygulanmis alt boyutlara iliskin i¢ tutarliik
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katsayilar1 hesaplanmugtir. Verilerin analizinde SPSS Statistics 28 ve LISREL 8.51 paket programlari
kullanilmistir. Verilerin analizinde c¢esitli degiskenler agisindan farkliliklarin belirlenmesi amaciyla
Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis-H analizi kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan spor takipgilerinin
spor kuliipleri ile Facebook ve Instagram uygulamasinda etkilesim kurma motivasyonlar1 dlgeginin
Tiirkge uyarlama ¢aliymasindan elde edilen bu bulgular sonucunda, 6lgegin gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim
aract oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan spor takipgilerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, spor
tiirti, Facebook ve Instagram kullanim tercihleri agisindan etkilesim kurma motivasyonlarinda anlamli
farkliliklar belirlenmistir. Spor takipgilerinin Facebook ve Instagram uygulamasinda odiillere iliskin
motivasyonlarmin benzer sekilde yiiksek oldugu, bilgi arama yoéniindeki motivasyonlarinin ise diisiik
oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Bilgi Arama, Odiil, Sosyal medya, Spor Yoneticileri, Stratejik secim yaklagimi

Abstract

Sports managers need to act strategically to gain a competitive advantage by taking steps in line with the
wishes and needs of individuals who follow sports. Therefore, it has been important to determine the
motivations of sports club followers on social media, which are followed by large masses. Understanding
these motivations can make it easier for managers in sports clubs to gain a competitive advantage
through social media by adopting the strategic choice approach (SCA). This study aims to conduct a
Turkish adaptation study of the motivations to interact with sports clubs on Facebook and Instagram
scale developed by Machado, Martins, Ferreira, Silva, and Duarte (2020) and to examine the differences
between these motivations according to various variables. In addition, a perspective that will enable sports
clubs to adopt SCA in their Instagram and Facebook applications has been discussed. 552 people who
follow different sports clubs on Facebook and Instagram applications participated in the research. Item
analysis and confirmatory factor analysis based on the 27% mean difference between the upper and lower
groups were applied to the data obtained from the Turkish version of the scale, and internal consistency
coefficients for the sub-dimensions were calculated. SPSS Statistics 28 and LISREL 8.51 package programs
were used to analyze the data. In the analysis of the data, Mann-Whitney U and Kruskal Wallis-H analysis
were used to determine differences in terms of various variables. As a result of these findings obtained
from the Turkish adaptation study of the Sports Followers” Motivation to Interact with Sports Clubs and
Facebook and Instagram Applications Scale used in the research, it was determined that the scale is a valid
and reliable measurement tool. Significant differences were determined in the interaction motivations of
the sports followers participating in the research in terms of gender, age, education level, sport type, and
Facebook and Instagram usage preferences. It has been determined that sports followers’ motivation for
rewards in Facebook and Instagram applications is similarly high, but their motivation for searching for
information is low.

Keywords: Search for information, Reward, Social media, Sport managements, Strategic choice approach

GIRIS

Sosyal medya, kullanici tarafindan tasarlanan, 6zel profiller olusturularak gelistirilen, bir profili diger
bireylerin veya gruplarin profillerine baglayarak cevrimici sosyal aglarin gelisimini kolaylastiran
Web 2.0 Internet tabanl uygulamalardir (Obar ve Wildman, 2015). Internet tabanl uygulamalardan
olusmasi nedeniyle kolay tiretilebilir igerikler gelistirmeyi saglayan sosyal medya uygulamalarinin
kullanim, bireyler tarafindan ¢ok hizh sekilde benimsenmektedir. Dijital 2022 kiiresel genel bakis
raporuna gore, aktif sosyal medya kullanicilarinin {ilkemizdeki niifusa oranmin yaklasik %80,8
oldugu belirtilmektedir (Wearesocial, 2022). Sosyal medyanin toplum tarafindan hizla kabul edilisi,
saglik (Korda ve Itani, 2013), ekonomi (Laurell ve Sandstrém, 2017), ticaret (Lai ve Luo, 2019)
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gibi alanlar1 etkilemekle birlikte spor alaninda da 6nemli doniigiimlerin gerceklesmesine neden
olmaktadir (Abeza, 2023; Lopez-Carril, Escamilla-Fajardo, Gonzéalez-Serrano, Ratten ve Gonzalez-
Garcia, 2020).

Spor, toplum tarafindan sekillenmekte ve toplumda kabul edilen her yenilige adapte olarak
endiistriyel olarak biiytime saglamaktadir. Dolayisiyla spor endiistrisi icerisinde yer alan birey ve
organizasyonlarin, rakiplerine karsi rekabet iistiinligii saglayabilmeleri igin stratejik hareket etmeleri
gerekmektedir (Varmus, Kubina ve Adamik, 2021). Spor yoneticilerinin stratejik se¢im yaklagimini
benimsemeleri, spor endiistrisindeki hizli gelisimlere adapte olmalarina yardimei olabilir.

Stratejik Se¢cim Yaklagimi (SSY)

Stratejik segim yaklasimi, gevresel degisimleri ve igsel dinamikleri analiz ederek isletmenin dogru
bir pozisyon almasini saglayan bir yaklagimdir (Eren ve Ozdemirci, 2018). SSY, yonetimdeki siire¢ ve
icerigin birlestirilerek, kurulustaki insanlari, kritik basar: faktorleri, stratejik programlar: ve sorun
yonetimi dogrultusunda ortak karar verme konusunda biitiinlestiren bir ¢cercevede bir araya getirir
(Camillus ve Venkatraman, 1984). SSY, karar vermede karmagik bir duruma yol agan sorunlarin
yapisini kesfetmek ve tizerinde anlagmaya varilan eylemlere yonelik zamaninda harekete gegerek
ilerlemek i¢in planlamay1 saglayan, siirdiiriilebilir ilerleme kaydetme yaklagimidir (Friend, 2010).

SSY ile ilgili arastirmalara bakildiginda, ¢aligmalarin aligilmadik konular {izerine karar vermeyi
saglamasina odaklanilan aragtirmalar (Khakee ve Stromberg, 1997; Todella, Lami ve Armando,
2018) ile karsilagilacak problemli durumlar1 ¢6zmeye odaklanmaktan ziyade etkilesimli ve katilimci
sekilde yapilandirmaya odaklanan arastirmalar (Lami ve Todella, 2023) tizerine yogunlasildig:
gorilmektedir. Mimarlik (Todella, Lami ve Armando, 2018), sanayi (Bailey ve Lenihan, 2015) ve
politika (Friend, 1993; Sutton, Hickling ve Friend, 1986) gibi alanlarda SSY 6nemine dikkat ¢eken
aragtirmalarin hepsinin temelinde, yonetimsel siireclerin gelistirilmesi konusu ele alinmaktadir.
Ancak literatiirde stratejik se¢im yaklasiminin spor endiistrisi ve yapilar: igerisinde ele alinigina
iliskin arastirmalara heniiz yer verilmedigi gortilmektedir.

Spor yonetiminde sosyal medya, stratejik se¢cim acisindan biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Sosyal
medya sayesinde spor yoneticileri, organizasyonlarin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemli olan
taraftarlarinin, istek ve beklentilerin, daha net anlayabilir ve bunlara ¢ok daha etkili cevaplar
verebilirler (Fenton, Keegan ve Parry, 2023; Stavros, Meng, Westberg ve Farrelly, 2014). Bu
durum yoneticilerin, spor kuliiplerinde ortaya ¢ikan sorunlari, taraftarlarinin bakis agisindan ele
alabilmelerine ve ¢6ziim getirebilmelerine katki saglar. Ancak tiim bu yararlarin elde edilebilmesi,
taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin anlagilmasiyla miimkiin olabilir.

SSY’nin yonetim (Friend, 2010), pazarlama (Burke, 1984), insan kaynaklar1 (Liang ve Gong, 2017) ve
politika olugturma (Nutt, 2002) gibi alanlarda kullanildig goriilmektedir. Bu alanlar spor yonetimini
dogrudan ilgilendiren alanlardir (Hoye, Smith, Nicholson ve Stewart, 2015). Bunun yani sira spor
organizasyonlar1 agisindan sosyal medya ile ilgili SSY’nin benimsenmesi spor yonetiminde farklilik
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yaratacak etkiler saglayabilir. Spor kuliiplerinin taraftarlariyla sosyal medyada etkilesim kurmalari,
basar1 agisindan ¢ok onemlidir (McCarthy, Rowley ve Keegan, 2022). Spor yoneticileri, 6nceden
sadece spor alanlarindan elde ettikleri izlenimlerle degisim veya doniisiim gerceklestirirken, sosyal
medyanin gelismesi ile artik sosyal aglardan da takipgilerinin geri doniitleri izleyebilmektedirler
(Doyle, Su ve Kunkel, 2022).

Sosyal medya igerisinde yer alan taraftarlar, kendilerini ifade etmeleri i¢in taraftar1 olduklar1 kuliipler
tarafindan sosyal medya platformlarinda olusturulan hesaplari takip etmektedirler. Taraftarlar, sosyal
medya platformlarinda kuliipleri ile etkilesime girerek kendilerini markalastirirlar (Fucs, 2014). Ayni
zamanda taraftarlar kendilerini, takip ettikleri spor kuliibiine ait hissederler ve spor kuliibii hakkinda
s0z sahibi olmak isterler (Samur, 2021). Ancak lilkemize bakildiginda, kuliip yoneticilerinin ve spor
kuliiplerinin sosyal medya paylasimlarinda benzer sekilde taraftarlara yonelik faaliyetlere az yer
verildigi goriilmektedir (Okmeydan, 2018). SSY’nin karar almada ortak hareket etme 6zelligi goz
oniine alindiginda taraftarlarin spor kuliibiine iligskin sosyal medyada yer alan paylagimlari, spor
kuliibiiniin daha iyi yonetilmesinde yol gosterici olabilir.

Spor kuliipleri agisindan, sosyal medyadaki takipgi sayilar1 olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bunun yan
sira gelir elde etmek icin de spor kuliipleri, sosyal medyanin giiciinden faydalanmak istemektedir.
Sosyal medyanin pazarlama ve paylasim ideolojisini gelistirdigine deginen Fucs (2014), sirketlerin
taninirlik elde etmek icin faaliyetlerinin merkezinde sosyal medyaya yer verdigini belirtmektedir.
Sosyal medya, kuruluglara bir amag hakkinda verimli ve etkili bir sekilde farkindalik yaratma firsat:
saglamaktadir (Waters, Burnett, Lamm ve Lucas, 2009). Bu durum, spor yoneticilerinin SSY'deki
karar verme siirecinde, spor takipcilerinin ¢ok yonlii bakis agilarini sosyal medya araciligiyla elde
etmelerine katki saglamaktadir (Effing ve Spil, 2016).

Diinya gapinda sosyal medya platformlar1 arasinda, Facebook (2,958) en popiiler sosyal medya
platformu olarak goriiliirken, Youtube (2,514) ve Whatsapp (2,000) uygulamalarindan sonra
Instagram (2,000) uygulamasinin en popiiler oldugu goriilmektedir (Statista, 2023). Youtube,
diinyanin en biiyitk kullanici odakli video icerigi saglayicisidir (Wattenhofer, Wattenhofer ve
Zhou, 2012). Whatsapp ise, anlik mesajlasma olanag saglayan akilli telefon uygulamasidir (O’hara,
Massimi, Harper, Rubens ve Morris, 2014). Youtube ve Whatsapp uygulamalarindan ziyade
Facebook ve Instagram uygulamalari, taraftarlar ile spor kuliiblintin ¢ok daha fazla sosyal etkilesim
saglayabilecekleri bir alan sunmaktadir. Facebook, kullanicilarin durum giincellemelerini, resim
ve video baglantilarini paylasmalarini, diger kullanicilarin duvarlarina yorum yapmalarini ve hatta
oyun oynamalarini saglayan ¢ok amagl bir uygulama iken Instagram, kullanicilarin profillerine
bagka herhangi bir kullanicinin gériintiileyebilecegi resimler ve kisa video klipler gondermelerine
izin veren resim tabanli sosyal medya uygulamasidir (Fischer, 2019). Uygulamalardaki ¢ok yonliilitk
nedeniyle bu arastirma, Facebook ve Instagram uygulamasindaki spor takipgilerinin destekledikleri
spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlarin: incelemeye odaklanmaktadir.

Spor alaninda sosyal medyadaki taraftarlarin motivasyonlarini aragtiran birgok arastirma
bulunmaktadir. Witkemper, Lim ve Waldburger (2012) taraftarlarin spor kuliiplerini takip
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ederek; bilgi, eglence, vakit gecirme ve hayranlik motivasyonlar: ile hareket etiklerini ortaya
koymuslardir. Stavros ve digerleri (2014)’ne gore Ulusal Basketbol Birligi taraftarlarinin, sosyal
medyada etkilesim kurma motivasyolari; tutku, umut, popiilerlik ve yoldaslik motivasyonlarindan
olusmaktadir. Kim, Kim ve Kim (2017)’e gére spor takimlarinin sosyal medya uygulamasini takip
etme motivasyonlar1 olarak; sosyal taninma arayanlar, eglence arayanlar ve bilgi arayanlar olmak
tizere ii¢ temel motivasyon belirlenmiglerdir. UEFA liginin futbol kuliipleri taraftarlarinin sosyal
medyada olusturduklar1 motivasyonlar: aragtiran Vale ve Fernandes (2018), taraftarlarin; bilgi,
eglence, kisisel kimlik, entegrasyon ve sosyal etkilesim, giiclendirme, ticretlendirme ve marka
sevgisi motivasyonlarina yonelik hareket ettigi sonucuna ulagmiglardir. Li, Dittmore, Scott, Lo
ve Stokowski (2019), spor organizasyonlarini takip etme konusunda taraftarlarin; bilgi edinme,
eglence, teknik bilgi edinme, zaman gec¢irme ve hayattan kagma motivasyonlarina sahip olduklarini

belirtmistir.

Spor takipgilerinin destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlarinda farkli
yillarda gerceklestirilen arastirmalarda farkli motivasyonlarin elde edildigi goriilmektedir. Haugh
ve Watkins (2016), spor taraftarlarinin favori takimlariyla etkilesime ge¢mede neden gesitli
platformlar1 kullandigini anlamak icin akademik ilginin artmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir.
Clinki sosyal medya, siirekli giincellenmekte olan platformlardan olusmaktadir. Bu durum da spor
taraftarlarinin destekledikleri spor kuliipleriyle sosyal medyada etkilesim kurma motivasyonlarini

degistirebilmektedir.

Ulkemizde taraftarlarin destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar:
konusundaki 6l¢ek gelistirme ve uyarlama aragtirmalarinin olduk¢a az oldugu gorilmektedir.
(Akkaya ve Zerenler, 2017; Celik, 2022; Génkek, Koksal ve Genger, 2019). Olgek gelistirmede
kullanilan bu 6l¢eklerin ise tek bir platforma ait motivasyonlar: icerdigi goriilmektedir. Ancak bu
arastirma diger arastirmalardan farkli olarak spor takipgilerinin destekledikleri spor kuliipleri ile
etkilesim kurma motivasyonlarini, hem Facebook hem de Instagram uygulamasinda belirlemeye
yonelmektedir. Bu nedenle bu galigma, Machado ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilen,
orijinalinde Ingilizce dilinde gergeklestirilen ve Portekiz futbol kuliibiiniin spor takipgilerine
uygulanan, Facebook ve Instagram uygulamalarindaki spor takipgilerinin destekledikleri
spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: 6l¢eginin, Tiirk¢e uyarlama c¢alismasini
gerceklestirmeye ve bu motivasyonlarin cesitli degiskenler acisindan farklilik olusturup
olusturmadigina odaklanmaktadir. Bu arastirmanin spor kuliipleri ve taraftarlar1 arasindaki
iletisimi daha verimli bir yapiya kavusturacak verileri elde etmeye yonelik bir bakis agis1 sunacag:
ongorillmektedir. Bu nedenle bu ¢aligmanin amaci, Facebook ve Instagram uygulamalarindaki
spor takipgilerinin destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlarini belirlemek
ve bu motivasyonlarin cinsiyet, yas, egitim durumu, spor tiirii ve Instagram/Facebook kullanim

tercihi agisindan farkliliklarini incelemektir.
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YONTEM

Arastirma Modeli

Arastirmada metodolojik arastirma modeli ile nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Tk asamada
Machado ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilen spor takipcilerinin Facebook ve Instagram
uygulamalarinda destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: 6lgegine iliskin
veriler elde edilerek gegerlilik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Ikinci olarak olgege iliskin
demografik degiskenler analiz edilmistir. Son olarak ise, elde edilen veriler spor yoneticilerine yol
gosterecek SSY’nin benimsenmesini saglayacak bir perspektif ele alinmustir.

Aragtirma sorular1 agsagida yer almaktadir:

Aragtirma Sorusu 1: Aragtirmada veri toplama aract olarak kullanilan, Facebook ve Instagram
uygulamalarindaki spor takipgilerinin destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar1
olceginin (Machado ve digerleri, 2020) Tiirk¢e uyarlama ¢alismasi, gegerli ve gtivenilir bir 6lgek midir?

Aragtirma Sorusu 2: Spor takipgilerinin Facebook ve Instagram uygulamalarinda destekledikleri spor
kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: cinsiyet, yas, egitim durumu, spor tirii ve Instagram/
Facebook kullanim tercihi agisindan farklilik géstermekte midir?

Arastirma Grubu:

Aragtirmaya Facebook ve Instagram uygulamalarinda spor kuliiplerini takip eden, amach 6rnekleme
yontemlerinden uygun 6rnekleme kullanilarak segilen 552 takipgi (yas= 31,90 £10,62) katilmistir.
Uygun 6rnekleme yonteminde arastirmacilar, ulagmasi kolay ve arastirmaya katilim konusunda
goniilli bireyleri aragtirmaya dahil etmektedirler (Gravetter ve Forzano, 2012). Arastirmanin
orneklemine iligkin betimsel istatistikler Tablo-1de goriilmektedir.

Tablo 1. Spor takipgilerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, spor tiirii ve Facebook/Instagram kullanim tercihi

degiskenlerine gore dagilimi

Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 233 422
Erkek 319 57,8
Yas 32 yas ve alt1 321 58,2
33 yas ve iistii 231 41,8
Egitim durumu Lise Mezunu 146 26,4
Univ. Ogrencisi 129 23,4
Univ. Mezun 277 50,2
Spor tiirii Bireysel 304 55,1
Takim 248 44,9
Instagram Instagram 261 47,3
Facebook Kullanim Tercihi Facebook 291 52,7
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Aragtirmayakatilansportakipcilerinin %42,2’si (n=233) kadin, %57,8'i (n=319) erkektir. Katilimcilarin
9%58,2’si (n=321) 32 yas ve alti, %41,8, (n= 231) 33 yas ve iistil takipgilerden olugsmaktadir. Egitim
durumu agisindan spor takipgilerinin %26,4’ti (n=146) lise mezunu, %23,4 (n= 129) iniversite
6grencisiiken %50,2’si (n=277) ise iniversite mezunudur. Spor tiirii degiskenine bakildiginda bireysel
spor tiiriind takip eden spor takipgilerinin oraninin %55,1 (n=304) oldugu gériiliirken, takim spor
tiiriinii takip eden spor takipgilerinin ise %44,9 (n=248) oldugu goriilmektedir. Instagram/Facebook
kullanim tercihi agisindan ele alindiginda ise aragtirmaya katilan spor takipgilerinin %47,9’unun
(n=261) Instagram uygulamasini, %52,7’sinin (n=291) ise Facebook uygulamasini daha ¢ok tercih

ettikleri goriilmektedir.

Veri Toplama Araglar:

Aragtirmada veri toplama araglar1 olarak, Machado ve digerleri, (2020) tarafindan gelistirilen Spor
Takipgilerinin Facebook ve Instagramda Spor Kuliipleri ile Etkilesim Kurma Motivasyonlar1 Ol¢egi

ile kisisel bilgi formu kullanilmstir.

Kisisel Bilgi Formu

Aragtirmada spor takipgilerinin Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma
motivasyonlar1 6l¢egine iliskin maddelere ge¢meden once spor takipgilerinin demografik
degiskenlerini ortaya ¢ikartacak; cinsiyet, yas, egitim durumu, spor tiirii ve Facebook /Instagram

kullanma tercihleri durumlarina iligkin sorular yer almaktadir.

Spor Takipgilerinin Facebook ve Instagram’da Spor Kuliipleri ile Etkilesim Kurma
Motivasyonlar1 Olgegi

Arastirmada veri toplama araci olarak spor takipgilerinin Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile
etkilesim kurma motivasyonlarini belirleyebilmek amaciyla Machado ve digerleri, (2020) tarafindan
gelistirilen “Spor Takipgilerinin Facebook ve Instagramda Spor Kuliipleri ile Etkilesim Kurma

v e

Motivasyonlar1 Ol¢egi” kullanilmistur.

Machado ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilen dl¢ek, Portekiz futbol kuliibiinii takip eden 214
spor taraftarin katilimi ile gerceklestirilmistir. Olcekte sosyal etki (4 madde), bilgi arama (3 madde),
eglence (4 madde), sohbet etme (3 madde) ve 6diil (2 madde) alt boyutu olmak iizere toplam bes alt
boyut bulunmaktadir. Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar1
olgegi bes alt boyut altinda toplanmis 16 maddeden olusmaktadir. Olgek, Facebook ve Instagram'da

spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlarinin;

125



Pelin GONKEK ¢ Erding DEMIRAY « Ramazan Timugin GENGER

o Sosyal etki; spor kuliibii takipgilerinin kimliklerini giiglendirme ve kuliip sayfasina katilimlarina

bagli olarak akranlar1 tarafindan taninma gansi elde etme,

o  Bilgi arama; spor kullibiiniin tiriin ve hizmetleri hakkinda hem spor kuliibit hem de spor kuliibii

sayfasi takipgileri tarafindan olusturulan faydali bilgilere erisme olasilig1 elde etme,

o Eglence; spor takipgilerinin spor kuliibii sayfasi igerigiyle etkilesime gegerek duygusal rahatlama

elde etme,

o Sohbet etme, spor kuliibii sayfasi takipgilerine spor kuliibii ile ticretsiz ve kolay bir sekilde

dogrudan etkilesim kurmalari i¢in sunulan agiklik elde etme,

« Odiil; spor kuliibii tarafindan diizenlenen oyun ve gekilislerde promosyon ve indirim gibi
avantajlar elde etmek i¢in spor kuliiplerinin takipgilerine verilen firsat elde etme olarak

adlandirilan faktorlere, katilimcilarin ne dl¢tide kullanildigini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Bireylerin ifadelere ne derece katildiklarini saptamak amaciyla 7’li Likert tipi derecelendirme 6lgegi
kullanilmsgtar (1-Hig¢ katilmiyorum,... 7 - Kesinlikle Katiliyorum). Olgegin dilsel esdegerligi icin
Milli Egitim Bakanligrnda Tiirkge 6gretmenligi yapan iki 6gretmenin goriisii alindiktan sonra geri
doniitler degerlendirilmis ve 6lgek son halini almistir. Haynes, Richard ve Kubani (1995), kapsam
gecerligini saglamak i¢in bir 6l¢me aracinin bilesenlerinin belirli bir 6l¢me amacina uygun olarak
ele alinan yapiy1 temsil etme derecesi olarak tanimlamakta ve kapsam gecerliginin temel hedefinde
yapimin temsil edilmesinin yer aldigini diisiinmektedir. Nitekim bu arastirma ilk asamada, spor
takipgilerinin spor kuliipleri ile sosyal medyada etkilesim kurma motivasyonlarini belirleyecek
bir 6lgek uyarlama galismasi yapmay1 amagladig i¢in arastirmacilar, verilerin birlestirilerek analiz

edilmesi gerektigi konusunda hemfikir olmuslardir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama asamasinda, spor takipgilerinin goniillii katilimi ile arastirmanin
kapsami icerisine dahil edilerek, Google form araciligiyla dlgege iliskin veriler toplanmistir.
Olgegin uygulamasinda, ilk olarak Instagram uygulamasina yonelik ifadelerin yer aldig1 bir anket
formu uygulanirken, daha sonra ayni maddeler ve ayni alt boyutlara iliskin olarak Facebook
uygulamasia yonelik ifadelerin yer aldigi anket formu uygulanmistir. Uygulayicilardan,
destekledikleri spor kuliibii ile Instagram ya da Facebook uygulamalarinin hangisinde daha fazla
etkilesimde bulunuyorlarsa o sosyal medya platformuna iligkin anket formunu doldurmalar

istenmistir.
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Arastirma Yayin Etigi

Bu aragtirma Ege Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu

tarafindan 24 Subat 2022 tarihinde 1314 protokol numarasi ile etik kurul onay: almstir.

Verilerin Analizi

Olgekten elde edilen veriler bir araya getirilerek gegerlilik-giivenirlik analizleri yapilmistir.
Aragtirmada 6lgegin gegerliligine iliskin olarak maddelerin ayirt edicilik 6zelliklerini ortaya ¢ikartmak
i¢in %27’lik alt ve iist gruplar arasi ortalama farkina dayali madde analizi yapilmistir. Maddelerin
ayirt edici ozelliklerinin incelenmesinin ardindan verilere dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir.
Dogrulayici faktor analizinin 6ncelikli amaci, 6nceden tanimlanan bir faktér modelinin gézlenen
veri seti ile uyusma yetenegini saptamaktir (Erkorkmaz, Etikan, Demir, Ozdamar ve Sanisoglu,
2013). Bu nedenle bu arastirmada Machado ve digerleri, (2020) tarafindan énceden gelistirilmis olan
“Spor Takipgilerinin Facebook ve Instagramda Spor Kuliipleri ile Etkilesim Kurma Motivasyonlar:
Olgegi™nin Tiirkge dilindeki dogrulayiciligi belirlenmistir. Sonrasinda Facebook ve Instagramda spor
kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: 6l¢eginin alt boyutlarinin giivenirliginin bir 6l¢tisii
olan Cronbach’s Alpha degerleri (Bonett ve Wright, 2015) hesaplanmistir. Sonrasinda 6lgege iliskin
toplanan verilerin normal dagilima sahip olup olmadigina anlamaya yonelik olarak yapilacak
analizlerde parametrik ya da nonparatmetrik testlerin kullanilmasini belirlemeyi saglayan basiklik
ve carpiklik (Skewness ve Kurtosis) degerlerine (Alpar, 2010) bakilmistir. Literatiirde, parametrik
testlerin yapilabilmesi i¢in verilerin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin - 2 ile 2 araliginda olabilecegi
belirtilmektedir (George ve Mallery, 2001; Leech ve digerleri, 2005). Ancak Tablo 2'de goriilebilecegi
gibi, verilerin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin 1,173 ile 5,422 araliginda olmasindan dolay:
nonparamatrik testlerden ikili gruplar i¢cin Mann Whitney-U, ikiden daha fazla gruplar igin ise
Kruskal Wallis-H analizleri uygulanmistir. Arastirma verilerinin analizinde ilk arastirma sorusu i¢in,
LISREL 8.51 ve SPSS Statistics 28.0 Paket programi kullanirliken ikinci aragtirma sorusu igin SPSS
Statistics 28.0 Paket programi kullanilmustir.

BULGULAR

Aragtirmanin bu bolimiinde aragtirma sorularina iliskin elde edilen verilere yer verilmektedir.
Arastirma sorusu-1: Arastirmada veri toplama aract olarak kullanilan, Facebook ve Instagram
uygulamalarindaki spor takipgilerinin destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar:
oOlgeginin (Machado ve digerleri, (2020) Tiirk¢e uyarlamasi, sporu Facebook ve Instagramdan takip
etme kiiltiiriinde gegerli-gtivenilir bir 6l¢ek midir? sorusunun cevabina iliskin faktérleri olusturan
maddelerin, basiklik ve garpiklik degerleri, faktér yiikleri (lambda),R?, t degerleri, Cronbach Alpha,
AVE (agiklanan varyans), CR (yapisal giivenirlik) degerleri Tablo 2'den izlenebilmektedir.
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Tablo 2. Skewness, kurtosis degerleri, faktor yiikleri(lambda), ,t degerleri, cronbach alpha, AVE, CR degerleri

Boyutlar Skewness Kurtosis A Rz t a AVE CR
(,97)
1 1,825 3,704 82 61 10,92
= 6 1,780 3,597 81 71 1150 .95 075 095
[23]
-
E 11 1,597 3,757 84 71 11,31
8
(5]
15 1,485 3,426 82 68 11,92
P 2 1,879 4,933 77 31 12,36
=
o 7 1,892 4,820 80 68 11,00 .93 074 093
[T}
= 12 2,092 5,121 81 63 10,62
3 1,335 3,685 69 68 11,10
= 8 1,576 4,845 85 70 11,16 .95 082 095
Z
I 13 1,380 3,075 88 71 12,90
23]
16 1,301 3,825 86 73 10,80
o 4 1,371 3,516 54 84 89
=
=
= 9 1,738 3,663 78 69 639 .88 072 090
&
= 14 2,073 5,422 77 74 853
(7]
5 1,173 2,464 82 90 1094 .94 074 095
=
2
S 10 1,199 4343 83 89 1121

Tablo 2den elde edilen dogrulayici faktor analizine iliskin faktor yiiklerine bakildiginda, olgege
iliskin maddelerin faktér yiik degerlerinin yeterli diizeyde oldugu goriilmektedir. Maddelerin
basiklik ve garpiklik degerleri, verilerin normal dagilim géstermedigini ortaya koymaktadir. Olgegin
alt boyutlarinin i¢ tutarlilik katsayilarinin; sosyal etki alt boyutunda .95, bilgi arama alt boyutunda
.93,eglence alt boyutunda .95, sohbet etme alt boyutunda .88 ve 6diil alt boyutunda ise .94 oldugu
belirlenmistir. Ol¢egin tamaminin i¢ tutarlilik katsayisi ise .97 olarak belirlenmigtir. Sosyal etki alt
boyutunun ortalama agiklanan varyans degeri 0.75, bilgi arama alt boyutunun ortalama agiklanan
varyans degeri 0.74, eglence alt boyutunun ortalama agiklanan varyans degeri 0.82, sohbet etme alt
boyutunun ortalama agiklanan varyans degeri 0.72, 6diil alt boyutunun ise ortalama agiklanan varyans
degeri 0.74 olarak belirlenmistir. Olgegin alt boyutlarina iliskin yapisal giivenirlik degerlerinin ise,
0.90 ile 0.95 degerleri arasinda oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3. Madde analiz sonuglar1 (n:552)

Al_t %27 Us_t %27 t
X S8 X S8

1-...kuliibiiniin Instagram/Facebook sayfasinda etkilesime girerek bir 1,08 27 342 146 -19,173**
toplulugun pargasi oldugumu hissederim.
2-.... kuliibii ile Instagram/Facebook sayfasinda etkilesim kurmak, 1,10 ,30 3,05 1,20 -19,163**
kuliibii daha iyi anlamami saglar.
3-Bos zamanlarimi doldurmak igin ... kuliibii ile Instagram/Facebook 1,62 ,66 3,69 1,39 -16,298**
sayfasinda etkilesim kurmayi severim.
4-... kulibu taraftarlarin sikayet ve Onerilerini iletmeleri i¢in 1,59 65 325 1,26 -14,169**
kuliibiin Instagram/Facebook sayfasinin ¢ok uygun bir ara¢ oldugunu
diisiiniiriim
5-Indirimlere ve promosyonlara erigmek icin ....kuliibii ile Instagram/ 1,59 73 3,81 1,65 -14,952%%
Facebook sayfasinda etkilesim kurarim.
6-Ilgi ve tercihlerimi arkadaglarima gdstermek icin ... kulitbiiniin 1,12 ,36 3,53 1,47 -19,321**
Instagram/Facebook sayfast ile etkilesim kurarim.
7-... kuliibiiniin Instagram/Facebook sayfast ile, kuliip taraftarlarmin 1,12 34 323 1,27 -19,405**

fikirlerini 6grenmeme olanak tanidig: icin etkilesim kurmay1 severim

8-.... kulibiiniin Instagram/Facebook sayfasinda etkilesim kurmak 1,05 22 3,62 1,36 -22,721+*
ilgingtir

9-... kuliibiiniin Instagram/Facebook sayfasinda herhangi bir zaman ve 1,09 )33 3,13 1,22 -19,523**
mekan sinur1 olmaksizin, aninda iletisim kurmanin miimkiin oldugunu

digtindriim.

10-....kuliibiiniin Instagram/Facebook sayfasinda, kuliibiin ticretsiz 1,50 ,62 381 1,58 -16,474**

tiriinlerine veya diger 6zel tekliflerine erisebilecegim yarismalar ve

oyunlar yaptig1 i¢in etkilesim kurmay severim.

11-... kuliibii ile Instagram/Facebook sayfasindaki etkilesimim, sosyal 1,06 ,24 348 1,30 -22,327%*
katilimimu artirmamu saglar.

12-... kuliibiiniin Instagram/Facebook sayfasi ile olan etkilesimim 1,04 ,20 301 1,31 -18,181**
bilgiye kolay ulasmami saglar.

13-... kuliibiiniin Instagram/Facebook sayfasinin igerigi eglencelidir. 1,03 18 3,55 1,20 -25,214**

14-...kuliibii ile Instagram/Facebook sayfasi araciligiyla etkilesim 1,06 ,24 3,04 1,32 -17,952%*
kurmak basit ve ticretsiz oldugu i¢in kolaydur.

15-Diistincelerimi diger ¢evrimigi kullanicilar ile paylasmak igin.... 1,09 31 3,50 1,30 -22,023**
kuliibiiniin Instagram/Facebook sayfast ile etkilesim kurarim.

16-....  kulibiiniin  Instagram/Facebook  sayfasiun  igerikleri 1,03 ,18 3,46 1,160 -25,267**
eglendiricidir.

# p<.01

Tablo 3’ten elde edilen bulgulara gére, Facebook ve Instagram uygulamalarindaki spor takipgilerinin
destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: 6lgeginin %27’lik alt ve dst
gruplar arasi farklara iliskin madde analizi sonuglarina bakildiginda t degerlerinin anlaml oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla Facebook ve Instagram uygulamalarindaki spor takipgilerinin
destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: 6lgegi sorularinin, ayirt edici

ozelliginin oldugu gorilmektedir.
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Tablo 4. Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri Degerler Kabul Edilebilir Degerler
X2/ df! 2.77 (147.04/53) X<3
RMSEA? 057 X<.08
GFI 95 X>.85
CFI 97 X>.90
NFI® 96 X>.90
NNFI* 94 X>.90
SRMR? 015 X<.10

1-Kline, 2011; 2-Browne ve Cudeck, 1993; 3-Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; 4-Hu ve Bentler, 1999; 5 -
Bentler ve Bonett, 1980.

Tablo 4’ te dogrulayici faktor analizi uyum indekslerinden goriildiigii gibi modelin uyum iyiligi
indekslerinin oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir. Tiim uyum indeksleri kabul edilebilir degerler
aldigindan, olcek maddelerinin uygun oldugu kanitlanmistir. Buna gore uyusma gegcerliligi
saglanmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Yapilan dogrulayici faktor analizinde 6l¢egin

uyum indekslerinin yeterli oldugu gorilmistiir.

Tablo 5. Spor takipgilerinin Facebook ve Instagramida spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar:

olgegine iligkin betimsel istatistikler

N % S.S
Sosyal Etki 552 5,99 1,19
Bilgilenme 552 5,44 1,33
Eglence 552 5,84 1,17
Sohbet Etme 552 6,04 1,01
Odiil 552 6,16 1,04

Spor takipgilerinin Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlarina
iligkin betimsel istatistiklere bakildiginda bes alt boyutta katilimcilarin alt boyutlara iliskin
verdikleri ortalama degerler incelendiginde 6diil alt boyutunun en yiiksek degerlere sahip oldugu
goriilirken (= 6,16) bilgilenme alt boyutunun en diistiik degere sahip oldugu gorillmektedir (=
5,44).

Aragtirma Sorusu 2: Spor takipgilerinin Facebook ve Instagram uygulamalarinda destekledigi spor
kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: cinsiyet, yas, egitim durumu, spor tiirii ve Instagram/
Facebook kullanim tercihi agisindan farklilik géstermekte midir? sorusunun cevabina iligkin Mann-
Whitney U Testi analizi ve Kruskal Wallis Analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina iliskin veriler,
Tablo-6-7-8den izlenebilmektedir.
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Tablo 6. Spor takipgilerinin cinsiyet, yas, spor tiirii ve Facebook/Instagram kullanima tercihi degiskenlerine

iliskin Mann-Whitney U testi analizi Sonuglar

Mann-Whitney U Testi Sosyal Etki Bilgi Arama Eglence Sohbet Etme Odiil
Sira |Z Sira |Z Sira Z Sira Z Sira Z
Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.
+ Kadin 277,52 272,87 278,11 265,59 249,39
= -,130 -,467 -,204 -1,391 -3,485
=
O  Erkek 275,75 279,15 275,33 284,47 296,30
P -Udegeri ,896 36925. ,641 36318,5 |,839 36789. ,164 34621,5 |,000%* | 30846.
32> 278,17 283,29 280,63 282,06 234,73 | -7,406
-,294 -1,205 -723 -,978
5 33< 274,18 267,06 270,76 268,77 334,55
P-U degeri ,769 36538. ,228 34895. ,470 25748. ,328 35291. ,000%* | 23666.
Bireysel 263,50 257,24 263,82 260,12 238,78 | -6,281
=
= -2,147 -3,210 -2,082 -2,706
g Takim 292,44 300,11 292,04 296,58 322,73
(77}
P-U degeri ,032*% | 33743, ,001* [ 31839. ,037* | 33841. ,007* | 32716. ,000%* |26230.
Instagram 229,37 227,29 221,11 234,43 24425 | -4,593
= Facebook 318,77 | 0058 132063 | 7014 32618 [ 7780 31423 |-5945 130542
5
j2-
P-U degeri ,000%* | 25675. ,0004% | 25132,5 |,000** | 23518. ,000%* | 26995. ,000%* | 29559.

* p<.05; **p<, 01

Spor takipgilerinin cinsiyet, yas, spor tiirii ve Instagram/Facebook kullanima tercihi degiskenlerine

ilisgkin Mann-Whitney U Testi Analizinden elde edilen bulgulara bakildiginda, cinsiyet degiskenine

iliskin 6diil alt boyutunda, erkek spor takipgilerinin kadin spor takipgilerinden daha yiiksek ve

anlamli ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir (p<,01). Yas degiskenine bakildiginda, 6dil alt

boyutuna iliskin 33 yas ve iistli spor takipgilerinin 32 yas ve alt1 spor takipgilerine oranlara daha

yiiksek ve anlamli ortalamalar elde ettikleri goriilmektedir (p<,01). Spor tiirli degiskeninde ise;

sosyal etki, bilgilenme, eglence, sohbet etme ve 6dill (p<,01) alt boyutlarinda takim sporunu takip

eden spor takipgilerinin bireysel sporlar: takip eden spor takipgilerinden daha yiiksek ve anlamli

ortalamalara ulastiklar1 goriilmektedir. Instagram ve Facebook kullanim tercihleri arasinda ise, sosyal

etki, bilgilenme, eglence, sohbet etme ve 6dill alt boyutlarinda ise Facebook uygulamasini tercih
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eden spor takipgilerinin ortalamalarinin Instagram uygulamasini tercih eden spor takipgilerinin
ortalamasindan daha yiiksek ortalamalara sahip ve anlamli farkliliklar elde ettikleri goriilmektedir

(p<,01).

Tablo 7. Spor takipgilerinin egitim durumuna iliskin Kruskal Wallis-H analizi sonuglar1

Kruskal WallissH ~ Sosyal Etki Bilgi Arama  Eglence Sohbet Etme Odiil
Analizi SraOrt. X2 SwaOrt. X2 SwaOrt. X% SwraOrt. X2 SiraOrt. X2
= Lise Ogrenci— 308,91 22,468 317,39 18,928 312,12 19,930 313,59 15,166 317,32 27,450
g Mezun 221,89 235,64 227,45 239,83 219,47
Z Univ.Ogrenci 284,85 273,98 280,57 274,03 281,54
= Univ. Mezun
B pyeFak  000% 12 000 2 00 P2 g0 PP 00m 132
,000%* ,010% 1>3 . ,017% 1>3 ,023* 1>3
P et 3 02 P e 3 00t 32

Tablo-7'den elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan spor takipgilerinin, egitim durumu
degiskenine gore lise 6grencisi ve mezunlari, éiniversite 6grencisi ile {iniversite mezunu arasinda
sosyal etki, bilgilenme, eglence, sohbet etme ve 6dil alt boyutlarinda anlamli farklilik oldugu
gorilmektedir. Anlamli farklilik iceren sosyal etki alt boyutunda; lise 6grenci ve mezunu olan
spor takipgilerinin, tniversite 6grencisi olan spor takipcilerinden daha yiiksek ve anlamli
ortalamalar elde ettigi goriliirken tiniversite mezunu olan spor takipgilerinin tiniversite 6grencisi
spor takipgilerinden daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir (p<,01). Bilgilenme
alt boyutunda ise lise 6grenci ve mezunlari ile iiniversite 6grencisi (p<,01), lise dgrenci ve
mezunlari ile iiniversite mezunu arasinda anlaml farkliliklar oldugu goriiliirken, lise 6grenci ve
mezunlarinin {iniversite 6grencisi ile tiniversite mezunlarindan daha yiiksek ortalamalar sahip
oldugu gorillmektedir. Universite mezunlarinin ise iiniversite 6grencilerinden daha yiiksek ve
anlamli ortalamalar elde ettigi goriilmektedir. Eglence alt boyutuna iligkin verilerin analizinde
ise lise 6grenci ve mezunu spor takipgilerinin, tiniversite 6grencisi olan spor takipgilerinden daha
yitksek ve anlamli ortalamalar elde ettigi goriilirken (p<,01), ayni alt boyuta iligkin {iniversite
mezunu olan spor takipgilerinin tniversite 6grencisi olan spor takipgilerinden daha yiiksek
ortalamalara ve anlamli farkliliklara sahip oldugu goriilmektedir. Sohbet etme alt boyutunda ise
lise 6grenci ve mezunlari ile tiniversite 6grencisi (p<,01), lise 6grenci ve mezunlari ile iiniversite
mezunu arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriiliirken, lise 6grenci ve mezunlarinin iiniversite
Ogrencisi ile tniversite mezunlarindan daha yiiksek ortalamalar sahip oldugu goriilmektedir.
Universite mezunlarinin ise tiniversite dgrencilerinden daha yiiksek ve anlamli ortalamalar elde
ettigi goriilmektedir. Odiil alt boyutunda ise lise 6grenci ve mezunlari ile iiniversite 6grencisi
(p<,01), lise 6grenci ve mezunlar: ile {iniversite mezunu arasinda anlamli farkliliklar oldugu
goriiliirken, lise ogrenci ve mezunlarinin tniversite 6grencisi ile {iniversite mezunlarindan
daha vyiiksek ortalamalar sahip oldugu goriilmektedir. Universite mezunlarinin ise iiniversite

ogrencilerinden daha yiiksek ve anlamli ortalamalar elde ettigi goriilmektedir (p<,01).
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TARTISMA

Aragtirmada Machado ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilmis olan Facebook ve Instagramda
spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar1 6l¢eginin Tiirk¢e uyarlama caligmasi yapilmis
ve spor takipgilerinin Facebook ve Instagram uygulamalarinda spor kuliipleri ile etkilesim kurma
motivasyonlari belirlenerek, bu motivasyonlarin cinsiyet, yas, egitim durumu, spor tiirii ve Instagram/
Facebook kullanim tercihi agisindan farkliliklar: analiz edilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular
diger arastirmalar cergevesinde tartisilirken ayni zamanda spor yoneticilerine yol gosterecek stratejik
secim yaklasimina iligkin 6neriler de sunulmustur.

Spor takipgilerinin Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar
olgegini olusturan maddelerin ayirt edicilik 6zelliklerinin test edildigi %27’lik alt ve iist gruplar aras:
farklara iliskin madde analizi sonuglarina bakildiginda t degerlerinin anlamli oldugu belirlenmis ve
maddelerin ayirt edici 6zellige sahip oldugu gériilmiistiir (Hasangebi, Terzi ve Kiigiik, 2020). Olgegin,
bes faktorlii yapisinin test edildigi dogrulayict faktor analizi bulgularindan elde edilen degerlere
bakildiginda ki-kare istatistigi (147.04/53) 2.77 olarak hesaplanmistir. Kline (2011)’a gore ki-kare
istatisigi uyum indeksleri kabul edilebilir araliktadir. RMSEA (.057) ve SRMR (.015) degerlerine
iliskin bulgular ise model veri uyumunun iyi oldugu gostermektedir (Browne ve Cudeck, 1993).
Bunun yani sira uyum indeksi igerisinde yer alan CFI (.97), NFI (.96), NNFI (.94) degerlerinin.
.90 iizerinde deger almasi ve GFI (.95) degerinin ise. .85 ve iizerinde yer almasinin, iyi uyumun
gostergesidir (Bentler ve Bonett, 1980; Hu ve Bentler, 1999; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve
Miiller, 2003). Tiim uyum indeksleri kabul edilebilir degerler aldigindan, 6l¢ek maddelerinin uygun
oldugu belirlenmistir. Buna gére uyusma gegerliligi saglanmistir (Hair ve digerleri, 2010).

Bunun yani sira Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlari 6l¢eginin
alt boyutlarinin ig tutarlilik katsayilarinin; Sosyal Etki alt boyutunda .95, Bilgilenme alt boyutunda
.93, Eglence alt boyutunda .95, Sohbet Etme alt boyutunda .88 ve Odiil alt boyutunda ise .94 oldugu
belirlenmistir. Olgegin i¢ tutarlik katsayisi hesaplamalarindan elde edilen degerlerin .70 ve iizerinde
olmasi (Baumgartner ve Chung, 2001) dl¢egin giivenirlik acisindan yeterli oldugunu géstermektedir.

Spor takipgilerinin Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar1 6l¢egi,
Machado ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilerek, 6lcege iliskin ki-kare istatistigi (512,54/209)
2,45 olarak hesaplanirken makalede sadece RMSEA (.085), SRMR (.062) ve CFI (.91) degerleri
belirtilmistir. Olgege iliskin sosyal etki alt boyutunun Cronbach Alpha degeri. .93, bilgi arama alt
boyutunun Cronbach Alpha degeri. .91, eglence alt boyutunun Cronbach Alpha degeri. .93, sohbet
etme alt boyutunun. .91, 6diil alt boyutunun Cronbach Alpha degeri ise. .95 olarak bulunmustur.
Bu dogrultuda Ingilizce dilinde gelistirilen, Tiirkge diline uyarlanan &lgegin uyum indeksleri ile i¢
tutarlilik katsayilarinin yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir.

Stratejik Se¢cim Yaklagimi (SSY), stratejik karar vericilerin belirli kararlari, diger kararlar baglaminda
dikkate almanin tavsiye edildigi bir yapilandirma yontemidir (Gass ve Fu, 2013). Spor takipgilerinin
destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar1 arasinda en yiiksek ortalamaya
sahip olan 6diil alt boyutu, spor yoneticilerine stratejik se¢im yaklasgiminda benimseyebilecekleri
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bir karar plani sunmaktadir. Bu durum spor kuliiplerinin Instagram ve Facebook uygulamalarinda,
sunduklar1 édiillere iliskin organizasyonlarini gelistirmeleri yoniinde yol gostermektedir. Odiil
alt boyutu, Machado ve digerleri (2022)’nin futbol takipgilerinin Facebook ve Instagramda futbol
kuliibii ile etkilesim kurma motivasyonlarini belirledikleri aragtirmalarinda da yiiksek ortalamalar
elde ediyor olmasi, Facebook ve Instagram uygulamalarinda spor takipgilerinin, spor kuliiplerini
takip etmelerinin karsiliginda bir seyler almalarina olanak taniyan; yarisma, indirim, iicretsiz bilet
ve Ozel teklifler gibi diger etkinliklere katilmalar1 konusunda beklenti icerisinde olduklarini ortaya
koymaktadir. Ayrica ddiiller kurumlara, kurumsal itibar da saglamaktadir (Degercan, 2019). Bu
nedenle, spor kuliiplerinin 6diil konusundaki igeriklerini arttirmalari, spor takipgilerinin ilgisini
daha da ¢ekerek spor kuliibiiniin kurumsal itibarini da arttirabilir.

Spor takipgilerinin Instagram ve Facebook uygulamasinda spor kuliipleri ile etkilesim kurma
motivasyonuna iligkin bilgilenme alt boyutunun disitk ortalamalar elde etmesi, bu takipgilerin
spor kultiplerinin sosyal medya sayfalarinda bilgiye dayali iletisim kurmak a¢isindan diger
bireylerin fikirlerini ¢ok fazla 6nemsemediklerini digiindiirmektedir. Spor takipgilerinin,
bilgilenme alt boyutunda daha diisiik ortalamalar elde ediyor olmasi, spor kuliiplerinin Instagram
ve Facebook uygulamalarindaki yorumlarini daha eglenceli ieriklerden olusturmalar1 gerektigini
diisiindiirmektedir. Bununla beraber spor kuliiplerinin sosyal medyadaki taraftarlarina bilgi
saglayici faaliyetlerden vazge¢memeleri 6nemlidir. Martins ve Patricio (2018)nun sirketlerin sosyal
aglarindaki performanslarini belirlemeye yonelik olusturduklar: aragtirmanin sonucunda, bireylerin
sirketlerin sosyal aglarinda bilgilendiriliyor olmalarindan duyduklar1 memnuniyeti belirtmislerdir.
Bu nedenle spor kuliiplerinin, spor takipgilerinin Instagram ve Facebook uygulamasini faydali bir
bilgi kaynagi olarak algilamalarina yonelik ¢alismalar yiirtitmeleri gerekmektedir.

Portekiz futbol kultibiinii takip eden taraftarlarin motivasyonlarinda bilgi arama motivasyonlarinin
yiiksek ortalamalar elde ediyor olmas: (Machado ve digerleri, 2020) tilkemizdeki spor kuliiplerinin
bilgi sunmaya yonelik iceriklerinde, sunum problemi yagiyor olmalarindan kaynaklaniyor
olabilecegini diisiindiirmektedir. Spor takipcilerinin destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesim
kurmada bilgilenme alt boyutundaki motivasyon eksikliginin, spor kuliiplerinin igeriklerini daha
detayli ve giincel bilgilerle birlikte eglence ve 6dill unsurlariyla bagdastirarak yer vermeleri ile
giderilebilecegini dustindiirmektedir.

SSY'den elde edilen giktilar, problem alaninin daha iyi anlagilmasini ve grup iiyeleri arasinda daha iyi
caligma iligkilerini icerir. Bu nedenle spor kuliiplerinin, spor takipgilerinin Instagram ve Facebook
uygulamasindaki spor takipgilerinin bilgilenmeye yonelik motivasyon eksikliginin nedenlerini
belirlemeleri 6nemlidir. Annamalai, Yoshida, Varshney, Pathak ve Venugopal (2021), spor kuliiplerinin
taraftar katilimini artirmasi i¢in sosyal medya igerik stratejisi sunmay1 amagladig1 aragtirmalarinda,
yitksek canliliga sahip igeriklerin, gelismis taraftar etkilesimi sagladigini belirtmektedir. Redaelli,
(2018) canliligin tiiketicilerin davranislar1 ve algilari {izerindeki pozitif etkilerini gostermistir. Spor
yoneticilerinin de Instagram ve Facebook uygulamasindaki spor takipgilerini bilgilendirmeye
yonelik icerikleri tiretirken, spor takipcilerinde giiglii veya net izlenim yaratacak yiiksek canliliga
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sahip, farkli zihinsel imgeleri harekete gecirecek icerikleri segmesi, spor takipgilerini bilgilenmeye
yonelik motivasyonlarini arttirabilir.

Odiil motivasyonuna iliskin erkek spor takipgilerinin kadin spor takipgilerinden anlamli diizeyde
yiiksek ortalamalara sahip oldugu gortlmiistiir. Bu bulgu, Menon (2022)’un erkeklerin kendini
tanitma konusunda sosyal medyay1 bir 6diil olarak gordiikleri sonucuna ulastiklar: aragtirmalar:
ile tutarlilik gostermektedir. Bu durum erkek ve kadinlarin sosyal medyadaki 6diillerin niteligine
yonelik algilarinin farkliliklarindan kaynaklaniyor olabilir. Bunun yani sira 6diil motivasyonuna
iliskin erkek spor takipgilerinin daha yiiksek ortalamalar elde etmesi, sosyal medya ortaminda
elde edilen odiillerin, erkek spor takipgileri i¢in sosyal alanda elde edilecek bir popiilerlik veya
ekonomik kazang saglayan sosyal o6diillere doniisiiyor olmasindan da kaynaklaniyor olabilir.
Spor kuliiplerinin Instagram ve Facebook uygulamasinda spor takipgileri i¢in yayinladiklar: 6diil
motivasyonu olusturan icerikler, kadin spor takipgilerinin ilgisini de ¢ekmiyor olabilir. Diger
motivasyonlar gibi 6diil motivasyonu da, sosyal medya a¢isindan 6nemli bir alt boyuttur. Tiiketiciler,
gesitli tiirde 6diiller almay1 umduklari i¢in ¢evrimi¢i marka etkilesimlerine girmektedir (Machado,
Vacas-de-Carvalho, Azar, André ve DosSantos, 2019). Nitekim Kiling (2021), bireylerin sosyal
medyada sosyal 6dil ve ilgi arayisinda olmalar1 konusunda gonillii olduklarini belirtmektedir.
Bu nedenle spor yoneticileri sosyal medyadaki stratejik se¢im yaklasimlarinda, spor kuliiplerinin
Instagram ve Facebook uygulamasinda kadinlara yonelik 6diil igeren iiriin veya hizmetlerle iliskili
organizasyonlar yapmalari, kadin spor takipgilerini de 6diil motivasyonu konusunda giidiileyebilir.

Takim sporlarini takip eden spor takipgilerinin sosyal etki, bilgilenme, eglence, sohbet etme ve
odil alt boyutlarindaki ortalamalarinin bireysel sporlari takip eden spor takipgilerinden daha fazla
oldugu gorilmistir. Bu bulgu, Mudrick, Miller ve Atkin (2016)’in takim sporlarindaki bagarilarin
sosyal medyada taraftarlarin motivasyonlarini arttirdig: bulgulari ile tutarlilik gostermektedir. Bu
durumun nedeni olarak takim sporlarinda ortak sorumluluklardan kaynaklanan sosyal etkilesimin
daha fazla olmasinin (Knowles ve Lorimer, 2014) bir etkisi oldugu diistiniilebilir. Bireysel sporlarda
sporcularin kazandiklar1 yaris sonucunu maksimize etmede, kendileri s6z sahibi olduklar1 6zerk
bir yap1 varken, takim sporlarinda ortak hareket ederek sonucu maksimize etmeye yonelik bir
yapi vardir. Spor alanlarina yansiyan bu ortak hareket etme bilinci, taraftarlari da Instagram ve
Facebook uygulamalarinda destekledikleri kuliipleri ile etkilesime ge¢gme anlaminda gudiiliiyor
olabilir. Ayrica takim sporlariyla 6zdeslesen taraftar sayisinin fazla olmasinin (Aycan, Polat ve
Yilmaz, 2008; Polat, Sénmezoglu, Yildiz ve Coknaz, 2019), Instagram ve Facebook uygulamalarinda
daha fazla goriis sunma imkani saglamasi da, taraftarlari olumlu anlamda gtdiliyor olabilir.
Spor kuliipleri, stratejilerini daha rekabetci bir stratejiden daha isbirlik¢i bir stratejiye tamamen
degistirmektedirler (Feuillet, Terrien, Scelles ve Durand, 2021). SSYde spor yoneticileri de
taraftarlarin destekledikleri spor kuliipleri ile Instagram ve Facebook uygulamalarinda etkilesime
girme motivasyonlarini arttirma konusunda, sporcularin performanslarini hem takim hem de
bireysel olarak paylasabilir.

Spor takipgilerinin destekledikleri spor kuliipleri ile etkilesime ge¢me motivasyonlarinda
Facebook uygulamasini Instagram uygulamasina gore sosyal etki, bilgilenme, eglence, sohbet
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etme, 0diil alt boyutlarinda daha yiiksek ortalamalar elde edilmistir. Alhabash ve Ma (2017),
caligmasinda kullanicilarin daha fazla zaman gecirdikleri, sosyal etkilesimi daha yiiksek olan, daha
eglenceli, kendini ifade etme imkani sunan, kendine uygun bulduklar: ve ilgi ¢eken uygulama
olarak Instagram uygulamasini kullandiklarina deginirken, bilgi paylasma ve kendini belgeleme
motivasyonlarinda Facebook uygulamasini daha fazla kullandiklari belirlenmistir. Facebook
uygulamasi, daha ¢ok gorsel ve yazili icerikleri benzer oranlarda birlestiren hibrit bir platform
iken Instagram, yazili iceriklerden ziyade gorsel iceriklere odaklanmaktadir. Ancak Cui, Kangas,
Holm ve Grassel (2013), sadece gorselligin paylasilmasinin, insanlarin digerleri hakkinda bir
farkindalik yaratma kapasitesini azalttigina deginmektedirler. Spor kuliiplerinin sadece Instagram
ya da sadece Facebook uygulamasina yonelmeleri dogru olmayacaktir. Bu nedenle spor kuliipleri
SSY dogrultusunda hem Instagram hem de Facebook uygulamasinda spor taraftarlarinin
motivasyonlarini arttiracak icerikler {ireterek, her iki platformda da birebir aymi igerikleri
iretmeden her iki platformun da kendine 6zgii 6zelliklerini 6ne ¢ikartmalidir.

Egitim degiskeni agisindan ele alindiginda lise 6grencisi olan spor takipgilerinin destekledikleri
spor kultipleri ile etkilesim kurma motivasyonlarinin tiim alt boyutlarda yiiksek olmasi, egitim
siireglerinde ozellikle lise doneminde sosyal medyanin kullaniliyor olmasindan kaynaklaniyor
olabilir. Kamiloglu ve Yurttas (2014), arastirmalarinda lise 6grencilerinin spor faaliyeti, yabanci
dil, miizik kursu gibi sosyal, kiiltiirel ve sanatsal aktivitelere ulasmak i¢in Facebook uygulamasini
kullandiklar: sonucuna ulasmistir. Sosyal medya etkili 6grenme aracidir ve sosyal paylasim siteleri,
sanal diinyalar ve oyun ortamlari, 6grenciler arasinda en popiiler teknolojilerdir (Mao, 2014). Lise
ogrencilerinin sosyal medyada gecirdikleri siire siirekli artmaktadir (Dogan, 2021). Bu nedenle
spor kultipleri, Instagram ve Facebook uygulamalarini lise 6grencilerini egitici bakis agisiyla da
ele alarak spor egitimi ile spor kiiltiiriine yonelik ilgili i¢erikleri iretmeleri 6nem tagimaktadir.

SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada, Machado ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilmis olan spor takipcilerinin
Facebook ve Instagramda spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: 6l¢ceginin Tiirkge
uyarlama c¢alismasi gergeklestirilerek spor takipgilerinin Facebook ve Instagram uygulamalarinda
spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar: belirlenmis ve bu motivasyonlarin cinsiyet,
yas, egitim durumu, spor tirii ve Instagram/Facebook kullanim tercihi agisindan farkliliklar:
analiz edilmistir. Bunun yani sira spor kuliiplerinin Instagram ve Facebook uygulamalarinda, SSY
benimsemelerini saglayacak bir perspektif ele alinmigtir.

Aragtirmada, spor kuliiplerinin pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilecek olan spor takipg¢ilerinin
Facebook ve Instagram'da spor kuliipleri ile etkilesim kurma motivasyonlar1 6l¢ceginin gegerli ve
giivenilir bir 6l¢im araci oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla beraber, Facebook uygulamast,
spor taraftarlarinin spor kulibiinii takip etmede daha ¢ok kullandiklar1 bir platform oldugu
gorilmistiir. Bu nedenle Facebook uygulamas: spor kuliiplerinin markasiyla ilgili icerikleri
paylagsmakicin secilen platform olmalidir. Ancak Instagram uygulamasinin da goz ardi edilmeyerek,
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uygulamanin 6n planda oldugu gorsel iceriklerin daha etkin sekilde paylasilmasi gerekmektedir.
Facebook veya Instagramdaki kuliip topluluklari, spor markalarinin pazarlama stratejilerinin
merkezi olmalidir (Lupinek, 2019). Bunu yaparken spor yoneticileri, Instagram ve Facebook
uygulamalarinda SSY uygulayabilecek eglenceli ve odillendirici igeriklerin paylasgilmasindan
yararlanmalidir. Bunun yani sira spor takipgilerinin, destekledikleri spor kuliiplerini takip ederek,
karsiliginda bir seyler elde etmelerini saglayan yarismalar ve etkinlikler (6rnegin indirimli biletler
ve lisanli driinler, 6zel teklifler vb...) diizenlemelidir. Ayrica spor markalari, 6zel yarismalar ve
promosyonlar hakkinda duyurular yayinlamalidir (6rnegin, taraftarlara resmi marka tirtinlerini
kazanmak i¢in yarigmalara katilma veya kuliiblin stadyumunu veya miizesini {icretsiz ziyaret etme
imkan: sunmak). Bu durum spor takipgilerinin 6diil ve eglenceye oranla nispeten daha diisitk

ortalamalar elde eden sohbet etme, sosyal etkilesim ve bilgilenme motivasyonlarini da arttirabilir.

Sporun dogasi geregi, spor takipgilerinin Instagram ve Facebook uygulamasinda takip edebilecegi,
her giin dikkatini gekecek miisabaka ve yarislar siirekli olmamaktadir. Bu nedenle, sosyal medyadaki
spor kultiplerinde siirekli paylasilacak igerikler tiretmek ¢ok kolay degildir. Ancak SSY'de stratejik
secimlerde dogru karar verme, performans sonuglarina yansir (Rossi, Thrassou ve Vrontis, 2013).
Sosyal medyada, stirekli paylasilacak dogru igerikler spor kuliibiinii finansal anlamda gelistirebilir.
Bunun yani sira sporcunun motivasyonunda da etkili olabilir. Sosyal medyada oldukga sik paylagilan
sporcular, spor kuliibiine daha fazla aidiyet kazanarak performansini arttirabilir. Bu durumda hem
sporcu hem de spor kuliibii finansal kazang elde edebilir. Bu nedenle spor kuliiplerinde, siirekli
benzer tarzda icerikler iiretmekten ¢ok, sporculari veya sponsorlar: ¢ekecek farkli igerikler de

tiretmeleri gerekmektedir.

Gelecek aragtirmalarda, spor kuliiplerinin, takipgilerinin Facebook ve Instagramdaki resmi
taraftar sayfalariyla etkilesimini gelistirmenin yeni yollarini kesfetmelerini saglayacak arastirmalar
yapilmas1 énem tasimaktadir. Bunlarin yani sira spor yoneticilerinin Instagram ve Facebook
uygulamasindaki spor takipgileri ile ortak galigmalar yiiriiterek ne tiir bilgilendirici igerikler
olusturmalari gerektigi konusunda bilgi sahibi olmalarini saglayacak nicel ve nitel arastirmalar da

yapilabilir.

Cikar Catigmasi: Yazarlar, makalede ele alinan konu veya materyalle ilgili olarak finansal veya

finansal olmayan kurulusla herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan etmektedirler.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani: Yazarlarin arastirmaya katki durumlari, 1. Yazar %
50, 2. Yazar %30, 3. Yazar % 20 katki saglamistir. Tiim yazarlar makalenin son halini okuyarak

onaylamistir.

Etik Kurul Izni: Kurul Adi: Ege Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu, Tarih: 23.02.2022, Say1 No: 1314
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