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Bu calisma, Schivinski & Dabrowski (2016) tarafindan gelistirilen 6l¢lim aracinin “Firma tarafindan olusturulan
sosyal medya iletisimi” boyutunu Tirk kiltiriine uyarlamay1 amaglamaktadir. Nicel bir modelle tasarlanan arastirma,
liniversitelerin sosyal medya hesaplarini takip eden 6grencileri hedeflemistir. Nicel arastirma modeli ile tasarlanan
¢alismanin evrenini tniversitelerin sosyal medya hesaplarini takip eden 6grenciler, 6rneklem grubunu ise amagh ve dl¢iit
ornekleme teknigi ile secilen Tiirkiye'nin Karadeniz Bélgesi'nde yer alan bir devlet iiniversitesindeki spor bilimleri lisans
égrencileri (n=99) olusturmaktadir. Olgme aracini Tiirkgeye uyarlamak icin ceviri ve yeniden ceviri teknigi kullanilmistir.
Olgme aracinin yapi gegerliligini belirlemek icin agimlayici ve dogrulayici faktér analizleri yapilmistir. Giivenilirlik, test-
tekrar test korelasyonlari ve i¢ tutarlilik degerleri kullanilarak degerlendirilmistir. Bulgular, dort maddelik 6l¢iim aracinin
yeterli uyum iyiligi degerleri gosterdigini ortaya koymustur (KMO: 0.78; EV: 2.920; Ki-Kare/sd=1.11, SRMR=0.00,
RMSEA=0.00, GFI=0.99, NNFI=1.02, AGFI=0.99, NFI=0.99, CFI=1.00). ig tutarhlik katsayis1 0,91 ve test-tekrar test
korelasyonu 0,81’dir. Bu sonuglar, Tiirk kiiltiiriine uyarlanan 6l¢me aracinin bu baglam i¢in gegerli ve giivenilir oldugunu
gostermektedir. Bu 6l¢lim aracinin, spor bilimleri alanindaki akademik birimlerin kurumsal sosyal medya iletisimlerini
degerlendirmeleri ve etkili stratejiler gelistirmeleri i¢in degerli bir kaynak olarak hizmet edebilecegi dngorilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, Sosyal Medya, Spor Bilimleri, Universite, iletisim.

Abstract

This study aims to adapt the “Firm-created social media communication” dimension of the measurement tool developed
by Schivinski & Dabrowski (2016) to Turkish culture. The research, designed with a quantitative model, targeted students
who follow the social media accounts of universities. The population of the study, which was designed with a quantitative
research model, consists of students who follow the social media accounts of universities, and the sample group consists
of sports science undergraduate students (n=99) at a state university located in the Black Sea Region of Turkey, selected
by purposeful and criterion sampling technique. The translation and retranslation technique was employed to adapt the
measurement tool into Turkish. To establish the construct validity of the instrument, exploratory and confirmatory factor
analyses were conducted. The reliability was assessed using test-retest correlations and internal consistency values. The
findings indicated that the four-item measurement tool demonstrated sufficient goodness of fit values (KMO: 0.78; EV:
2.920; Chi-Square/sd=1.11, SRMR=0.00, RMSEA=0.00, GFI=0.99, NNFI=1.02, AGFI=0.99, NF1=0.99, CF1=1.00). The internal
consistency coefficient was 0.91, and the test-retest correlation was 0.81. These results show that the instrument adapted
to Turkish culture is valid and reliable for this context. It is anticipated that this measurement tool can serve as a valuable
resource for academic units in the field of sports sciences to evaluate their institutional social media communication and
develop effective strategies.

Keywords: Corporate Communication, Social Media, Sports Sciences, University, Communication.
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Girig

Teknolojik gelismelere paralel olarak geleneksel medyanin yeni medya araglari ile etki
alanin1 genisletmesi sonucunda bireyler ve kurumlararasi iletisim yeni bir boyuta
tasinmistir (Zhong, 2021: 33). Geleneksel medyada mesajlar alicilara kitlesel olarak
iletilirken “Yeni Medya” olarak nitelenen giintimiiz iletisim teknolojilerinde ise mesajlar
bireysellesmis (Crosbie, 2015: 3) ve iletisim tek yonlii olmaktan ¢ikarak ¢ok yonli
hale gelmistir (Zhang, 2021: 133). Bu doniisiim stirecinde sirasiyla; masaiistii ve
diziistli bilgisayarlarin yayginlasmasi, uydular ve vericiler sayesinde lizerinde stirekli
internet hizmeti sunabilen akilli telefonlarin devreye girmesi, iletisim hizmetlerindeki
maliyet diisiisii ve en sonunda kiiresel diizeyde mobil cihazlarin kisisel kullaniminin
artmas1 asamalar1 yasanmistir (Albarran, 2009). Mobil akilli cihazlarin yayginlasmasi
sayesinde bireylerin ve orgiitlerin (kar amaci giiden ya da giitmeyen kurum, kuruluslar)
birbirileriyle karsilikli etkilesim kurmasina imkan taniyan sosyal ag platformlar1 da ilk
olarak web sayfalari, sonra ise mobil akilli cihazlar lizerinde ¢alisan uygulamalari araciligi
kitleleri bulustururken, kiiresel iletisim kendisine ¢ok daha fonksiyonel bir yol bulmustur
(Kogyigit & Kogyigit, 2018).

Gliniimiizde sosyal aglarin erisebildigi kitlelerin buytkligi orgitlerin iletisim
calismalarinin yoriingesini de degistirmistir. Kar amaci glitsiin veya glitmesin etki alanini
biiylitmek isteyen orgilitler, misyonlar1 dogrultusunda triin ya da hizmetlerini kitlelere
ulastirmada ve mevcut ya da potansiyel miisterileri ile etkilesim kurmada artik geleneksel
medyanin yaninda sosyal aglardan da yogun sekilde istifade etmektedirler (Dalkiran,
2016: 878; Tokath, 2016: 878). Dolayisiyla orgiitler, geleneksel medya araglarinda
oldugundan ¢ok daha hassas sekilde sosyal aglar tizerinden etkili bir iletisim stratejisi
izleyebilmektedirler (Garzone, 2015). Gelinen noktada, orgiitlerin dijital ortamlara
tasidig iletisim calismalarinda kurumsal iletisim kavrami biiyiiyerek 6nemini ve etkisini
artirmistir (Matthews, 2010: 2).

Kurumsal iletisim, orgiitlerle baglantili olan i¢ ve dis paydaslarla iletisimin yonetilme
surecidir (Glriz & Eginli, 2008: 177) ve orgltlerin imajint (Tosun, 2003) tyelerin
baghgini (Giilliioglu, 2012: 182) ve érgiitiin genel itibarini (Glimiis & Oksiiz, 2010) olumlu
yonde etkilemektedir. Giiniimiizde orgiitler, her tirli faaliyetini duyurmada kurumsal
iletisimden istifade etmekte olup bunlar1 yiiriitirken medyadan yararlanmaktadir.
Ornegin; basin toplantilari, yillik raporlarin duyurumu, sosyal icerikli etkinliklerin
haberleri; triin ve/veya hizmetlerle ilgili bilgilendirmeler, personel ile ilgili calismalar
ya da yonetim ile alakal yenilik ve degisimlere dair mesajlarin duyurumunda medya
aygitlarindan istifade edilirken (Sayilganoglu, 2018: 401) bunlar; kurumsal iletisim
anlayis1 dogrultusunda geleneksel medya aygitlar1 sinifinda anilan radyo, gazete ve
televizyon vasitasiyla (Altincik, 2022: 102) ya da yeni medya araglari olarak bilinen web
sayfalari ya da sosyal aglar iizerinden yapilmaktadir (Argenti, 2014).

Ozellikle giiniimiizde kitlesel iletisimin merkezi konumuna gelen sosyal aglar sayesinde
orgutler; hedef kitleleri ile dogrudan etkilesim kurabilmekte (Dara, 2013: 95) miisterileri
ya da takipcileri ile duygusal bag gelistirilebilmekte, mesajlar1 fotograf ve video gibi
unsurlarla gorsellestirerek iletisimin etkinligini arttirmakta ve tiim bunlar yaparken
rasyonel 6lgme ve degerlendirmeler yapabilmektedirler (Aslan, 2021: 83). Ote yandan
yeni medya aracglarindan yapilan iletisim ¢alismalarinin maliyetinin de geleneksel
medyaya gore daha ekonomik oldugu unutulmamalhdir (Basri & Siam, 2019: 173). Zira
gerek kurumsal web sayfalarinda gerekse de sosyal aglarda icerik yayinlanmasinda bir
sinirlama bulunmamaktadir (Karaduman, 2011).
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Sosyal aglardan ytriitiillen kurumsal iletisim, orgiitlere 6nemli bir etkilesim kabiliyeti
saglamaktadir (Kietzmann vd., 2011). Sosyal medya platformlarinin kullanic1 sayilar
incelendiginde; Facebook: 3,06 milyar, YouTube: 2,5 milyar, WhatsApp: 2 milyar,
Instagram: 2 milyar, WeChat: 1,33 milyar ve TikTok: 1,6 milyar kullaniciya erismesi bu
iletisim kabiliyetinin 6nemini artirmaktadir (Statista, 2024). Ad1 gecen sosyal medya
aglar, farkli 6zellikleriyle cesitli kullanici ihtiyaclarini karsilamakta ve kiiresel capta genis
bir etkilesim saglamaktadir (Kara, 2013: 147). Sosyal aglar, etkilesim arttirici olarak; canh
yayin, hikdye paylasma, yeniden paylasma, birbiri ile baglantili mesaj yayinlama, icerik
planlama, etiketleme, bahsetme, 6ne ¢ikarma, begenme, yorum yapma ve emoji kullanma
gibi pek cok etkilesim odakli 6zellikler sunmaktadir (Leaver vd., 2020). Sosyal aglarin
kurumsal iletisimde sagladig1 bir baska fonksiyon ise dogrulanmis hesaplardir. Bu 6zelligi
kullanan orgiitler, tiizel kisiligini platform yonetimlerine resmi evraklarla kanitlamis
oldugundan, hedef kitlelerine ayrica giiven telkin edebilmektedir (Morozov & Sen, 2014:
14). Kurumsal kimliklerini sosyal aglara tasiyan acik sistem orgiitler, actiklar1 resmi
hesaplarla faaliyetlerinin duyurumundan (Tsimonis & Dimitriadis, 2014: 337) pazarlama
faaliyetlerine (Tuten, 2023) kadar genis bir yelpazede sosyal aglarin kitlelere ulasma
gliciinii kullanmaktadir ve bu strateji siiphesiz rekabette de bir avantaj getirmektedir
(Roman vd., 2018).

Orgiitler, iletisim calismalarim1 sosyal aglardan yiiriitiirken diger taraftan sosyal ag
kullanicilar1 da orgiitlerin faaliyetlerini daha yakindan ve detayl takip edebilmekte,
tretilen iceriklerle ilgili tutum gelistirmekte ve diger orgiitlerle mukayeseler
yapabilmektedir. Bu siirecte sosyal ag kullanicilari, takip ettikleri o6rgiitlerin sosyal
medyadaki igeriklerinden etkilenebilir, paylasilan igeriklerden bilgi sahibi olabilir,
orgitler hakkinda olumlu-olumsuz kanaat olusturabilir ya da var olan kanaatlerini
pekistirebilirler (Demirci Orel & Arik, 2020; Karayalcin, 2019; Wei vd., 2023). Bu
durumlara dayanarak orgiitlerin, kurumsal iletisim anlayisiyla sosyal aglar tizerindeki
iletisim faaliyetlerini gerceklestirirken, hedef Kkitlelerinin tutum ve algilariyla temas
halindedirler. Bu baglamda sosyal ag kullanicilarinin tutum ve algilari, takip ettikleri
orgitlerin kurumsal sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarinin; c¢esitliliinden
(Goker & Keskin, 2015: 861), sayisindan (Un & Tiirkal, 2018: 2830), kapsamindan ve
ilgi cekiciliginden (Cavus & Egilmez, 2021: 220) etkilenebilir. Dolayisiyla orgiitlerin,
kurumsal iletisim ¢alismalarinda sosyal aglar1 kullanirken hedef kitleleri tarafindan nasil
algilandiklarinin degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede orgiitler,
sosyal ag platformlarinda yapmis olduklar: iletisim ¢alismalarinin takipgilerince nasil
algilandiginm1 olgerek iletisim stratejilerini gézden gecirebilir ve daha etkili bir sosyal
ag iletisimi ile etki alanin genisletebilir, i¢ ve dis paydaslarinin olumlu diisiincelerini
kazanabilirler.

Ticari bir kayg: gidiip giitmedigine bakilmaksizin giinimiizde orgiitler; sosyal aglardan
istifade ederken, bilgi tiretme ve tiim sektorlere is glicli arzini saglama misyonu bulunan
universiteler de sosyal ag kanallarini kurumsal iletisim ¢alismalarinda kullanmaktadirlar
(Demir & Oztiirk, 2023: 528). Universiteler ve bunlarin icindeki akademik birimler;
sosyal aglardaki kurumsal hesaplarini, bilimsel ve akademik faaliyetlerini duyurma
gayesiyle kullanirken, temel amaclari; takipgilerini ve kamuoyunu bilgilendirmekle
beraber, liniversiteler arasinda yasanan sosyal medya etkilesimi konusundaki rekabette
de éne gikmaktir (Yavuz & Duvan, 2018: 3302). Universitelerin sosyal medyada etkin
olmasi ve en biyiik takipci kitlesi olan 6grenciler basta olmak tizere personel ve paydas
orgutlerin beklentilerini karsilayacak bir kurumsal iletisim stratejisi yiirtitmesi, orgltsel
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faaliyetlerinin etkisini artirabilecegi gibi i¢ ve dis paydaslarin motivasyonlarin1 ve
baglhilik diizeylerini de gelistirebilir (Rutter vd., 2016: 3102). Popiiler tiim sosyal aglarda
kurumsal hesaplar1 bulunan tiniversiteler ile birlikte bilinyesindeki akademik birimler
icin de (fakiilte ve ytliksekokullar) sosyal aglar lizerinden yapilan iletisim c¢alismalar:
kritik éneme sahiptir. Ornegin, iiniversiteler biinyesindeki akademik birimlerden biri
olan “Spor Bilimleri Faktilteleri” ya da “Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokullar1” i¢in sosyal
medya iletisimi; sporun cesitlilik, orgiitlenme ve poptlarite gibi 6zellikleri nedeniyle
kurumsal faaliyetlerin etkili bir sekilde sosyal medya tizerinden duyurulmasina, is
diinyasina girme asamasinda olan spor bilimleri 6grencilerinin mesleki farkindaliklarini
ve motivasyonlarini artirilmasina ve onlarin farkl firsatlara erismelerine ayrica katki
verebilir. Bu sebeplerle spor bilimleri temel alanindaki akademik birimlerin sosyal
medya Uzerinden yurittigi kurumsal iletisim calismalarinin ayrica énem arz ettigi
soylenebilir. Dolayisiyla sosyal aglarin, tiniversiteler ve biinyelerindeki akademik birimler
icin 6nem verilmesi gereken bir kurumsal iletisim araci oldugu kabul edilerek, 6rgiitlerin
kurumsal sosyal medya iletisiminin nasil algilandiginin 6l¢iilmesinin gerekli oldugu
degerlendirilmis ve bu konuda literatiirdeki ¢alismalar incelenmistir.

Kurumsal iletisim konusunda yapilan g¢alismalar literatiirde yogun olmakla birlikte
sosyal aglardaki kurumsal iletisim faaliyetleri lizerine yapilan arastirmalar da son
yillarda artis gostermektedir. Sosyal aglarda kurumsal iletisim ¢alismalar1 konusunda
Tiirkiye’de yapilan arastirmalar, cogunlukla orgiitlerin sosyal aglar1 nasil kullandiklari
yonlinde olup bu arastirmalarin yogunlukla; yerel yonetimler (Duvan, 2019; Giirsoy,
2019; Yavuz & Duvan, 2019), {iniversiteler (Demir & Oztiirk, 2023; Gékler & Atilim, 2020;
S18in, 2022; Un & Tiirkal, 2018), bankalar (Ugurhan, 2024; Yaras & Goksel, 2021) ve
diger orgitler (Durukal & Doganer, 2019; Sahin, 2021) tizerine yapildig1 goriilmektedir.
Tiirkiye'deki tiiketicilerin sosyal medya algilar1 konusunda ise algilanan sosyal medya
cevikligi (Bozkurt, 2022), algilanan sosyal medya c¢abasi (Cesur & Memis, 2021;
Karayalcin, 2019), algilanan sosyal medya pazarlamas:1 (Koker & Ozer, 2023), algilanan
sosyal medya performansi (Ilgazli, 2020) ve sosyal medya iletisimi (Kesapl, 2017)
konularindaki ¢alismalara ulasilmigtir. Orgiitlerin kurumsal iletisimde sosyal medyayi
nasil kullandigina (Basri & Siam, 2019; Capriotti vd., 2021; Gomez vd., 2016; Kazaka,
2011), orgiitlerin sosyal ag iletisimine yonelik tiiketici algilarina (Khadim vd., 2015;
Schivinski & Dabrowski, 2016; Wang vd., 2012) ve kurumsal sosyal medya iletisimlerine
(Floreddu & Cabiddu, 2016; Garzone, 2015; Macnamara & Zerfass, 2012; Rossetto vd.,
2015) iliskin ¢alismalarin Tiirkiye disinda da arastirmalara konu oldugu gorilmistiir.
Ozetle, kurumsal bir iletisim araci olarak sosyal medyanin kullanim sekline, sosyal medya
kullaniminin tiiketici algilar tizerindeki etkilerine ve sosyal medya iletisiminin kurumsal
iletisim agisindan islevselligine odaklanan ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bunlar arasinda
orgiitlerin sosyal medya kullaniminin nasil algilandigi konusuyla ilgili ¢alismalar
bulunmakla birlikte algilanan kurumsal sosyal medya iletisimi konusunda Tiirkiye’'de
gecerlik ve glivenirlik calismasi yapilmis bir 6l¢me aracinin bulunmadigi tespit edilmistir.
Bu dogrultuda, bilhassa tniversitelerdeki akademik birimlerin yirtttigi kurumsal
sosyal medya iletisiminin nasil algilandigini gésteren bir 6l¢iim aracinin olmamasindan
dolay1 yapilan bu ¢alismada, Schivinski & Dabrowski (2016) tarafindan gelistirilen 6lgme
aracindaki “Firma Tarafindan Olusturulan Sosyal Medya Iletisimi” boyutunun Tiirk
kultiriine uyarlanmasinin bu alandaki boslugu doldurabilecegi degerlendirilmistir. Bu
nedenle s6z konusu 6l¢gme aracinin tiniversite akademik birimleri igerisinde yer alan spor
bilimleri temel alanindaki fakiilte/ytliksekokullar icin gecerli ve giivenilir olup olmadig:
belirlenmek istenmistir.
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1. Yontem

Arastirmada; 6l¢ek uyarlama ¢alismasi yapilmis olup, Schivinski & Dabrowski (2016)
tarafindan gelistirilen 6lgme aracinda yer alan “Firma Tarafindan Olusturulan Sosyal
Medya Iletisimi” boyutu Tiirk kiiltiiriine uyarlanmistir. Olgegin orijinali, kurumsal
firmalarin sosyal medya iletisimini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir fakat bu ¢alismada
arastirmanin amaci dogrultusunda tniversiteler icin bir uyarlama yapilmis ve bunun
Uiniversite 6grencileri icin ne kadar gecerli ve giivenilir oldugu nicel arastirma modeliyle
olcilmistir.

Etik Kurul izni

Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi
Kurulu'nun 26/09/2023 tarihli toplantisinda alinan 2023/06 sayili karar gercevesinde
calisma etik acidan bir sakinca icermemektedir.

1.1. Galigma Grubu

Arastirmanin evreni, devlet ve vakif iiniversitesi akademik birimlerinin (Fakiilte,
Yiiksekokul ve Meslek Yiiksekokulu) kurumsal sosyal ag hesaplarini (Instagram, X,
Facebook vb.) takip etmekte olan 6grencilerden olusmaktadir. Arastirma 6rneklemini
belirlemede amach ve 6l¢iit 6rneklem teknigi kullanilmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye'nin
Karadeniz Bolgesi'nde yer alan bir devlet tlniversitesindeki spor bilimleri alaninda
O0grenim goren, ilgili akademik birimin kurumsal sosyal medya hesaplarini takip etmekte
olan ve aktif 6grenimine devam eden lisans 6grencileri calismaya dahil edilmistir.

Orneklem sayisi ile ilgili literatiir incelendiginde, Field (2005) 6lgme araglarinda yer
alan her bir ifade icin 10-15 katilimcinin yeterli olacagini bildirmistir. Bu kriter dikkate
alinarak agiklayicr faktor analizi (AFA) icin toplam 107 katiimciya ulasilmis, hatali
doldurulan formlarin ¢ikarilmasi sonucunda 99 katilimcidan elde edilen veri gecerli
sayllarak calismaya dahil edilmistir. Dogrulayici faktor analizi (DFA) icin ise toplam 77
katilimciya ulasilmis olup bunlardan toplanan verilerin tamami gegerli sayilmistir.

Tablo 1. Arastirmanin AFA ve DFA asamalarina dahil edilen katilimcilara iliskin bilgiler.

. AFA DFA
Degiskenler Gruplar . % " %
18-21 68 68.7 55 71.4
22-25 25 253 17 22.1
Yas
25 ve Ustl 6 6.1 5 6.5
Toplam 99 100 77 100
Kadin 37 37.4 29 377
Cinsiyet Erkek 62 62.6 48 62.3
Toplam 99 100 77 100
Antrendrliik Egitimi 18 18.2 13 16.9
. Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi 22 22.2 14 18.2
Boltm Spor Yoneticiligi 59 | 596 50 | 64.9
Toplam 99 100 77 100
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. AFA DFA
Degiskenler Gruplar " % " %
1 33 33.3 25 32.5
2 24 24.2 22 28.6
Sinif 3 9 9.1 4 5,2
4 33 33.3 26 33.8
Toplam 99 100 77 100
Yiiksekokul Sosyal Evet 99 |100 7 100
Medya Hesaplarini Hayir 0 0 0 0
Takip Etme Durumu Toplam 99 | 100 77100
Diger fakiilte/yiiksekokullarin | EVet 36 |36.4 28 36.4
sosyal medya hesaplarini Hayir 63 |63.6 49 63.6
takip etme durumu Toplam 99 100 77 100

Tablo 1’e gore, arastirmanin AFA uygulamasina dahil olan katihmcilarin (n=99) %68.7’si
18-21 yas araliginda, %62.6’s1 erkek, %59.6’s1 Spor Yoneticiligi Programi 6grencisi,
%33.3’1 4. sinif 6g8rencisi, %1001 yliksekokulun sosyal medya hesaplarini takip etmekte
ve %36.4’u de diger fakiilte/ytlksekokullarin sosyal medya hesaplarini takip etmektedir.
DFA asamasindaysa katihmcilarin (n=77); %71.4'ti 18-21 yas araliginda, %62.3'l erkek,
%64.9’u Spor Yoneticiligi Programi 6g8rencisi, %33.8’i 4. Sinif, %1000 yiiksekokul sosyal
medya hesaplarini takip eden ve %36.4'l de diger fakiilte/yiiksekokullarin sosyal medya
hesaplarini takip etmektedir.

1.2. Veri toplama siireci

Arastirma verileri, 2023/2024 Akademik Yili Gliz Doneminde 0grenim goren kayith
aktif ogrencilerden elde edilmistir. Veri toplama araci, AFA ve DFA asamalar igin
arastirmacilar tarafindan gozlem altinda anket teknigi kullanilarak sinif ortaminda ii¢
hafta arayla (Biiyiikoztiirk, 2018; Ozgiiven, 1994) uygulanmistir.

1.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan veri toplama araci iki boliimden olusmakta olup; ilk boliimde
kisisel bilgiler (Yas, sinif, cinsiyet, boliim, yiiksekokul sosyal medya hesaplarini takip
etme ve diger fakiilte/yiiksekokullarin sosyal medya hesaplarini takip etme durumlari)
ikinci boltimde ise Schivinski & Dabrowski (2016) tarafindan gelistirilen 6l¢gme araci
(4 Madde) bulunmaktadir. S6z konusu 6l¢gme araci 7’li Likert tipinde olup puanlamasi;
“1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Biraz Katilmiyorum, 4=Kararsizim,
5=Biraz Katiliyorum, 6=Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katilyorum” seklindedir. Ol¢me
aracindan alinabilecek en diisiik puan 4 ve en yiiksek puan ise 28'dir.

1.3.1. Ceviri Asamasi

Orijinali Ingilizce olan 6lgme aracinin Tiirk diline uyarlamasinda ceviri-geri ceviri teknigi
kullanilmistir (Karagam, 2019: 4) ilk asamada 6l¢me aracy; ikisi Ingilizce, biri pazarlama,
biri medya konularinda uzman toplam 4 Kkisi tarafindan Ingilizce’den Tiirkce'ye
cevrilmistir. Ikinci asamada arastirma ekibince, ¢eviriler dil ve anlam bakimindan
incelenmis ve Tiirkce form hazirlanmistir. Ugiincii asamada hazirlanan Tiirkce form, dil ve
anlam bakimindan bir Tiirk dili uzmani tarafindan incelenerek anlam ve yazim kurallari
bakimindan incelenmistir. Son asamada hazirlanan Tiirk¢e form, bu asamaya kadar 6l¢me
aracinin orijinal halini gormemis iki Ingilizce dil uzman tarafindan yeniden orijinal dil
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olan Ingilizce’ye cevrilerek orijinal Ingilizce 6lcme araci ile karsilastirilmis ve ifadeler
anlam bakimindan degerlendirilerek 6l¢me aracina son sekli verilmistir.

1.4. Verilerin Analizi

Toplanan verilerin analizinde; tanimlayici istatistikler, normallik testi ve acimlayici faktor
analizi (AFA) i¢in SPSS 26.0 programi, dogrulayic1 faktor analizi (DFA) i¢in ise AMOS
24.0 programi kullanilmistir. Maddelerin giivenilirligini belirlemede ise i¢ tutarlilik
(Cronbach’s Alpha) ve kararlilik (Test-tekrar test) testleri yapilmistir.

2. Bulgular

Ol¢gme aracinin Tiirk diline cevrilmesinden sonra deneme uygulamasi asamasinda toplanan
verilerin, AFA ve DFA olmak tlizere iki asamali olarak, analizleri gerceklestirilmistir.

2.1. Acimlayici Faktor Analizi (AFA) Sonuclari

Deneme asamasindaki 6l¢cme aracinin yapi gecerligini sinamadan 6nce verilerin normal
dagilim kontrolli yapilmis ve ¢arpiklik (-0,355) ve basiklik (-0.121) degerlerinin uygun
(Tabachnick vd., 2013) oldugu goriildiikten sonra AFA analizleri yapilmistir. AFA
analizlerinde, Varimax eksen dondiirme ve temel bilesenler testlerinden yararlanilmistir
(Bayram, 2009). Varimax dondiirmede, yiiksek faktor yiik degerleri artmakta, diisiik
faktor ylik degerleri ise azalmakta, faktor yiik degerlerindeki varyanslarin ytiksek olmasi
saglanmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2007: 31). Eldeki verilerin AFA i¢in uygunlugunu
belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik 6l¢limii ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonuglar1 dikkate alinmistir. Anlaml bilesim maddelerinin tespitinde ve faktor sayisini
belirlenmesinde ise 6z deger (Eigen value) ve Scree Plot analiz sonuclar1 dikkate
alinmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan veriler akista sunulmustur.

Tablo 2. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Tablosu

Olgiitler Degerler

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiimii 0.78
Yaklasik Ki-kare 214.41

Bartlett Kuresellik Testi Serbestlik derecesi 6
Anlamlilik .000

Tablo 2'ye bakildiginda 6l¢me aracinin KMO o6rneklem yeterliginin 0.78 ve Bartlett
Kiiresellik Testi anlamlilik skorunun p<0.05 ¢iktigi gorilmektedir. KMO Degerinin
0.50’den fazla olmasi faktor analizi yapilabilecegi manasini tasimaktadir (Nikkhah
vd., 2018). Bartlett Kiiresellik Testi p skorunun 0.05’in alti olmasiysa matristen faktor
cikarilabilecegini ifade etmektedir (Sencan, 2005).

Tablo 3. Oz Degerler ve Aciklanan Toplam Varyans Tablosu

Baslangic 0z Degeri Aciklanan Toplam Varyans
Bilesen Toplam Varyans % Toplam Varyans %
1 2.920 73.002 73.002

Tablo 3 incelendiginde, analize alinan 4 maddenin tek faktérde bir araya geldigi
anlasilmakta ve bu yapmin toplamda %73.002 varyans ag¢ikladigr goriilmektedir.
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Sosyal bilimler icin %40 ile %60 arasindaki varyans degerlerinin uygun olacagini
belirtilmektedir (Tavsancil, 2018). Dolayisiyla elde edilen degerlerin iyi oldugu ifade
edilebilir (Kilig, 2022: 312).

Scree Plot

30
25

20

Eigenvalue
n

05

00

1 2 3 4

Component Number

Sekil 1. Scree Plot Grafigi

Sekil 1'de 6z deger ¢izgisinin azalma miktar1 ve sonrasinda azalmanin olmamasi bu
yapinin tek faktorlii bir yapiya sahip oldugunu géstermektedir.

Tablo 4. Déndiirtilmiis Faktér Yiikleri Tablosu

NO | Madde Faktor Yiikleri | ToPiam Alfa
degeri (o)
M1 Fakilte/ylksekokulumun sosyal medya iletisiminden memnunum. .89
M2 Fakilte/ylksekokulumun sosyal medya iletisimi 89
kapsam olarak beklentilerimi karsilamaktadir. )
0.88
M3 Fakulte/ylksekokulumun sosyal medya iletisimi ilgi ¢ekicidir. .85
Fakulte/ylksekokulum, diger fakulte/ylksekokullarin
M4 sosyal medya iletisimleriyle kiyaslandiginda, daha .78
iyi bir sosyal medya iletisimi yuritmektedir.

Metot: Temel yapi analizi. Déndiirme Metodu: Varimax normallestirmesi.

AFA, Varimax dondiirme yontemiyle tek asamada gergeklestirilmistir. Elde edilen sonugclar
incelendiginde, maddelere iliskin faktér yiiklerinin 0.40’tan fazla oldugu gorilmiistir.
Tablo 4’te 0.78 ile 0.89 arasinda degisen 4 maddeden olusan tek faktorlii bir yapinin
olustugu goriilmektedir. Ol¢me aracinin i¢ tutarhlik degeri (Cronbach’s Alpha) ise a=0.88
olarak bulunmustur. Faktor yiiklerine iliskin s6z konusu degerlerin oldukc¢a tatminkar
diizeyde oldugu soylenebilir (Blytikoztiirk, 2018).

Tablo 5. Olcme Aracinin Madde Korelasyon Degerleri

Maddeler M M2 M3 M4
M1 1 .760** .636™* .488**
M2 1 714 .561*
M3 1 .668**
M4 1
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Tablo 5’e bakildiginda ise tek faktorlii 6l¢me araci maddelerinin pozitif yonli orta ve
yuksek diizeyli anlaml iliski tasidig1 anlasilmaktadir (p<0.001). Bu bulgu, maddelerin
birbiriyle benzer 6zellikleri 6l¢tiigiinii gostermektedir. Tabloya gore en ytliksek anlamh
iliski M1 ve M2 (r=0,76) maddeleri arasindadir. AFA asamasinda elde edilen bulgulara
gore, uyarlanan 6l¢gme aracinin gecerli ve giivenilir oldugu kabul edilebilir.

2.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Sonuclari

AFA yapildiktan sonra DFA icin toplanan verilerin analizine gecilmistir. DFA genelde,
olcek gelistirme ve gecerlilik calismalarinda 6nceden tespit edilmis veya var olan yapinin
dogrulanmasina imkan saglayan (Bayram, 2016) ve arastirmacilarin elindeki verinin
onceden kurgulanan faktér durumu ile uyum saglayip saglamadigin1 belirlemek icin
uygulanan (Meydan & Sesen, 2015) bir yontemdir. Bu asamada verilerinin ¢arpiklik
(-0.367) ve basiklik (-0.288) degerlerine bakilmis ve verilerin normal dagilim géstermesi
sebebiyle (Tabachnick vd., 2013) Maximum Likelihood hesaplamasi kullanilarak DFA
yapilmis ve 6lgme aracinin i¢ tutarlilik testi i¢cin Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir.

Calismanin ilk asamasinda Tirk diline uyarlanarak AFA yapilan 6lgme aracinin giincel
hali AFA asamasinda veri toplanan katilimcilardan yeniden veri toplanarak DFA ile test
edilmistir. Orijinal 6l¢me aracindan alinan tek boyutun, uyarlama sonrasi yapilan AFA
testleri sonucunda Tiirk¢e yapida yine tek boyut olarak sekillendigi gortilmiistiir. DFA
asamasinda ise 6l¢gme aracina iliskin uyum degerleri hesaplanmistir. Analiz sonucunda
biitiin ifadelerin standardize yol katsayilarinin 0.30’un iizerinde (p<.001) oldugu tespit
edilmistir. Kriter olarak 0.30-0.40 arasindaki faktor skorlari alt kesim degeri i¢in referans
tutulabilmektedir (Cattell & Baggaley, 1960; Neale & Liebert, 1973). Ol¢cme aracinin Tiirk
dilindeki yapisina iliskin hesaplanan uyum indeksleri Tablo 6’da verilmistir.

! 80 ! 68 ! 69 ! 76
M1 M2 M3 M4

Sekil 2: DFA (AMOS Yol Diyagrami)

Tablo 6. Tiirkce Yapinin Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Degerler Kabul Edilebilir Uyum iyi Uyum

Ki-Kare (X2) 0.231 p>0,05 p>0,05
Ki-Kare/sd 0.116 3< X2/sd <5 0< X2/sd <3
RMSEA 0.000 0.05< RMSEA <0.08 0<RMSEA <0.05
SRMR 0.00 0.05< SRMR <0.10 0< SRMR <0.05
GFl 0,99 0.85< GFI <0.90 0.90< GFI <1.00
AGFI 0.99 0.85<AGFI <0.90 0.90< AGFI <1.00
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Uyumluluk indeksi Degerler Kabul Edilebilir Uyum iyi Uyum

CFI 1.00 0.95<CFIl <0.97 0.97<CFl <1.00
NNFI 1.02 0.90< NNFI <0.95 0.95< NNFI<1.00
NFI 0.999 0.90< NFI <0.95 0.95< NFI <1.00

(Bayram, 2016; Glirbiiz, 2019; Karagéz, 2019; Meydan & Sesen, 2015)

DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerlerinin, 4 maddeden olusan 6l¢gme aracinin
birinci diizey tek faktorlii yapi icin uyumlu ve kabul edilebilirdir. Yapilan DFA sonuglari
ve elde edilen i¢ tutarliik (Cronbach’s Alfa) degerleri, uyarlanan 6l¢gme aracindaki
maddelerin yapica kuramsal olarak dogrulandigini, gecerli ve giivenilir oldugunu
gostermektedir. DFA neticesinde 6l¢me aracina ait maddeler, hesaplanan Cronbach’s Alfa
degeri, AVE ve CR degerleri Tablo 7°de bulunmaktadir.

Tablo 7. Olgme Aracinin Gegerlik ve Giivenirlik Bulgulart

Maddeler Faktor Yiikii t-Degeri Cronbach’s Alpha AVE CR
M1 .894 -
M2 .825 9.46

915 734 917
M3 .833 9.63
M4 .874 1059
AVE=Cikarilan ortalama varyans. CR = Bilesik glivenirlik.

Tabloda da goriinen AVE’ye iliskin deger 0.5'ten biuiyiik olmali ve AVE ol¢ciimlerinin
karekokii yapilar arasindaki korelasyondan biiylik olmalidir (Fornell & Larcker, 1981).
Buna gore; Tablo 7’de yazili olan birlesik giivenilirlik CR degerinin 0.917, AVE degerinin
ise 0.734 oldugu gorilmekte olup bu bulgular bahsedilen kriterlerin sagladigini
soylemektedir.

Tablo 8. Test-tekrar Test Korelasyon (n=77)

Test Tekrar Test
Test 1 811+
Tekrar Test 1

Olgme aracinin zamana karsi kararlihginin tespiti icin AFA ve DFA asamalarinda toplanan
veriler arasinda, test-tekrar test teknigine gore yapilan korelasyon analizi sonuglari
bakimindan, ilk ve son test verilerinin .81 (p<0.001**) oraninda iliski gosterdigi
tespit edilmistir. Bu bulgu, maddelerin zamana karsi kararlihiginin ytiksek oldugunu
gostermektedir (Biiytikoztiirk, 2014). Son olarak i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach Alpha)
ise 0.91 olarak tespit edilmistir.

Sonug

Bu ¢alismada, Schivinski & Dabrowski (2016) tarafindan gelistirilen 6l¢gme aracindaki
“Firma Tarafindan Olusturulan Sosyal Medya Iletisimi” boyutunun, iiniversite akademik
birimlerinin algilanan sosyal medya iletisimini 6l¢mede kullanilmak tizere Tiirk
kiltiriine uyarlanmasi amaglanmistir. Arastirmada; tanimlayic istatistik, i¢ tutarlilik,
zamana karsi kararlilik, AFA (n=99) ve DFA (n=77) analizleri SPSS 26 ve AMOS 24 paket
programlarinda yapilmistir.

Arastirma verilerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin (-1.5) ile (+1.5) araliginda oldugu
tespit edilmis olup bunlarin istatistiki analizler i¢cin normal dagilim kosulunu sagladigini
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gostermektedir (Tabachnick vd., 2013). AFA 6ncesi KMO degerininse 0.78 oldugu edilmis
olup bu bulgunun Nikkhah vd. (2018)’a gore harika oldugu ve ayrica KMO'nun 6rneklem
buytkligiin yeterligini de olctiigiinden dolayr bu calisma icin yeterli (Watkins, 2018)
oldugu kanitlanmistir. Yapilan AFA analizinde madde faktor yiikleri 0.78 ile 0.89 arasinda
olup bu degerler (Hair vd., 2014)’e gore oldukga iyidir. A¢iklanan toplam varyans degerin
%?73.002 oldugu tespit edilmis olup bu deger AFA a¢isindan olduk¢a makuldiir (Cokluk
vd,, 2012).

AFA asamasindan sonra modeli dogrulamak amaciyla DFA asamasina gecilmistir.
DFA’ya dair uyum indeks degerleri: X?=0.231; X?/sd=0.116; RMSEA=0.000; SRMR=0.00;
NFI=0.999; NNFI=1.02; CFI=1.00; AGFI=0.99; GFI1=0.99'dur. S6z konusu veriler iyi uyum
kriterlerini saglamaktadir (Kline, 2005). Ayrica 6l¢gme aracindan yakinsak gecerlik i¢in
CR>AVE; AVE>0.50 araliginda degerler elde edilmistir (Hair vd., 2014). Bu sonuglara goére
6l¢iim aracindaki tek faktorli yapinin dogrulandigi sdylenebilir (Glirbiiz, 2019; Yashoglu,
2017).

Olgme aracinin giivenirliligi belirlemede; i¢ tutarlilik icin Cronbach Alpha, kararlihgin
Olgmede ise test-tekrar test hesaplamalar1 yapilmistir. 4 Maddelik 6l¢gme aracinin ig
tutarlik (Cronbach Alpha) katsayisi degerinin ilk uygulama i¢in (AFA) a=0.88 ve ikinci
uygulama icin (DFA) a=0.91 oldugu tespit edilmis olup bu degerler iyi dizeydedir
(Nunnally & Bernstein, 1967). Olgme aracinin kararhligini 6lgmek amaciyla yapilan
test-tekrar test calismasinda ise yiiksek diizeyde pozitif yonlii korelasyon (0.81) tespit
edilmistir (Tezbasaran, 1996). S6z konusu sonuglarin olduk¢a makul diizeylerde oldugu
soylenebilir. Nitekim 6l¢gme aracinin orijinal halinde i¢ tutarhlik (Cronbach’s Alpha)
degerinin 0.94 olmas1 benzer sonucglara ulasildigini gostermektedir (Schivinski &
Dabrowski, 2016).

Onerilen 4 maddelik yapinin orijinali kurumsal firmalarin sosyal medya iletisimlerini
degerlendirme lizeredir. Bu ¢alismada ise 6l¢gme arac, tiniversite akademik birimlerinin
kurumsal iletisim araci olarak sosyal medyay: kullanimlarinin, en énemli paydas: olan
ogrenciler tarafindan nasil algillandigini belirlemek amaciyla uyarlandigindan dolay1
Tiirk kiiltiiriinde “Algilanan Kurumsal Sosyal Medya Iletisimi Olgegi (AKSMIO)” adu ile
anilmasinin daha dogru olacag: degerlendirilmistir.

Sonug olarak yapilan analizlere gére 6l¢gme aracinin (AKSMIO); iiniversite akademik
birimlerinin kurumsal sosyal medya iletisiminin nasil algilandigin1 belirlemede gecerli,
giivenilir ve kullanish bir élgme araci oldugu saptanmistir. Olgme araci 7’li Likert tipinde
olup 1 en diisiik, 7 en yiiksek katilimi ifade etmekte; 6lcme aracindan elde edilecek 4-11
arasli puanin dusiik, 12-19 arasi puanin orta ve 20-28 arasi puanin yiiksek diizey olarak
yorumlanmasi onerilmektedir.

Bu calisma, spor bilimleri alaninda 6grenim goren lisans 6grencileri ile sinirlidir. Bundan
sonra gerceklestirilecek calismalarda, uyarlanan dlgme araci, diger akademik birimlerin
(Kamu ya da vakif tniversitelerindeki fakilte, ytliksekokul, meslek yiiksekokulu)
yer alacag arastirmalarla genisletilebilir. Tiirk kiiltiirtine uyarlanan bu 6lgme araci;
arastirma verilerinin toplandig1 temel bilim alanindaki tiniversite akademik birimlerinin,
olusturduklar1 kurumsal sosyal medya iletisiminin nasil algilandigini tespit etmesine
yardimc1 olabilir. Ayrica bu calismada gelistirilen 6l¢gme araci liniversite akademik
birimlerinin kurumsal iletisimdeki etkinliklerini artirmalarini ve kalite siireglerini
gelistirilmelerini saglayabilir.
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Extended Abstract

Intoday’s digital landscape, social networks play a central role in corporate communication.
Organizations benefits from these platforms to directly engage with their target
audiences (Dara, 2013: 95) foster emotional connections, and enhance communication
through visual content like photos and videos. Rational evaluation and measurement are
also possible in this dynamic environment (Aslan, 2021: 83). Universities, as knowledge
producers and labor suppliers, also embrace social media for corporate communication.
They use institutional accounts to announce academic activities, inform followers, and
compete effectively in the social media arena (Demir & Oztiirk, 2023: 528; Yavuz &
Duvan, 2018: 3302). Active social media presence enhances motivation and commitment
among students and stakeholders (Rutter vd., 2016: 3102). For academic units like
“Faculties of Sports Sciences” or “School of Physical Education and Sports” social media
communication is crucial. Because it popularizes institutional announcements, directs
sports science students, and opens doors to diverse opportunities (e.g., professional
awareness, networking). Recognizing social networks as vital communication tools,
universities must assess how their corporate social media efforts are perceived. Although
there are studies on how organisations perceive the use of social media among the studies
in the literature, it has been determined that there is no measurement tool with validity
and reliability studies on perceived corporate social media communication in Turkey.
For this reason, relevant studies in the literature were reviewed and it was evaluated
that the adaptation of the “Firm-created social media communication” dimension of the
measurement tool developed by Schivinski & Dabrowski (2016)Note> to Turkish culture
could fill the gap in this field. As aresult, in this study, it was aimed to determine whether
this measurement tool is valid and reliable for faculties/schools in the basic field of sports
sciences within the university academic units in Turkey.

In this study, a scale adaptation study was conducted and the “Firm-created social
media communication” dimension of the measurement tool developed by Schivinski
& Dabrowski (2016)Note> was adapted to Turkish culture. The original scale was
developed to measure the social media communication of corporate firms, but in this
study, an adaptation was made for universities in line with the purpose of the research
and the validity and reliability of this scale for university students was measured with a
quantitative research model. The population of the study consists of students who follow
the institutional social network accounts (Instagram, X, Facebook, etc.) of public and
foundation university academic units (Faculty, School and Vocational School). Purposive
and criterion sampling technique was used to determine the research sample. In the
EFA phase of the study (n=99), 68.7% of the participants were between the ages of 18-
21, 62.6% were male, 59.6% were Sports Management Programme students, 33.3%
were 4th year students, 100% followed the social media accounts of the college and
36.4% followed the social media accounts of other faculties/schools. In the CFA phase
(n=77), 71.4% of the participants were between the ages of 18-21, 62.3% were male,
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64.9% were Sports Management Programme students, 33.8% were 4th year students,
100% followed the social media accounts of the college and 36.4% followed the social
media accounts of other faculties/schools. The research data were obtained from active
students enrolled in the School of Physical Education and Sports of a state university in
the Black Sea Region of Turkey in the autumn term of the 2023 /2024 academic year. For
the EFA and CFA stages, the data collection tool was implemented by the researchers in
the classroom environment at three-week intervals (Biiytikoztiirk, 2018; @zgijven, 1994)
using the questionnaire technique under observation. The data collection tool used in
the study consists of two parts; the first part includes personal information (age, grade,
gender, department, following the social media accounts of the college, and following the
social media accounts of other faculties / colleges) and the second part includes a 7-point
Likert-type measurement tool (4 items) developed by (Schivinski & Dabrowski, 2016).
In the analysis of the collected data; descriptive statistics, normality test and SPSS 26.0
software for exploratory factor analysis (EFA) and AMOS 24.0 software for confirmatory
factor analysis (CFA) were used. Internal consistency (Cronbach’s Alpha) and stability
(Test-retest) tests were conducted to determine the reliability of the items.

In the research, skewness and kurtosis values within the range of (-1.5) to (+1.5),
indicating adherence to normal distribution assumptions for statistical analyses
(Tabachnick vd., 2013). The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) value of 0.78, considered excellent
(Nikkhah vd., 2018), confirmed sample adequacy (Watkins, 2018). Exploratory Factor
Analysis (EFA) revealed item factor loadings between 0.78 and 0.89, indicating good fit
(Hair vd., 2014). The EFA explained 73.002% of total variance, a reasonable outcome
(Cokluk vd., 2012). Confirmatory Factor Analysis (CFA) validated the model. Fit indices
were favorable: X2=0.231; RMSEA=0.000; CFI=1.00; GFI=0.99 (Kline, 2005). Convergent
validity was supported by CR>AVE and AVE>0.50 (Hair et al,, 2014). Internal consistency
(Cronbach’s Alpha) was «=0.88 (EFA) and a=0.91 (CFA), both at a good level (Nunnally
& Bernstein, 1967). Stability was confirmed by a high test-retest correlation (0.81)
(Tezbasaran, 1996). The adapted measurement tool, named “Perceived Corporate Social
Media Communication Scale” effectively evaluate how university academic units perceive
their social media communication. Scores between 4-11 indicate low, 12-19 medium,
and 20-28 high level perception. This measurement tool can enhance institutional
communication and quality processes. This measurement tool adapted to Turkish culture
can help university academic units in the field of sports science, where the research
data were collected, to determine how their institutional social media communication is
perceived. In addition, the measurement tool developed in this study can help university
academic units to increase their effectiveness in institutional communication and improve
their quality processes.

Keywords: Corporate Communication, Social Media, Sports Sciences, University,
Communication.
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