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Oz

Sosyal medya, spor kuliipleri ve spor tiliketicileri olan

taraftarlar arasindaki iligki ve iletisimin seklini
degistirmistir. Bu slirecte taraftarlarin takimlarin
sosyal medyada takip etme motivasyon ve

aligkanliklarini anlamak hem arastirmacilar hem de
spor uygulamacilart icin O6nemlidir. Literatirde bu
motivasyonlar:1 tespit etmek ic¢in bircok arastirma
yapilmasina ragmen, bu calismalarin bircogu Bati
toplumlar: tizerinde gerceklestirilmistir. Turkiye gibi
Dogu toplumlarinda taraftarin takimlarini sosyal

‘medyada takip etme motivasyonlarina yonelik simirh

sayida arastirma yapilmistir. Bu c¢alismanin amac,
kullanimlar ve doyumlar teorisinden hareketle, Turk
taraftarlarin destekledikleri takimlari sosyal medya
platformlarinda hangi motivasyonlar nedeniyle takip
ettiklerini kesfetmeye calismaktir. Bu amag, bir 6lcek
gelistirme calismasi ile yerine getirilmeye caligilmigtir.
Bunun 1i¢in, kota oOrneklem yontemi kullanilarak
taraftarlardan cevrimici ortamda veriler toplanmistir (IV
= 534; 391 erkek; Ort. = 27.85 yas, SS = 8.15). Yapilan
acimlayic1 faktor analizi sonucunda, toplam 36 madde ve
haber ve bilgi, taraftarlik, promosyon, etkilesim ve
eglence olmak tlizere bes faktorlik bir yapr ortaya
citkmigtir. Daha sonra gerceklestirilen dogrulayici1 faktor
analizi neticesinde 6l¢egin faktor yapisi dogrulanmagtir.
Ayrica, olcegin birlesim ve ayrisim gecerligine sahip
oldugu ve igsel tutarhilik ve birlesik glivenirlik ac¢isindan
Olciimiin giuvenilir oldugu tespit edilmistir. Sonuc olarak,
bu calismanin kiltirel baglamda literatiirdeki onemli
bir boslugu doldurmasi ve spor uygulayicilarina 6nemli ig
goriler saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Spor iletisimi, sosyal medya, sosyal medya
motivasyonlari, kullanimlar ve doyumlar teorisi, 6l¢ek gelistirme

1 Bu calisma; “Dijital Alanda Kurumsal Spor iletisimi: Spor Kuliipleri ve Taraftarlarin Sosyal Medya Kullanimlari Uzerine
Arastirma” isimli doktora tezinden tiretilmistir.
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Investigation of Fan’s Motivations to Follow Their Team on Social Media
Based on Uses and Gratifications Theory: A Scale Development Study
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Abstract
;Aist Pl{?f-_Df . Social media has changed the way of relationships and
rabzon university . .
Vakfikebir Vocational School communication between sports clubs and fans who are

Department of Marketing and sports consumers. In this process, it is important for both
Advertising o
fatihcelik2842@gmail.com researchers and sports practitioners to understand the
Orcid ID: 0000-0002-3765-5284 ~ motives and habits of fans to follow their teams on social
media. Although many studies have been conducted in
the literature to identify these motives, most of these
studies have been conducted on the Western population.

A limited number of studies have been conducted on

Génderilme/ Received supporters' motivations to follow their teams in Eastern
01.03.2022 ~ populations such as Turkey. This study aims to discover
Kabul Tarihi/ Accepted what motivations Turkish fans follow on social media
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platforms, based on the uses and gratifications theory.
This aim was tried to be realized with a scale
development study. Data were collected online from the
fans (N = 534; 391 males; M = 27.85 years, SD = 8.15)
using the quota sampling method. As a result of the
exploratory factor analysis, a total of 36 items and a
five-factor structure emerged as news and information,
fandom, promotion, interaction, and entertainment.
Then, the scale's factor structure was confirmed through
confirmatory factor analysis. In addition, it has been
determined that the scale had convergent and
discriminant validity, and the measurement was reliable
in terms of internal consistency and composite reliability.
In conclusion, this study is expected to fill an important
gap in the literature in the cultural context and provide
important insights to sports practitioners.
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1. Giris

Sosyal medya kullanim1 diinya lizerinde giinden giine yayginlagsmaktadir. We
Are Social Kurulusu'nun 2022 Ocak raporuna gore, tim diinyada sosyal medya
kullanic1 sayis1 4.62 milyara ulagmistir. Bu kullanicilar, giinliikk ortalama 2 saat
27 dakikalarini sosyal medya platformlarinda gegirmektedirler (Kemp, 2022a).
Kitle iletisim araclarinin tarihsel siirecinde 6nemli bir asamayi olusturan ve
gittikce kullanimi ve o6nemi artan sosyal medya, izleyicileri pasif mesaj
alicilarindan aktif icerik katilimeilarina dontstirmistiir (Bowman ve Cranmer,
2014). Bu donisiimden, oOnemli oOl¢lide etkilenenler arasinda spor
organizasyonlar1 ve birer spor tiiketicisi olarak taraftarlar da yer almaktadir
(Gibbs, 2013, ss. 35-36). Spor ac¢isindan sosyal medya, taraftarlarin, sporcularin,
takimlarin ve organizasyonlarin genel veya belli bir kitleye yonelik olusturduklar:
igerikleri yayinlayabilecegi internet tabanlh bir ortam olarak tanimlanmaktadir
(Gibbs, 2013, s. 18).

Sosyal medya platformlar, taraftarlarin spor kuliipleriyle veya
organizasyonlariyla dogrudan etkilesime girebilecegi bir alan saglamaktadir (Li,
Dittmore, Scott, Lo, ve Stokowski, 2019, s. 335). Taraftarlar, sosyal medya
uzerinden takimlarinmi takip ederek sporcu transferleri, triin lansmanlari, bilet
satiglari, kultiple 1lgili son gelismeler gibi kuliip ile ilgili tiim konulardan aracisiz
bir sekilde dogrudan haberdar olabilmektedirler (Stavros, Meng, Westberg, ve
Farrelly, 2014, s. 6). Bu noktada, spor kuliipleri i¢in sosyal medyanin iki 6nemli
rolli vardir. Birincisi, sosyal medya kuliiplerin taraftarlari ile etkilesim kurmasini
saglarken, ikincisi ise, taraftarlarin da kendi aralarinda birbirleriyle baglanti
kurmalarimi saglar (Mangold ve Faulds, 2009, s. 358). Bunun yani1 sira,
taraftarlar oOzellikle misabaka zamanlarinda sosyal medyada aktif olma
konusunda isteklidirler ve destekledikleri takimlarin etrafinda topluluklar (fan
kultpleri) olusturduklar: i¢cin kuliip ile aralarindaki etkilesimde 6nemli bir parca
olarak goziikmektedirler (Checchinato, Disegna, ve Gazzola, 2015, s. 72). Diger
taraftan sosyal medya, spor takimlarimin musabakalar veya o6zel etkinlikler
disinda taraftarlarla etkilesime girme sansina izin vermesinden dolayi, spor
iletigimcileri i¢in taraftarlarin destekledikleri takimi takip etme motivasyonlarini
anlamada 6énemli bir kanaldir (Achen, Kaczorowski, Horsmann, ve Ketzler, 2020,
s. 359). Ozellikle sosyal medya tizerinden gerceklesen iletisim stirecinde, kigisel
davraniglarin bireye ait deger ve sosyal normlar tarafindan sekillendigi
distintldugiinde, farklh sosyal medya kullanicilar: farkli algilara, motivasyonlara
ve bu platformlar1 kullanma aliskanhklarina sahip olabilirler (Li vd., 2019, s.
336).

Cevrimici spor tiiketiminde motivasyon, “sporla ilgili faaliyetlerde internet ve
sosyal medyanin kullanilmasin1i saglayan bir spor tiliketicisi olarak Kkisiyl
harekete gecirilen bir durum” olarak tanimlanmaktadir (Hur, Ko, ve Valacich,
2007, s. 524). Bu motivasyonlar, olumlu faydalar kazanmak i¢in spor hedefi
yonelimli davranisa girme arzusunu giliglendiren, kendinden kararl ve istekli
durumlardir (Funk, Beaton, ve Alexandris, 2012, s. 364). Sosyal medya ve spor
arasindaki etkilesim, son yillarda spor iletisimi arastirmacilarimin ilgisini
cekmistir (Abeza, O'Reilly, Séguin, ve Nzindukiyimana, 2015, s. 601). Ozellikle
onceki arastirmalarda, taraftarlarin internet/sosyal medya kullanma
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motivasyonlari arastirmis ve belli basli baz1 motivasyonlar ortaya konulmustur.
Bunlar igerisinde “etkilesim, haber ve bilgi edinme, eglence, promosyon, anlik
misabaka glncellemeleri, taraftarlik, oyalanma (spor dis1 konular),
sohbet/konusma, sosyallesme, gozetim, tavsiye/goriis” 6ne ¢citkmaktadir (Browning
ve Sanderson, 2012; Clavio, 2008; Clavio ve Kian, 2010; Gibbs, 2013; Hambrick,
Simmons, Greenhalgh, ve Greenwell, 2010; Ruihley ve Hardin, 2011). Bu
faktorlerin tespit edilme siirecinde, en sik kullanilan teorilerden birisi de
kullanimlar ve doyumlar [uses and gratifications (U&G)] teorisi olmustur.

U&G teorisi, medya tiiketicilerinin ihtiyaclarini karsilamak ve doyum
saglamak icin belirli ve secilmis medya kanallari kullanarak ihtiyaclarini
gidermeleri stirecini agiklamaktadir. Kisaca, U&G arastirmalari, medya
kullanicilarinin  medyayr kullanmalari ve bunun nedenleri konusunu ele
almaktadir (Katz, Blumler, ve Gurevitch, 1974). Bu teori, kullanicilarin medya
seceneklerinin ne kadar tatmin edici olmasini istedikleri ve ihtiya¢ duyduklari
medyanin neden oéncelikle se¢ildigine dair agiklamalar getirmektedir (Clavio ve
Walsh, 2014, s. 263). Ayrica, pasif izleyiciden aktif izleyiciye doniligsen bir siireci
1slemekte olan bu teori, bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarina gore medya
ara¢ ve kanallarimi sectiklerini varsaymaktadir (Gibbs, O’Reilly, ve Brunette,
2014). Bu secim silirecinde, psikolojik ve sosyal cevre, iletisim kurma
gereksinimleri ve motivasyonlari, medya, medyayla ilgili tutum ve beklentiler,
medyay1l kullanmaya yonelik alternatifler ve iletisim davraniglari etkin rol
oynamaktadir (Rubin, 2009, s. 166). Tim bunlar sonucunda, medya kullanim
motivasyonlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Kullanim motivasyonlari, medya
kullanicilarinin bir medya kanalin1 tiketerek ne kazanacaklarini ya da medya
kanalindan kacinarak ne kaybedeceklerini gostermektedir (Browning ve
Sanderson, 2012, s. 507). Medya icerigi tiikendiginde, izleyicilerin beklentileri
karsilanirsa, memnuniyet ve tiikketim devam ederken, beklentiler karsilanmazsa,
memnuniyet ve kullanim devam etmez ve alternatif icerikler aranmaya baslanir
(Perse ve Ferguson, 1993, ss. 843-844).

U&G teorisi baslangicindan itibaren arastirmacilar tarafindan geleneksel
medya araclarini incelenmesinde yogun olarak kullanmilmigtir. Fakat, internetin
ve oOzellikle sosyal medyanin ortaya c¢ikisi ve yayginlagmasi, teorinin daha da
genigletilmesine neden olmustur (Browning ve Sanderson, 2012, s. 507). Cinki,
bu yeni ortam ve araclar kullanicilara daha fazla medya secenegi sunulmakta ve
bu yoniliyle motivasyon ve doyumlar, izleyici (kullanici) analizinin ¢ok daha
onemli bilesenleri haline gelmektedir (Ruggiero, 2000, s. 14).

Teknolojideki ilerlemeler ve medya tiliketicileri i¢in c¢esitli iletisim
platformlarinin ortaya cikmasi nedeniyle spor iletisimi alanminda calisan bircok
arastirmaci, taraftarlarin destekledikleri kuliibiin sosyal medya hesaplarindaki
igeriklerle nasil etkilegsime girdigini anlamak i¢in ¢alismalarinda U&G teorisini
siklikla kullanmiglardir (Achen vd., 2020; Blaszka, Burch, Frederick, Clavio, ve
Walsh, 2012; Browning ve Sanderson, 2012; Clavio ve Kian, 2010; Clavio ve
Walsh, 2014; Frederick, Clavio, Burch, ve Zimmerman, 2012; Gibbs vd., 2014;
Hambrick vd., 2010; Ruihley ve Hardin, 2011). Fakat mevcut calismalarin
cogunlugu Kuzey Amerika ve Avrupa odaginda gerceklestirilmistir. Taraftarlarin
sosyal medya kullanim motivasyonlar: cesitligini anlamak i¢in spor iletisim
alanindaki sosyal medya arastirmalarinin cografi kisitlamayr asmasi
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gerekmektedir (Filo, Lock, ve Karg, 2015, s. 178; Li vd., 2019, s. 336). Bu nedenle,
diger bolgeler i¢in de bu tiir arastirmalarin yapilmasina ihtiyac vardir. Ozellikle
Turkiye baglaminda, taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 U&G
teorisi bakig acisiyla inceleyen ¢ok az ¢alisma yapilmigtir. Oysaki, Tirkiye énemli
bir sosyal medya kullanic1 sayisina ve taraftar profiline sahiptir. We Are Social
Kurulusu'nun son raporuna gore, Subat 2022 tarihi itibariyle Tirkiye’de yaklagik
69 milyon sosyal medya kullanicisi vardir ve giinlik ortalama sosyal medya
kullanim siresi yaklasik 3 saat ile diinya ortalamasinin tizerinde yer almaktadar.
Ayrica, Turkiye'deki kullanicilarin yaklasik dortte biri (%27) spor igeriklerini
takip etmek i¢in sosyal medyay:1 kullanmaktadirlar. Bunun yani sira, kullanicilar
tarafindan takip edilen sosyal medya hesaplarinin tiiriine bakildiginda, yaklagik
%281 spor kuliibii ve sporcular: takip etmektedir (Kemp, 2022b). Ote yandan,
Turkiye'deki spor kuliplerinin bazilari, sosyal medyadaki takipg¢i sayisinda
diinya devleri ile yarismaktadir ve etkilesim bazinda oOnemli bir basari
yakalamiglardir.

Tum bunlardan dolayi, Turkiye baglaminda, taraftarlarin sosyal medya
kullanim motivasyonlarinin incelenmesi hem literatiirdeki 6nemli bir boglugu
dolduracak hem de spor iletisimcilerine 6nemli fikirler verecektir. Bu ¢calismanin
amaci, U&G teorisi bakis acisiyla Turkiye'deki taraftarlarin destekledikleri
takimlar1 sosyal medyada hangi motivasyonlar nedeniyle takip ettiklerini
kesfetmeye calismaktir. Bu amag, bir dlgek gelistirme ¢alismasiyla ele alinmaya
calisilacaktir. Bu olgek gelistirme calismasi Tirk kiultirindeki taraftarlar
baglaminda hem literatiirdeki 6nemli bir boglugu dolduracak hem de 6zellikle
taraftarlarin takimlariyla sosyal medya yoluyla etkilesime girerken elde ettikleri
doyumlar (memnuniyetler) hakkinda bilgiler sunularak, spor uygulamacilarinin
daha fazla ozellestirilmis cevrimici icerik gelistirmesine yardimci olacaktir. Bu
sekilde calismanin, kamu yararinmi koruma, marka bilinirligini giiclendirme veya
paydaslarla daha yakin iletisim ve iligki gelistirme gibi spor iletisimi hedeflerinin
gerceklesmesinde kuliplere yardimeci olmasi beklenmektedir (Schubert ve
Seyffert, 2017, s. 1).

2. Yontem ve Bulgular

Calismanin bu bolimiinde evren, érneklem, veri toplama prosediirii ve 6lgek
gelistirme stireci ile ilgili gerceklestirilen adimlar, analizler ve bulgular ele
alinmigtir.

2.1.Evren, Orneklem ve Veri Toplama Prosediirii

Bu arastirmanin evrenini, veri toplama siireci dikkate alindiginda daha once
Turkiye Super Liginde sampiyonluk yasamis bes buytik futbol takiminin sosyal
medya hesaplarimi takip eden taraftarlar olusturmaktadir. 16 Temmuz 2018
tarihi itibariyle bu takimlarin resmi sosyal medya hesaplar1 kontrol edilerek
hesaplar1 takip eden taraftar sayilari tespit edilmistir. Ilgili tarihte, takimlarin
resmi hesaplar: igerisinde en yiiksek oran toplam 29.7 milyon kisi ile Facebook
sayfalaridir. Bu nedenle ¢calisma evreni, takimlarin Facebook sayfalarini begenen
takipciler dogrultusunda belirlenmistir. Ote yandan, arastirmada o6rneklem
buyukliguni belirlemek i¢cin Sekaran (2003, s. 294) tarafindan 6nerilen 6rneklem
buyukligiu referans tablosuna gore karar verilmistir. Buna gore, evrenin 1
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milyonun lzerinde olmasi durumunda %95 gliven araliginda en az 384 goézlem
sayisina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pilot calisma ic¢in veriler kolayda orneklem teknigiyle toplanirken temel
calisma ic¢in kota 6rneklem teknigi arastirmaci tarafindan tercih edilmigtir. Pilot
calisma ic¢in veri toplama siireci 14-15 Agustos 2018 tarihleri arasinda, temel
calisma i¢gin 1ise, 20 Agustos — 28 KEylil 2018 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Tum veriler, ‘Google Formlar aracilhigiyla olusturulan
cevrimici anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Bu arastirmada, ¢evrimici bir
topluluk olan taraftarlari cevrimici motivasyonunu oOl¢gmek ile 1ilgili olmasi
nedeniyle verilerin cevrimic¢i bir sekilde toplanmasi 6nem arz etmektedir.
Cevrimici anketler, katilimcilarin yanitlarina goére sorularin kigisellestirilmesine
imkan saglamasi, uygulanmasi ve tablo haline getirilmesinin daha basit olmasi
ve nispeten daha ucuz ve uygulamasinin kolay olmasi gibi nedenlerle, son
donemlerde arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Altunisik,
2008, s. 5). Olusturulan cevrimi¢i anket formunun baglantis1i (URL), Twitter,
WhatsApp ve Facebook gibi sosyal medya platformlar1 yoluyla taraftarlarla
paylasilmistir. Calismaya katilim gonilli ve gizli tutulmustur. Katilimcilara
oncelikle destekledikleri futbol takiminin sosyal medya tuzerinde takip edip
etmedikleri sorulmustur. Bu ol¢liti karsilayan katilimcilar ankete devam
etmigler, karsilamayanlar ise, anketten ayrilmiglardir.

Temel arastirmada, Ozmen’in (2011) kotali orneklem belirleme teknigi
kullanilmistir. Bu orneklem tekniginde, evrendeki her grup agirligina gore
orneklemde de temsil edilmektedir (Kogak ve Arun, 2006, s. 25). Arastirmaci
tarafindan 6ngoriilen 6rneklem sayisinin (/N = 384) baslangicta toplam 6rneklem
sayis1 olarak secilmistir. Bu dogrultuda, Tablo 1’de gorildigi gibi, her takim
taraftar: icin kota ylzdesi belirlenmis ve ytizdenin toplam kac¢ katilimeciya denk
geldigi hesaplanmigtir. Orneklemlerin daha alt érneklemlere béliinebildiginde
(erkek/kadin, evli/bekar vb.) her bir kategoride en az 30 kisi genisliginde
orneklem biliyukligini segmenin gerekliligi ve kategori basina 30’dan kiiciik olan
orneklem buytkliklerinin arastirma igin yeterli olmamaktadir (Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu, ve Yildirim, 2012, s. 137; Biiyikoztiirk, 2012, s. 22; Ozen
ve Giul, 2007, s. 416). Bu nedenle, hem 30 gézlem sayisinmin altinda yer alan
Bursaspor ve Trabzonspor hem de diger ii¢ takim i¢in 30’ar tane daha gézlem
eklenmis ve nihai olarak hangi takim taraftarindan oérneklemde toplamda kacg
tane olacagina karar verilmistir (Bkz. Tablo 1). Cevrimici olarak gerceklesen veri
toplama slreci sonucunda toplam 834 taraftar arastirmaya katilmistir. Kota
orneklem yoluyla her takim taraftar1 icin katilimec1 sayisi belirlendiginden,
arastirma verilerinin dagilimlarini ve sonuclarini etkilememek adina 300
katilimcinin verileri rassal olarak secilerek degerlendirmeye alinmamig (40
Besiktag, 250 Galatasaray ve 10 Trabzonspor taraftari) ve nihai olarak 534
katilimcinin oldugu veri seti analiz edilmistir.
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Tablo 1. Futbol Takimlarinin Facebook Sayfasini Begeni Sayisina Gére Kota Yiizdeleri ve
Orneklem Sayilar

Takimlar Begeni Sayisi Kota Yiizdesi Orneklem Sayis1
Besiktas 6 Milyon 20 76+30=106
Bursaspor 0.6 Milyon 2 8+30=38
Fenerbahge 9.4 Milyon 32 123+30=153
Galatasaray 12.8 Milyon 43 165+30=195
Trabzonspor 0.9 Milyon 3 12+30=42

Toplam 29.7 Milyon 100 384+150=534

2.2.Katilimcilar

Bu arastirmada katilimcilar toplam iki gruptan meydana gelmektedir. Pilot
calismaya katilan 52 katilimci ilk grubu olusturmaktadir. Tablo 2’de gorildiga
gibi, bu katilimecilarin, %751 erkek, %53.81 bekar, %51.9’u lisans egitimine sahip
ve %34.6’s1 Galatasaray taraftaridir. Ayrica bu katilimeilarin %32.7’s1 5001 TL ve
uzeri ayhk ortalama gelir miktarina sahiptir ve 15-50 yas araligindadir (Ort. =
29.54, SS = 5.81).
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Tablo 2. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Degiskenler Kategoriler Pilot  Temel
N % N %
Cinsiyet Kadin 13 25 143 26.8
Erkek 39 75 391 73.2
Medeni Durum Bekar 28 53.8 344 64.4
Evli 24 46.2 190 35.6
Egitim Durumu Ik ve Orta Ogretim . - 12 22
Lise 5 9.6 85 159
On Lisans 3 58 95 17.8
Lisans 27 51.9 275 51.6
Lisanstusta 17 32.7 67 12.5
Desteklenen Futbol Takimi Besiktas 10 19.2 106 19.9
Bursaspor 3 58 38 7.1
Fenerbahge 15 28.8 153 28.7
Galatasaray 18 34.6 195 36.4
Trabzonspor 6 115 42 7.9
Aylhk Ortalama Gelir Miktar: 1000 TL - ve alt1 12 23.1 164 30.7
1001 TL - 2000 TL 4 7.7 64 12
2001 TL - 3000 TL 7 135 73 13.7
3001 TL - 4000 TL 7 135 79 14.8
4001 TL - 5000 TL 5 9.6 46 8.6
5001 TL — ve tsti 17 32.7 108 20.2
Yas Yas Arahg 15-50  12-57
Ortalama 29.54 27.85
Standart Sapma 5.81 8.15
Toplam 52 534

Temel calismaya katilan toplam 534 katilimci ise, bu arastirmadaki ikinci
grubu olusturmaktadir. Bunlarin; cogunlugu erkek (%73.2), bekar (%64.4) ve
lisans egitimine sahiptir. Ayrica %36.4'0 Galatasaray taraftaridir. Ote yandan,
%30.7s1 1000 TL ve alt1 aylik ortalama gelir miktarina sahiptir ve 12-57 yas
araligindadir (Ort. = 27.85, SS = 8.15).

2.3.Madde Havuzunun Olusturulmasi

Taraftarlarin sosyal medya kullamim motivasyonu 6lceginin (TSMKMO)
madde havuzunun olusturulmasinda, dijital spor iletisimi alanindaki ¢alisma ve
olceklerden faydalanmistir (Akkaya, 2016; Atali, 2013; Clavio, 2008; Clavio ve
Kian, 2010; Frederick vd., 2012; Gibbs, 2013; Seo ve Green, 2008). Bu dogrultuda,
arastirmaci tarafindan toplam 103 ifade ile madde havuzu olusturulmustur.
Arastirmaci tarafindan madde havuzu ayrintili olarak degerlendirilmis ve benzer
igerige veya ifadelere sahip toplam 44 madde havuzdan ¢ikartilmigtir. Daha fazla
degerlendirme ve 6lgegin kapsam gecerligi i¢in havuzda kalan 59 madde uzman
goriisiine sunulmustur.
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2.4.Kapsam Gecerligi

Kapsam gecerligi, maddelerin &l¢lilecek yapiyi ne 6l¢lide kapsadiginin alan
uzmanlar1 tarafindan kontrol edilmesi ve degerlendirilmesidir (Dhir, Talwar,
Kaur, Budhiraja, ve Islam, 2021, s. 1382). Ayrica kapsam gegerligi, bir 6lgim
aracinin yapida yer alan anlamlar1 ne kadar iyi kapsadigina isaret etmektedir
(Chong, Lim, ve Koay, 2020, s. 8). Literatiir taramasi sonucunda olusturulan
madde havuzunun s6z konusu yapiy1 ol¢lip 6lgmedigi ve maddelerin ne kadar
uygun olduguyla ilgili spor ve iletisim alaninda uzman olan ¢ farkl
akademisyenin degerlendirmesi talep edilmigtir. TSMKMO'niin kapsam gecerligi
dogrultusunda uzmanlarin geri bildirim ve goériislerine dayanarak (Dhir vd.,
2021, s. 1382), baz1 maddelerdeki belirsizlikler tespit edilerek kiigiik degisiklikler
yapilmistir. Ote yandan, toplam 16 madde ise, hem ilgili yapiy1 6l¢cmede yetersiz
kalmas1 hem de diger maddelerle ¢ok benzer olmasi ve tekrara disiilmesi
nedeniyle madde havuzundan gikartilmistir. Sonug olarak, madde havuzunda 43
madde geriye kalmigtir.

2.5.Pilot Calisma

Olceklerin gecerlik ve giivenirligi hakkinda bir fikir almak adina pilot
calismalar arastirmacilara 6nemli faydalar sunmaktadir (Kock, Berbekova, ve
Assaf, 2021, s. 8). Bu dogrultuda, katilimcilar tarafindan o6lcekte yer alan
maddelerin yeterince anlasilmamasi1 ve cift anlamli olmasi gibi sorunlarin
onceden tespit edilmesi i¢in temel uygulamada distinilen 6rneklem veya
katilimcilara benzer gruplar tzerinde bir pilot test gerceklestirilmesi
onerilmektedir (Presser vd., 2004, s. 111).

Bu arastirmada, pilot ¢alisma igin kullanilan ¢evrimi¢i anket formu URL
haline getirilerek ¢evrimici ortamlarda (Facebook, WhatsApp vb.) katilimcilar ile
paylasilmistir. Destekledikleri futbol takimini sosyal medya tizerinde takip eden
katilimcilar 6lcek havuzunda yer alan toplam 43 maddeyi hem anlasilir olup
olmadigi acisindan degerlendirmis hem de besli likert [(1) Kesinlikle
Katilmiyorum - (5) Kesinlikle  Katiliyorum] seklinde  maddeleri
isaretlenmiglerdir. Bu islem, 14-15 Agustos 2018 tarihlerinde gerceklesmis ve
toplam 52 katilimci (39 Erkek; yas ort. = 25.54, SS = 5.81) pilot calismada yer
almigtir. Bu say pilot ¢alismalar i¢in yeterli kabul edilmektedir (Leong, Hew, Ooi,
ve Wei, 2020, s. 9; Pundir, Devi, ve Nath, 2021, s. 1114). Katilimcilardan gelen
geri bildirimler sonucunda 6lgcek maddelerinin anlasilir oldugu ortaya cikmistir.
Ote yandan, pilot caligma icin hazirlanan veri setinde 6lcegin madde toplam
korelasyon analizi yapilmistir. Olcekte yer alan doért maddenin (Taraftar
oldugum futbol takimiyla ilgili yanlis giden konulari sosyal medya yoluyla
elestirmek istiyorum, Taraftar1 oldugum futbol takiminin sosyal medya
hesabindan paylastiklarini okumaktan hoglanirim, Taraftar1 oldugum futbol
takiminin sosyal medya hesaplar1 heyecan vericidir, Bogs zamanlarimi taraftar:
oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek degerlendirmek
istiyorum) diger tiim 6l¢cek maddeleri ile olan korelasyonu literatiirde 6nerilen .30
katsayisinin (Field, 2009, s. 678) altinda oldugu i¢in bu doért madde &lgekten
cikartilmistir.
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2.6.Gecerlik Analizleri

Bu béliimde ilk olarak TSMKMO'niin faktér yapisini kesfetmek ve incelemek
i¢cin acimlayic1 faktér analizi (AFA) gergeklestirilmistir. Daha sonra ortaya
citkan faktor yapisini dogrulmak i¢in dogrulayict faktér analizi (DFA)
uygulanmistir. Hemen akabinde 0Olgegin birlesim ve ayrisim gecerligi testleri
yapilmigtir. Son olarak, 6lgegin giivenirlik analizleri raporlanmigtir.

2.6.1.Acimlayici faktor analizi

AFA, olcek gelistirme calismalarinda arastirmacilar tarafindan sik kullanilan
ve ¢ok sayida gozlemlenen degiskenden daha az sayida faktori veya gizil yapiyi
tanimlamak icin uygulanan bir tekniktir (Worthington ve Whittaker, 2006, s.
807). Bu arastirmada toplanan verilerle 6ncelikli olarak AFA gergeklestirilmistir.
Bu igslem siirecinde, ortaya g¢ikacak olan faktorler arasinda iligki olabilecegine
yonelik teorik varsayimdan ve daha giigli dondiirme gergeklestirdigine yoénelik
literatir onerileri dogrultusunda, Promax (egik) dondiirme ile en ¢ok olabilirlik
[maksimum likelihood (ML)] ¢ikarim yontemi tercih edilmistir (Wieland, Kock, ve
Josiassen, 2018, s. 3354). Yapilan AFA sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerinin .97 oldugu ve Bartlett'in Kiiresellik Testi sonuclarinin anlamli oldugu
ortaya cikmistir (y? [741] = 21349.23; p <.001). Bu durum, kullanilan veri setinin
ve gozlem sayisinin AFA i¢cin uygun olduguna isaret etmektedir (Pallant, 2016, s.
191).

Bir sonraki adimda, 6lgegin faktér yapisini incelemek igin birden biytk olan
0z deger ve yamag birikinti grafigine bakilmigtir. Bunun sonucunda, 6lgegin beg
faktorli olabilecegine yonelik bazi ip uglar: elde edilmistir. Bu bes faktor toplam
varyansin yaklagik %69unu agiklamaktadir. Ayrica, maddelerin faktor ytikleri
incelenmis ve bir maddenin (Rakip takim taraftarlarinin taraftari oldugum futbol
takimi hakkinda neler soOyledigini 6grenmek istiyorum.) faktor ylikiinin
Carpenter (2018, s. 29) tarafindan esik deger olarak 6nerilen .40 katsayisindan
bir hayli disik oldugu gorialmistiir. Ilgili madde analizden c¢ikartildiktan sonra
analiz yeniden gerceklestirilmistir. Bu islem sonucunda, KMO ve Bartlett'in
Kiresellik Testi sonuglarinin uygun ve anlaml oldugu ve yine beg faktorli bir
yapiya isaret eden bulgular ortaya c¢ikmistir. Ayrica bu faktorler toplam
varyansmn yaklasik %69unu aciklamaktadir. Ote yandan, maddelerin faktor
yikleri .41 ila .96 arasinda degismektedir. Fakat, bir maddenin (Taraftar
oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip etmek eglencelidir) baz
faktorlere yakin bir oranda capraz yiukleme egilimi gosterdigi tespit edilmistir. Bu
nedenle, literatiirde oOnerildigi gibi maddeler capraz yiliklenme egiliminde
olduklarinda c¢ikartilmasi disinilmelidir (Wieland vd., 2018, s. 3354;
Worthington ve Whittaker, 2006, s. 823). Ilgili madde c¢ikartilarak analiz tekrar
gerceklestirilmig ve bir maddenin daha ¢apraz bir sekilde yiiklendigi gortilmiuistir
(Taraftar1 oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplari mikemmeldir). Bu
maddenin de analizden ¢ikartilmasiyla geriye toplam 36 madde kalmis (Bkz. Ek
A) ve AFA tekrarlanmigtir. Bu islem soncunda, KMO degerinin .96 iken
Bartlett’'in Kiiresellik Testi sonuglarinin anlamh oldugu gortilmektedir (y2 [630] =
19883.38; p <.001).
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Sekil 1’deki yamac birikinti grafigine ve Tablo 3’deki faktorlere ait 6z
degerlere bakildiginda 6lgegin bes faktorli olabilecegini gostermektedir. Ayrica
bu bes faktorli yapi toplam varyansin yaklasik %70’ini agiklamaktadir. Bu oran,
sosyal bilimler acisindan kabul edilebilir bir orana isaret etmektedir (Leech,
Barrett ve Morgan, 2014, s. 144).

Scree Plot
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Sekil 1. Yamag Birikinti Grafigi

Olgekte kalan 36 madde dogrultusunda gerceklestirilen AFA sonucunda
maddelerin faktér yikleri Tablo 3'de goruldigi gibi .47 ila .98 arasinda
degismektedir. Ayrica, Tablo 3’de her bir faktoériin toplam agiklanan varyansa
katkisi, 6z degerinin yani sira ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik
gibi tamimlayic1 istatistikler de yer almaktadir. Buna gore, toplam acgiklana
varyansa en buyuk katkiyi birinci faktor yaparken, en az katkiyr dérdiinci faktor
yapmaktadir. Ayrica basiklik ve carpiklik degerlerinden yola cikarak verilerin
normal dagilima sahip oldugu soylenebilir. Clnki, faktorlere ait basiklik ve
carpiklik degerleri +1.5 -1.5 araligindadir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Diger
taraftan, Tablo 3’e bakildiginda, en yliksek ortalamaya sahip olan faktor haber ve
bilgi iken (Ort. = 3.96, SS = .97), en dusik ortalamaya sahip olan faktor ise,
promosyon olmustur (Ort. = 3.19, SS = 1.25).
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Tablo 3. Acimlayic: ve Dogrulayic: Faktor Analizi Sonuglar: ve Tamimlayic: Istatistikler

Faktorler Maddeler Faktor Yukleri Faktor Oz Aciklanan Ort. SS Basikhik Carpiklik
(AFA) Yiikleriab Deger Varyans
(DFA)
Haber ve 18.31 50.85 3.96 .97 .94 -1.14
Bilgi HAB1 .92 .86
HAB2 .85 .83
HAB3 .83 .81
HAB4 .80 .76
HAB5 .79 .81
HAB6 .78 7
HAB7 7 .79
HABS8 .76 .74
HAB9 .76 .79
HAB10 .69 .76
HABI11 .69 .73
HAB12 .67 .78
HAB13 .64 .75
Taraftarlik 2.70 7.5 3.55 1.27 -.88 -.55
TAR1 .96 .89
TAR2 .95 .95
TAR3 .95 91
TAR4 .79 .83
TAR5 71 .93
TARG6 .48 .66
Promosyon 2.36 6.55 3.19 1.25 -1.07 =17
PRO1 .83 .92
PRO2 .81 .88
PRO3 .78 .68
PRO4 77 .66
PRO5 74 77
PROG6 .73 .82
Etkilegim .92 2.55 3.46 1.22 -.79 -47
ETK1 .98 .93
ETK2 .97 .92
ETK3 .81 .88
ETK4 .73 .86
ETK5 .68 .80
ETKe6 .61 .81
ETK7 .48 .81
ETKS 47 .78
Eglence .97 2.68 3.26 1.34 -1.19 -.25
EGL1 .89 .94
EGL2 .70 .93
EGL3 51 81

Not: @ standardize faktor yiukleri,? p <.001
Olgek ifadeleri (1) Kesinlikle Katilmiyorum — (5) Kesinlikle Katiliyorum geklinde begli likert tipidir.

AFA sonrasinda TSMKMO™niin fakt6r yapisi belli olduktan sonra faktorlere
isimlendirmeler yapilmigtir. Birinci faktérde yer alan toplam 13 madde, daha ¢ok
takim ile 1ilgili bilgi edinme, haber ve gelismeleri 06grenmeyi kapsayan
maddelerdir. Bu nedenle, birinci faktér ‘haber ve bilgi’ olarak isimlendirilmistir.
Ikinci faktordeki alt1 madde ise, taraftarlarin takimlarinin sosyal medya
hesaplarini takip ederek kendisini takiminin biyik bir hayrani olarak gérme
seklinde takima yonelik destek sunma ile 1lgili maddelerdir. Bundan dolayi, ikinci
faktor ‘taraftarlik’ olarak isimlendirilmigtir. Uctincii faktérde yer alan alt: madde,
lisanshh irtin, macg bileti ve takim ile ilgili diger promosyon faaliyetleri ve
kampanyalardan haberdar olmak i¢in sosyal medya hesaplarinin takip edilme
stirecine igsaret etmektedir. Bu nedenle, tgiinci faktore ‘promosyon’ ismi
verilmigtir. Ote yandan, desteklenen takimla ilgili elestiri, tavsiye ve
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diistincelerin paylasilmasi yoluyla takim ve diger taraftarlarla iletisim kurma
slirecini yansitan sekiz maddelik dordiincti faktér ise, ‘etkilesim’ olarak
isimlendirilmigtir. Son olarak, toplam ii¢ maddenin yer aldigi besinci faktor,
takimin sosyal medya hesaplarini takip ederek eglenme, rahatlama ve zaman
gecirme motivasyonlarini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, son faktore ‘eglence’
ismi verilmigtir.

2.6.2.Dogrulayici faktor analizi

Olcek gelistirme caligmalarinda, 6lcegin yapr gecerlifini test etmek ve
dogrulamak icin 6nce AFA ve hemen akabinde de DFA gerceklestirilmesi
onerilmektedir (Worthington ve Whittaker, 2006, s. 815). Olcekte nihai olarak yer
alan toplam 36 madde ve beg faktor dogrultusunda birinci diizey ¢ok faktorla
model geklinde TSMKMO'niin faktér yapisinin teyit etmek amaciyla AMOS 24
paket programi (Arbuckle, 2014) kullanilarak DFA yapilmistir. Analiz
sonucunda, modelin uyum indeksi degerleri literatiirde kabul edilebilir
seviyededir (Dash ve Paul, 2021; Hu ve Bentler, 1999; Worthington ve Whittaker,
2006) ve su sekilde ortaya cikmistir: 2 (581, N=534) = 2372.91; p <.001; y?/df =
4.08; RMSEA = .08; SRMR = .06; CFI = .91. Bu durumda, ortaya konulan model
ile arastirmada toplanan verinin uyum gosterdigi soylenebilir. Ayrica faktorlere
ait tim maddelerin standardize faktor yik oranlar: istatistiksel olarak anlamlidir
(p <.001). Tablo 3’e gore, dlgekte yer alan maddelerin standardize faktor ylkleri
.66 ila .95 arasinda degismekte ve tiim faktor yiikleri literatiirde énerilen .60 esik
degerin lizerinde yer almaktadir (Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2019).

2.6.3.Birlesim ve ayrisim gecerligi

Son dénemde, olgek gelistirme ¢alismalarina daha fazla gegerlik kanmiti elde
etmek 1icin Olgegin birlesim ve ayrisim gecgerliligine sahip olmasi da
beklenmektedir. Oncelikli olarak, birlesim gecerligini incelemek icin birlesik
(yap1) glvenirlik (composite reliability; CR) ve ortalama aciklanan varyans
(average variance extracted; AVE) degerleri hesaplanmaktadir. Bu hesaplama
sonucunda bir 6lgegin birlesim gecerligine sahip oldugunu ortaya koymak igin
CR degerinin .70 ve AVE degerinin .50 tizerinde olmasi beklenmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981; Hair vd., 2019). Tablo 4’e gore, tiim faktorlerin CR ve AVE
degerleri onerilen esik degerlerin tizerinde yer aldigi i¢in 06lgegin birlesim
gecerligine sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 4. Faktorlere Ait Birlesim ve Ayrisim Gegerligi Sonuglar

Cronbach

Faktorler Alfa CR AVE MSV 1 2 3 4 5
1. Haber ve Bilgi .95 .95 .61 45 .78

2. Promosyon .92 91 .63 .56 .63 79

3. Taraftarlik .94 .95 75 .64 .66%F*F  HT¥** 87

4. Etkilesim .95 .95 72 5T TN A Y 5 Sk B Ik . 1

5. Eglence 91 .93 .81 64 BEFFE G1*F* 8QF**  71¥FEF 90

Notlar: Tablodaki kalin bir sekilde yazilan degerler AVEnin karekokiini géstermektedir.
Anlamhlik seviyesi: ***p < .001.

Olgegin ayrigim gecerligine sahip olup olmadigim test etmek icin ise, AVE'nin
karekokilinlin faktorler arasi korelasyondan yiiksek olup olmadigina ve faktorlere
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ait maksimum paylasilan varyansin karesinin (maximum squared variance;
MSV) AVE degerinden diisiik olup olmadigina bakilmaktadir(Fornell ve Larcker,
1981). Tablo 4’e bakildiginda, tim faktorlere ait AVEnin karekoki faktorlerin
kendi arasindaki korelasyondan daha yiiksektir ve MSV degeri de AVE
degerinden daha diigliktiir. Bu nedenle, 6lgegin ayrisim gecerligine sahip oldugu
soylenebilir. Ayrica, Tablo 4’de faktorler arasindaki korelasyon oranlar1 da yer
almaktadir. Tim korelasyon katsayilarini anlamli oldugu (p < .001) ve faktorler
arasindaki korelasyonun .80’den yuksek olmadig1 gorilmektedir. Diger ayrisim
gecerligi gostergelerinin yaninda, bu bulgu da 6lgegin ayrisim gecerligine sahip
oldugunu gostermektedir (Kline, 2016).

2.7.Guvenirlik Analizleri

Bu arastirmada, 6lgegin giivenirlik analizleri i¢in faktorlere ait i¢sel tutarlilik
givenirligi (Cronbach alfa) ve yap1 giivenirligi (CR) hesaplanmistir. Tablo 4’e
gore, olgekte yer alan faktorlerin hem Cronbach alfa hem de CR katsayilar: .91 ila
.95 arasinda degismektedir. Bu oranlar, literatiirde esik deger olarak onerilen
.70’in uzerindedir (Clark ve Watson, 1995; Field, 2009; Pallant, 2016). Sonugc
olarak, TSMKMO’niin hem i¢sel tutarlilik hem de yap: giivenirligine sahip oldugu
soylenebilir.

3.Tartisma ve Sonuc

Bu calismada, U&G teorisinden hareketle Tirkiye’deki taraftarlarin sosyal
medyada destekledikleri takimlar1i hangi motivasyonlar nedeniyle takip
ettiklerini kesfetmek amaclanmistir. Bu amag, Tirk taraftarlari tizerinde
gerceklestirilen bir 6lgek gelistirme arastirmasiyla uygulanmaya g¢aligilmistir. Bu
nedenle, Turk taraftarindan toplanan verilerle gelistirilmeye c¢alisilan
TSMKMO’niin psikometrik analizleri gerceklestirilmigtir.

Oncelikli olarak, literatiirde yer alan calismalardan hareketle Turk kaltiiri
baglaminda madde havuzu olusturulmustur. Daha sonra, alan uzmanlarindan bu
maddelerin degerlendirmesi istenmis ve devaminda kapsam gecerligini saglamak
adina uzmanlarin gorisleri dogrultusunda taraftarlarin sosyal medyada
takimlarim1 takip etme motivasyonlarini 6l¢gmede etkin olmayacak maddeler
havuzdan cikartilmistir. Bir sonraki agsamada ise, belirli bir hedef kitle tizerinde
pilot ¢alisma gerceklestirilmigtir. Bunun sonucunda, 6lgek havuzunda yer alan
dért madde madde toplam korelasyonu analizi sonucunda 6l¢ekten ¢ikartilmigtir.
Takip eden asamada, geriye kalan 39 madde ile veriler toplanmis ve oncelikli
olarak oOlcegin yap1 gecerligini incelemek i¢cin AFA yapilmistir. AFA sonucunda,
bir maddenin faktér ylukiniin cok diisik olmasi ve iki maddenin de faktorlere
capraz yuklenme egilimi gostermesinden dolayir toplam ti¢c madde olcekten
cikartilmigtir. Gerceklesen analiz sonucu ortaya cikan bes faktor, taraftarlarin
destekledikleri  takimlarin  sosyal medya  hesaplarin1  takip etme
motivasyonlarindaki toplam varyansin yaklasik %70’ini agiklamaktadir. Bu oran,
onceki benzer ¢alisma sonuglarina goére daha yiliksek bir orandir (Clavio, 2008;
Clavio ve Kian, 2010; Frederick vd., 2012; Gibbs, 2013). Ayrica, AFA sonucunda
nihai olarak 6lgekte kalan maddelerin faktor yliklerinin literatiirde 6nerilen esik
degerin Ustiinde oldugu tespit edilmistir.
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AFA islemi neticesinde ortaya cikan 6lcegin bes faktorlii yapisini test etmek
ve dogrulamak i¢cin DFA yapilmigtir. Birinci diizey ¢ok faktérli DFA modelinin
uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir seviyede oldugu gorilmiistiir. Ayrica,
faktorlerde yer alan maddelerin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve faktor
yiklerinin 6nerilen esik degerden daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Bunun
yani sira, gerceklestirilen birlesim ve ayrisim gecerligi testleri sonucunda, bu
arastirmada gelistirilen TSMKMO’niin birlesim ve ayrisim gecerligine sahip
oldugu ortaya konulmustur. Bu durumda, faktorlerin kendi arasinda anlamli bir
derecede korelasyona sahip olduklar: fakat ayni zamanda bu korelasyonun ayirt
edilemeyecek kadar yiiksek olmadig1 sdylenebilir (Celik ve Ozkara, 2022; Swank
ve Mullen, 2017). Diger taraftan, faktorlere ait Cronbach alfa ve birlesik
glivenirlik katsayilar1 6lgekten alinan puanin giivenilir olabilecegine isaret
etmektedir.

Aragtirma bulgularina gore, taraftarlarin destekledikleri futbol takiminin
sosyal medya hesaplarini takip etmede haber ve bilgi ihtiyacinin belirleyici ve en
onemli faktor oldugu ortaya cikmistir. Bu bulgu o6nceki bazi arastirmalarin
sonuclarina benzerdir (Atali, 2013). Ayrica bu bulgu, taraftarin takimlarini sosyal
medyada takip etme davranisini ve memnuniyeti artirmak icin sosyal medyada
haber ve bilgi paylasiminin énemine igaret etmektedir. Ote yandan, taraftarlik bu
arastirmada one ¢ikan bir diger faktordiir. Bu bulgu, Akkaya (2016) ve Frederick
vd.’nin (2012) bulgulariyla ortismektedir. Taraftarlik, kisinin takimin sosyal
medya hesaplarimi takip etmesi sonucunda kendisini takimi ile 6zdeslestirerek
takima yonelik destek sunma bi¢gimindeki motivasyon turidir. Taraftarhk,
sporcu, teknik direktor, kulip baskan1 gibi takimlarla gii¢li bir sekilde
ozdeslesen kisilere yonelik olabilmektedir.

Bu arastirmada ortaya ckan tcunci etkin faktér ise, promosyon
motivasyonudur. Gibbs (2013), calismasinda bu motivasyonu U&G
arastirmalarinda ilk kez bu isimle kullanmis ve 6nemli motivasyonlardan biri
oldugunu one strmiustir. Ayrica Dittmore, Mccarthy, Chad, ve Clavio (2013)
kigilerarasi iletisim ve bilgi saglama faktériinden sonra Uglinci faktor olarak
promosyon motivasyonunu arastirmalarinda tespit etmiglerdir. Bu faktor,
“lisanshh  irtin, mag¢ bileti ve takimla diger promosyon faaliyetleri ve
kampanyalardan haberdar olmak i¢in takim sosyal medya hesaplarin taraftarlar
tarafindan takip edilme stirecini” ifade etmektedir. Sosyal medyanin dogasi
geregi, ilgili calismalarda siklikla ortaya cikan bir baska unsur olan etkilesimin,
Turk taraftarlarinin takimlarinmi sosyal medyada takip etme motivasyonlarindan
biri olarak da 6nemli bir rolii vardir. Etkilesim faktorii daha once gerceklestirilen
baz1 calismalarda en 6nemli faktor olarak dikkat cekmektedir (Browning ve
Sanderson, 2012; Clavio, 2008; Dittmore vd., 2013; Gibbs, 2013). Etkilesim,
“desteklenen takimla ilgili elestiri, tavsiye ve diisiincelerin paylasilmasi yoluyla
takim ve diger taraftarlarla iletisim kurma silirecini” ifade etmektedir. Bu bazen,
sohbet/konusma, sosyallesme, tavsiye/goriis seklinde olabilirken (Ruihley ve
Hardin, 2011), bazen de baglanti veya iletisim kurmak seklinde olmaktadir
(Browning ve Sanderson, 2012). Bu arastirmada ortaya cikan son faktor ise,
eglencedir. Bu faktér, hemen hemen cogu spor ve sosyal medya konusunun
islendigi arastirmalarda ortaya cikarken, bazi calismalarda, bu arastirmada
oldugu gibi, diger faktorlere gore daha gerilerde yer almaktadir (Clavio, 2008;
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Frederick vd., 2012). Taraftarlar icin eglence, “takimin sosyal medya araclarinm
takip ederek eglenme, oyalanma, rahatlama ve zaman ge¢irme motivasyonlarinin
saglanmasidir”.

Bu ¢alisma, spor iletisiminde sosyal medya kullanimi tizerine gergeklestirilen
arastirmalar1 ti¢ 6nemli gekilde genisletmektedir. Ilk olarak, U&G teorisinden
hareketle Tirk taraftarlarin takimlariyla sosyal medya yoluyla etkilesime
girerken elde ettikleri doyumlar (memnuniyetler) hakkinda oOnemli bilgiler
sunmaktadir. Ilgili teori, ozellikle spor iletisimi alaninda sosyal medya
calismalarinda sikhikla arastirmacilar tarafindan tercih edilmektedir. Fakat bu
calismalar ¢cogunlukla Bati1 kiltiirii baglaminda konuyu incelemektedir. Oysaki,
Turkiye gibi nispeten daha Dogu kiltiiriine sahip olan toplumlarda bu tir
aragtirmalarin gerceklestirilmesi 6nem arz etmektedir. Ikinci olarak, bu
arastirma bir olgek gelistirme ¢alismasidir. Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen
TSMKMO, gelecek arastirmacilar tarafindan hem futbol hem de diger spor
branglarinda taraftarlarin motivasyonlarinmi belirlemek ve énemli i¢ goriiler elde
etmek i¢cin kullanilmasi beklenmektedir. Son olarak, bu arastirma, spor alaninda
birer uygulayic1 olan kulip ve yoneticilere de oOnemli c¢ikarimlarda
bulunmaktadir. Din oldugu gibi bundan sonra da sosyal medya, spor
taraftarlarimin  birbirleriyle, sporcularla, spor organizasyonlariyla ve spor
gazetecileri ile iletisim kurmalar: i¢cin bir kanal olarak kullanilmaya devam
edecektir (Sanderson, 2013, s. 505). Sosyal medyay1 gerektigi sekilde
kullan(a)mayan kuliipler, sosyal medyanin olanaklarini ve daha da o6nemlisi
taraftarlarim1 kaybetme riski ile kars1 karsiya olabilirler (Thompson, Martin, Gee,
ve Eagleman, 2014, s. 46). Bu nedenle, spor kuliiplerinin taraftarlarin kendilerini
sosyal medyada takip etme motivasyonlarini anlamalar1 6nemlidir. Taraftarlar
bir takimin sosyal medya iceriklerinden memnunlarsa, daha sik o hesaplar: takip
etme egilimde olma ihtimalleri yiuksektir (Gibbs, 2013, s. 152). Bu nedenle, eger
kuliipler bu slirecte taraftarin bu motivasyon ve tercihlerini daha 1iy1
anlayabilirlerse, sosyal medya iceriginin dagitilmasinda daha etkin ve etkili
olabilirler. Diger taraftan, kulibiin tarihi, sportif basarilari, takim kadrosu,
stadyum ve tesisler, lisansh tiriin kalitesi ve pazarlama basaris1 gibi kultplerin
sadik taraftar olusturmasina etki eden faktorlere, artik sosyal medya
platformlarini kullanim pratikligi de eklenebilir. Sonug olarak, sadik taraftarlar,
sporcular, medya mensuplari, devlet, yasa koyucular vb. gibi paydaslarin yanina
artik cevrimici topluluklar ve cevrimici spor tiketicisi olan e- taraftarlar/e-fanlar
da yeni paydaslar olarak eklenmesi kaginilmazdir.

Tim bu katkilara ragmen, her bilimsel aragtirmada oldugu gibi bu ¢alisma da
baz1 simirhiliklara sahiptir. Ilk olarak, bu arastirmada veriler olasilikli olmayan
orneklem yontemi kullanilarak kesitsel (cross-sectional) bir sekilde toplanmigtar.
Bu nedenle, arastirma sonuglarini degerlendirilirken dikkatli olunmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica, calismada veriler veri toplama tarihinden énce (2018 6ncesi)
Turkiye Siiper Liginde sampiyonluk yasamig bes biiyliik takimin taraftarlarindan
toplanmistir. Oysaki, 6zellikle baz1 Anadolu takimlarinin da 6nemli bir taraftar
kitlesi hem cevrimdisi hem de cevrimici ortamda bulunmaktadir. Bu nedenle
gelecekteki arastirmalar, 6zellikle olasilikli 6rneklem yontemi kullanilarak bu
calismada gelistirilen élgegi diger takim taraftar: lizerinde de test ederek daha
kapsamli ve genellenebilir sonuclar elde edebilir. Ikinci olarak, bu arastirmanin
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katilimcilarinin biiylik bir ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Kadinlarin
temsiliyeti disiik goziikmektedir. Erkeklerin sosyal medyada destekledikleri
takimlar1 kadinlara oranla daha fazla takip etmesi daha o6nce gerceklestirilen
baz1 calismalarda ortaya konulmustur (Clavio, 2008; Clavio ve Kian, 2010; Gibbs,
2013). Fakat onceki bir c¢alisma, erkek ve kadinlarin farkli spor tliketim
motivasyonlarina sahip olabilecegine dikkat c¢ekmektedir (James ve Ridinger,
2002). Bu nedenle, gelecek arastirmalar daha fazla kadin katilimecilarn
calismalarina davet edebilir. Bu sayede, cinsiyet yanlilig1 ortadan kalkarak daha
kapsamli i¢ goriler elde edilebilir. Son olarak, yeni olgeklerin gelistirilmesi ve
dogrulanmasi tek seferlik bir stire¢ degildir (Browne, Aruguete, McCutcheon, ve
Medina, 2018, s. 352). Bu nedenle, TSMKMO ile ilgili daha fazla gecerlik ve
glivenirlik kanit1 elde etmek i¢in yapiyla iligkili olabilecek degiskenler ile yapi
arasindaki iligkinin gérgil olarak incelenmesine ihtiyag¢ vardir.

Ekler

Ek A
Faktorler ve Olcek Maddeleri
Faktorler Maddeler
Haber ve Bilgi
(HAB)
HAB1 Taraftari oldugum takimin futbolcular: ile ilgili son gelismeleri 6grenmek
istiyorum.
HAB2 Miusabaka sonunda 6nemli gelismeleri 6grenmek istiyorum.
HABS3 Taraftar: oldugum takimin antrendrleri ile ilgili son gelismeleri 6grenmek
istiyorum.
HAB4 Taraftar: oldugum futbol takiminin mag¢ kadrolarini 6grenmek istiyorum.
HAB5 Taraftari oldugum futbol takiminin diizenlemis oldugu faaliyetler ve
etkinlikler hakkinda bilgi edinmek istiyorum.
HAB6 Takimimin miisabakalarindan anlik olarak bilgiler elde etmek istiyorum.
HAB7 Takimimin yapmis oldugu transferlerden haberdar olmak istiyorum.
HABS Yaklagsan miisabakalar hakkinda bilgi edinmek istiyorum.
HAB9 Taraftari oldugum futbol takiminin resmi agiklamalarini 6grenmek
istiyorum.
HAB10 Taraftari oldugum takimin yo6neticileri ile ilgili son gelismeleri 6grenmek
istiyorum.
Sosyal medya, takimimla ilgili geleneksel medyadan daha genis kapsamh
HAB11
yayin alani sunmaktadar.
Taraftari oldugum takimin miisabakalarimi televizyondan izlerken de
HAB12 .. . . o
paylastigi icerikleri takip etmek istiyorum.
HAB13 Takimimla ilgili bilgilere diger insanlardan daha hizli erigsmek istiyorum.
Taraftarlik (TAR)
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip etmek
TAR1 o . .
taraftar oldugumu hissettiriyor.
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ettikge
TAR2 . 1.1
kulibe olan baghlhigim artiyor.
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ettikge
TAR3 . g . .
takimimin bir par¢asi oldugumu hissediyorum.
TARA Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek
kendimi benzer fikirli taraftarlardan olusan bir topluluga ait hissediyorum.
TAR5 Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ettikce

kuliibe olan baghligim artiyor.

88



The Journal of Communication and Social Studies — Vol.2 - Issue.1 — p. 72-93

Destekledigim takimin sosyal medya hesaplarindaki takip¢i sayisini
artirmak istiyorum.

Promosyon (PRO)

TAR6

PRO1 Lisansli Giriin indirimleri hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorum.

PRO2 Ozel promosyonlardan haberdar olmak istiyorum.

PRO3 Bapa mag bileti veya takimimla ilgili Girtinleri satabilecek insanlar1 bulmak
1stiyorum.

PRO4 Ma}g bileti veya takimimla ilgili tiriinleri satabilecegim insanlari bulmak
1stiyorum.
Taraftari oldugum futbol takiminin anlagmali oldugu banka ve mobil

PRO5 operatorlerin gerceklestirdigi promosyon faaliyetlerinden haberdar olmak
istiyorum.

PROG6 Mag bileti ve kombine bilet satigi hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorum.

Etkilesim (ETK)
Taraftar: oldugum futbol takimiyla ilgili bilgi ve gérislerimi paylasmak

ETK1 .
1stiyorum.
ETK2 Takimimin transferleri hakkinda goris bildirmek istiyorum.
ETK3 Takimimla ilgili glincel tartigmalara katilmak istiyorum.
Kendimi, iletigim igerigi (sohbet, begeni, paylasim vb.) araciligiyla 6zglrce
ETK4 . .
ifade etmek istiyorum.
Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya i¢erik hazirlayicilarim
ETK5 . . L
elestirmek ve onlara tavsiyede bulunmak istiyorum.
ETK6 Biten veya baglayacak olan miisabakalar hakkindaki yorumlari okumak ve
paylagsmak istiyorum.
ETK7 Taraftari oldugum takimin paylastig: sosyal medya igeriklerine cevap
vermek istiyorum.
ETKS Taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek

takimimin diger taraftarlariyla daha iyi iletisim kuruyorum.
Eglence (EGL)
Gunlik hayattaki iglerimi, taraftari: oldugum futbol takiminin sosyal medya

EGL1 hesaplarinmi takip ederek unutmak istiyorum.
= Hayatin olagan akisindan taraftari oldugum futbol takiminin sosyal medya
EGL2 . C
hesaplarinmi takip ederek kaginmak istiyorum.
5 Giinliik hayatimda sikildigim zamanlarda, taraftar: oldugum futbol
EGL3 takiminin sosyal medya hesaplarini takip ederek sikintimi gegirmeye

¢aligirim.

Not: Olcekteki maddeler 6n bir ifadeye sahiptir: “Taraftar: oldugum futbol takiminin sosyal medya
hesaplarim takip ediyorum. CUnKki,.....cccocvevriieieninnininenennn. ”
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