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SOSYAL AG SITE.LERiNDE SlleGi.I_JENE.N TARAFTAR BAGLILIGI
OLCEGININ GECERLIK GUVENIRLIK CALISMASI
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Oz: Bu calismanin amaci “Sosyal Ag Siteleri Yoluyla Sergilenen Taraftar Baglihig1” 6l¢eginin Tiirkceye, Tiirk
kiiltiiriine uyarlama siirecinde gegerlik, giivenirligini test etmek ve Sosyal Ag Siteleri Yoluyla Sergilenen
Taraftar Baglilig ile taraftarlik seviyesi arasindaki iligkiyi incelemektir. Calismanin drneklemi, 166 (49 kadin,
117 erkek) tliniversite dgrencisi katilimcidan olusmustur. Calismada veri toplama aracini; “Fan Engagement
Through Social Networking Sites” 0&lgeginin Tiirkce formu ve arastirmacilar tarafindan olusturulan
katilimcilarin taraftari oldugu takimi, cinsiyetini ve taraftarlik seviyesini sorgulayan demografik bilgiler boliimii
olusturmustur. Elde edilen veriler {izerinde dogrulayici faktdr analizi ile korelasyon analizi uygulanmistir.
Bulgular Sosyal Ag Siteleri Yoluyla Sergilenen Taraftar Bagliligi Olcegi’ nin psikometrik 6zelliklerini
korudugunu ve gecerlik ve giivenirlik 6lgiitlerini sagladigini ortaya koymustur. Ayrica yapilan korelasyon
analizi de taraftarin sosyal ag siteleri yoluyla sergiledigi bagllik ile taraftarlik seviyesi arasinda istatistiksel
olarak anlaml iligki tespit edilmistir. Sonug olarak, Sosyal Ag Siteleri Yoluyla Sergilenen Taraftar Baglilig1
Olgeginin Tiirk popiilasyonu iizerinde uygulanacak ¢alismalarda kullanilabilecek gecerli ve giivenilir bir 6lgek
oldugu ayrica taraftarlarin, kuliiplerinin resmi sosyal ag siteleri (Twitter, Instagram ve Facebook) aracilifiyla
sergiledikleri bagliliklari ile taraftarlik seviyelerinin iligkili oldugu sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: baglilik, sosyal medya, instagram, facebook, twitter

RELIABILITY AND VALIDITY STUDY OF FAN ENGAGEMENT THROUGH
SOCIAL NETWORKING SITES SCALE

Abstract: The purpose of this study was to test the validity and reliability of “Fan Engagement Through Social
Networking Sites Scale” during the adaption process into Turkish language and culture and to investigate the
relationship between the fanship level and fan loyalty demonstrated through social network sites. The sample
of the study was composed of 166 university students (49 female; 117 male). The Turkish version of “Fan
Engagement Through Social Networking Sites Scale and a demographic information section surveying the
participants’ favourite team, gender and fanship level composed the data collection instrument of the study.
Confirmatory factor analysis and correlation test were conducted on the data. Results revealed that “Fan Loyalty
Though Social Networking Sites Scale” preserved its psychometric properties and ensured the reliability and
validity criterion. Additionally, correlation analysis results pointed significant relationship between
participants’ fanship level and loyalty presented in social network sites. Finally, it can be concluded that “Fan
Engagement Through Social Networking Sites Scale is a valid and reliable scale which could be used in
researches on Turkish fan population, and Turkish fans’ loyalty presented through their sports team’s official
social network sites (Twitter, Instagram, Facebook) is significantly related with their fanship level.
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GIRIS

Giliniimilizde pazarlama iletisimi artik sadece sirketler tarafindan verilen reklamlar veya diger
geleneksel pazarlama iletisim araglartyla aciklanan monologlar degildir. Dijital medyanin
ortaya ¢ikmasi ve toplum tarafindan karsilik bulup hizla yiikselise gegmesiyle birlikte kurallar
degismektedir (Islam ve Rahman, 2016). Sosyal medya isletmelere miisterileriyle ilgili yeni ve
kolay etkilesim yolu sagladi. Sosyal medya; biinyesinde ¢evrim ici faaliyet gésteren marka ve
miisteri topluluklar1 araciligiyla biitiin cografi ve duygusal engelleri ortadan kaldirarak
(Kudeshia ve ark., 2016), firmanin miisterilerle miisterilerin de firma ve diger miisteriler ile
zahmetsiz bir sekilde iletisime gegerek ger¢ek zamanli olarak birbirleriyle bilgi paylagsmalarini
kolaylastirmaktadir (Chenetal ve ark., 2010; Deighton ve Kornfeld, 2009).

Sosyal medya; insanlarin; sinirli bir sistem i¢inde genel (herkese acik profil) veya yar1 genel
(sadece arkadaglarina agik profil) bir profil olusturmalarina, bir baglantiy1 paylagsmalarina, diger
kullanicilart listesine eklemelerine ve onlarin profillerini goriintiilemelerine olanak taniyan
ayrica kullanicilarin icerik olusturmasina ve paylasmasina veya olusturulan iceriklere yorum
yapmasini saglayan facebook, youtube, instagram, whatshap, tiktok ve benzeri web siteleri ve
uygulamalar olarak tanimlanir (Boyd ve Ellison, 2007; cambridge dictionary, t.y.).

Sosyal medya artik diinya ¢apinda, insanlarin yasamlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Park
ve Dittmore, 2014). Sosyal medya ile ilgili veriler de bu durumu kanitlar niteliktedir. Veriler
incelendiginde diinyadaki niifusun % 53’ linii temsil eden 4.2 milyar insanin sosyal medyada
yer aldig1 goriilmektedir (statista, t.y.). Diinyadaki insan niifusunun yarisindan fazlasinin soysal
medya kullanicis1 olmasi, sosyal medyanin insanlar i¢in ne kadar Onem arz ettigini
gostermektedir. Insanlar kendilerini ifade etmek, diger insanlarla ve topluluklarla iletisim
kurmak amaciyla ¢esitli sosyal ag platformlar1 kullanmaktadirlar. Diinya genelinde kullanilan
sosyal ag platformlar incelendiginde; 1. Sirada 2.91 milyar kullanici ile Facebook, 2. Sirada
2.56 milyar kullanict ile youtube, 3. Sirada 2 milyar kullanict ile whatsapp ve 4. Sirada 1.47
milyar kullanici ile nstagram olmak {izere siralanmistir (Dixon, 2022).

2022 yili agustos aymndaki verilere gdre sosyal ag sitelerinin Tiirkiye’deki genel durumu
incelendiginde ise; 84.6 milyon olan niifusun; % 60 11 temsil eden 52.1 milyon instagram
kullanicisi, % 58.5 ini temsil eden 50.6 milyon Youtube kullanicisi, % 40 1n1 temsil eden 34.4
milyon da facebook kullanicist oldugu gozlemlenmektedir (Dierks, 2022). Bu rakamlar,
Tiirkiye’ de niifusun biiyiik bir kisminin sosyal medya platformlarinin kullanicist oldugunu ve
Tiirk halkinin birbirleriyle iletisiminde sosyal medyanin ne kadar 6nemli bir alana sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.

Son donemde sosyal ag sitelerinin gelismesi ve ¢ok fazla kisi tarafindan kullanilmasi, her
sektorii etkiledigi gibi dogal olarak spor sektoriinii de etkilemistir. Giinlimiizde spor sektoriiniin
paydaslarindan olan spor kuliiplerinin de sosyal aglara hizli bir sekilde adapte oldugu ve
nerdeyse biitlin profesyonel spor kuliiplerinin resmi sosyal medya hesabi actiklart ve bu
hesaplar aktif ve interaktif bir sekilde kullandiklar1 goriinmektedir. Ornek vermek gerekirse,
diinyadaki en popiiler spor kuliiplerinden Real Madrid, Barcelona, Manchester United gibi spor
kuliiplerinin resmi sosyal medya hesaplari incelendiginde 2022 yilinin agustos ayindaki verilere
gore; Real Madrid Spor Kuliibiiniin resmi sosyal medya hesaplarini; Instagram’dan 125 milyon,
Facebook’tan 112.7 milyon, twitter’dan ise 44.6 milyon kisinin takip ettigi, Barcelona Spor
Kuliibiiniin resmi sosyal medya hesaplarini; Instagram’dan 112 milyon, Facebook’tan 104
milyon, twitter’dan 44 milyon kisinin takip ettigi ve Manchester United Spor Kuliibiiniin sosyal
medya hesaplarini ise Instagram’dan 60.7 milyon, Facebook’tan 75.8 milyon, twitter’dan 33
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milyon kisinin takip ettigi goriilmektedir (Barcelona, t.y.; Munchester United, t.y.; Real
Madrid, t.y.).

Popiiler olan Tiirk spor kuliiplerinin resmi sosyal medya hesaplarinin 2022 agustos ayindaki
verileri degerlendirildiginde Tiirkiye'deki spor kuliiplerinin sahip oldugu futbol takimlarinin da
cok sayida takipgilerinin oldugu goze ¢arpmaktadir. Tiirkiye’de en popiiler olan ve en fazla
sampiyonluga sahip olan 3 spor kuliibiinden; Galatasaray Spor Kuliibiiniin resmi sosyal medya
hesaplarini; Instagram’dan 11.7 milyon kisinin, Facebook’tan 12 milyon kisinin, twitter’dan
11.8 milyon kisinin takip ettigi, Fenerbah¢e Spor Kuliibiiniin resmi sosyal medya hesaplarini;
Instagram’dan 8.1 milyon kisinin, Facebook’tan 8.6 milyon kisinin, twitter’dan 9.6 milyon
kisinin takip ettigi, Besiktas Jimnastik Kuliibiinlin resmi sosyal medya hesaplarini ise
Instagram’dan 5 milyon kiginin, Facebook’tan 5.5 milyon kisinin, twitter’dan 5.1 milyon
kisinin takip ettigi resmi sosyal medya sayfalarindaki istatistiki kayitlardan goriilmektedir
(Besiktas, t.y.; Fenerbahge, t.y.; Galatasaray, t.y).

Yukardaki rakamlar tipk: spor kuliipleri gibi spor taraftarlarinin da sosyal ag sitelerine hizli bir
sekilde adapte olduklarinin da gostergesidir. Sosyal ag siteleri; spor kuliiplerinin taraftarlariyla,
taraftarlarin da spor kuliipleriyle iletisim kurma seklini degistirmistir (Ioakimidis, 2010;
Gummerus ve ark. 2012). Bu platformlar spor kuliiplerine taraftarlariyla, taraftarlarina da; spor
takimlariyla, takimin sporculariyla ve takimini destekleyen diger taraftarlarla etkilesim kurma
ve igerik paylasip liretebilme imkani sunmanin yani sira birlikte igerik liretip paylasabilme
imkan1 da sunar (Pegoraro ve Jinnah 2012). Ayrica; spor kuliiplerinin yapisi, mevcut taraftar
kitleleri ve bu kitlenin taraftarlik seviyeleri géz 6niine alindiginda, kuliiplerin sosyal medya
hesaplarinin, sosyal medyay1 bir sosyallesme platformu olarak kullanan bireyler icin de ideal
bir alan oldugunu gosterir (McCarthy ve ark., 2014; Williams ve Chinn, 2010).

Geleneksel medya kullanilirken taraftarlarin, destekledikleri takimin; sporcusuna, antrendriine,
yoOneticisine ulasabilme, sesini duyurabilme imkani ¢ok diisiiktli fakat sosyal medya
kullaniminin artmasiyla birlikte artik, eskiden nerdeyse imkansiz olan bu durum ortadan kalkt1.
Taraftarlar artik takimlarinin oyuncularina, yoneticilerine kolaylikla ulagabiliyor, en azindan
onlara iletmek istedikleri mesajlari iletebiliyorlar. insanlar artik bircok sey hakkinda bilgiyi
sosyal medya tarafindan edindigi i¢in dolayisiyla destekledikleri takimlariyla ilgili gelismeleri
de yine sosyal medya hesaplar1 araciligtyla takip etmektedirler. Ustelik bu siiregte sadece takip
etmekle kalmayip gerektiginde de olaylara miidahil olabilmektedirler (Popp ve ark. 2016).
Taraftarlar sosyal medyada kamuoyu olusturup kuliiplerine destek olabiliyor ya da kuliip
kararlarini elestirebiliyor hatta destekledikleri kuliiplerinin karar alma siireglerine miidahil bile
olabiliyorlar (fotomag, 2022; Isoglu, 2017; transfermarkt, 2022; Tiimkor, t.y.). Ancak, bazi spor
kuliiplerinin yoneticileri hala, taraftarlarinin kuliiple ilgili karar alma siire¢lerine katilmasini,
takimin taraftarlariyla birlikte hareket etmesini kabullenmemekte ve kuliipleri iizerinde tam
kontrol sahibi olmak istemektedirler (McCarthy, 2014). Bu yoneticiler, kuliiplerinin basarisi
icin anahtar rolii olan taraftar kitlelerini tanimak i¢in gerekli cabay1 géstermemekte ve taraftarin
baglilik seviyesinin dnemini goz ardi etmektedirler (McCarthy, 2014).

Bilindigi iizere spor kuliipleri, gelirlerini taraftarlar sayesinde kazanmaktadir. Bu sebeple bir
spor kuliibiiniin basarili olabilmesi ve faaliyetlerine devam edebilmesi i¢in en 6nemli unsur
taraftardir. Bu durum kuliipler i¢in taraftar bagliligini ¢ok daha 6nemli hale getirmistir (Tachis
ve Tzetzis 2015). Ciinkii takimina bagli olan taraftar destekledigi takim i¢in para harcamaktan
ve takimin ¢ikarlarin1 savunmaktan kendini ali koymaz (Hart, 2017; Wakefield ve Sloan 1995).
Baglilig: diisiik olan ya da hi¢ olmayan taraftar, takimi i¢in hicbir ¢aba gdstermezken takimina
bagl olan taraftar ise takimina destek vermek amaciyla; takimiyla ilgili biitiin gelismeleri,
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haberleri takip eder, takiminin hemen hemen biitiin maglarini imkani varsa stadyumdan yoksa
televizyondan kagirmadan izler, ayrica takiminin lisanshi iiriinlerini de satin alir (Bauer ve ark.
2008). Sadece kendisinin bu davraniglar sergilemesiyle kalmaz c¢evresindekileri de takimini
desteklemesi maglar1 izlemesi ve takiminin iirlinlerini satin almasi i¢in ikna etmeye calisir
(Dwayer ve ark. 2015). Bu sebeple taraftarin baglilik seviyesini ylikselterek taraftarin giictinii
arkaya almak ve onlarin bagliliklarini artirmak spor kuliiplerinin giiclinii artirmakta ve onlar1
rakiplerinden daha avantajli duruma getirmektedir (Tachis ve Tzetzis, 2015).

Spor kuliibii yoneticilerinin bazilar1 sosyal medyaya adapte olamazken bir¢ogu ¢oktan adapte
olmus ve sosyal medya faaliyetleri araciligiyla taraftarlarin baglilik seviyelerini yiikseltmek
icin girigsimlere baslamislardir. Ayrica sosyal medya faaliyetlerini yiiriitmek ve gelistirmek i¢in
biiylik yatirimlar yapmaya baslamislar ve bu dogrultuda kuliipler, amag ve hedeflerine ulasmak
yolunda sosyal medyay1 etkili ve verimli bir sekilde kullanabilmek ic¢in profesyonel ekipler
kurmuslardir. Kuliip biinyesinde dijital igerik ekibinin bir parcasi olarak sosyal medya
departmaninda bulunan bu ekipler; kuliibiin resmi sosyal medya kanallar1 araciligiyla igerik
diistinme, iiretme, sunma ve yayinlama islevlerini yerine getirerek 6zgiin ve miikkemmel
icerikler sunmak gibi, kuliiplerin taraftarlariyla dogrudan etkilesim kurmasi i¢in ¢evrimici
pazarlama stratejileri gelistirmeye baslamiglardir (Barcelona, t.y.; Pegoraro, 2010).

Spor sektoriinde sosyal aglar konusunda biiyiik yatirimlar yapilmasina ragmen son doneme
kadar bu konu ile ilgili literatiir daha sinirli kalmigtir (Mahan, 2011; Stavros ve ark. 2014;
Wallace ve ark., 2011). Yapilan kisith ¢alismalarin da teorik derinlikten yoksun, sosyal medya
katilimiyla iligkili tim davranis ve motivasyonlar1 dikkate almadigi bilinmektedir (Filo ve ark.,
2015).

Son dénemde ise spor kuliiplerinin sosyal ag siteleri ile iligkisini konu alan ¢aligmalarin da
arttig1 gortinmektedir (Fenton ve ark. 2021; Islam ve Rahman,2016; Nisar ve ark. 2018; Vale
ve Fernandes 2017; Wakefield ve Bennett, 2018; Weimar ve ark., 2022).

Bu calismalardan bazilarinda spor kuliipleri, taraftarlar ve sosyal medya ile ilgili dlgekler
gelistirilmis, bazilarmda da onceden gelistirilen Slgekler kullanilmistir.  Olgekler
incelendiginde:

Olgeklerden birisi, futbol kuliibii taraftarlarinin sosyal medya davrams ile ilgili 3 boyut 12
maddeden olusan, futbol kuliiplerinin resmi facebook hesaplarini takip eden taraftarlarin,
sayfada yapilan paylasimlari; takip edip etmedigini, haberleri okuyup okumadigini, videolar1
izleyip izlemedigini ve bu paylasimlarin hepsine be§enme, yorum yapma ve paylasma gibi
etkilesimde bulunup bulunmadiklarini sorgulayan sosyal medya kullanim motivasyonu
olgegidir. Olgek Vale ve Fernandes (2018) tarafindan gelistirilmis daha sonra da Oyman ve
Bagbozkurt (2021) tarafindan Tiirkgeye, Tiirk kiiltlirline uyarlamasi yapilmistir.

Akkaya ve Zerenler (2017) tarafindan Tiirkiye ve Diinyadaki popiiler spor kuliiplerinin sosyal
medya hesaplarinin incelenmesi ve Besiktas Jimnastik Kuliibii sosyal ag sitelerini takip eden
taraftarlar iizerine yapilmis calisma sonucunda 6 boyutlu bir dlgek gelistirilmistir. Olgek
taraftarin destekledigi takimin resmi sosyal medya sayfalarin1 ne i¢in takip ettiini; zaman
gecirmek i¢in, baglhiligimi artirmak i¢in, yorum ve paylasim yapabilmek icin, kuliiple ilgili
bilgilerden haberdar olmak i¢in takip ediyorum gibi sorularla 6l¢mektedir.

Uluslararas literatiirde ise spor taraftarlarinin sosyal medya kullanimlariyla ilgili yapilmis olan

baska bir caligmada taraftarlarin; destekledikleri takimlarin resmi sosyal medya hesaplarini ve
takimlarinin oyunculariin sosyal medya hesaplarini takip etmeleriyle ilgili; bu sosyal medya
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hesab1 giinliik aktivitelerimin bir pargasi oldu, eger bu sosyal medya hesabini agmasaydim
kendimi iletisimden kopmus hissederdim seklinde 6 maddeli bir spor uygulamalar1 kullanim
Olcegi gelistirilmistir (Phua, 2012).

Diger bir olgek de Witkemper ve ark. (2012) tarafindan sporcularin resmi sosyal medya
hesaplarini takip eden lisans 0grencileri 6rneklem grubu secilerek gelistirilmis olan Slgek;
motivasyonla ilgili; sporculari, destekledigim takimin sporcular1 oldugu igin takip ediyorum,
onlar eglenceli ve havali olduklar1 i¢in takip ediyorum gibi 12 madde ve 4 boyut, kisitlamalarla
ilgili de yine; sporculara twitter tizerinden erisebilmek kolay degil, bireysel bir bilgisayara sahip
olmadigim i¢in twitter kullanamiyorum, sporcularin sosyal medya hesabini nasil takip
edecegimi bilmiyorum seklinde 4 boyut 12 madde olmak iizere toplam 8 boyut 24 maddeden
olusan Spor Twitter Tiiketimi dlgegidir.

Nisar ve ark. (2018); spor kuliiplerinin sosyal medya kullanimiyla ilgili yiiriitmiis olduklar
calismada spor kuliiplerinin web sitelerini ve sosyal ag sitelerinden facebook hesaplarini
incelemistir. Calismada, Song ve Zinkhan (2008) tarafindan gelistirilmis olan; bu web sitesi,
iki yonlii iletisimi kolaylastirir, bu web sitesi es zamanli iletisimi kolaylastirir gibi maddeleri
olan web sitesi etkilesimi Olgegini ayrica kuliiplerin resmi facebook sayfalarindaki
paylagimlarmin  etkilesimini inceleyerek kuliiplerin sosyal medya kullanimlarini
aragtirmiglardir.

Celik (2022) ise, taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlariyla ilgili 5 boyut 36
maddelik taraftar sosyal medya kullanim motivasyonu dlgegini (TSMKMO) gelistirmistir.
Olgek yine taraftarlarin destekledigi takimin sosyal medya hesabini ne amagla takip ettigini
sorgulamaktadir.

Sporda sosyal ag siteleri ile ilgili literatiir géz Oniine alindiinda; simdiye kadar gelistirilen
Olceklerin; genellikle taraftarin destekledigi takiminin sosyal ag sitelerini, takip edip
etmedigini, yapilan paylagimlara herhangi bir sekilde etkilesimde bulunup bulunmadigini,
taraftarin kendi isini kolaylastirmak, takimin paylasimlarindan haberdar olmak, hizli bir sekilde
iletisime gegmek, takimin yeni ¢ikan lisansli {iriinlerinden, takimina sponsor olan markalardan
ve takiminin sporcularinin faaliyetlerinden haberdar olmak gibi ifadelerle taraftarlara,
takimlarin sosyal ag sitelerini ne igin takip ettikleri, hangi resmi sosyal ag sitelerini takip
ettiklerini sorgulamaktadir. Bu caligmalarda gelistirilmis olan 6lceklerin sadece taraftarin
sosyal medyayr kullanip kullanmadig1r ve hangi sebeple kullandigiyla ilgili sorulara cevap
aranmistir. Bu sebeple literatiirdeki bu olceklerin taraftarin sosyal medya davranislarini
aciklamada kisith kaldigi diistinilmektedir. Bu ¢aligmada uyarlamasi yapilan ‘‘Sosyal Ag
Sitelerinde Sergilenen Taraftar Bagliligi”’ Olgeginin, literatiirde var oldugu disiiniilen bu
kisithiligr giderecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii bu olcek literatiirdeki 6l¢eklerden farkli olarak
sadece, taraftarin destekledigi takimin resmi sosyal medya hesabini ne i¢in takip ettigini degil
taraftarin takimina karsi sahip oldugu baglilik davranislarini sosyal ag siteleri araciligiyla
sergilemesi iizerine gelistirilmis olmasidir. Olgegi, literatiirdeki 6lgeklerden farkli kilan diger
bir 6zelligi ise 6lgek boyutlart ve maddeleri olusturulurken, takimla ilgili farkli paydaslar1 da
hesaba katmasidir. Olgek, taraftarin; ayni takimi destekleyen diger taraftarlar ile iliskisini igeren
4 madde, taraftarin takim ile iliskisini igeren 4 madde ve taraftarin birlikte hareket etmesini
iceren 3 madde olmak iizere 3 boyut ve 11 maddeden olusmaktadir. Bu sebeple calismada ilk
asama ‘‘Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Bagliigi Olcegi’® (Examining fan
engagement through social networking sites)’nin Tiirk kiiltiirtine uyarlanmasidir.

36



Spormetre The Journal of Physical Education and Sport Sciences, 21(2), 2023, 32-47

Sosyal medyanin yasamin her alaninda yaygin olarak kullanilmasi ve bunun dogal sonucu
olarak spor alaninda da oldukca fazla kullanilmasi, kuliiplerin, sporcularin taraftarlarin bu
mecray1 etkin bir sekilde kullanmalar1, sosyal medyay1 spor agisindan 6nemli hale getirmistir.
Alan yazin incelendiginde sosyal medya paylasimlarinin; taraftarlarin, sporcularin ve spor
kuliiplerinin davranislarini etkiledigi ve taraftarlarinin destekledikleri takimin sosyal medya
hesaplarin1 takip etmesi sonucu onlarin takimlarina yonelik taraftarlik davraniglarini
farklilastirdig1 goriilmiistiir (Moyer ve ark. 2015; Tachis ve Tzetzis 2015; Yikilmaz, 2017). Bu
nedenle ¢aligmanin ikinci asamasinda da amag; arastirmada uyarlanan olgegin psikometrik
ozellikleri ile taraftarin taraftarlik diizeyi arasindaki iliskinin arastirilmasi olarak belirlenmistir.

YONTEM

Arastirma Modeli

Gegerlik ve giivenirlik ¢alismasi olarak tasarlanan bu galisma iki asamadan olusmaktadir. ilk
asamada; taraftarlarin, takimina kars1 sosyal medyada sergilemis oldugu baglilik davranislarini
degerlendirmek amactyla Santos ve ark. (2019) tarafindan gelistirilen ‘‘Sosyal Ag Sitelerinde
Sergilenen Taraftar Bagliligi Olgegi’” nin Tiirkge’ ye, Tiirk kiiltiiriine uyarlanmasini igeren
gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. ikinci asamada ise uyarlanan &lgegin
degerlendirildigi psikometrik 6zellikler ile taraftarlarin taraftarlik seviyesi arasindaki iliski
arastirilmastir.

Evren-Orneklem

Calismanin orneklemi, seckisiz olmayan, amacgsal drnekleme metodunun kriter 6rnekleme
yontemine gore belirlenmistir. Kriter olarak Ogrencilerde spor takimi taraftar1 olma ve
destekledikleri takimin resmi sosyal medya hesaplarini takip etme &lgiitii aranmustir. Olgek
gegerlik giivenirlik calismalarinda 6lgek ifadelerinin anlasilirliginda katilimcilarin egitim
diizeyi etkili bir faktor oldugu i¢in farkli egitim diizeyine sahip katilimcilarin ayni dlgek
maddelerini farkli yorumlamalarinin 6niine gegmek adina egitim diizeyi standartlastirilmistir.
Calismaya, arastirma igin gerekli olan taraftarlik, sosyal aglar kullanma ve standart bir egitim
diizeyi kiterlerini karsilayan 49 kadin (%29,5), 117 erkek (%70,5) toplam 166 iiniversite
ogrencisi katilmistir. Yapisal esitlik modellerinde 6rneklem biiytikligi ile ilgili literatiir
incelendiginde; bazi1 calismalar degisken (madde) sayisinin 10 kat1 kadar o6rneklemin yeterli
oldugunu ifade ederken (Giirbiiz, 2019, Giirbiiz ve Sahin, 2017 Ullman, Tabachnick, Fidel,
2001) baz1 ¢caligmalar ise 100 {in iizerinde 6rneklem sayisinin yeterli oldugunu ifade etmektedir
(Bliytikoztiirk 2002, Gorsuch, 1983, Kline, 2014). Literatiirdeki kriter sayilar g6z Oniine
alindiginda bu g¢aligmada ulasilan 6rneklem sayisinin dogrulayict faktor analizi i¢in yeterli
oldugu goriinmektedir.

Veri Toplama Araclan

Arastirmada kullanilan veri toplama araci; kisisel bilgiler bolimii ve sosyal ag siteleri yoluyla
sergilenen taraftar bagliligi Olgegi (Santos ve ark, 2019) olmak iizere iki bdliimden
olusmaktadir.

Kisisel bilgiler boliimiinde katilimcilarin bireyin hangi takimi destekledigini, taraftar1 oldugu
takiminin resmi sosyal medya hesabini ne kadar siiredir takip ettigini ve taraftarlik diizeylerini
(taraftarlik diizeyinizi belirtiniz 1 ¢ok zayif, 2 zayif, 3 orta, 4 giiglii, 5 ¢ok gii¢lii) sorgulayan
ifadelerden olusmaktadir.

Ikinci boliimde ise Santos ve arkadaslari tarafindan gelistirilen ‘‘Sosyal Ag Sitelerinde
Sergilenen Taraftar Baglilig: Olgegi’” kullanilmustir. Olgek; taraftar ile ayn1 takimi destekleyen
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diger taraftarlar arasindaki iliskiyi, taraftar ile takimi arasindaki iliskiyi ve taraftarin takimiyla
birlikte hareket etmesini 6lgmek amaciyla gelistirilmis olan 3 boyut 11 ifadeden olugsmaktadir.
Olgekte herhangi bir ters madde bulunmamakla birlikte maddeler degerlendirilirken; kesinlikle
katilmiyorum 1, tamamen katiliyorum 5 olmak iizere 5° 1i likert tipi derecelendirme dlcegi
kullanilmastir.

Olgegi Tiirk popiilasyonuna uyarlarken olgekte bulunan maddelerin kiiltiirel ve dil
farkliligindan kaynakli anlam kaybina ugramamasi i¢in komite yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin uygulanmasi i¢in spor bilimleri alaninda ve dil sevileri {iist diizey olan 3
akademisyenden uzman olarak yararlanilmigtir. Uzmanlarin iginden yurt disi tecriibesi
acisindan en tecriibelisi komite baskan1 olarak se¢ilmistir.

Paralel c¢eviri teknigi ile 3 boyut 11 maddeden olusan “Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen
Taraftar Baglilig: Olgegi” komite iiyeleri tarafindan bir araya gelerek Ingilizce' den Tiirkce' ye
cevrilmistir. Ceviri sonrasi, uzmanlarin fikir birligine varmasityla ve komite bagkaninin onay1
ile 6lgegin son hali olusturulmustur.

Verilerin Analizi

1.Asama Gegerlik Giivenirlik Analizi

“Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Bagliligi Olgegi” ni uyarlama ¢alismasmin ilk
asamasinda dogrulayict faktor analizi yapilmistir. DFA sonucunda modelin uyum indeks
degerlerinden; y2 ve x2/df, CFI, SRMR, TLI (NNFI), RMSEA degerleri, literatiirdeki uyum
indeks degerleriyle karsilagtirilmig ve degerlendirilmistir (Giirbiiz, 2019; Hu ve Bentler, 1999).

Olgegin; yakinsak gecerligi saglayip saglamadigini tespit etmek igin CR (Bilesik Giivenirlik),
AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) degerleri, iraksak gecerliligi saglayip saglamadigini tespit
etmek i¢gin MSV (Maksimum Paylagilan Varyansin Karesi), ASV (Paylasilan Varyansin
Karesinin Ortalamasi) degerleri hesaplanmis ayrica 6lgegin giivenirligini test etmek amaciyla
da Cronbach alpha (a) i¢ tutarlik katsayist hesaplanmustir.

2.Asama Korelasyon Analizleri

Taraftarin; taraftarlik seviyesi ile sosyal ag sitesinde araciligiyla sergilenen taraftar bagliligi ve
takiminin resmi sosyal medya hesabini takip etme siiresi arasinda iliskiyi incelemek amaciyla
korelasyon analizinden faydalanilmistir.

BULGULAR

Sosyal Aglarda Sergilenen Taraftar Baglihigi Olgeginin Amos Graphics 24 programi
kullanilarak olusturulan DFA modeli sekil 1° de gosterilmistir.
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Taraftar
Birlikte Hareket

CMIN=88,171; DF=41; p=,000; CMIN/DF=2,151; RMS5A=,084; CFI=,938; TLI=,917

Sekil 1. Dogrulayici faktor analizi modeli

Tablo 1. Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi indeksleri

Olgek Aqy ~ Madde sd P w/sd  RMSEA CFl  TLI  SRMR
Sayisi

Sosyal

Medyada

Sergilenen 11 88,171 41 0,000 2,151 0,084 0,938 0917 0,633

Taraftarhk

Olcegi

Tablo 1 ve Sekil 1 incelendiginde ti¢ faktorlii Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftarlik
Olgegi’ ne iliskin uyum indeks degerlerinden; y2/df degerinin miikemmel uyum, CFI, TLI,
SRMR degerlerinin iyi uyum RMSEA degerlerinin de zayif uyum deger araliklarinda oldugu
ortaya ¢cikmistir (Glirbiiz 2019; Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2005; Tabachnick ve Fidell, 2001).

Tablo 2. Sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi 6l¢egine iliskin madde analizi ve giivenirlik sonuglar

Diizeltilmis
Madde Faktor t , Madde o
Boyutlar o Yiiki  Degeri Toplam CRAVE MSV. ASV " 569
Korelasyonu
1 75 7.506 562 577
Taraftar- 5 74 7.443 546 .556
Taraftar J7 .50 .30 33 761
4 .66 7.506 431 527
5 .68 7.072 465 587
Taraftar- ¢ 82 7.965 670 571
Takim .83 .55 .26 31 .817
8 .63 7.072 393 522
Taraftar 9 73 9.580 531 .620
Hareket
Etme 11 .78 9.580 616 .617
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Tablo 2 degerlendirildiginde:

Gizil degiskenlerin gozlenen degiskeni agiklama durumuna iligkin incelenen t degerlerinin 5,94
- 11,42 arasinda oldugu, bu degerlerin 2.56 dan yiiksek oldugu, dolayisiyla anlamli oldugu
ortaya ¢ikmistir (Cokluk, Sekercioglu, Biiyiikoztiirk, 2012).

Maddelerin bulunduklar1 boyutu yordama giiciinii ortaya ¢ikarmak amaciyla incelenen R?
degerlerinin 0,304 — 0,809 deger araliginda oldugu ve yeterli oldugu ortaya cikmustir.
Maddelerin faktor yiikleri incelendiginde; 6l¢ek maddelerine iliskin faktor yiiklerinin 0,55 -
0,90 deger araliginda oldugu goriilmekle birlikte maddelerden bir tanesinin (3.madde) orta
diizeyde yiik degerine sahip oldugu goriiniirken diger maddelerin yiiksek diizeyde yiik degerine
sahip oldugu ortaya ¢cikmistir (Biiyiikoztiirk, 2002).

Olgek maddelerinin dlgek toplam puan ile iliskisini ortaya koymak amaciyla diizeltilmis madde
toplam korelasyon degerleri incelendiginde 0,487- 0,724 deger araliginda oldugu, maddeler ile
toplam puan arasinda pozitif yonde ve anlamli iligski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Olgegin yakinsak gegerligi degerlendirildiginde CR’ degerinin = 0,77 - 0,85 (CR>.70) deger
araliginda, AVE’ nin=0,50 - 0,65 (AVE>.50, CR>AVE) araliginda oldugu ortaya ¢ikmistir. CR
degerinin .70’den biiyiik, AVE degerinin .50 den biiylik degerler olmas1 ve CR degerlerinin de
AVE degerlerinden biiyiik olmasi 6lgegin yakinsak gecerligi sagladigi anlamina gelmektedir
(Yashoglu, 2017).

Olgegin Iraksak gegerligi degerlendirildiginde MSV degerinin 0,26 — 0,31 (MSV <AVE) deger
araliginda ASV 0,31 — 0,43 (ASV< AVE) deger araliginda oldugu ortaya ¢ikmistir. Ortaya
cikan MSV ve ASV degerlerinin AVE degerlerinden diisiik olmasi 6lgegin raksak gegerliginin
de sagladigini ortaya ¢ikarmistir (Giirbiiz, 2019, Yaslioglu, 2017).

Olgegin giivenirligini test etmek amaciyla alt boyutlarin Cronbach Alfa (o) giivenirlik
katsayilar1 incelendiginde ise = 0,76 ile 0,84 (0>.70) deger araliklarinda oldugu goriilmiis, bu

degerlerin de oldukga giivenilir oldugu ortaya ¢ikmistir (Eymen, 2007, Yashoglu, 2017).

Tablo 3. Taraftarlik seviyesi ile sosyal aglarda sergilenen taraftar baglilig1 korelasyon tablosu

Degiskenler n M sd Taraftarhk Seviyesi
Taraftarhk Seviyesi 166 3.70 1.20
Taraftar- Taraftar iliskisi 166 3.76 75 A464*
Taraftar- Takim iliskisi 166 4.08 .67 .450*
Taraftar Birlikte Hareket Etme 166 3.76 .96 .600*

Tablo 3 gozlemlendiginde; taraftarin taraftarlik seviyesi ile sosyal aglarda sergilenen taraftar
baglilig1 6l¢eginin alt boyutlarindan; taraftar- taraftar iliskisi boyutu arasinda (r=.464, p<0,05),
taraftar- takim iligkisi boyutu arasinda (r=.450, p<0,05), ve taraftar birlikte hareket etme boyutu
arasinda (r= .600, p<0,05), istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde orta diizeyde iliski tespit
edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Bu calismada ilk olarak taraftarlarin sosyal ag sitelerinde sergiledikleri taraftar baghiliklarini
olgmek i¢in Santos ve arkadaslar tarafindan (2019) gelistirilmis olan ‘‘Sosyal Ag Sitelerinde
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Sergilenen Taraftar Baglilig1 Ol¢egi’” (SASSTBO) nin Tiirk kiiltiiriine uyarlanmasi, gegerlik
giivenirlik ¢aligmasinin yapilmasi, daha sonra uyarlamasi yapilan 6l¢egin 6l¢tiigii psikometrik
ozellikler ile taraftarin taraftarlik diizeyi arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmistir.

Uyarlama ¢alismasi siirecinde yap1 gecerliligini sinamak i¢in, 3 faktorlii yapiya sahip olan
“Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Bagliligi Olgegi’’ ile elde edilen veri iizerinde
uygulanan dogrulayict faktor analizi neticesinde ¢ikan uyum indeks degerlerinden y2/df
degerinin milkemmel uyum, CFI, TLI, SRMR iyi uyum ve RMSEA degerinin zayif uyum deger
araliklarinda oldugu ortaya ¢ikmustir. Ortaya ¢ikan degerler literatiirdeki kriter degerler ile
uyusmaktadir. (Cokluk ve ark., 2014; Giirbiiz 2019; Hu ve Bentler, 1999).

Ayrica dlgek boyutlarina madde toplam korelasyon testi, Cronbach Alfa i¢ tutarlilik testi,
Ortalama Aciklanan Varyans (AVE), Bilesik Giivenirlik (CR), MSV (Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi), ASV (Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi) testleri uygulanmustir.
Uygulanan testlerin neticesinde; 6lgek boyutlarma iliskin madde toplam korelasyonlari;
taraftar- taraftar iligskisi boyutunda 0,487 ile 0,577 arasinda, taraftar takim iliskisi boyutunda
0,522 ile 0,587 arasinda, taraftar birlikte hareket etme boyutunda 0,617 ile 0,724 arasinda
oldugu, Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilari; taraftar- taraftar iligkisi boyutunda 0,761, taraftar
takim iliskisi boyutunda 0,817, taraftar birlikte hareket etme boyutunda 0,845 oldugu, AVE
degerleri; taraftar- taraftar iligskisi boyutunda 0,50, taraftar takim iligkisi boyutunda 0,55,
taraftar birlikte hareket etme boyutunda 0,65 oldugu, CR degerleri; taraftar- taraftar iliskisi
boyutunda 0,77, taraftar takim iligkisi boyutunda 0,83, tarafta birlikte hareket etme boyutunda
0,85 oldugu, MSV degerleri; taraftar- taraftar iligskisi boyutunda 0,30, taraftar takim iligkisi
boyutunda 0,26, taraftar birlikte hareket etme boyutunda 0,30 oldugu, ASV degerleri; taraftar-
taraftar iliskisi boyutunda 0,33, taraftar takim iliskisi boyutunda 0,31, tarafta birlikte hareket
etme boyutunda 0,43 oldugu tespit edilmistir. Uygulanan testler sonucunda ortaya ¢ikan
degerlerin, literatiirdeki 6l¢iit degerlerle karsilagtirildiginda, ¢ikan degerlerin literatiire uygun
oldugu goriilmiistiir (Biiylikoztiirk, 2019; Field, 2009; Liu, 2003; Sencan, 2005; Yang ve Green,
2011).

Olgegin Ingilizce versiyonunda dogrulayici faktdr analizi sonucunda ortaya ¢ikan degerler
incelendiginde; y2/ df=1,30; CFI=0,98; GF1=0,93; TLI=0,97, RMSEA=0,04; AVE degerleri,
taraftar- taraftar iliskisi boyutunda 0,58, taraftar takim iliskisi boyutunda 0,64, taraftar birlikte
hareket etme boyutunda 0,64 oldugu, CR degerleri; taraftar- taraftar iliskisi boyutunda 0,85,
taraftar takim iliskisi boyutunda 0,84, taraftar birlikte hareket etme boyutunda 0,84 oldugu
tespit edilmistir. Yapilan testler sonucunda 6l¢egin orijinal halinde de ortaya ¢ikan degerlerin,
literatiire gore uygun deger araliginda oldugu ortaya ¢ikmistir (Biiytikoztiirk, 2017; Field, 2009;
Giirbiiz, 2019, Sencan, 2005; Yang ve Green, 2011; Yashoglu, 2017).

S6z konusu bulgular degerlendirildiginde Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Baglilig:
Olgeginin destekledigi takimin resmi sosyal medya hesabini takip eden taraftarlarin takimlarina
karst baglilik tutum ve davramiglarimi 6lgen gecerli ve giivenilir bir 6lgek oldugu ortaya
cikmustir.

Arastirmanin ikinci agamasinda ise, ilk asamada uyarlamasi yapilan Sosyal Ag Sitelerinde
Sergilenen Taraftar Baghilign Olcegi ile taraftarlarin taraftarlik seviyesi arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla korelasyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda dlgegin alt
boyutlarindan, taraftar-taraftar iliskisi boyutu ile taraftarlarin taraftarlik seviyesi arasinda
anlaml1 pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski (r=.464, p<0,05), taraftar-takim iliskisi boyutu
ile taraftarlarin taraftarlik seviyesi arasinda anlamli pozitif yonde ve orta seviyede iliski(r=.450,
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p<0,05), taraftar birlikte hareket etme boyutu ile taraftarlarin taraftarlik seviyesi arasinda
anlamli pozitif yonde ve orta seviyede bir iligki (r=.600, p<0,05) tespit edilmistir.

Literatiir incelendiginde; Moyer ve ark. (2015) tarafindan yapilan c¢alismada, taraftarlarin
destekledikleri takimi, sosyal medya platformlarindan biri olan resmi facebook hesabindan
takip edenler ve etmeyenlerin takimla O6zdeslesme seviyeleri incelenmistir. Arastirma
sonucunda, taraftarlarin, taraftar1 olduklar1 takimlarin resmi facebook hesaplarini takip etmeleri
ve bu hesabi ziyaret etmeleri ile takimla 6zdeslesmeleri arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Ayrica bu hesabi takip edenlerin takimla 6zdeslesme seviyelerinin takip etmeyenlere
gore daha fazla oldugu ve hesabi aktif bir sekilde takip edenlerin takimla 6zdeslesme
seviyelerinin de daha az takip edenlere gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Yilmaz
(2017) doktora tezinde Taraftarlarin fanatiklik diizeylerini ve takimlarina yonelik baglilik
diizeylerini arastirmig arastirma sonucunda taraftarlarin takimlarina olan baglhilik diizeyleri ile
fanatiklik diizeyleri arasinda iligki oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Benzer sekilde Tachis, Tzetzis’
in (2015) yirittigii ¢calismanin sonucunda da taraftarlik diizeyi olarak adlandirilabilecek
taraftarin takima katilim diizeyinin, taraftarin psikolojik bagliligini, psikolojik bagliliginin,
tutumsal bagliligini, tutumsal bagliliginin da davranissal bagliligini etkiledigi tespit edilmistir.
Literatiirdeki g¢aligmalar ve sonuglari incelendiginde; bu c¢alismanin sonucuyla paralellik
gosterdikleri ortaya ¢ikmaistir.

Sonug olarak, “Sosyal A§ Sitelerinde Sergilenen Taraftar Bagliligi Olgegi” nin Tiirk
poplilasyonuna uyarlamasi i¢in uygulanan gegerlik ve giivenirlik analizleri, 6l¢egin Tiirk
poplilasyonu iizerinde yiiriitiilecek arastirmalarda kullanilmak iizere gereken kriterleri
sagladigim1 ortaya c¢ikarmistir. Ayrica Olgegin degerlendirdigi psikometrik oOzellikleri ile
taraftarlarin taraftarlik seviyeleri arasindaki iliskinin arastirilmasi neticesinde; taraftarin
taraftarlik seviyesi ile sosyal aglarda sergilenen taraftar bagliligi 6lgeginin alt boyutlarindan;
taraftar- taraftar iligkisi, taraftar- takim iligkisi ve taraftar birlikte hareket etme boyutlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde ve orta diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir.

Oneriler

Sosyal ag sitelerinin ¢ok yaygin kullanilmasina ragmen bu konu {izerine yliriitiilen ¢caligmalarin
literatiirde kisitli olmasi sebebiyle yapilan bu ¢aligmada uyarlanan 6l¢egin, var olan kisitlilig
gidermeye katki saglayacagi ve sonraki ¢aligmalara temel olusturabilecegi diistiniilmektedir.
Ancak bu ¢alismada, 6l¢egin uyarlama siirecinde 6rneklem grubu spor takimi taraftar1 olan
iniversite ogrencileri ile smirli kalmistir. Bu smirlili@i ortadan kaldirmak icin ileri ki
arastirmalarda, taraftar gruplarinin da ¢ok genis ve farkli insan gruplarindan olustugu dikkate
alinarak, 6l¢egin gecerlik ve giivenirliginin farkli yas ve egitim diizeyine sahip taraftar gruplar
iizerinde sinanmasi literatiire katki ve bilimsel arastirmalarda daha yaygin kullanilmasini
saglamak bakimindan faydali1 olacaktir.
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Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Baghhg Olgegi

Hi¢ katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Tamamen katiliyorum

1. Takimimin resmi sosyal medya hesaplarinda diger kullanicilarina yardim
etmeye ve bilgileri paylasmaya hazirim

2. Zamana ve paraya mal olsa bile, takimimin resmi sosyal medya hesaplarinda
diger iiyelerine yardim etmeye hazirim.

3. Takimimin resmi sosyal medya hesaplari, diger hayranlarla sosyal iliskilerin
gelistirilmesine olanak tanir.

4, Takimimin resmi sosyal medya hesaplar araciligiyla diger hayranlarla
etkilesim kurmaktan biiyiik keyif aliyorum.

5. Takimimin resmi sosyal medya hesaplarinin klas oldugunu diisiiniiyorum.

6. Takimimin resmi sosyal medya hesaplari olaganiistii bir tasarima sahiptir.

7. Takimimin resmi sosyal medya hesaplari beklentilerimi karsiliyor.

8. Takimin resmi sosyal medya hesaplarindaki bilgilerin benim i¢in tamamen
acik/net oldugunu hissediyorum.

9. Ustiinliigiimiizii gdsteren fotograflar/videolar yayinlayarak resmi sosyal medya
hesaplar1 araciligiyla takimimla igbirligi yaparim.

10. resmi sosyal medya hesaplar1 araciligiyla bilgi/yorum/fotograf/video
paylagiminda takimimi yardimei olurum.

11. Tarihinin parcasi olan sarkilari/koreografileri resmi sosyal medya hesaplari
araciligiyla yaymada takimima yardimci olurum.
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