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OZET

TARAFTARLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIM MOTIVASYONLARINDA VE
DAVRANISLARINDA SOSYAL KIMLIKLERININ VE TAKIMLA
OZDESLESMELERININ ETKISI

Nazan BASBOZKURT

Isletme Ana Bilim Dal
Uluslararas1 Isletmecilik Bilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2019

Danisman: Prof. Dr. Mine OYMAN

Sosyal medya platformlarinin kullanic1 sayisinin artmasi ve sosyal medyanin
insanlarin izerindeki etkisi nedeniyle, spor kuliipleri, sosyal medyay: daha aktif
kullanmaya baglamistir. Spor kuliiplerinin sportif basarilar1 kadar, hedef kitleleri olan
taraftarlar1 ve onlarin olusturdugu topluluklari tanimalar1 ve etkilesim i¢inde olmalar1 da
kulibin basarisinda 6nemlidir. Calismanin ana amaci, Tirkiye’deki futbol
taraftarlarinin sosyal kimliklerinin ve tuttuklar1 takimla 6zdeslesmelerinin sosyal medya
kullannm motivasyonlarindaki ve sosyal medya davraniglarindaki etkisini ortaya
koymaktir. Bu amagla Facebook ve Twitter platformlarindan taraftar gruplarina
ulagilarak kolayda ornekleme yontemiyle diger katilimcilara ulagilmistir. Nicel
arastirma yonteminin tarama metodu kullanilarak yapilan bu arastirmada veriler online
anket teknigi ile toplanmus, taraftarlarin sosyal kimliklerinin ile 6zdeslesmelerinin
sosyal medya kullanim motivasyonlarina ve sosyal medya davranislarina etKisi
irdelenmigtir. Sonug¢ olarak taraftarlarin medya tiiketiminde, sosyal medya kullanim
motivasyonlart ve sosyal medya davraniglarinda sosyal kimliklerinin etkili oldugu,
0zdeslesmenin de sosyal kimlik gibi, taraftarlarin medya tiikketimini, sosyal medya
kullanim motivasyonlarini ve sosyal medya davranislarini (Facebook igerik tiiketimi
hari¢) etkiledigi belirlenmistir. Bununla birlikte yapilan fark testlerinde s6z konusu olan
motivasyonlarda ve davramslarda demografik faktorler agisindan anlamlh farkliliklar

olustugu ortaya ¢ikmustir.

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



ABSTRACT

THE EFFECT OF SPORT FANS’ SOCIAL IDENTITIES AND
IDENTIFICATION WITH THE TEAMS ON THEIR MOTIVATION TO USE
SOCIAL MEDIA AND THEIR BEHAVIOURS ON SOCIAL MEDIA

Nazan BASBOZKURT

Department of Business
Programme in International Business
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2019

Supervisor: Prof. Dr. Mine OYMAN

Sports clubs started to use social media more actively due to the increase in the
number of members on social media platforms and the effects of social media on
people. It’s important for the sport club’s success to recognize and be in interaction with
the sports fans and their communities as well as their sporting achievements. The main
purpose of this study is to reveal the impact of the social identities of football fans in
Turkey and their identification with the team they support on their motives of social
media usage and their social media behaviours. For this purpose, fan groups were
reached via Facebook and Twitter platforms and other participants were reached over
by convenience sampling method. In this research where survey method of quantitative
research is used, the data is collected via online surveys and the effects of sports fans’
social identities and their identification on their motivation to use social media and their
social media behaviors are investigated. As a result, it was determined that social
identity was effective in media consumption, motivation of social media usage and
social media behaviors of fans and identification, like social identity, affected the media
consumption, motivation of social media usage and social media behaviors of the fans
(excluding content consumption on Facebook). In addition to this, in the difference
tests, it was found that there were significant differences in the motivations and

behaviors in terms of demographic factors.

Keywords: Sports Fanship, Social Media, Social Identity, Identification.
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1. GIRIS

Sosyal medyanin artan giicli bireyleri, kurumlar1 ve bir biitiin olarak toplumu
etkilemektedir. En elestirel bakis acilarinda dahi muhtemelen hemfikir olunan nokta bu
gii¢ ve etkileri konusunda olmaktadir. Bu ¢alismada sosyal medyanin sahip oldugu gii¢
ekseninde sosyal medyayr kullanom motivasyonu ve davramslari futbol taraftarlig:
olgusu 6zelinde incelenmekte, bu olgunun sosyal kimlik temsili ve 6zdeslesme rolii ele
alinmaktadir. Bu dogrultuda calismanin bu béliimiinde sorun, amag, 6nem, varsayimlar,

smirliliklar ve tanimlara deginilecektir.

1.1. Sorun

Giliniimiizde spor kuliiplerinin taraftarlarla iletisim kurmak i¢in kullanacagi en
etkili araglardan biri de sosyal medyadir. Ancak geleneksel medya araglarinda olmayan
etkilesim 6zelligi, sosyal medyay1 pazarlama acisindan daha da 6n plana ¢ikarmaktadir.
Etkilesim, taraftar ile spor kuliibii arasindaki iliski giiclendirmektedir. Taraftarlar duygu
ve diisiincelerini sosyal medya araciligiyla kuliiplerle, teknik direktorlerle, hakemlerle,
futbolcularla veya diger taraftarlarla paylasabilmektedir.

Sosyal medyanin popiilerliginden dolayi, spor kuliipleri, ¢evrimici faaliyetlere
daha fazla zaman ve kaynak ayirmaktadir. Bununla birlikte, etkilesimde basarili olmak
ve taraftarlarim daha 1yi tanimak icin ¢aba gostermeleri gerekmektedir. Kuliipler
markalar1 iizerinde kontrol sahibi olmak istemelerine ragmen, taraftar topluluklar1 inga
etmek icin gerekli nemi gostermemektedir. Kuliiplerin sosyal medyay1 etkin bir sekilde
kullanabilmek igin, taraftarlarin sosyal medya ortamindaki, motivasyonlart ve
davraniglar1 hakkinda daha fazla bilgi edinme konusunda rehberlige ihtiyaclar1 vardir
(\Vale ve Fernandes, 2018, s. 38).

Wakefield (2016, s. 244) calismasinda, taraftarlarin sosyal medya davraniglarini
iki temel faktor araciligiyla aciklar. Bunlardan biri takima duyulan tutku digeri de
sosyal kimliktir. Caligmanin sonucuna gore, taraftarlarin sosyal medya davranislarin
aciklamada tutkunun rolii biiyliktlir fakat tutku kadar etkili olan bir faktdr de sosyal
kimliktir. Sosyal kimlik kuramimin Onciisii olan Tajfel (1982, s. 18) sosyal kimligi,
“bireyin bir sosyal gruba ait olmasiyla birlikte, grup tiyeliginin onlar i¢in duygusal ve
degerli olmasidir” seklinde tammlamistir. Taraftar olmakla edinilen sosyal kimlik ise
bireyin bir takimla 6zdeslesmesiyle olusur. Bireyler bir takimla 6zdeslestiklerinde,

takimlari ve taraftar kimlikleri onlar i¢in 6nem tasir. Bireylerin sosyal kimliklerine gore



toplum tarafindan beklenen sosyal rolleri vardir. Sosyal roller, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla kisa siirede ¢ok sayida kisiyle paylasilabilir. Sosyal kimlik
kuraminin ve 6zdeslesmenin taraftarlarin sosyal medya davraniglarin1 ve sosyal medya
kullanim motivasyonlarini anlamakta etkili oldugu diistiniilmektedir.

Bu calismada taraftarlarin demografik 6zelliklerine, takimlariyla 6zdeslesme
diizeylerine ve bir takimin taraftar1 olarak edindikleri sosyal kimliklerine
odaklanilmistir. Literatiirde sosyal kimlik olgusunun ve 6zdeslesmenin taraftarlarin
sosyal medya kullanimina etkisi iizerine yapilan c¢aligmalarin yeterli olmadigi
sOylenebilir. Bu konuda yapilan c¢alismalarin az olmasi belirsizligi de beraberinde
getirmektedir. Oysa sosyal kimlik ve 6zdeslesmeye dayali bir profil ¢izmek, spor
kuliiplerinin taraftarlarin1 yakindan tanimalarina yardimci olabilir. Boylelikle de spor

kuliipleri taraftarlarinin olusturdugu profile gore sosyal medya stratejileri gelistirilebilir.

1.2. Amag

Sosyal medya platformlarina iiye olan kullanici sayisinin artmasi ve kullanicilarin
bu platformlarda gegirdigi zamanin fazla olmasi geleneksel medyanin daha geri planda
kalmasina neden olmustur. Kurumlar da bu degisimden hareketle pazarlama faaliyetleri
icin sosyal medyay etkin bir sekilde kullanmakta, marka iletisimi faaliyetlerini sosyal
medya platformlar1 iizerinden yiiriitmektedir. Bu ac¢idan sosyal medya, pazarlama
faaliyetleri i¢cin 6nemli bir alandir. Futbol kuliiplerinin harcamalarinin ytiksek oldugu ve
gelirlerinin bu harcamalar1 finanse etmekte yetersiz oldugu goriilmektedir. Futbol
kuliipleri hedef kitlesi olan taraftarlara, sosyal medya aracilifiyla daha fazla
yonelmelidir.

Bu calismada taraftarlarin  sosyal kimlik algilarinin @ ve takimlartyla
0zdeslesmelerinin  sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ve davranislarina

yansimalarini ortaya koymak amaglanmaktir.

1.3. Onem

Teknolojinin gelismesiyle iletisim olanaklar artmis ve isletmeler i¢in 6nemli olan
yeni medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Yeni medya sayesinde iletisimde mekan ve zaman
Oonemini kaybetmistir. Ciinkii medyaya “yeni” olma o6zelligi getiren ve geleneksel
medyadan farklilagtiran unsurlar zaman ve mekandan bagimsiz olma ve etkilesimi ileri
seviyeye ¢ikarmadir (Yanik, 2016, s. 907). Yeni medya kavramu, tiiketicilerin konum ve

zaman problemlerinden bagimsiz olarak, diger kisilerin igeriklerini okuyabildikleri ve

2



paylasabildikleri web siteleri ve benzeri dijital kanallar1 ifade etmektedir (Hennig-
Thurau vd., 2010, s. 312). Yeni medyanin dogusu kiiltiirel, sosyal ve kurumsal ortamlari
da etkilemistir (Lievrouw ve Livingstone, 2006, s. 1).

Zaman ve mekandan bagimsiz olmasi ve etkilesim oOzellikleri de yeni medya
icinde tanimlanan sosyal medya ve platformlarini, giderek daha 6nemli bir iletisim
alanina doniistiirmektedir. Bu giicii baglaminda sosyal medya, tiim bireyler, kurumlar ve
markalar icin oldugu gibi, spor kuliipleri i¢cin de Onemli bir iletisim araci haline
gelmistir. Olanak tanidig: etkilesim, kocaman bir sosyal ag olusumuna, bireylerin yeni
kimlik temsiliyet alan1 yaratmalarina ve yeni olusumlarin pargasi olmalarina zemin
hazirlamaktadir.

Tajfel ve Turner’in gelistirdigi sosyal kimlik kurami, gruplar arasi farklilasmanin,
bireylerin bir sosyal gruba dahil olmalarini ve bu grup iyeligiyle birlikte kendilerini
motive ettiklerini ifade etmektedir. Bireyler bir gruba dahil olduklarinda, o grubun bir
iiyesi gibi diisiiniirler ve davranirlar. Bireyler bu baglamda yasanilan olaylara karsi,
sosyal kimliklerini baska bir ifadeyle bir grup iiyesi olarak fikirlerini gosterme
egilimindedirler. McKenna ve Green (2002, s. 121) calismasinda kullanicilarin
cevrimic¢i gruplara katilim amacglarindan birinin de sosyal kimlik olusumuna katki
saglamak oldugunu belirtmektedir. Bireyler sosyal medya platformlarimi sosyal kimlik
olusturmak veya bu sosyal kimliklerini desteklemek icin kullanabilirler. Sosyal kimlik
kuramina gore bireyler sosyal kimlik kazammiyla birlikte 6zsaygilarini artirmak
istemektedirler. Calismanin temelini olusturan taraftarlar acisindan yaklasildiginda ise,
yapilan arastirmalar taraftarlarin G6zgiliveninin, takimlarimn basarilarina ve belirli
takimla olan dzdeslesme diizeylerine bagli olarak degistigini gostermektedir. Ornegin;
Hirt ve digerlerinin (1992) c¢alismasina gore, kazanan takimlarin taraftarlarinin,
kaybeden takimlarin taraftarlarindan anlamli derecede daha yiiksek 6z saygiya ve daha
iyi bir ruh haline sahip oldugu bulunmustur. Taraftar kimligi ve 6zsayg1 arasindaki iligki
aym zamanda sosyal medya kullaniminda da etkili bir faktor olarak goriiliir ve medya
kullaniminin taraftarlarin sosyal kimlik insasina katki saglayabilecegi varsayilir (Phua,
2010, s. 193-198).

Stavros vd. (2014, s. 463) caligmasinin bulgularinda, 6zsayginin, taraftarlarin
sosyal medya kullanimi i¢in bir motivasyon oldugu ortaya konulmustur. Taraftarlar

kendilerini takimlarinin 6nemli deneyimleriyle ve basarilariyla iliskilendirerek, sosyal



medyada paylasimda bulunurlar. Taraftarlar aym1 zamanda sosyal medyada, spor ve
takim ile ilgili uzmanliklarini ve bilgisini de gostermeye ¢aligsmaktadirlar.

“Motive olmus spor taraftar’” kavrami spor kuliipleri i¢in énemlidir. Bu agidan
taraftarlarin motivasyonlarint anlamak igin, Ozdeslesmenin ve sosyal kimligin
taraftarlarin sosyal medya davranislarini nasil etkiledigini anlamak gereklidir (Phua,
2010, s. 201).

Taraftarlarin sosyal medya kullaniminda sosyal kimligin ve 6zdeslesmenin rolii
yadsimnamaz. Bu baglamda ¢aliyma kapsaminda elde edilen bulgular, Tiirkiye’deki spor
kuliipleri taraftarlarinin = sosyal medyayr kullanimlarinda takimlartyla  ilgili
motivasyonlarinda ve davranislarinda sosyal kimligin ve Ozdeslemenin etkisini
gosterecektir. Calismanin sonucunun, spor kuliiplerine hedef kitlelerini tanimalar1 ve

onlara uygun strateji gelistirmeleri i¢in 151k tutacagi diistiniilmektedir.

1.4. Varsaymmlar
e Katilimcilarin sorulari tarafsiz ve dogru yanitladigi,

e Olgeklerin arastirilan tutum ve diisiinceleri 6lgcmede yeterli oldugu

varsayilmaktadir.

1.5. Stmirhlhiklar

Calisma sosyal medya kullanicilarini kapsamaktadir. Uygulama sosyal medya
platformlarindan Facebook ve Twitter ile sinirhidir. Calismanin 6rneklemini 15 yas ve
iizerindeki kisiler olusturmaktadir. Veriler zaman kisitt nedeniyle 04.01.2019-
11.01.2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmada sadece Tiirkiye’deki spor

kultiplerinin futbol taraftarlar1 incelenmistir.

1.6. Tanimlar

Web 2.0: “Web 2.0, kullanicilarin is ve sosyal siire¢lerdeki katilimcilarr olarak
deneyimlerini, bilgilerini ve pazar giiciinii genigleten agik kaynakli, etkilesimli ve
kullanic1 kontrollii ¢evrimi¢i uygulamalarin bir koleksiyonudur” (Constantinides ve
Fountain, 2008, s. 232).

Sosyal medya: Web 2.0’ teknolojik ve ideolojik temelleri iizerine kurulan,
kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina ve paylasilmasina olanak saglayan internet

bazli uygulamalarin tiimiidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal medya



platformlar1 en genel sekilde, “sosyal ag siteleri”’, “blog”, “mikroblog”, “igerik
paylasimu siteleri”, “wiki”, “podcast” ve “forum” olarak smiflandirilmaktadir.

Taraftar: Tiiketicilerin bir spor organizasyonuna karsi kisisel adanmishk ve
duygusal bagliligina denir (Sutton vd., 1997, s.15).

Sosyal Kimlik: Bireyin belirli bir sosyal gruba ait olmasiyla birlikte, grup
tiyeliginin onlar i¢in duygusal ve degerli olmasidir (Tajfel, 1982, s. 18).

Ozdeslesme: Bireyin kimligine uygun bir gruba dahil olmasiyla grubun

kazanmimlarint kendi basaris1 gibi gérmesi, etkinliklere katilmas1 ve bunlardan memnun

olmasini ifade etmektedir (Ashforth ve Mael, 1989, s. 34-35).



2. ALANYAZIN

Bu boliimde yeni medya donemi geleneksel medya donemiyle karsilastirilarak
sosyal medya platformlarina, taraftarlik kavramina, sosyal kimlik konularina

deginilmistir.

2.1. Yeni Medya ve Teknolojik Gelismeler

fletisim ortamlar1 siirekli olarak yenilenmektedir. Iletisim ortamlariyla oranti
olarak giincellenen medya, kullanicilara igerigi hizli ve kolay ulastirabilmeyi
amaglamaktadir (Siitcti, 2012, s. 83).

Internet ilk olarak 1969 yilinda ABD Savunma Bakanhigi Arastirma Dairesi
tarafindan bakanlik bilgisayarlar1 arasinda bilgi akist saglamak i¢in kullanilmigtir
(Gligdemir, 2012, s. 26). Diinyanin ilk paket dagitim kanali olan ARPANET, 1969°da
dort ayr1 tniversitedeki temel bilgisayarlar1 birbirine baglamak i¢in kurulan agdir.
1991yilina kadar internetle ilgili daha c¢ok teknik gelismelere odaklanilmistir.
Giiniimiizde hala kullanilan World Wide Web (www) sistemi ise Isvigre’”de CERN
Enstitiisii tarafindan bulunmustur (Kahraman, 2014, s. 17). Tiirkiye’de ise ilk internet
kullanim1 1993’te ODTU ve TUBITAK projesi olarak baslatilmistir. 64 Kkbit/san
hizindaki bu hat uzun zaman kullanilmistir. 1994-1996 yillar1 arasinda Bilkent,
Bogazici, Ege ve Istanbul Teknik Universitesinde de internet baglantilart
gergeklestirilmistir (Cakir ve Topgu, 2005, s. 75).

Internet, kullanicilarin etkilesimde bulundugu yaygin olarak kullanilan agmn
adidir. Kisa gegmisine ragmen internet, tiim diinyanin iletisimini saglayan kiiresel bir
ara¢ haline gelmistir. Bilgiyi hizli ve ucuz sekilde 6grenme, saklama ve paylagma
avantaji sunmaktadir. Bu sayede her gegen giin kullanic1 sayisi artmaktadir. Internet
agma bagli yeni bir sosyal yapilanma ortaya ¢ikmistir (Gligdemir, 2012, s. 24; Goker ve
Dogan, 2011, s. 179). 1990’lardan itibaren kullanicilarin aktif rol oynadig: iletisim
ortamlar1 sunan bu yeni sosyal yapiya “yeni medya” denmektedir (Dilmen, 2007, s.
114-115). 1990’1ardan sonra web siteleri ve platformlar yaygmlasmigstir. 2000°1i yillarla
birlikte sosyal medya platformlar1 popiilerlik kazanmistir (Vural ve Bat, 2010, s. 3349).
Kullanicilar aligveris yapma, bilgi saglama, iletisim kurma ve eglence gibi birgok
amacla interneti kullanmaktadir. Yeni medya ortami, geleneksel medya araglarimi da
icine alarak genis bir kullamim olanagi sunmustur. Yeni medyanin en dnemli 6zelligi

etkilesimdir (Altunbas, 2001, s. 369-370).



Bu yeni sosyal yapilanmayla kurumlarin ve tiiketicilerin iletisimdeki roli
degismistir. Geleneksel medya araglariyla yapilan reklamlarda tiiketicilerden geri
doniis alinmiyordu. Tiiketiciler yeni medya ortami sayesinde bir {iriin veya
markayla ilgili goriislerini belirtebilmektedir. Yeni medya araciligiyla ¢ok sayida
tilketici goriisleriyle birbirlerini ydnlendirmektedir. Insanlar yeni medyaya olan
ilgisinin artmas1 pazarlama faaliyetlerini de degistirmistir. Isletmeler artik sosyal
medya iizerinden reklam yapmaktadir. Tiiketiciler reklamlardan ziyade internet
iizerindeki goriis ve Onerileri daha ¢ok dikkate alir hale gelmistir.

Yeni medyayla birlikte gelen bu etkinin dogasindaki degisim, yeni
kazananlar ve kaybedenlerin olacagi anlamina gelmektedir. Ticari basariy1, marka
fikirlerinden ziyade tiiketici hizmetleri daha fazla ydnlendirilecektir. Isletmelerin
medyay1 ve mesaj1 artik daha fazla kontrol edemedigi bir ortamda, gercek tiiketici
deneyimi 6nem kazanmaktadir (Brown, 2009, s. 59). Yeni medyayla birlikte,
icerik akisi isletmelerden tiiketicilere hiyerarsik bicimde ilerlememektedir. Cok
sayida internet kullanicisi, igerik olusturmakta ve igerige katkida bulunmaktadir

(Kolbitsch ve Maurer, 2006, s. 205).

2.2. Web 2.0 Kavram ve Gelisimi

Yeni medya kavramindan dnce internetin ilk ortaya ¢ikmasiyla kullanilan
Web 1.0 teknolojisi, kullanicilarin sadece bilgiyi almasina izin veriyordu. Web 1.0
teknolojisi 1989 yilinda Tim Barners-Lee tarafindan gelistirilmistir. Yiksek
Enerji Fizigi alaninda ¢alisan insanlarin kendi arasinda haberlesmeleri igin
kurulmustur. “Word Wide Web yazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek cok
farklh yapidaki verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde ulasmamizi saglayan bir
coklu hiper ortam sistemidir”. Web 1.0 siteleri, bugiinkii sitelere gore ¢ok ilkeldi.
Web 1.0 doneminde kullanicilar, sadece alict konumundaydi. Web siteleri de
brosiir goriiniimiindeydi (Giigdemir, 2012, s. 29).

Internet teknolojisinin hizla gelismesinin bir sonucu olarak etkilesimli web
uygulamalar1 gelistirilmistir. Web 2.0 internete etkilesim eklenmesiyle olusmus
bir kavramdir. Bu kavrami ilk kez Darcy DiNucci, “Par¢alanmis Gelecek” adli
caligmasinda ele almistir. Ardindan Tim O’Reilly bir konferansta bu kavramdan
bahsetmistir (Deperlioglu ve Kose, 2010, s. 337).



2001 sonbaharinda dot-com balonunun patlamasi olayi, internet i¢in bir doniim
noktasi oldu. Bu olay, yatirimcilarin internet bazli sirketlere yaptigi yatirimin zararla
sonuglanmasidir. Web 2.0 kavrami, O'Reilly Medya ve MedialLive International’in
diizenledigi bir konferansta ortaya konmustur. Bu konferansta Web 1.0 ile Web 2.0
arasindaki farklar tartigildi. Web 2.0 uygulamalari ve spesifik nitelikleri icinde
barindiran bir giines sistemidir (O’Reilly, 2005, s. 1-2).

Constantinides ve Fountain arastirmasinda Web 2.0'n tam olarak ne oldugu
konusunda genel fikir birligi olmadigin1  vurgulamiglardir.  Arastirmacilarin
tanimlamasina gore: “Web 2.0, kullamicilarin is ve sosyal siireclerdeki katilimcilar
olarak deneyimlerini, bilgilerini ve pazar giiclinii genisleten acik kaynakli, etkilesimli ve
kullanic1 kontrollii ¢evrimigi uygulamalarin bir koleksiyonudur”. Web 2.0 uygulamalari,
iceriklerin olusturulmasina, iletilmesine ve diizeltilmesine izin vermistir (Constantinides
ve Fountain, 2008, s. 232).

Web 2.0 tabanli birgok uygulama ic¢inde kullanicilarin karmasa yasadigi
diistiniilmekteydi. Bu baglamda Anlamsal Web (Semantik Web) olarak adlandirilan
Web 3.0 teknolojisiyle, web sitelerinden kigiler hakkinda bilgi toplanarak, kisisel
farkliliklarin g6z oniinde bulunduruldugu arama motorlarim1 gelistirmek ve bu sayede
kullanicilarin erigsmek istedikleri igeriklere hizli ve basit bir sekilde ulagmalarini
saglamak amaclanmaktadir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s. 106).

Web 4.0 kavraminin ise; yazma, okuma, uygulama ve benzeri etkilesimleri igeren
senkronize bir ag olacaglr oOngoriilmektedir. Web 4.0 makinelerin insan zihniyle
simbiyoz seklinde etkilesime girebilecegi “Simbiyotik Web” olarak ifade edilmektedir
(Aghaei, Nematbakhsh, Farsani, 2012, s. 2).

Bu teknolojik gelisimlerin yam sira sosyal medya olusumu Web 2.0’1a birlikte
dogmustur. Web 2.0, karsilikli iletisim ve aktarma iizerine odaklanmaktadir. Web
tabanli birden ¢ok hizmet ve uygulama bulunmaktadir. Bu uygulamalarin igerik
paylasma, gonderme ve etiketleme gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Web teknolojisinin
uygulamalarinin ¢ogu, nispeten olgunlagmis olup, halen gelisimi siirmektedir. Bu
gelisim yenilikten ziyade eski olusumlarin birlesmesidir (Anderson, 2007, s. 7-10).

Web 2.0, ilk defa 2004 senesinde, yazilim gelistiricilerinin ve son kullanicilarin
World Wide Web'i kullandiklar1 yeni bir yontemi tanimlamak i¢in kullanilmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Web 2.0°1n temel 6zellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir:



e Cevrimigi hizmet bazli, ¢ozliim odakli ve anlagimi kolay bir sistemdir.
e Upygulamalar siirekli gelismektedir ve kullanicilarin katilimi artmaktadir.

e Hizmet tabanli is cesitleri ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek olanaklar sunar

(Constantinides ve Fountain, 2008, s. 235).

Web 2.0, isletmelere tiiketicilerin istekleri hakkinda fikir sahibi olmalarinin yam
sira tiiketicilerle dogrudan etkilesimde bulunma firsatt sunmaktadir (Constantinides ve
Fountain, 2008, s. 233). Web 2.0’mn, isletmelerin iletisim big¢imini degistirdigi
goriilmektedir. Isletmeler artik gelencksel medyadan ziyade web tabanli uygulamalara
yonelmektedir. Web tabanli uygulamalar maliyetleri diisiirmektedir. Bu uygulamalar
sayesinde daha ¢ok kullaniciya erigilebilmek miimkiindiir. Tiketiciler artik bilgiye
geleneksel kitle iletisim araclar1 yerine dijital medyadan erismektedir. Isletmeler hedef

kitleye ulagsmak icin bu degisime uygun stratejiler belirlemelidir.

2.3. Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 donemi, reklamlar, haberler ve bilgiler medya gruplarinin tekelindeydi.
Bu gruplar tarafindan hazirlanan igerikler okunmaktaydi. Tek yonlii bir iletisim vardi.
Kullanicilar, medya tiiketicisi konumundaydilar. Bu donemde iletisimden ziyade iletim
vardi. Televizyon, Kitaplar, miizik albiimleri, sinema, radyo, gazeteler vb. gibi unsurlar
bireylere medya organlari tarafindan sunulmaktayd: (Kahraman, 2014, s.19-20).

Web 1.0’da kullanicilar sadece igerik tiiketicileri konumundadirlar. Kullanicilarin
siteye erigsmeleri igin iyelik zorunlulugu bulunmamaktadir. Web 1.0° da site tek bir
kisinin kontroliindedir. Az sayida igerik olusturucusu vardir. Kullanici katilimina
goriiniir bir sekilde izin vermeyen Web 1.0 sitelerinde, yalnizca igerik bazinda rekabet
edilebilir (Cormode ve Krishnamurthy, 2008).

Web 2.0, kurumsal iletisimini de yonlendirmistir. Web 1.0’dan Web 2.0’ a gegiste
kullanicilarin rolii de degismistir. Web 1.0°da kullanicilar pasiftirler. Kullanicilar artik
iiretici ve paylasict durumundadirlar. Isletmeler Web 2.0 uygulamalari sayesinde
tiketicilere kolaylikla erisebilmektedir. Bu erisim karsiliklidir. Tiketiciler de istek,
oneri ve sikayetlerini kolaylikla isletmelere bu uygulamalar {izerinden iletebilir
(Mavnacioglu, 2015, s. 9). Web 2.0 ve Web 1.0’mn karsilastirilmas1 Tablo 2.1°de

verilmistir.



Tablo 2.1. Web 2.0 1n Web 1.0 ile Karsilastiriimas: (Barefoot ve Szabo, 2010, s. 4)

Web 1.0 Web 2.0

Okuma Yazma

Reklamcilik Agizdan agiza iletisim
Dersler Konusmalar

Web Siteleri Web Hizmetleri
Profesyoneller Amatorler

Isletmeler Topluluklar

Sahip Olma Paylagma

Web 2.0 siteleri, genellikle kullanicilarin siteye tiye olmasim talep eder. Sitede
bagkalariyla baglanti kurulmasi i¢in site ici etkinlikleri destekler. Kullamicilar giris
yaptiklar1 zaman, siteler bireyin goz atma aligkanliklarimt daha kolay takip
edebilmektedir. Bu sayede kisisellestirilmis igerik sunulabilir. Sitelerde kullanicilarin
daha iyi etkilesimde bulunabilmeleri i¢in bir hesap olusturmalar: istenir. Bazi siteler
icerigi gormek icin bile iiyeligi zorunlu tutmaktadir. Web 2.0 kullanicinin da igerik
iiretmesi nedeniyle ilgi ¢ekicidir. Web 1.0 sitelerine gore daha ¢esitlidir (Cormode ve
Krishnamurthy, 2008). Bir sonraki baslikta Web 2.0 teknolojisinin bir getirisi olan

sosyal medya kavramina deginilecektir.

2.4. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavrami, Web 2.0 teknolojisiyle birlikte dogmus, kullanicilarin
aktif oldugu, etkilesim ve paylasim Ozelliklerini barindiran uygulamalardir. Bu
uygulamalar sayesinde kullanicilar igerik olusturabilmektedir. Sosyal medya,
kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurabildigi, igerik tiretebildigi ve paylasabildigi, web
tabanli uygulamalara verilen genel bir isimdir. Sosyal medyaya olaylar anlik
yansimaktadir. Bu 6zelligiyle geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Mavnacioglu, 2015,
S. 25-26).

Sosyal medyada, herkes igerik iireticisi olabilir. Buna karsin, insanlarin geneli
kendilerini {ireticiden ziyade bir toplulugun katilimcisi olarak algilamaktadir. Sosyal
medyadaki icerigin, geleneksel medyada oldugu gibi takipgileri vardir. Buradaki fark,
kullamcilarin igerik iiretmekten ve paylasmaktan zevk almalaridir. Sosyal medya,
icerigin demokratiklestirilmesini saglar. Bilginin okunmasi ve dagitilmasi siirecinde

insanlarin rollerini degistirir. Sosyal medya, yazarlarin sosyal kanallarinda kurulan
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diyaloglara dayanan bir format saglayarak yayin mekanizmasini ¢oktan ¢oga modele
doniistiiriir (Kogak ve Oyman, 2012, s. 178).

Kaplan ve Haenlein’ e (2010, s. 61) gore sosyal medya, “Web 2.0’ teknolojik ve
ideolojik temelleri tizerine kurulan, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasma ve
paylasilmasina olanak saglayan internet bazli uygulamalarin tiimiidiir”. Sosyal medya
kullanicilarin ~ video, espri, fotograf, diisiince, dedikodu, haber, tekst, vb.
paylasabildikleri ¢evrimi¢i kaynaklardir. Bu kaynaklar podcastleri, bloglari, vloglar
(video bloglart), wikileri, sosyal aglar1 ve mesaj panolarim igerir (Drury, 2008, s. 274).

Sosyal medya teriminin anlami, iki kelimeden tiiretilebilir. Medya, bilginin,
fikirlerin ve reklamin iletigiminin kanallar araciligiyla saglanmasim ifade eder. Sosyal,
bireylerin bir grup ya da topluluktaki etkilesimidir. Sosyal medya ise, belirli bir kanal
yoluyla kisileraras1 etkilesim ile olusturulan iletisim ve yayin platformlaridir (Neti,
2011, s. 2).

Sosyal medyada, insanlar ¢evrimigi platformlar araciligiyla icerik paylasabilirler.
Bu durum sosyal yazilima bagh uygulamalarin yardimiyla gerceklesmektedir. Sosyal
yazilim, c¢evrimi¢i platformlar1 kullanmak i¢in gereken kod, yazilim ve teknolojiyi
kapsamaktadir. Sosyal medya terimi ise teknolojiden ziyade icerigin dogast ve aktif
sosyal rollerle iligkili tirlin ve kullanimini ifade eder (Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s.
19).

Sosyal medyanin 6zellikleri:
e Her zaman, her yerde ve herkese erismek miimkiindiir.
e Icerik paylasimi igin bir alandir.
e Bir kisiyle veya birden ¢ok kisiyle diyalog kurulabilir. Sosyal etkilesime
dayalidir.
e Kullanimi kolaydir.
e Herkes igerik olusturabilir, paylasabilir ve degerlendirebilir.
e Tamamen seffaf ve kamusaldir.
e Biitiin icerikler diger aglarla baglant1 seklinde verilebilir.
e Sitelere aktif katilan tim ftyelerin diger {iyelerle, igeriklerle ve olasi

platformlarla iliskili kendilerine ait hesaplarinin olmasidir (Wollan, Smith ve
Zhou, 2010, s. xi; Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s. 24).

11



Sosyal medyanin siklikla goriilen farkli ozellikleri de vardir. Sosyal medya,
kullanicilara topluluk hissi yaratmaktadir. Kullanicilara etiketleme sistemi yardimryla
konular1 siniflandirilabilir. Dolayisiyla insanlar bu platformlara katkida bulunmakta
Ozgurdiirler. Buna karsin sosyal medya araglar1 devamli olarak gelismektedir (Lietsala
ve Sirkkunen, 2008, s. 24).

Sosyal medyada birey farkli sekillerde var olur, katkida bulunur. Bireyin sosyal
medya bagliliginin boyutlarini ise su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Sweeney ve
Craig, aktaran Zengin, 2017, s. 38):

e Kacak: Bir kez bakar.

e Pusuya yatan: Tartigmalar1 okur fakat iletisim kurmaz.

e Cevaplayan: Yorum yapar ve diger yorumlara katilir.

e Abone olan: Bir topluluga dahil olur ve takipgisi haline gelir.
e Yaymlayan: Arkadaslarina sdyler.

e Destekei: Tartigmaya bagka platformlarda da devam eder.

e Taraftar: Arkadaslarina “arkadaslariniza sdyleyin” der.

Sosyal medya platformlarinin isletmeler icin de Onemli avantajlar1 vardir. Bu
platformlar sayesinde isletmeler ¢ok c¢aba sarf etmeden milyonlarca kisiye
ulagtirabilmektedir. Bu yontem daha hizhidir ve maliyetleri de azdir. Hedef kitleye
ulagsmada daha etkili bir yoldur. Tiketicilerin %74’i markayla etkilesim kurduktan
sonra olumlu goriise sahip oluyorlar. Begen butonuna basan tiiketicilerin satin alma
ithtimalleri %51 yiikselmistir. Bir markay1 Facebook’ta begenenler, begenmeyenlere
gore iki kat daha fazla harcama yapmaktadir. Sosyal medya sayesinde sikayetler de
kontrol altina alinmaktadir. Sikayet¢i olan tiiketicilerin %83’1, isletmelerin Twitter
tizerinden verdigi cevaplardan memnun olmaktadir (Funk, 2013, s.1-2).

Isletmeler yeni miisteriler kazanmak igin sosyal medyada kampanyalar
diizenlemektedir. IKEA Facebook’ta fotograf etiketleme kampanyasi yapmustir.
Geleneksel kampanyalara oranla daha etkilidir, hizhidir ve az maliyetlidir. IKEA,
Isve¢’in Malmd sehrinde agacagi yeni magazayr tamtmak adma bu kampanyayi
yapmustir. Facebook’ta paylasilan iiriin fotograflarinin altina ilk yorum yazan kisiye

iiriin hediye edilmistir. Kampanya ¢ok kisa bir zamanda biiyiik yank1 uyandirmistir. Bu
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sayede yeni magaza ile ilgili biiyiik farkindalik saglanmistir. Satiglart artirmak adina da
bir kampanya yapilabilir. Buna 6rnek ise DELL’in Swarm kampanyasidir. DELL,
Swarm’da yer bildirimi yapan miisterilerine daha uygun fiyata iriin alma firsati
sunmustur. Isletmeler sosyal medyadan yeni pazarlara agilmak veya mevcut durumu
toplamak adina da faydalanabilir. Nokia Beta Labs bir site aracilifiyla uygulamalari
piyasaya siirmeden Once yayinlamistir. Diinyanin bir¢ok farkli yerinden tiiketicilerden
geri bildirim almistir. Nokia bu geri bildirimler sayesinde, kisisel ve bolgesel
gereksinimleri g6z Oniine alarak ¢oziimler gelistirebilir (Wollan, Smith ve Zhou, 2010,
s. 11).

ABD’de tiiketicilerin, markalarin sosyal medya kullanimiyla ilgili diisiinceleri
lizerine bir arastirma yapilmistir. Tiketicilerin %93'i markalarin sosyal medya
hesaplarinin olmasi gerektigini diisiinmektedirler. Tiiketicilerden %601 sosyal medya
platformlarinda isletmelerle iletisim kurmakta, %430 isletmelerin sosyal medya
platformlarim sikayetlere ¢oziim iiretmek icin kullanmalar1 gerektigini sdylemektedir

(Yiicel, 2013, s. 1645-1646).

2.5. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya araglari, Web 2.0 olarak adlandirilan bir teknolojiye sahiptir.
Cevrimigi etkilesim yeni bir sey olmamasina ragmen, yiiksek ag baglantili teknolojiler,
kitlesel ve kiiresel ¢evrimigi iletisim saglar. Sosyal aglar bir tiklamayla kitleleri igerik
olusturucusuna doniistiiriirler. Kisileri yalmz kalmaktan uzaklagtirarak, bir iletisim
toplulugunun parcasi haline getirir. Bilgisayar agimin kullanilmasiyla birlikte, web
sosyal etkilesim i¢in bir yer olmustur. Bu yilizden sosyal medya olarak
tanimlanmaktadir. Bloglar, Facebook gibi sosyal ag siteleri ve Twitter gibi mikroblog
platformlari, iletisimi, paylasimi ve i birligini gelistiren teknolojilerdir (Barefoot ve
Szabo, 2010, s. 3). Bu dogrultuda asagida sosyal ag siteleri, bloglar, mikrobloglar,

wikiler, podcastler, forumlar ve igerik paylasim siteleri agiklanacaktir.

2.5.1. Sosyal ag siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilara herkese agik veya gizli profil olusturma,
kullanicilarin  paylasilan baglantilar1 diger kullanicilarin listesinde belirtmesine,
sistemde bagkalar1 tarafindan yapilan baglanti listelerinin goriintiilenmesine imkéan
veren web tabanli uygulamalardir. Bu baglantilarin niteli§i ve adlandirilmasi siteden

siteye farklilagmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 211).
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Her sitenin farkli ozelligi olmasina ragmen benzer olan yonii, kullanicilara
arkadas listesini ekleyebilecegi bir profil olusturma olanagi sunmasidir. Kullanicilarin
kendi olusturduklar1 profilleri biriciktir. Bir sosyal aga katildiktan sonra, bireyin bir dizi
soru iceren formlar1 doldurmasi istenir. Profil, genellikle yas, yer ve ilgi alam gibi
sorularin yanitlartyla olusturulur. Cogu site, kullanicilar1 profil fotografi yiiklemeye
tesvik eder. Bir profilin gizliligi siteye gore ve kullanicinin takdirine gore degisir (Boyd
ve Ellison, 2008, s. 211-213).

Ag kavrami genelde iki yabanci arasindaki iligkinin baslangicini vurgular. Sosyal
ag kullanicilarinin ¢ogunun amaci, etkilesim kurmaktir. Kullanicilar birbirleriyle
iletisime girmek i¢in mesaj gonderme 6zelligini kullanmaktadir. Bu sitelerin ¢ogunda,
mesaj gonderme O6zelligi vardir. Kullanicilar mesaji herkese agik veya 0Ozel olarak
gonderebilirler (Boyd ve Ellison, 2008, s. 211-213; Cheung ve Lee, 2010, s. 24).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendini ifade etmesini ve g¢evreden haberdar
olmasin1 saglar. Kullanicilar bu siteler sayesinde sosyal olaylar hakkinda bilgilenir. Bu
gelismeler kullanicilari sosyal ag sitelerinde ¢ok uzun stire vakit gecirmeye ikna etmistir
(Goker ve Dogan, 2011, s. 181).

Randy Condrads, 1995°’te Classmates.com’u kurmustur. Ik sosyal sitesi olarak
diistiniilebilecek uygulamalardan birisidir. Diger siteler gibi profil olusturma, diger
profilleri inceleme ve {licretsiz mesaj gonderme olanagi sunmustur. Bu sitenin amaci,
kullanicilarin uzun zamandir iletisimde bulunmadig1 kisilerle (is, okul, askerlik
arkadaglar1 gibi) baglanti kurmasina saglamaktir (Waters, 2010, s. 7). 1997 de
SixDegrees.com ad1 verilen baska bir site kurulmustur. Kullanicilara profil olusturma ve
tanidig1 kisileri siralama olanagi sunmustur. 2001°de Ryze.com ortaya ¢ikmustir. Bu site
ticari baglant1 saglama amaci tagimaktadir (Zengin, 2017, s. 55).

1997°den 2001’e kadar gegen siirede, ¢ok sayida topluluk, farkli uygulamalar
gelistirmislerdir. LiveJournal, kullanicilarin diger kisileri ekleme istegini ve gizlilik
ozelligini gelistirmistir. 1999°da Kore’de olusan baska bir sanal topluluk CyWorld’diir.
2000°de Isvigre’de kurulan bir sanal topluluk da LunarStorm’dur. 2001 yilinda eklenen
ozelliklerle sosyal ag sitesi olarak tammlanmistir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 214-215).

Web 2.0 tirii sosyal medya uygulamalart 2000 senesinin ilk zamanlarinda
baglamistir. 2002’de ise Friendster kurulmustur. Bu site bugiinkii sosyal aglarin
baslangict sayilabilir (Waters, 2010, s. 7). Orkut ise Google tarafindan kurulan baska bir

sosyal ag sitesidir. Bu site ABD’de basarili olamazken, Brezilya’da sevilen bir
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uygulama olmustur. Dahas1 Brezilya’nin yerel sosyal agi haline gelmistir (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 216).

2003’te kurulan MySpace 2006-2008 yillar1 arasinda en biiyiik sosyal ag
olmustur. Frienster’le rekabet etmek tlizere kurulmustur. Kullanicinin taleplerine gore
yeni Ozellikler gelistirilmistir. Bu sitede profil olusturulabilir, fotograf ve video
paylasabilir, mesaj gonderebilir, karsilikli konusmalar yapilabilir ve oyun oynanabilir.
Sevilen sarkicilarin bu siteyi kullanmasi gencgleri bu siteye katilmaya yonlendirdi.
Sarkicilardan ve onlarin izleyicilerinden, sanatcilardan, genclerden olusan bir kitleye
hitap etmistir. MySpace oldukca biiylimiistiir ve en yaygin ABD’de kullanilmigtir
(Waters, 2010, s. 47-48; Boyd ve Ellison, 2008, s.216-217).

LinkedIn ise aym yil kurulan is diinyasina hizmet veren en biiylik sosyal ag
uygulamalarmdan biridir. Is kategorilerine gére is kurucularina ve is arayanlara baglant
kurma sans1 verir. Kullanicilar, meslek baglantilarina goére bir profil olusturur.
LinkedIn, kullamcilara is iligkilerini stirdiirebilme, ticari iletisim kurma ve birbirlerine
referans olma sansi tamimaktadir. Bu sitede diger kisilerle iletisime ge¢mek igin
tanigtyor olmak veya iletisimi gerektirecek bir aracin olmasi1 gerekmektedir.
Baglantilarin boyle kurulmasi, insanlarin giivenini saglamaktadir (Papacharissi, 2009, s.
204). 2009’da Jobvite Social Recruitment Survey’in yaptigi arastirma, isletmelerin
%80'ininin, ¢alisan se¢imlerinde sosyal medya platformlarim kullandigini géstermistir.
Bu isletmelerin %95'i, LinkedIn kullanicisidir (Qualman, 2011, s. 17).

Facebook ise 2004’ de Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Facebook, ilk
zamanlar yalmzca Harvard Universitesi’nin e-postasina sahip kisilere {iye olma sansi
saglamistir. Popiilerlestikten sonra ise herkese agilmistir (Zengin, 2017, s. 55). Genel
ozellikleri; kullanicilara profil agma, diger kisilerle hemen iletisim kurma, gorsel
paylasma ve gdnderi olusturma olanag: saglamaktir (Uger, 2016, s. 7).

Facebook’un pazarlama i¢inde birgcok avantaji vardir. Facebook’un
Ozelliklerinden olan sayfalar, gruplar ve uygulamalar buna imkan vermektedir.
Isletmeler, markalar, takimlar, diger kisiler ve kuruluslar bir sayfa acarak Facebook’ta
yer alabilmektedir. Arama motorundan tarayarak istenilen sayfa bulunabilmektedir.
Sayfalar, iiye olmayan kisiler tarafindan da bulunabilir. Uyelerin etkilesim kurabilmesi
icin begenmesi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri Facebook sayfasi olusturarak
birgok firsat yaratabilir. Pazar arastirmasi, etkinlik ve kampanya yapabilir. Bilgi verip

tiiketiciyi lirlin satis1 konusunda ikna edebilir. Miisteri hizmetleri fonksiyonunu sosyal
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medya ilizerinden yliriiyebilir. Gruplarda ise, benzer ilgi alanina sahip kullanicilar bir
araya gelir. Gruplarin gizliligi agik veya kapali olabilir. Birgok sosyal medya
platformlarinda olan bir 6zellik ise uygulamalardir. Uygulama &zelligi ile amaglanan,
iiyelerin sitede daha ¢ok zaman ge¢irmesidir. Platformlara farkli bir deger katmaktadir
(Sweeney ve Craig, aktaran Zengin, 2017, s. 57-58).

Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve tercihleri hakkinda hizl1 ve verimli bilgi elde
etmek icin yeni web tabanli uygulamalar1 kullanmaktadir. Facebook reklam
hizmetlerinde aktif bir sitedir. Facebook ile baglant1 kurarak isletmeler, milyonlarca
iiyenin istegine, ihtiyacina, beklentilerine ve ciizdanina erigebilir. Facebook’ta profil
ozellikleri sayesinde hedef kitleye uygun stratejiler gelistirilebilir. Bu sayede
Ozellestirilmis reklam da yapilabilir (Curran, Graham ve Temple, 2011, s. 27-28).

Tiiketicilerin Google iizerinden liriin aramalari, reklamlarin siralamasina etki
etmektedir. Bu baglamda Facebook’ta tliketicinin karsisina ¢ikan reklam, daha once
aradig1 Urlinler ve markalardan olusmaktadir. Bu 6zelik, geleneksel medya araglariyla
saglanamaz. Kitle iletisimi yerini kisisellestirilmis igeriklere birakmastir.

Google Insights for Search arastirmasinda, sosyal ag sitelerinin kullanici
sayilarina iilke bazinda bakilmistir. Bunun sonucunda, sitelerinin hangi iilkelerde daha
cok kullanildigini tespit etmistir. Facebook’un en popiiler oldugu iilkeler Tiirkiye ve
Kanada’dir. LinkedIln Hindistan’da popiilerken, MySpace ABD’de, Twitter ise
Japonya’da popiilerdir. Bu verilere gore sosyal ag siteleri diinyanin her yerinde
yaygindir. Bununla birlikte sitelerin popiiler oldugu iilkeler farklilik gostermektedir. Bu
farklilik demografik ve kiiltlirel nedenlerden kaynaklanmaktadir (Toprak vd., 2009, s.
35-36).

2.5.2. Forumlar

Forumlar (Discussion forums/bulletin boards), kullanicilarin birlikte bilgi
olusturdugu ve paylastigi web tabanli yazilimlardir. Forumlarin en temel 6zelligi,
kullanicilarin mesaj gondermelerine ve bilgi paylasmalarina olanak saglamaktir. Daha
sonralar1 forumlara grup destegi, istatistikler, mesaj onaylama ve filtreler gibi yeni
ozellikler eklenmistir (Wagner ve Bolloju, 2005, s. iii-iv).

Kullanici, bir foruma kayit olduktan sonra iiye olarak tanimlamr. Kullanicilar
kendilerinin olusturdugu bir takma isimle forumda yer alirlar. Uye olduktan sonra, ileti

dizilerine katilabilir, mesaj gonderebilir ve forum sitesi boyunca sunulan diger tiim
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ozelliklere erisebilirler. Uyeler bir imza, fotograf, simge veya avatar kullanabilirler.
Forumlar, yonetici olarak adlandirilan kigiler tarafindan olusturulur, yonetilir ve
sirdiiriiliir. Tiim forumlar i¢in kurallar olusturulur ve tiim katilimci iiyelerin bu
kurallara uymas1 beklenir. Forumlarda igerikleri moderatorler takip eder. Uygun
olmayan igerikleri yayimlamama hakkina sahiptirler (Safko, 2012, s. 121-122).

Forumlar ortak ilgi alanina sahip kisilerin bir topluluk olusturmasini destekler. Bu
ilgi, belirli bir iiriin veya hizmet, {iriin kategorisi, hobi veya ilgi duyulan baska bir sey
olabilir. Sporun popiiler bir alan olmast kullanicilar1 izleyiciden katilimciya
doniistiirebilir. Ornegin; kullanicilar balik tutma, kayak yapma, golf oynama gibi
aktiviteler diizenleyip toplanabilirler. Konular iiyelerin tartismaya olan ilgisi kaybolana
kadar aktif kalir. Forumlar, daha genis kitlelere hitap ettiklerinde daha etkili olurlar.
Forumdaki bilgiler arsivlenmektedir. Bu sayede hem liyeler hem de internet kullanicilart
daha sonra da bilgilere erisebilmektedir. Forumlar sayesinde, bazen yeni ¢ikan bir {iriin
veya olaylar ¢ok hizli yayilabilir. Forumlarin pazarlama arastirmacilarina sagladigi bazi
avantajlar da vardir. Bunlar, tiiketicilerin memnuniyeti, beklentileri, farkli topluluklarda
marka sadakati, fiyat duyarliligi, tahmin edilemeyen pazarlara iliskin bilgiler, rakiplerle
ilgili bilgiler ve degisen tliketici tutumu gibi bilgileri edinme olanag1 sunmasidir (Pitta

ve Fowler, 2005, s. 266).

2.5.3. Bloglar

Bloglar, 1990'larin ortalarindaki ¢evrimi¢i giinliikler olarak ortaya g¢ikmustir.
1999°da ilk ticari blog hizmetleri baslatildi. Bloglar 2002 yilindan sonra hizla popiilerlik
kazanmistir (Barefoot ve Szabo, 2010, s. 3).

Bloglar, iceriklerin ters kronolojik sirayla goriintiilendigi ve kisisel goriisleri
iceren kisa yazilardan olusan web sitelerinin genel adidir. Blog, internet giinliiii olarak
tanimlanan “web-log” kelimesinin kisaltmasidir. Bloglar siklikla gilincellenmektedir.
Bloga bir gonderi eklemek, bir e-posta gondermek kadar kolaydir. Arsivleme, arama ve
smiflandirma 6zellikleri sayesinde, yazarlar bilgileri kolaylikla yonetebilmektedir
(Holtz ve Demopoulos; 2006, s. 1; Wagner ve Bolloju, 2005, s. iv).

Bloglar farkli kategorilere ayirp incelemek miimkiindiir. Qlogs (Question-Blog),
soru sormak i¢in kullanilir. Blog yazarlari ve ydneticileri bu sorular1 yamtlamaktan
sorumludur. Sadece link paylasimi i¢in Linklog, video yayimlamak i¢in Vlog, kisa

gonderiler ve farkli ¢oklu ortam icerigi yayinlamak i¢in Tumblog, fotograflardan olusan
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blog ise Photoblog olarak adlandirilmaktadir. Biitiin blog tiirlerinden olusan sistem ise
blogkiire (blogosphere) olarak tanimlanmistir (Saftko, 2012, s. 148-149). Bloglarin
kullanim1 kolay ve etkisi de bliyiiktiir. Topluluk olusturma, diisiinceleri yayma, diyalog
kurma ve geri bildirim yapma gibi bir dizi 6zellik sunar (Holtz ve Demopoulos; 2006, s.
20).
Bloglar1 amaglarina gore simiflandirdigimizda ise en ¢ok kullanilan blog tiirleri
sunlardir (Bell, 2009, s. 76):
e Kisisel giinliik: Kisiler giinliilk hayatlarini, fikirlerini veya gelecek planlarim

yazmaktadirlar.

e Haber bloglari: Blog yazarlar1 diinyayla ya da belirli bir alanla ilgili gelismelere

yonelik fikirlerini beyan etmektedirler.
o Aktivist bloglar: Bir amaca y6nelik kisilerin toplanmasini saglayan bloglardir.
e Politik bloglar: Bir politik goriisii veya bir politikaciy1 savunan bloglardir.

e Egitim bloglari: Egitim ¢ercevesinde birtakim uygulamalart veya fikirleri i¢cinde

barindiran bloglardir.

e Teknoloji bloglari: Bu tiir bloglarda, teknolojiyle ilgili giincel bilgiler ve fikirler
tartisilmaktadir.

e Isletme bloglari: Isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmalari ve mesajlarmi

gonderebilmeleri adina kullandiklart blog tiiriidiir.

e Unliilerle ilgili bloglar, dedikodu bloglar1 ve hobi bloglar1 gibi bloklarda vardur.

2.5.4. Mikrobloglar

Az sayida igerigin ¢evrimici veya cep telefonu yoluyla dagitildigi mesajlasma ve
sosyal aglarin birlestirilmis haline mikroblog denmektedir. En popiiler mikroblog
uygulamasi ise Twitter’dir (Mayfield, 2008, s. 6).

Bloglarla karsilastirildiginda mikrobloglar hizli iletisim stiliyle 6ne ¢ikmaktadir.
Metin lizerinde sinirlama olmayan bloglardan farkli olarak, mikroblog goénderileri
karakter sayisiyla sinirhidir. Ornegin, Twitter bir gonderi icin 280 karaktere izin

vermektedir. Bu sayede, kullanicilar zamandan tasarruf etmektedir. Ikinci dnemli fark
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ise giincellenme sikligidir. Ortalama olarak, tretken bir blog yazari blogunu birkag
giinde bir giincellemektedir. Mikroblog kullanicilar1 ise, bir giinde bir¢cok kez
giincelleme yapabilmektedir (Java vd., 2009, s. 119-120; Hricko, 2010, s. 685).

Mikrobloglar mesaj, ses, video ve dosya gonderme oOzelligine sahiptir.
Mikrobloglar arkadas edinmeye, yol tarifi almaya, tavsiyeleri, kitaplari, restoranlari ve
filmleri incelemeye ve en giincel haberleri okumaya olanak saglar. Isletme-tiiketici
acisindan bakildiginda; {irlinlerin ve hizmetlerin 6zelliklerini arastirmaya ve satin
almaya, tiiketicileri giincellemeye ve tiiketicileri bilgilendirmeye yardimci olmaktadir
(Safko, 2012, s. 289-290).

Mikrobloglar, kullanicilara her yerde etkilesimde bulunma, mesajlarini iletme ve
bilgi paylasma ozelliklerini sunan internet tabanli uygulamalardir. En gbéze c¢arpan
uygulamalar arasinda Twitter, Tumblr, Plurk, Emote.in, Jaiku ve identi.ca
bulunmaktadir. Mikroblog uygulamalari, metin mesaj1 hareketliligi ile kullamcilara
bilgiye erisme kolaylig1 saglayan ileri teknolojinin birlesimidir. Blog uygulamasi gibi
ters kronolojiyle calisir. Giincel paylasimlar iist sirada yer alir. Kullamcilar,
gonderilerinin gizliligini belirleyebilirler (Hricko, 2010, s. 684-685).

Kisa mesaj uygulamalar1 olarak da tanimlanan mikrobloglar (Waters, 2010, s. 28)
icinde en ¢ok bilineni Twitter’dir. Mart 2006’da Twttr adiyla kiigiik bir iletisim hizmeti
olarak adlandirilmistir. San Francisco podcast sirketi tarafindan hizmete sunulmustur
(O’Reilly ve Milstein, 2012, s. 5). Twitter, 280 karakterle sinirlandirilmig her gonderiye
“tweet” adi verilen bir uygulamadir. 2018 yili itibariyle kirk yedi dilde hizmet
vermektedir. Ilk olarak 140 karakterle mesaj gondermek iizerine kurulmustur. 2017
yilinda alinan bir kararla karakter sayis1 280’e¢ c¢ikarilmistir (http-1). Twitter’in
ozellikleri arasinda, mesaj, fotograf ve video paylasma, hareketli resim ekleme, anket
uygulamasi ve konum bildirimi vardir. Twitter’daki hashtag (etiket) 6zelligi, tweetleri
kategorilestirmek ve aramalar1 kolaylastirmak adina uygulanmaktadir. Twitter'da etiket
olusturmak istediginiz kelime veya ciimlenin 6niine "#" simgesini eklenmektedir.

Twitter’m sinirli karakterle kendini ifade etme hizmeti akisi giiglendirmekte, iiyeleri
anlik paylasima itmektedir. Twitter’da her yerden ve her zaman mesaj gonderme hizmeti
amaclanmaktadir. Telefonlardaki SMS sistemi Twitter’da da uygulanmak istenmektedir
(O’Reilly ve Milstein, 2012, s. 33).
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2.5.5. I¢erik paylasim siteleri

Icerik paylasim siteleri, iiyelerinin multimedya icerikleri {iretmelerine ve
paylagmalarina izin vermektedir. Kullanic1 igerigi kendisi iiretmektedir. Kullanislt
kameralar ve hizli internet baglantis1 sayesinde bu siteler olduk¢a popiiler hale
gelmistir. Pazarlama yoneticileri, uzmanlik gerektirmeden videolar ¢ekip Youtube gibi
sitelere yiikleyerek milyonlarca kullaniciya erisebilmektedir. Kullanicilarin ¢ogu iiye
olmadan icerikleri goriintiileyebilmektedir (Zarella, 2010, s. 77). En popiiler igerik
paylasim siteleri fotografta Flickr ve videolarda Youtube’dur (Mayfield, 2008, s. 6).

Bu siteler genel olarak, kullanicilar arasinda medya iceriginin paylasilmasini
amaclamaktadir. Icerik paylasim sitelerinin farkli medya tiirleri bulunmaktadir.
Ornegin, metin paylasimi igin BookCrossing, fotograf paylasimi igin Instagram ve
Flickr, video paylasimi i¢in YouTube ve Power Point sunumu paylasimi i¢in Slideshare
kullanilmasi gibi. Bu sitelerin bazilarinda kullanicilarin kisisel profil sayfasi olusturmasi
gerekmez (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63).

Cevrimigi fotograf paylagsma uygulamalari, fotograflar1 kolay ve gilivenli olarak
paylasma, depolama ve yoOnetme islevine sahiptir. Fotograf albiimleri araciligiyla
kullanicilar hayatlarindaki onemli anlar1 paylasirken, fotografcilarda isleriyle ilgili
calismalar1 gosterme firsat1 yakalamaktadirlar (Bell, 2009, s. 59).

Flickr 2004 yilinda piyasaya siiriilen bir fotograf paylasim sitesidir. 2005°te ise
Yahoo, Flickr’1 satin almistir. Flickr 2008 yilinda video paylagimi 6zelligi de getirmistir
(Gligdemir, 2012, s. 44). Flickr kullanicilari, fotograflarini ister aile ve arkadaglariyla
paylasabilir isterse gizli icerik olarak da yiikleyebilir. Uygulama, belirli bir etiketleme
sistemiyle caligmaktadir. Paylasilan fotograflar etiketler sayesinde
kategorilestirilmektedir. Flickr sayesinde kullanicilar fotograflarina internet {izerinden
her yerde erisebilmektedir (Hammond vd., 2005).

2010 yilinda Instagram hayatimiza girmistir. Kullanicilarina aninda fotograf ve
video paylasima 6zelligi sunan bir uygulamadir. Bu paylasimlar diger sosyal medya
platformlarinda yaymlama olanagi da tanimaktadir. Kullanicilarina fotograf ve video
kaydetme 6zelligi saglamaktadir (Uger, 2016, s. 7). Instagram fotograf ve video ¢ekme,
fotograflar i¢in filtre uygulanmasi ve diger sosyal aglarda paylasilabilmesi gibi birgok
ozellige sahiptir. Bu popiiler uygulama, insanlarin fotograflari paylasma stilini, aligveris
yapma stilini, igletmelerin pazarlama faaliyeti yliriitme stilini ve bunun gibi pek ¢ok seyi

degistirmistir (Safko, 2012, s. 43).
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Instagram, kullanicilarin fotograf c¢ekerek, filtreleri kullanarak ve videolar
yayinlayarak giincellemelerini kolayca paylasabilecekleri nispeten yeni bir iletisim
seklidir. Bugiin en popiiler fotograf ¢ekme ve paylasma uygulamasi haline gelmistir
(Hu, Manikonda ve Kambhampati, 2014, s. 595-596).

2005 yilinda kurulan Youtube ise, en hizli biiyliyen web sitelerinden biridir
(Cheng, Dale ve Liu, 2008, s. 229). Youtube, internet bazli bir video paylasim sitesidir.
Youtube’a video yiiklenebilir ve Youtube’da baskalariin yiikledigi videolar
izlenebilir. “Broadcast Yourself” (kendini yayinla) slogam ile baglamistir. 2006’da
Google tarafindan satin alinan Youtube, bir miizik kutusu gibidir. Bir oynatma listesi
olusturma olanag1 vardir (Giigdemir, 2012, s. 43). Youtube kullanic1 hesabina kanal adi
verilmektedir. Youtube kullanict adi, kullanicilarin kendi adlar1 veya baska bir takma ad
olarak belirlenebilir. Gizlilik ayarlar1 agik oldugu siirece, kullanicilarin paylastigi
gonderileri, diger kullanicilar baska uygulamalarda paylasilabilir (Zarella, 2010, s. 85-
87).

Google Youtube’u satin almasiyla birlikte reklamlardan kazandigi parayi
kullanicilarla paylagmak istemistir. BOylece son yillarda ¢ok popiiler “youtuber”
kavrami ortaya ¢cikmistir. Youtuber, Youtube’da bir kanali olan ve bu kanala video
ylikleyen kisilere verilen isimdir. youtuberlar ¢ektikleri videolarin izlenme oranina gore
gelir elde etmektedir. Gelecegin meslegi olarak goriilmektedir (http-2).

Isletmeler igin Youtube’un dezavantaji oldugu kadar avantaji da vardir. Artik
birgok marka reklamini youtuberlar araciligiyla yapmaktadir. youtuberlarin belli bir
izleyici kitlesi oldugu igin etkisi biiyiiktiir. Tiiketiciler bir iiriinii almadan dnce mutlaka
hakkinda ¢ikan yorumlara bakmaktadir. Bu nedenle Youtube ve diger sosyal medya
platformlar1 isletmeler igin ¢ok onemli hale gelmistir. Makyaj, giyim, yemek, bilgisayar
programlari, istatistiksel analizler, egzersiz, oyun, ses analizi, spor yorumlari, dizi ve
kitap icerikleri, iiriin ve marka karsilagtirmalar1 gibi bircok alan iizerine video

cekilmektedir.

2.5.6. Podcast

Podcast genel olarak, bir ses dosyasin1 RSS yardimiyla paylasmaya olanak
saglayan bir uygulamadir. 2004 yilinda kullanilmaya baslanmistir. Radyo/televizyon
programlar1 kayit altina alinip, her zaman izlenebilmektedir. RSS (Really Simple

Syndication) ise ‘“genellikle haber saglayicilari, podcastler ve bloglar taradindan
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kullanilan, yeni eklenen igerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir XML
dosya formatidir” (Giigdemir, 2012, s. 38-39).

Podcast kavrami, iPod (Apple miizik sistemi) ve broadcast (yayin) kelimesinden
tiiretilmistir. Podcastler, RSS beslemeleriyle internet {izerinden yiiklenen dijital ses ve
video kayitlar1 dizisidir. RSS beslemesi dinleyicilere sevdikleri podcastlerini
indirmelerine izin verir. Internette televizyon, radyo, simf, bireysel veya grup
podcastleri gibi bir¢ok podcast tiirii bulunur (Hasan ve Hoon, 2013, s. 128).

Podcast’e isitsel bir blok diyebiliriz. Podcastler radyo yaymi gibidir ama bazi
farkli yonleri vardir. Radyo yaym i¢in bir stiidyo ve radyoya sinyalleri ulastiracak bir
aktarictya ihtiyac vardir. Podcast’te ise dnceden kaydedilmis veriler, internet iizerinden
iletilir. Radyo sinyali, belirli bir bdlge icinde uygun frekansla alinabilir. Podcast’ler
dijital dosyalar seklinde depolanan isitmeyle ilgili programlardir. Bu dosyalar Internet
baglantis1 olan her yerden alinabilmektedir. Baz1 podcast uygulamalar1 kullanicilara
icerikleri cevrim dis1 olarak da dinleme ve goriintiileme firsati sunmaktadir (Bell, 2009,

5. 95-96).

2.5.7. Wiki

Wikiler, kullanicilarin bilgi ekleyebildikleri ya da diizenleyebildikleri, ortak bir
veri tabamdir. En ¢ok bilinen wiki sitesi ise, Vikipedi’dir. Cevrimigi ansiklopedi olarak
goriilmektedir (Mayfield, 2008, s. 6).

Wiki kelimesi Hawaii dilinde hizli anlamma gelmektedir. Bu yazilimi, 1995
yilinda Ward Cunningham ilk olarak WikiWikiWeb adiyla gelistirilmistir. Basit
ifadeyle bir internet sitesi olan wiki, hi¢bir ayricalik olmadan herkesin bilgi
ekleyebildigi uygulamalardir. Wikilere, bir moderatdr kontroliinde herkes bilgi
ekleyebilmektedir. Bu uygulamalar, giiciinii toplulugun 15 birligiyle igerik
olusturmasindan almaktadir. Genelde kullanicilar, bir sifre yardimiyla ekledikleri
bilgilerin gizliligini 6zel veya yar1 6zel yapabilirler (Bell, 2009, s. 143-144). “Wiki
uygulamalar1 giiniimiizde, genis topluluklarin is birligini ve birlikte tiretimini miimkiin
kilarak yeni bir iletisim modeli yaratmakta ve ¢ok noktadan-cok noktaya ozelligiyle
geleneksel kitle iletisim modellerinin karsisinda yer almaktadir” (Aytekin, 2011, s. 12).

Bir blog ile arasindaki fark ise, bloglarda yazar tek kisidir. Kullanicilar bir blog
yazisina ancak yorum yaparak katkida bulunabilir. Wikiler de ise, yazar herkes olabilir

ve herkes yazilan bir gonderiyi diizenleme hakkina sahiptir (Bell, 2009, s. 146).
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Asagidaki tabloda forumlarin, bloglarin ve wikilerin 6zelliklerine goére karsilastiriimasi

verilmistir.

Tablo 2.2. Forumlarin, Bloglarin ve Wikilerin Ozelliklerine gire Karsilastirilmasi (Wagner ve Bolloju,
aktaran Zengin, 2017, s. 47)

Forum Blog ‘ Wiki
Yayin Hiza Bir¢ok uygulamada tek tikla yayin yapmak miimkiindiir.
Yayin Kolayhg Tek tiklamayla yaymlama, indeksleme ve format diizeni yazilim tarafindan

yapilir. Kullanicilar basit bir isaretleme dili kullanabilir.

Bilgi Sunumu ve
Diizeni

Kronolojik diizen
vardir. Bu, konuya
dayal1 diizene gore
zayif kalmaktadir.
Bunun ¢6ziimii olarak

mesajlar sabitlenebilir.

Kronolojik siralama
vardir. Bu, konuya
dayali diizene gore
zayif kalmaktadir.
Bunun ¢dziimii olarak
indeks ve arsiv 6zelligi
kullanilir.

Konuya dayali diizen,
¢ift yonlii indeksleme
ve degisikliklerin
kronolojisi vardir.

Takim Destegi Uyelik sistemleri Kisisel yayincilik igin Dogasi geregi herkesin
vardir; iiyelik herkese tasarlanmustir ancak diizenlemesine agik
ya da belirli kisilere cogu blog yazilimu olmas1 gerekir ancak
acik olabilir. Bazi takim destegi de pek ¢ok wiki yazilimu
tiyeler “yonetici” sunmaktadir. diizenlemeyi iiyelere
olabilir. sinirlar.

Giivenlik Giivenlik 6nlemleri alinmustir. Erisim haklar1 ve yonetim izinleri vardir.

Siiriim Y onetimi

Siiriim yonetimi
yoktur. Kimi

Siiriim yonetimi yoktur
ancak blog yazilar

Siiriim yonetimi vardr.
Yapilan degisikliklerin

forumlarda gonderilen | takimdaki farkli kaydina erisilebilir,

mesajlar bir daha yazarlar tarafindan eski siliriimlere

degistirilemez. diizenlenebilir. doniilebilir.
Toplulugun Amaci | Yardim Inovasyon Ortak caba ile en iyiye

ulagma

2.6. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Son yillarda, icerik olusturma ve igerik organizasyonu bi¢imi degismistir. Herkes
internet {izerinden igerik olusturabilmektedir. Bloglar, wikiler ve podcasting gibi
hizmetler, kullanicilara yazar olma ve kendilerini ifade etme firsati vermektedir.
Kullanicilar teknik bir bilgiye gerek olmaksizin internette igerik iiretebilmektedirler. Bu
durum igerik treticileri ile tiiketiciler arasindaki farki ortadan kaldirmustir. Tiiketiciler
geleneksel medyada olusan bir haberi veya bilgiyi onaylamadiklarinda, sosyal medya
araciligryla bu bilgiye miidahale edebilmektedir. Sosyal medya, tiiketicilere aktif
olduklarn igerigi yonetebildikleri bir ortam sunmaktadir (Kolbitsch ve Maurer, 2006, s.
205). Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 2.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farka (Erbagslar, aktaran Karakulakoglu ve Ugurlu,

2015, s. 152).
Sosyal Medya Geleneksel Medya
Iki yonlii konugma Tek yonlii konugma
Acik sistem Kapali sistem
Seffaf Opak
Birebir pazarlama Kitle pazarlama
Hakkinizda birincil bilgiler Ikincil bilgi
Kullanicr tarafindan olusturulan icerik Profesyonel kurgulanms igerik
Aktif kullanim Pasif kullanim
Gergek zamanli olusum Onceden iiretilen/planlanan
Yapilandirilmamis sistem Kontrollii sistem
Resmi olmayan dil Resmi dil

Geleneksel medyada pazarlama bir mesaj vermekken; sosyal medyada pazarlama,
hedef kitlesiyle iliski kurmaktir. Sosyal medyada pazarlama tek boyutlu degildir. Marka
ve tiiketici arasindaki iki yonlii slirectir. Sosyal medyada amag, sadece bir mesaj vermek
degil, tiiketicinin fikirlerini 6grenmek ve algilari degistirmektir (Drury, 2008, s. 275).

Sosyal medya interaktif bir iletisim ortami sunmaktadir. Geleneksel medyada
belirgin olan kaynak ve hedef arasindaki ayrim, ortadan kalkmistir. Artik tiim
kullanmicilar kaynak ve hedef olabilmektedir. Boylece tek tarafli bilgi donemi de
bitmistir. Sosyal medya geleneksel medyadan ii¢ 6zellikle farklilagsmaktadir. Bunlar:
etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansizlik olarak sdylenebilir. Kitlesizlestirme, biiyiik
bir kitle yerine her kullamciya 6zel mesaj gonderilebilmektir. Kullanicilar ayni anda
birgok kisiyle veya tek bir kisiyle iletisim kurabilmektedir. Eszamansizlik, kullanicilarin
istedikleri an etkilesimde bulunabilmeleridir. Etkilesimin ayn1 anda olma zorunlulugu
yoktur. Internet aracihigiryla kullanicilar istedikleri an igeriklere ulasabilmektedir. Bu
ozelligiyle televizyon ve radyo gibi geleneksel medya araclarindan farklilasmaktadir
(Goker ve Dogan, 2011, s. 180). Etkilesim ise, iki ya da daha fazla tarafin birbirini
etkiledigi karsilikli eylem olarak tanimlamaktadir (Gronroos, 2011, s. 244).

2.7. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim1 Baglaminda Sosyal Medya

Medyamin dort islevi ilk olarak Lasswell (1948) tarafindan makro-sosyolojik
seviyede ortaya konmustur. Daha sonra Wright (1960), mikro ve makro boyutuyla
sosyolojik olarak gelistirmistir. Wright (1960), medyanin gozetim, iliskilendirme,
eglence ve kiiltlirel paylasim (sosyallesme) islevlerine hizmet ettigini ileri siirmiistiir
(Katz, Blumler ve Gurevitch, 1973, s. 512). Bireylerin medya kullamim motivasyonlari,

kullammlar ve doyumlar yaklasimi1 ¢ergevesinde agiklanmaistir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Elihu Katz (1959) calismasina
dayanmaktadir. Bu yaklagim, insanlarin aym1 medya mesajlarin1 psikolojik ve sosyal
ihtiyaglarim1  karsilamak ve hedeflerine ulagsmak adina farkli amaclar i¢in nasil
kullandigini agiklamaktadir (Sheldon, 2008, s. 40).

Katz (1959) bu calismasinda, Berelsonun “iletisim arastirmalari alani Olmiis
goriliniiyor” diisiincesini reddetmistir. Aksine ikna arastirmalarinin etkisini kaybettigini
vurgulamistir. “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusuna cevap bulmayi hedeflemistir.
Caligmalarin biiyiikk bir kismu kitle iletisiminin ikna etme iizerine etkisinin sinirli
oldugunu goéstermistir. Katz, iletisim cercevesinde sadece “Insanlar medya ile ne
yapiyor?” sorusuna cevap bularak toplanabilecegini iddia etmistir (Severin ve Tankard,
1994, s. 474).

Kullanim ve doyumlar yaklasimi medyamn insanlara neler yaptigin1 incelemek
yerine, insanlarin nasil ve neden medyay1 kullandiklarim incelemektedir. Insanlarin
medya kullanimlarinda aktif ve secici olduklar1 varsayilmaktadir. Bu baglamda
kullanicilarin yeni medya ve igerik tiirlerini kullanmasim arastirmak i¢in modern bir
yaklagim olarak kabul edilir. Bunun nedeni, kullanicilarinin aktif katiliminin zorunlu
olmasidir. Arastirmacilar, insanlarin neden belirli bir medyay1 kullandiklar1 ve tatmin
edici davramslari agiklarken motivasyonlardan séz ederler (Muntinga, Moorman ve
Smit, 2011, s. 17-18). Insanlar gereksinimlerini karsilamak ve hedeflerine ydnelmek
icin medyaya baglidir. Medya disinda hicbir aragla bu gereksinim kargilanamaz. Burada
onemli bir nokta; kisiler her medya aracina aym 6l¢iide bagli degildir. Gereksinimini en
cok karsilayan hangisiyse onu tercih eder. Insanlar medyaya baglandik¢a, medyanin
onemi artmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2010, s. 179).

Katz, Haas ve Gurevitch (1973, s. 165-167) kitle iletisim araglar1 kullanmanin
sosyal ve psikolojik tatmin ediciligi {izerine bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmada
literatiirde yer alan 35 ihtiyaci listelemislerdir. Bunlar1 5 kategoride ifade etmislerdir.
Bu kategoriler:

e Biligsel ihtiyaglar: Bilgiyi giiclendirme ve anlama ihtiyaci.

e Duygusal ihtiyaglar: Duygusal, zevkli ve estetik tecriibeler.

e Biitiinlestirici ihtiyaglar: Guivenilirligi, istikrar1 ve statiiyii giiclendirme (hem
bilissel hem duygusal ihtiyaglar birlestirir).

e Sosyal biitiinlesme ihtiyaglari: Aile, arkadaslar ve dilinyayla iliskileri

giiclendirme.
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e Gerilimden kagma ihtiyaci: Bireyin kendisiyle ve sosyal rolleriyle iliskisinin
zayiflamasi agisindan tammladigimiz kagma.

McQuail’in (1983) genel medya kullanimi motivasyonlar1 smiflamasi ise dort
kategoriye ayrilmistir. Bu siniflandirma, sosyal medya icin de uygulanabilir
bulunmustur. Bu motivasyonlar eglence, bilgilenme, sosyal etkilesim ve kisisel kimlik
seklinde siralanmaktadir. Muntinga, Moorman ve Smit (2011) bu motivasyonlara ek
olarak miikafat ve yetkilendirme motivasyonlarin1 da eklemislerdir (Muntinga,
Moorman ve Smit, 2011, s. 19).

Eglence motivasyonu, giinliikk rutinden uzaklasma, eglenme, rahatlama
problemlerden kurtulma gibi birgok memnuniyeti kapsar. Sosyal etkilesim
motivasyonu, diger insanlarla ilgili gesitli memnuniyetlerini kapsar. Alt motivasyon
ornekleri, aidiyet duygusu kazanma, duygusal destek saglama, diger kisilerle baglanti
kurma, gercek yasam iligkisini saglama arzusudur. Boyd (2007), sosyal kimligin
insanlarin sosyal ag sitelerine katkilarinda 6nemli bir rol oynadigim tespit etmistir.
Kisisel kimlik motivasyonu, insanin kendini gergeklestirmeyle ilgili memnuniyetlerini
kapsar. Alt motivasyonlar, kendini takdim etme, onaylanma ihtiyac1 ve kisisel degerleri
giiclendirmektir. Bilgi motivasyonu, bilgi ile ilgili birgok memnuniyetini kapsar. Alt
motivasyonlar, toplumda yasanan olaylar1 takip etme, kosullarin neler oldugunu
arastirmak, tavsiye ve goriis almak ve satin alma 6ncesi bilgi edinerek riski azaltmadir.
Miikafat motivasyonu, bir 6diil, hediye ve ise bagli fayda saglama beklentisiyle
alakalhdir. Yetkilendirme motivasyonu, sosyal medyay1 kullanan kisilerin diger insanlar
veya sirketler lizerindeki etkilerini veya giiciinii kullanmalarim ifade eder (Muntinga,
Moorman ve Smit, 2011, s. 19-21).

Geleneksel medyadan farkli ozellikleri nedeniyle kullanicilarin  temel
motivasyonlar1 kadar sosyal medyaya gegisleri de arastirilmistir. Ornegin, Quan-Haase
ve Young (2010, s. 350-352) galismalarinda, bireylerin geleneksel medyadan yeni
medyaya ge¢isini ve memnuniyetlerini arastirmislardir. Sosyal medya platformu olarak
Facebook’un se¢ildigi arastirmada sosyal medyaya odaklanmanin 6nemli oldugu, bunun
nedeninin de kullanicilarin bir aragtan digerine gegisini saglayan motivasyon oldugunun
alt1 ¢izilmistir. Cesitli araclarin eszamanli kullanimi, her birinin kullanim ve doyumlar
yaklagimi ile ayr1 bir gereksinimi karsiladigim gostermektedir. Facebook'tan alinan
memnuniyet faktdrlerinin analizinde alti temel boyut ortaya ¢cikmistir: eglence, sevgi,

moda, sorunlar1 paylasma, sosyallesme ve sosyal bilgiler. Sosyal medyanin en énemli
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ayrt edici 6zelligi etkilesimdir. Kullanicilar igerik tiretebilir ve karsisindaki kullaniciya
yanit verebilir. Sosyal medyada, tliketici ve tiretici arasindaki fark, tiikketicinin igerigin
iiretim ve dagitimi lizerinde kontrol sahibi olabilme yetenegidir. Bu durum geleneksel
medyaya kiyasla, sosyal medya kullanicilarin memnuniyetini etkilemektedir.

Whiting ve Williams’in (2013, s. 365-367) calismasina gore, kullanimlar ve
doyumlar baglaminda on temel motivasyon belirlenmistir: rahatlama, kullanim
kolayligi, sosyal etkilesim, bilgi alma, gozetim, zaman gecirme, eglenme, goriislerini
ifade etme, bilgi paylagma ve iletisim kolayligidir.

Insanlarin medyay1 kullanma nedenleri birbirinden farklidir. Kitle iletisimi artik
kullanicinin denetimindedir. Bu nedenle bu yaklasim, “pasif izleyici ve ikna etmeye
yonelik” stratejilere yonelik saglikli bir panzehirdir. Teknoloji doneminde, medya
kullamcilar1 birgok secenekle karsi karsiya kalmistir. Kullamimlar ve doyumlar
yaklasimi  yeni medya kullanicilarimin = davranislarim ve  motivasyonlarini
aciklayabilecek seviyededir. Aktif izleyiciye direkt odaklanan tek kuramsal yaklasim
olarak goriilmiistiir (Severin ve Tankard, 1994, s. 492-493).

2.8. Sosyal Medyanin Bireysel ve Toplumsal Etkileri

Iletisim aract ¢esitlerinin ¢ogalmasiyla beraber cografi sinirlar Snemini
kaybetmistir. Son yillarda kiiresellesmenin etkisiyle toplumsal degisimlerde
goriilmektedir. Bu degisimlerden en onemlisi iletisim alaninda olan yeniliklerdir. Bu
yenilikler ile yeni bir toplumsal donem baslamistir. Bilginin artirmasi ve erisimi
kolaylagsmistir. Yeni iletisim araglar1 bireylere iletisim ve etkilesim imkam sunmaktadir.
Bireylerin bu yeni iletisim ortamindaki giiciinii vurgulamak i¢in Friedman ‘siiper
giiclendirilmis birey’ tabirini kullanmaktadir (Karagdz, 2013, s. 133-134). Bu siiper
giiclendirilmis bireyler i¢cin sosyal medya sadece bir iletisim aracit degildir. Aym
zamanda, sosyal medya kendilerini ifade edebilme ve sosyallesebilme Ozgiirligii
sunmaktadir. Bu platformlar sayesinde kullanicilar ortak inang¢ ve diislinceler etrafinda
orgiitlenebilmektedir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 213).

Sosyal, teknolojik, ekonomik vb. olaylar sosyal medya platformlar1 araciligiyla
hizli bir sekilde duyulmaktadir. Kullanicilar geleneksel medyadan farkli olarak, bu
iceriklerle ilgili goriislerini belirtmektedir. Iceriklerle ilgili tarisma ortami
olusturulabilir (Eren ve Aydin, 2014, s. 197-198). Sosyal medya, kisa siirede kitleleri
etkilemektedir.
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Sosyal medyanin kullanicilara sagladigi pek gok avantaj bulunmaktadir. iletisim
bazinda hem bireye hem kitleye erismek miimkiindiir. Kullanicilar bu platformlarda
kendilerine ait sanal bir diinya olusturmaktadir. Sohbet edebilirler, fotograf, video ve
miizik paylagabilirler. Son 10 senede sosyal medyanin yiikselisi sadece kisileri degil
isletmeleri de etkilemistir. Sosyal medyanin kullanicisi sayisi arttik¢a isletmeler bu
platformlara yonelerek hesap olusturmuslardir. Bu hesaplardan hedef kitlenin istegine,
sikayetine ve ihtiyaglarina daha kolay ulasiimaktadir (Cakmak, 2018, s. 54).

Sosyal medyanin insanlarin psikolojileri iizerinde bazi koti etkileri de vardir.
Insanlar sosyal medyada kendi kimliklerinden farkl1 bir kimlik olustururlar. Kendilerini
farkl1 biri gibi lanse etmeye ¢alisirlar. Dolasiyla ilk kotii etki; yalan sdylemektir. Bunun
otesinde kullanicilarda hayalperestlik ve komplekslerini tatmin etmeye ¢alisma
gozlemlenmektedir. Sosyal medya yalmzliktan kacis olarak algilansa da uzun vadede
yalnizhiga sebebiyet vermektedir. Kullanicilarin bilgisayar basinda ¢ok zaman
gecirmesi, onlar1 gercek hayattan soyutlamaktadir. Ozellikle genglerde melankolik bir
ruh haline yol agmaktadir (Ozodasik, 2001, s.104).

Glinimiizde ortak bir ilgi alam1 veya nedenden dolay1r ¢ok biiyiik ¢evrimici
topluluklar olusmaktadir. Bu topluluklarin olusmasinda cografi sinirlarin 6nemi yoktur
(Kahraman, 2014, s. 85). Cevrimici topluluklarda iiyeler arasinda ortak bir kiiltiir algist
vardir. Bu ortak kiiltiirii diger topluluklar ya da ¢evrimdist topluluklar géremeyebilir.
Cevrimigi topluluklar etkilesime agiktir. Sanal ortamda hersey kayit halindedir. Bu
nedenle yer ve zaman farki hissedilmez. Uyeler goriislerini 6zgiir bir sekilde ifade
edebilir. Kiiltiirel olarak da iletisim kaliplar1 vardir. Cevrimi¢i topluluk deneyimi
olmayan kisiler bu iletisim kaliplarimt ¢ézmekte giicliik ¢ekebilir. Mesela, World of
Warcraft oyunu oynayan kisilerin diyaloglar1 ¢cok farklidir. Kelimeler ve imla kurallar
farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Bu nedenle bu tarz topluluklara dahil olmak
isteyenlerin bu topluluklarin iletisim bigimlerini anlamalari zaman alacaktir. Bu gibi
durumlardan dolay1 c¢evrimig¢i topluluklarda farkli bir kiiltiir algis1 olugmaktadir
(Varnal1, aktaran Cakmak, 2018, s. 54).

Buraya degin ¢alismamin ana alanlarindan biri olan sosyal medya kavrami ve
kapsami iizerinde duruldu. Calismanin bundan sonraki kisminda sosyal medya ve
taraftar 1iliskisi ele alinacaktir. Oncelikle taraftar kavrami, siniflandirilmast ve
motivasyonlar1 acgiklanacak, sonrasinda taraftarlik ve sosyal medya iliskisi

incelenecektir.
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2.9. Sporda Taraftarhk

Spor taraftari, spora iliskin nesnelere karsi adanmushik gosteren kisidir.
Adanmuglik, taraftarin sporla ilgili bir nesneye baglanma diizeyini ifade eder. Taraftarin
istekli bir tiiketici olmasi, sporla ilgili davraniglarda bulunmaya motive oldugu anlamina
gelir. Burada bahsedilen nesne spor, lig veya spor kuliibii olabilir. Ya da nesne bir
oyuncu, antrendr, yayin spikeri veya sporla gii¢lii iligkileri olan bir kisidir (Hunt, Bristol
ve Bashaw, 1999, s. 440).

Spor izleyicisi ile taraftar arasinda bazi ayrimlar bulunmaktadir. Spor izleyicisi bir
taraftar degildir. Spor aktivitesine dogrudan ya da medya araciligiyla sahit olan
bireylere spor izleyicisi denir. Yani, spor aktivitesini izleyen kisidir. Izleyici aktiviteleri
nadiren takip etmektedir. Bir spor kuliibiiniin varligina gore kimlik gelistirmemistir.
Kendini bir grubun iiyesi olarak gérmez. Taraftar ise, sporla, takimla veya sporcuyla
ilgilenen ve onlari takip eden kisidir (Wann vd., 2001, s. 2-3).

Baska bir tanima gore taraftar olmak, “tiiketicilerin bir spor organizasyonuna karsi
kisisel adanmislik ve duygusal bagliligi” seklinde tanimlanmaktadir. Spor, diger
sektorlere gore yiiksek diizeyde duygusal baglanma ve kimlik belirleme yoluyla
farklilagsmaktadir (Sutton vd., 1997, s.15). Pazarlamada da bir miisteri bir kurumla yakin
iliski kurdugunda, bir baglanma duygusu ortaya ¢ikar denilmektedir. Yani miisteri
kendisini kurulus-marka tizerinden tammlamaya baslar (Ashforth ve Mael, 1992, s.
118). Sporda bir takim, oyunculari, renkleri vb. iizerinden tanimlanabilir. Ornegin,
Fenerbahge taraftarlarinin, Alexsandro de Souza’ya olan bagliliginin ¢ok gii¢lii oldugu,
takimdan ayrilis haberinin taraftarlarca biiylik bir tiziintiiyle karsilandig1 sdylenebilir.
Clnkii iyi bir takim lideri, 6rnek bir futbolcu ve aile babasi olarak algilanmaktadir.
Futbolcunun takimdan ayrildiktan sonra da taraftarla iliskisini koparmamasi karsilikli
bagliligin oldugunun en biiyiik gostergesidir.

Spor yoneticileri, sosyal medya platformlarindan imajlarim yo6netebilirler.
Bireylerin insan olarak takdir edilmesi, mesleginde de basarili olacagi izlenimini
olusturmaktadir. Benzer sekilde, 1yi goriiniimlii atletler, goriiniisleri nedeniyle daha 1yi
performans gosterenler olarak algilanabilirler. Dolayisiyla sosyal medya araciligiyla,
spor yoneticilerinin, oyuncularinin, hakemlerinin vb. kisilerin olusturacagi imaj,
taraftarlarla iletisimlerinde etkilidir (Nufer ve Alesi, 2018, s. 35).

Taraftarlarin futbolcularla, sporla ya da kuliiple 6zdeslesmesi Onemlidir. Bu

0zdeslesmenin derecesi birer tiiketici olarak da satin alma karar siirecini etkilemektedir.
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Yiiksek diizeyde 6zdeslesme maclara katilim, oyun davranisi ve lisansh {iriinleri satin
alma kararim etkilemektedir. Halo etkisi nedeniyle gecici olarak kisilerin taraftarlik
seviyesi farkli olabilir. Halo etkisi, bir taraftar olmanin dogada ardisik olabilecegini
gostermektedir. Yani, bir taraftar once bir sporun, daha sonra bir takimin ve daha sonra
takimdaki bir oyuncunun hayran olabilir. Ancak bunun tersi de miimkiindiir. Taraftar
once bir oyuncuya hayran olup ardindan takimi ve sporu sevebilir (Hunt, Bristol ve

Bashaw, 1999, s.441).

2.10. Spor Taraftarlarimin Simiflandirilmasi

Taraftarlar  belirli degiskenlere gore simiflandirilmaktadir. Taraftarlarin
davraniglarim anlamlandirmak igin takimlarina olan baglilik diizeylerinin bilinmesi
gerekir. Baglilik diizeyi taraftarin ilgisine, tercihlerine ve karar siirecine etki ettigi ve
kimlik temsilini sagladigi i¢in dnemlidir.

Sosyal kimlik aragtirmacilari, kurumla 6zdeslesme diizeyini, organizasyonun iinii,
iletisim sikligi1 ve baghligin belirledigine inanmaktadirlar. Bu durumda kimligi
organizasyon Ozellikleri, baglilik 6zellikleri ve faaliyet 6zellikleri olmak {izere {i¢ unsur
etkilemektedir denilebilir (Milne ve McDonald, 1999, s. 14).

Wann ve Branscombe’a (1990, s. 111) gore, iki tiir taraftar vardir. Bunlar:
“dlesiye bagl taraftar” ve “havaya gore degisen taraftar”. Olesiye bagl taraftarlar,
takimlarin1 yenildiginde de desteklemektedirler. Zor zamanlar ve olumsuz kosullarda,
takimla arasina mesafe girmesi beklenirken, onlar sadik kalmaktadir. Bu kisiler takimla
yiiksek oranda 6zdeslesmislerdir. Havaya gore degisen taraftarlar, takim iyi performans
gosterdiginde eglenceye katilmaktadirlar. Takimin basarisint  paylasirlar.  Koti
performans gosterdikten sonra takimi takibi birakirlar.

Tiim taraftarlar favori takimlarina ayni seviyede bagliik gostermez. Taraftarlar
destekledikleri takimla oOzdeslesme diizeyine gore birbirlerinden farklilasirlar.
Ozdeslesme ile ifade edilen, taraftarlarin takimlarina baghilik diizeyidir. Takima baglilik
seviyesine gore taraftarlar farkli ozellikler gosterirler. Ayirt edilebilir ti¢ taraftar
tanimlamasi vardir: diisiik, orta ve yiiksek. Diisiik diizeyde (sosyal) taraftarlar, bir spor
etkinligine stres gidermek ve sosyal etkilesim icin dahil olurlar. Pasif ve uzun vadeli
iliskiyi ifade eder. Kuliibe karsi duygusal baglilik yoktur. Orta diizey (odaklanmis)
taraftarlar, kisa siireli duygusal baglhilik gosterirler. Bu baglilik takim performansina,

oyuncu kisiligine veya sosyal etkenlere dayanabilir. Basar1 arayan taraftarin ortak
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davranisi, takim kiyafetlerinin giymeleridir. Yiiksek diizeyde (adanmuis) taraftarlik, spor
veya takimla kurulan en giiglii, en sadik ve en uzun vadeli iligkiyi ifade etmektedir
(Sutton vd., 1997, s.17).

Taraftarlik seviyesi dort yonetim faktorii tarafindan etkilenir: takim ozellikleri,
orgiitsel ozellikler, iiyelik ozellikleri ve aktivite ozellikleri. Bu faktorler, ¢ekiciligi ve
nihayetinde bir taraftar kimligini sekillendirir. Taraftarlik seviyesi diisiik kimlik (sosyal
taraftarlar), orta kimlik (odaklanmis) ve yiiksek kimlik (kazanilmig) olarak {i¢ ana
grupta incelenmektedir. Taraftar kimligi takimlar i¢in 6nemlidir, ¢linkii iki temel fayda
saglamaktadir. Bunlar fiyat ve performans-sonu¢ hassasiyetinin diismesidir (Sutton vd.,
1997, s. 15-16).

Takim oOzellikleri, basar1 ile bagdastirilmaktadir. Taraftar basarili bir takimla
0zdeslesmeyi arzular. Basar1 baghlig1 da artirmaktadir. Bazi taraftarlar iginse baglilik
esastir, basar1 diizeyine bagh olarak degismemektedir. Orgiitsel 6zelliklerde basari ise
saha dis1 alam ifade etmektedir. Ornegin, stadyum kapasitesinin artmasi taraftar:
memnun eder ya da bir takimi farkli bir grubun almasi baghlig1 diisiirebilir. Uyelik
ozellikleri, taraftarin takimla kurdugu iligkidir. Paylagilan hedef ve sahiplenme
duygusundan dogmaktadir. Aktivite 6zelliklerine gelindiginde, oyunu izlemekle alakali
oldugu goriiliir. Sadece stadyumu degil ayn1 zamanda medyay1r da kastetmektedir.
Clinkii medyanin taraftar kimliginde etkin bir rolii vardir (Argan ve Katirci, 2008, s.
116). Bu nedenle taraftarlikla ilgili ¢calismalarda medya tiiketimi 6zellikle de sosyal
medya yerini almaya baglamistir.

Maksimovic vd. (2012, s. 45), calismasinda Sirbistan'daki 6nemli futbol
kuliiplerinin taraftarlar1 arasindaki farkliliklari, sporda tiikketim motivasyonlarim ve
bagliliklarin1 analiz etmislerdir. Taraftarlar1 gegici, sadik, bagimli olmak {izere ii¢ grup
altinda incelemisler, motivasyon ve 6zdeslesme diizeyinin, taraftarin baglilik diizeyi ve
sadakat diizeyi ile arttigini saptamislardir. Arastirma sonucunda yoneticilerin tiiketicileri
taraftarhik diizeylerine gore gruplara ayirarak strateji gelistirilmeleri Onermesine
ulagmislardir.

Bir siniflandirma da Giulianotti (2002) tarafindan yapilmistir. Taraftarlar; seyirci,
hayran, destek¢i ve gezgin olarak gruplandirilmistir. Seyirci, takimin faaliyetlerini
yakindan takip eder. Fakat sadik bir taraftar 6zelligi gostermez. Hayran taraftarlar, bir
futbol kuliibliniin veya oyuncularinin, 6zellikle de tinlilleri begenmekten kaynakli

olusan bir gruptur. Destekei olarak ifade edilen taraftarin, kuliiple uzun vadeli iletisimi
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vardir. Duygusal baglilig1 yiliksektir. Geleneksel ve sadik bir tutum gdosterir. Her zaman
takimini destekler. Gezgin taraftar, medya yoluyla etkilesim kuran kisidir. Takimla olan
iliskilerinde sanal iliskiler baskinlik gostermektedir (Giulianotti, 2002, s. 33-38).

Real ve Mechikoff (1992, s. 323), “derin taraftar” kavramin ortaya koymustur.
Bu kavrama gore, modern c¢agda taraftar deneyimi, sadece yiiz yiize etkilesimle
sekillenmez. Belirli bir medya teknolojisi ve ticari reklamdan da etkilenir.

Hunt, Bristol ve Bashaw’a (1999, s. 442) gore, bes farkli tiirde spor taraftari
vardir.  Smiflandirma, motivasyon kaynagina ve davramisa odaklanmaktadir.
Motivasyon ve davrams arasindaki iliski gegicidir ya da kalicidir. Ornegin, sosyal
baskilar veya gecici kosullar, tiiketicinin sporla ilgili davramglarda bulunma
motivasyonunun kaynagiysa, bu tarz bir motivasyon durumsal olarak adlandirilir.
Durumsal motivasyon zamana ya da alana bagl oldugu ic¢in gecicidir. Eger kaynak
motivasyonu baglamsal degilse, motivasyon kalic1 olarak tanimlanir. Taraftar i¢in spor
nesnesi 6nem diizeyi yiiksekse, kalict motivasyon saglanir. Kalict motivasyonun zaman
veya yer kisitlamasi yoktur. Simiflandirma semamizda, gegici ve yerel taraftarlarin
motivasyonunun kaynagi durumsaldir. Ote yandan, kendini adamis, fanatik ve sert

taraftarlarin motivasyon kaynagi kalicidir.

2.10.1. Gegici taraftar

Herhangi bir mag veya bir zamanda bir takimi destekleyen ve daha sonrasinda bu
destegi devam ettirmeyen taraftar tiirtidiir. Gegici taraftarlar, genelde futbolla alakasi
olmayan sadece dnemli organizasyonlarda takimini destekleyen kisilerdir (Or, 2009, s.
21-22).

Gegici taraftarin motivasyon ve davranislarimi zafer kavrami agiklamaktadir.
Kazanma, taraftarlarin katiliminin 6nemli bir unsurdur. Bireyler basarili takimin bir
taraftar1 olmak isterler. Bu taraftar tiiriiniin davraniglarin1 Yansiyan Zafer Teorisi /
(BIRG: Basking In Reflected Glory) ve Yansiyan Basarisizligin Kesilmesi Teorisi
(COREF: Cutting Of Reflected Failure) agiklamaktadir. Yansiyan zafer (BIRG) teorisi bir
bireyin, bagkalarinin basarisini i¢sellestirmeye caligmasidir (“Biz kazandik™). Yansiyan
zafer teorisine gore bireyler, gii¢lii bulduklar1 takimin taraftari olmak isterler. Takimin
bagarilarint kendi basarilar1 gibi goriirler, kendilerine basaridan pay cikarirlar. Diger

teori ise tam ziddidir, basarisizliktan kagan taraftar vardir. Gegici taraftarlar, kendilerini
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basarisiz olan takimlardan ayirirlar (Hunt, Bristol ve Bashaw, aktaran Argan ve Katirci,

2008, s. 117).

2.10.2. Yerel taraftar

Bu tiir taraftar cografi bir alanla (dogdugu veya yasadig1 yer gibi) tanimlanmasi
nedeniyle hayran gibi davranir. Motivasyonlar1 bir sehir veya iilke olarak kabul
edilmektedir. Yerel taraftar cografi kisitlamalarla simirlandirilir. Bu yiizden bulundugu
sehirden uzaklagirsa, bagliligi azalir. Takimla 6zdeslesme diizeyi diismektedir. Yerel
taraftar bir futbolcunun da hayram olabilir. Futbolcunun baska bir yere transfer olmasi
durumunda, yerel taraftarin bu futbolcuya kars1 heyecani ve bagliligi azalir. Yerellik ve
benlik kavrami arasindaki iliskide, kendini tanimlamak icin sadece ¢evresel bir nesne
olarak taraftarlik kavramini kullanmaktadir. Adanmis, fanatik ve sert taraftarlar, spor
tilketim nesnesini benliklerinden daha 6ncelikli tutarlar. Bir calismada, taraftarlarin bir
futbol takimim sevmesinde 0ne ¢ikan iki neden vardir. Yerel takim olmasi (%53) ve
taraftarin o sehirde dogmasi (%10) oldugu tespit edilmistir (Hunt, Bristol ve Bashaw,
aktaran Argan ve Katirci, 2008, s. 119).

Ulkemizde Eskisehirspor taraftarlar;, sehrin bir pargasi olarak gordiikleri
takimlarinin ligde kalmasi icin biiyiik destek vermektedirler (http-3). Baska bir 6rnek
ise Ankaragiicii’niin taraftar gruplaridir. Ankaragiicii, kitlesel taraftar gruplariyla en
fazla dikkat ¢eken spor kuliiplerinden biridir. Taraftarlarin sevgi ve destegi, takimin
smirlt sayilabilecek sportif kazanimlariyla tanimlanamayacak seviyededir. Ankaragiicii
taraftarlar1 takimin, sehirle olan iligkisinden, tarihinden ve is¢i sinifin1 temsil
etmesinden etkilenmistir (Aydin, 2018, s. 1).

Futbol taraftarligimin baglangicim “magtan anlayan ama mag¢ yapmayan” kitlenin
artmas1 olusturmaktadir. Ozellikle yerel kuliiplerin taraftarlari, takimlari ve maglar
kiiltiirel deger ve eglence kaynagi olarak gormektedirler (Aydin, Hatipoglu ve Ceyhan,
2008, s. 295).

2.10.3. Sadik taraftar

Adanmus taraftar i¢in herhangi bir simirlama yoktur. Tiiketim nesnesine yonelik
motivasyonlar yiiksektir. Boylece zaman ve yer sinirlar1 ortadan kalkmistir. Kisa siireli
motivasyonlarmin sona ermesi durumunda, sadakati azalmaz. Ornegin, takimmin
kazanmas1 yoniindeki motivasyonu gerceklesmese de desteklemeye devam eder.

Tiiketici davranis1 literatiirinde kullanilan aidiyet kavrami esastir. Yani, kendimizi
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tanimlamak i¢in nesneler satin aliriz. Cansiz nesnelerden ziyade kisilere, yerlere ve
fikirlere kars1 baglanma kavrami yayginlagsmaktadir. Tiiketici kimliginin de bir pargasi
olan herhangi bir nesneye karsi korumaci davranmaktadir. Ornegin, bir takima olan
baglilik, davranisi agiklamaktadir. Chicago Bulls taraftar1 Chicago Bulls'un basketbol
maglarina katilmaktir. Uriinleri satin almak istemektedir. Taraftar baghligina dair
farkindalik, spor pazarlamacilarinin medyay1 daha iyi kullanmasina olanak saglayabilir.
Adanmis ve gegici taraftar arasindaki fark, baglanma derecesidir (Hunt, Bristol ve
Bashaw, aktaran Argan ve Katirci, 2008, s. 120).

Gelismis taraftar baglilig1 tiiketim davranigsim artirir ve iliskilerin uzun siirmesini

saglar (Stavros vd., 2014, s. 458).

2.10.4. Fanatik taraftar

Fanatik kelimesi, Ingilizcede fan kelimesinin kokiinden gelmektedir. Bir seye
taraf olmak anlamina gelmektedir. Taraftarlik seviyesini vurgulamak adina kullanilir.
Adanmus ile fanatik taraftar arasindaki birincil fark, spor nesnesine olan davranislaridir.
Adanmis taraftar oyunlara gidebilir. Fanatik taraftarin da oyunlara gitme olasiligi
ylksektir. Burada birtakim davraniglarla birbirlerinden farklilasirlar.  Fanatik
taraftarlarin, bedenlerini takimlarimin renklerine boyamasi bu duruma o6rnektir. Fanatik
taraftar, hayranligimi (bir takim, bir oyuncu vb.) gosterebilmek icin farkliliklar inga
etmektedir. Ornegin, Denver Broncos'un taraftar1 Denver Colorado bdlgesindeki evini
takimin renklerine boyayarak, logosunu catiya ¢izdirdi (Hunt, Bristol ve Bashaw,
aktaran Argan ve Katirci, 2008, s. 121).

Denver Broncos'un taraftarinin bu evi asagidaki gorselde verilmistir.




Gorsel 2. 1 Denver Broncos'un taraftarinn takimin renklerini ve logosunu kullandigi evi (http-4)

Fanatikler taraftar olmakla edindikleri kimliklerini, sosyal yasama da
tasimaktadirlar. Fanatik taraftarlarin takimlarina olan hassasiyetleri, ¢evresi tarafindan
da bilinmektedir (Or, 2009, s. 23).

Fanatik taraftarlar, diger taraftar tiirlerine gore takimlarma daha fazla bagh oldugu
sOylenebilir. Fanatik taraftarlarin bagliligi, korii koriine bir bagimliligr ifade etmektedir.
Fonksiyonel olmayan taraftar ise fanatik taraftarlara gore daha fazla siddet

egilimindedirler (Koger, 2012, s. 113).

2.10.5. Kotii fonksiyonlu (sert) taraftar

Fonksiyonel olmayan taraftar, kendini tanimlarken birincil olarak taraftarliktan
faydalanmaktadir. Takimi, oyuncuyu vb. unsurlari kendini tamimlama da kullanr.
Fanatik taraftar ise, taraftarligi kendini tanimlamanin bir parcasi olarak gérmektedir.
Fonksiyonel olmayan taraftar gibi kendini tanimlamada oncelikli olarak kullanmaz.
Aralarindaki temel fark budur. Temel fark disinda davramslarda da degisiklik
gozlemlenmektedir.  Fonksiyonel olmayan taraftar, yikici ve sapkin davramglar
sergilemektedir. Takim1 desteklemekten ziyade, etrafindaki sosyal degisimleri bozan
davranislarda bulunur. Siddete ve diger yikici davranislara egilim gosterirler. Ingiliz
futbol takimim destekleyen ve milliyet¢i olarak nitelendirilen bir taraftar grubu ise
“holiganlardir”. Bu ugurda meslegini, ailesini veya dostlarini bile birakabilirler. Bu tiir
taraftarlar diger taraftarlar icin sikinti arz etmektedirler (Hunt, Bristol ve Bashaw,

aktaran Argan ve Katirci, 2008, s. 122).

2.11. Taraftar Olma Motivasyonlari

Spor tiiketicisi incelenirken, motivasyonlari, beklentileri ve tiiketim kaliplari
dikkate alimir (Milne ve McDonald, 1999, s. 5). Motivasyon, davraniglar1 yonlendiren
stireci ifade eder. Tiiketici, ihtiya¢ yaratan giidiiyli karsilamak istemektedir. Bu ihtiyag¢
faydayla veya hazla ilgili olabilir. Ornegin, saglik igin faydali oldugu gerekgesiyle yesil
sebze tiiketilebilir. Giidii, uyarilmis ihtiyaca denir. Gilidiileme, gereksinimleri
karsilamak icin bir davramsa yonelmedir. Giidiiler, eylemi sekillendirir. Tiiketicinin
gerilimini azaltir. Cevre, gilidiiler iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Odabas1 ve Baris,

2012, 5.103-112).
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Taraftar motivasyonu siireci, kisinin tiiketici olarak nasil davrandigimi agiklar.
Motivasyon, uyandiran ve yonlendiren bir i¢ faktordiir. Taraftar motivasyonu, bir ig¢
ihtiyaci karsilama yoluyla bir fayda elde etme arzusunu yansitir. Bu motivasyon siireci
bes temel asamadan olusur: ihtiyaglar, gerginlik, diirtli, istek ve amag. Bu siireg, bir
ihtiyacin olugmasi ile baglar. Abraham Maslow (1954) insanlar1 harekete geciren bir
ihtiyac hiyerarsisi 0nermektedir. Bunlar arasinda “fizyolojik ihtiyaglar (su, hava, uyku,
yiyecek), gilivenlik ihtiyaclar1 (giivenlik, barnma, koruma), aidiyet ihtiyaglar
(arkadaslik, bagkalar1 tarafindan kabullenme), deger ihtiyaglar1 (prestij, kisinin bireysel
kimligi, kisisel basar1), ve kendini gergeklestirme ihtiyaglar1” yer almaktadir. Gerilim,
bir¢ok ihtiyag¢ tiirlinden gelebilir. Gerilimin seviyesi, diirti durumunu belirler. Diirtii
biyolojik ihtiyaglardan, bilissel ihtiyaclardan ya da her ikisinin olusumundan da
gelisebilir (Funk, 2008, s. 16-18).

Taraftarlar farkli nedenlerle cesitli spor etkinliklerine katilir. Taraftarlarin
motivasyonlar1 iizerine bircok calisma yapilmistir. Motivasyon 6lgegi gelistirilirken,
sosyolojik ve psikolojik faktorlere bakilmustir (1zzo vd., 2014, s. 50).

Wann (1995, s. 377-391) arastirmasinda, spor taraftar1 motivasyonlariyla ilgili
sekiz faktor yirmi {i¢ boyut ortaya koymustur. Bu motivasyonlar aile, kagis, eglence, 6z
saygi, ekonomik, olumlu stres, grup baglilig1 ve estetiktir. Taraftar motivasyonlarinin
farkli spor dallarina gore degisebildigi de bu arastirmanin bir diger bulgusudur.

Olumlu stres yaygin ortaya ¢ikan bir motivasyondur. Spor, zevklerini uyandirdigi
ve aranilan heyecan sagladigi i¢in eglencelidir. Baska bir motivasyon, 6z saygiy1
gelistirmeye duyulan ihtiyagtir. Takim basarilt oldugunda, taraftarlar da basarili
hisseder. Bu nedenden dolay: taraftarlar, basarili bir takimla iligkilerini artirma
egilimindedirler. Insanlar giinliik rutin islerinden kagmak icinde spor faaliyetlerine
yonelebilirler. Taraftarlar1 bir siireligine bile olsa sorumluluklarindan uzaklastirabilir.
Bir ailenin ilgi alam1 spor olabilir. Bu onlarin birlikte zaman gegirmeleri icin firsat
saglamaktadir. Diger motivasyon ise spor faaliyetinin estetik degeridir. Baz taraftarlar,
bu faaliyetleri bir sanat bigimi olarak goriir. Taraftarlar iddia yoluyla spordan kazang
elde edebilmektedir. Temel amag¢ ekonomik gibi goziikse de burada da eglenmek esastir
(Wann, 1995, s. 378).

Wann vd. (2008, s. 6), on ii¢ farkli spor tlirlindeki motivasyonlar incelenmistir.
Spor tiirlerini bireysel (golf vb.), agresif (profesyonel futbol vb.)-agresif olmayan

(basketbol vb.) ve bigimsel (jimnastik vb.) sporlar olmak tizere {li¢ farkli kategoride
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incelemisler, spor tiirlerine gore tiirline gére motivasyonlarin farklilasabilecegi
sonucuna ulagmislardir. Ornegin estetik motivasyonu, bireysel sporlarda éne ¢ikmustir.
Olumlu stres, benlik saygisi, grup iiyeligi, eglence ve aile motivasyonlar ise takim
sporlarinda daha etkilidir. Son olarak, bi¢imsel sporlar i¢in estetik motivasyon oldukc¢a
yliksekken, bi¢cimsel olmayan sporlarda ise; ekonomiklik, 6zsaygi, benlik saygisi, grup
iliskisi, eglence ve aile motivasyonlar1 daha yiiksek bulunmustur.

Kahle, Rose ve Kambara (1996, s. 51-59) calismalarinda, tniversite futbol
takiminin maglarina katilmaya yonelik motivasyonlardaki bireysel farkliliklar
incelemislerdir. Bu calismada yer verilen motivasyonlar: itaat, dostluk, zorunluluk,
kendini ifade etme, kendini tanimlama, kazanma yoluyla kimlik olusturma ve
i¢sellestirmedir. Duygusal baglanma diizeyine odaklanilmistir. Bir takimin maglara
katilmak icin motivasyon olarak kendini ifade etme, dostluk ve icsellestirme
motivasyonlari énemli oldugu belirlenmistir.

Milne ve McDonald’a (1999, s. 23) gore, taraftarligi etkileyen on ii¢ motivasyon
vardir. Caligmalarinda kisileri spor katilimcilart ve izleyiciler olarak iki gruba
ayirmiglardir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli baz alinarak motivasyonlarin
degerlendirildigi bu calismada bahsedilen motivasyonlar; kendini gerceklestirme,
0zsaygi, fiziki yeterlilik, yetenek Ustiinliigii, estetik, deger biiylimesi, basari, rekabet,
sosyallesme, baglilik, stres azaltma, risk alma ve saldirganliktir. Motivasyonlari eksiklik
ihtiyaclar1 ve biiylime ihtiyaglar1 olarak kategorilestirmislerdir. Eksiklik ihtiyaglarina
psikolojik ve sosyolojik agidan bakilmigtir. Biiylime ihtiyaglart ise kendini
gergeklestirme ve 6zsaygidan olugmaktadir.

Bir diger calismada Trail ve James (2001, s. 108-124) maca bilet alan 275
katilimciy1 incelemistir. Buradaki motivasyonlar: kacis, aile, bransa olan yetenek,
estetik, bilgi, basan, fiziksel etkileyicilik, fiziksel yetenek ve sosyal etkilesimdir.
Onceki calismalardaki 6lgekleri derleyerek yaptiklari calismada ek olarak bilgi edinme
ve fiziksel etkileyicilik iki yeni motivasyon faktorii olarak bulunmustur.

Funk vd. (2001, s. 38), uluslararasi bir spor etkinligindeki motivasyon iizerine bir
calisma yapmuslardir. 1999 FIFA Kadinlar Diinya Kupasi izleyicilerine uygulanmastir.
Motivasyonlar: oyuncu yetenegi, kazanma basarisi, takima ilgi, sporcuya ilgi, futbola
ilgi, ulusal gurur, estetik, heyecan, sosyal firsatlar ve kadinlarin firsatlarina destek

vermek seklindedir Analizler, spor ve takima ilgi, estetik, heyecan, kadinlar
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desteklemek ve kazanma basaris1 motivasyonunun tiiketiciyi etkiledigini ortaya
koymustur.

Motivasyonlarin demografiyle iligkisi 6zellikle cinsiyetle iliskisi konusunda da
calismalar vardir. Ornegin, Robinson ve Trail (2005, s. 58), iiniversiteler aras1 yapilan
spor olaylarinin izleyicilerinin cinsiyeti, spor tiirli, giidiileri ve baglanma noktalari
arasindaki iliskiyi aragtirmiglardir. Aragtirma sonucuna gore, giidii ve baglanma noktasi
arasindaki iliski on plana ¢ikarken, izleyicileri cinsiyete veya spor tiirline gore
boliimlendirmeye gerek olmadigi sonucuna varmuglardir. Bu baglamda strateji
gelistirilirken tiiketicilerin gilidiileri ve baglilik diizeyleri géz Oniine alinmalidir
onerisine ulasmislardir.

Seungmo vd. (2008, s. 109) yaptig1 arastirmada, karma dovis sanatlar
izleyicilerini giidiilerini literatiirde yer alan on temel motivasyon {izerinden
incelenmistir. Bu motivasyonlar: oyuncu yetenegi, olumlu stres, kagis, estetik, kazanma
basarisi, sosyallesme, spora ilgi, ulusal gurur, ekonomiklik faktorii, hayranlik ve
siddettir. Spora ilgi ve oyuncu yetenegi en baskin motivasyonlar olarak ortaya ¢ikarken,
motivasyonlarin cinsiyete gore farklilastigi da goriilmiistir. Erkeklerde spora ilgi,
ekonomiklik ve siddet motivasyonlarinin baskin oldugu medya tiiketimlerinde de spora
ilgi, kazanma basaris1 ve ulusal gurur Onemli belirleyiciler olarak bulunmustur.
Kadinlarda ise spora ilgi ve oyuncu yetenegi medya tiiketiminin 6nemli belirleyicisi
olarak ortaya ¢ikmustir.

Santos ve Rios (2016, s. 58) arastirmasinda, futbol etkinliklerine katilim
motivasyonlarimt  6lgmeyi amaclamaktadir. Literatiirden yararlanilarak on sekiz
maddelik bir 6l¢ek gelistirilmistir. Bag, kimlik, sosyallesme, estetik, heyecan ve kagis
olmak flizere alti boyut ortaya konmustur. Sosyallesme, takim destegi ve kimlik
boyutlar takim ve ¢evresine baglant1 boyutunun iginde ele alinmistir.

Literatiirde ele alinan calismalar incelendiginde; taraftar olma motivasyonlarini
sekillendiren birgok unsur bulunmaktadir. Yaygin olarak motivasyonlar, spor tiiriine ve
etkinligine goére degismektedir. Futbolda One ¢ikan motivasyon heyecanken; golf,
jimnastik ve tenis gibi bireysel sporlarda 6ne ¢ikan motivasyon estetiktir. Uluslararasi

etkinliklerde ise, milli degerleri harekete geciren motivasyonlar 6ne ¢ikmaktadir.
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2.12. Spor Kauliipleri icin Taraftarin Onemi

Spora duyulan ilgi giinden giine artmaktadir. Spor, iilkeler igin kiiltiirel bir boyut
kazanmustir. Sporla ilgili tiikketimin artmasi, markalar1 harekete gecirmistir. Talepleri
kargilamak icin tiiketim davramsimin altinda yatan nedenler aragtirilmistir (Milne ve
McDonald, 1999, s. 21). Sporun popiilerligi spor kuliiplerine avantaj saglayan bir
durumdur. Futbolun sevilen bir brans olmasi, kuliiplerin de parlamasina yardimci
olmaktadir.

Spor karsilasmalarinda, kar getiren bircok faaliyet yapilmaktadir. Bu baglamda
spor, ticari bir sektor haline gelmistir. Spor dallari, az gelismis tilkelerin de ekonomisine
katkida bulunmaktadir. Spor kuliipleri gelir saglamak adina farkli pazarlama
faaliyetlerinde bulunmalidirlar. Bu faaliyetlerde ilk amag¢ izleyiciyi taraftara
doniistirmek olmahdir (Katirc, 2009, s. 48-49). Ciinkii baglilik gosteren tiiketiciler
yani taraftarlar maddi yatirnm yapma egilimindedirler (Or¢un ve Demirtas, 2015, s.
116).

Spor ¢esitleri arasinda futbola farkli bir ilgi atfedilmektedir. Futbol, her yastan
insanin dikkatini ¢ekmektedir. Taraftarlik ise ayni spor kuliibiinii destekleyen kisileri
birlestirmektedir. Bugiin, futbol bir endiistri olarak goriilmektedir. Bunun nedeni
futbolun bahis yoniiniin de bulunmasidir. Bu sayede futbol daha cazip hale gelmektedir.
Taraftarlar transferler, yoneticiler, sponsorluklar vb. ile ilgili bilgileri sosyal medyadan
da takip etmektedirler. Kuliipler i¢in futbolcularin ve taraftarlarin yeri farkhidir. Ciinki
sahada futbolcularin, triblinde ise taraftarlarin rolii biiyliktiir. Taraftar ve futbolcu
arasindaki etkilesim yalnizca gercek yasamda degil, sosyal medyada da kendini
gostermektedir (Kirik ve Metin, 2018, s. 441).

“Spor kuliipleri belirli kurallara gore kurulan (yasalar, tiiziikler, yonetmelikler, s6zlesmeler
vb.), iiyelerinin her birinin yetki ve sorumluluklar belli olan (baskan, yonetim kurulu iiyesi, denet¢i, iiye)
gerek amatdr gerekse profesyonel spor branglar ile topluma hizmet veren, her yas grubunun spor
yapabilecegi tesis ara¢ gereglere sahip olan, diger bir yoni ile de yiiksek performans sporcularin

yetistirilmesini hedefleyen 6zel hukuk kuruluslaridir” (Devecioglu vd., 2012, s. 36-37).

Tiirkiye’de spor kuliipleri dernek ya da isletme olarak kurulabilir. Dernekler, kar
amac1 giitmezler. Vergi yoniinden de avantajlhidirlar. Sirketlerin ise en 6nemli avantaji
kar elde etmeleridir (Devecioglu vd., 2012, s. 36-37).

Spor kuliipleri ¢ogunlukla dernek statiisiinde kurulmaktadir. Ozellikle futbolun
endiistriyellesmesi sonucu bilylik kazanglarin elde edilmesi kuliipleri sirketlesmeye

yonelmistir. Sirketlesmek isteyen kuliipler dernek seklinde devam edip, ayri bir sirket
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de kurabilir. Ya da dernek kapatilip, sirket kurulabilir. Bu sekilde bir anonim sirket gibi
hisseleri alinabilir. Dernek bir aidiyeti ifade eder. Dernege iiye olan kisi kendini
kuliibiin parcast olarak gormektedir. Bundan dolay1 taraftarlar bazen kuliibiin
sirketlesmesini istemez. Ornegin, Ingiltere’de Manchester United’in sirketlesmesinin
istenmemesi gibi. National Basketball Association (NBA)’ de her kuliip franchise
seklinde kurulmaktadir (Aydin, 2017).

Manchester United iinlii bir futbol takimidir. Bilinen bir marka haline gelmistir.
Kar oranimi son on bes yilda ¢ok yiikseltmistir. Bir milyar iki yiiz elli milyon dolar geliri
bulunmaktadir. Diinya ¢apinda yetmis bes milyon taraftar1 vardir. Bu siray1 Real Madrid
sekiz yiiz doksan ii¢ milyon dolar gelir ile takip etmektedir. Manchester United’1in bu
yiikselisini uzun soluklu bir siirectir. Ilk olarak kendi akademilerini kurarak gencleri
egitmisler, iinlii futbolcularin performanslarim degerlendirmisler, Uriin gelistirip,
stratejilerini  ¢esitlendirmiglerdir. Manchester United markasini farkli sekillerde
genisletmislerdir. Ornegin, kendi ismini tasiyan yiyecek ve giyecek iizerine diikkanlar
acmistir. Fakat bu gelismeler gelecekteki durumunu giivenceye almamaktadir. Rakip
spor kuliipleri de bu stratejileri izlemektedir. Giinlimiizde yeni medya uygulamalarini
gormezden gelmek miimkiin degildir. Mobil video oyunlar1 gelistirmiglerdir. MU
Mobile ismini tasiyan ag ile telefonlara ulasmiglardir. Bu sayede Asya ve ABD
pazarlarina erismislerdir (Rein, Kotler ve Shields, 2007, s. 144).

Spor hayat sartlarim1 da etkilemektedir. Ornegin, cumartesi giinleri yarim giin
calismak Ingiltere’de ortaya ¢ikmustir. Burada galisanlar cumartesi 6gleden sonra maca
gitmek istedikleri i¢in is hayatina bu sekilde bir diizenlenme getirilmistir (Aydin, 2017).
Sporun hayati etkileyecek derece Onemli olmasi, taraftarlarin  varligindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle kuliiplerin varliklarini siirdiirebilmesi, kar elde etmeleri
ve itibarlarinin artmasi i¢in taraftarlara dnem vermelidir.

Taraftarlar, kuliiplerin var olmasimin nedenidir. Sadik taraftar, genel Kkitleyi
anlamak i¢in 6nemlidir. Taraftar sadakati, iligkilerde etkin rol oynamaktadir. Taraftari
anlamak giicli bir iliskinin temelidir (Giray ve Giiltekin Salman, 2008, s. 148). Spor
kuliipleri izleyicilerle iletisim kurmak konusunda bilingli davranmalidir. Stirdiiriilebilir
kazang saglamak icin taraftar merkezli olunmalidir. fletisim kanallarinin artmasindan
dolayr markalar bu kanallara uygun strateji belirlemelidir. Daha kiiltiirel, sosyal ve
tartismaya elverigli bir iletisim teknigi segcmelidir (Rein, Kotler ve Shields, 2007, s.
288).
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Taraftar toplulugu olusturmak spor kuliipleri i¢in degerlidir. Bir mag1 izlemeye
gelen kiginin sadik bir hayrana doniismesi, toplulugun basladig1 yerdir. Kuliipler tiim
organizasyonla birlikte tanimlayacagi topluluklar kurarak engelleri asabilirler. Topluluk
kavrami yonetim ve tiiketiciler arasinda agik bir ortaklik anlamina gelir. Bir toplulugun
icinde olmak, bagimlilig1 gosterir. Taraftar, glivenilir bir sosyal yapinin iiyesi oldugu
diistinir (Jinga ve lacobini, 2017, s. 308). Kuliipler degisen medya ve taraftar
gergekligine uygun olarak hareket etmeli sosyal medyay1 aktif ve dogru bir sekilde
kullanmalidirlar. Ciinkii sosyal medya onlara

e [liskileri gelistirmek

o Taraftarlar bilgilendirmek

e Spor ile ilgili taraftarlar1 egitmek

e Yeni taraftarlar cekmek

e Isletme ve taraftarlar arasindaki etkilesimi kurmak

e Taraftarlar i¢in bir forum saglamak gibi olanaklar sunmaktadir (Eagleman, 2013,
s. 492).

Spor kuliibiiniin kazanma giidiisiiyle taraftarlar1 kendine ¢ekmesi basarisiz bir
stratejidir. Sporda basar1 veya basarisizlik kaginilmazdir. Kuliip kazanmaktan ziyade
taraftara odaklanmalidir. Spor segmentlere ayrilmaktadir. Spor kuliipleri rakiplerinin
oldugu bir pazarda miicadele ederler. Bir spor kuliibiiniin markalagmasi onun en biiytik

kazancidir (Rein, Kotler ve Shields, 2007, s. 159-160).

2.13. Sosyal Medya ve Taraftarlik iliskisi

Web 2.0 doniisiimii, daha Once de belirtildigi gibi internet uygulamalarinda
kullanicilarin igerik olusturma ve paylagma imkani sagladiklart yeni bir donemi temsil
etmektedir. Boylece kullanici profili aktif bir rol iistlenmis, Web 2.0 déniisiimiiniin bir
sonucu olarak da sosyal medya popiilerlik kazanmistir. Sosyal medya kullanicilara
ulagsmakta son derece etkili bir iletisim platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kogak ve
Oyman, 2012, s. 177).

Tiiketici davramiglar1 zamanla degisiklik gostermektedir. Bu durum spor tiiketimi
icinde gecerlidir. Sosyal medya tiiketici davramglarini yonlendirmede Onemli bir
faktordiir. Ancak, spor kuliiplerinin sosyal medyay1 kullanan taraftarlar1 hakkinda ¢ok
az sey bilinmektedir (Argan vd., 2013, s. 32). Kuliipler, sosyal medyay: taraftarlariyla

arasindaki iliskiyi gelistirmek i¢in kullanmalidir. Bir Facebook sayfasindaki hayranlarin
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sayisini, orijinallik ve katilim basta olmak {izere bir¢ok durum etkilemektedir.
Orijinallik, sitenin resmi oldugu ve iki yonlii diyalogu kolaylastirmak i¢in tasarlanan fan
merkezli stratejilerle iliskili oldugu algisi ile ilgilidir (Pronschinske, Groza ve Walker,
2012, s. 221). Facebook; hobilere, oyunlara, iinliilere ve spora odaklanan ¢ok sayida
grup igerir. Bu gruplar, iiyelerine kimliklerini ifade etme ve baskalariyla etkilesim
kurabilme olanag1 saglar (Phua, 2012, s. 110). Ornegin, kuliiplerin taraftar sayfalar:
vardir. Taraftarlar bu sayfalara diger taraftarlarla etkilesim kurmak i¢in girmektedir.

Sosyal medya giliniimiizde yaygin olarak kullanilan bir olusumdur. Spor kuliipleri
bu kullanimi firsata c¢evirerek, hayranlariin ¢evrimi¢i katilimini  artirmaya
calismaktadir. Kuliiplerin sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanabilmek i¢in, ¢evrimici
olarak taraftarlarin, motivasyonlar1 ve davraniglar1 hakkinda daha fazla rehberlige
ihtiyaglar1 vardir (Vale ve Fernandes, 2018, s. 38). Izleyiciler, haftada neredeyse 13 saat
kadar, takimlar ve oyuncular hakkinda cevrimig¢i bilgi almaktadir. Bu kazangli bir
cevrimi¢i pazar temsil etmektedir (Sachoff, aktaran Phua, 2012, s. 110). Taraftarlik
diizeyi yiiksek olan kisiler, spor haberleri i¢in sosyal medyay1 en ¢ok kullanan kitle
olarak bulunmustur. Bu nedenle sosyal ag siteleri, hayranlarin spor tiiketimiyle
davranigsal olarak aktif kalmalar1 i¢in erisilebilir bir kaynak gorevi goriilmektedir
(Mudrick, Miller ve Atkin, 2016, s. 896).

2014 Diinya Kupasi, Brezilya-Almanya yar1 final karsilagsmasi, mag¢ sirasinda
rekor kiran 35,6 milyon tweet aldi. Ayrica, 2013'te televizyon izleme ile baglantil
sosyal medya kullanimi raporunda, dort adet sporla ilgili kablolu ag iiretimi (ESPN
Sportscenter, NHL hokey ma¢i ve iki NBA basketbol yarigsmasi) en ¢ok bahsedilen
programlarin basinda yer almistir. Bu 6rnekler de taraftarlik ve sosyal medya kullanimi
arasindaki yakin iliskiyi gostermektedir (Mudrick, Miller ve Atkin, 2016 s. 897).

Sosyal medya kullanimindaki davranislar, durumlara gore de sekillenmektedir.
02.11.2018 tarihinde Galatasaray-Fenerbahge magi sonrasi futbolcular arasinda bir
miinakasa yasanmustir. Bunun iizerine taraftarlar1 da sosyal medyadan birgok
etkilesimde bulunmustur. Taraftarlar diger taraftarlarin, futbolcularin veya teknik
direktorlerin fikrini 68renmek i¢in de sosyal medya platformlarimi kullanabilirler.
Futbol taraftarlarimin dikkatini ¢eken bir baska unsur ise transfer donemidir. Ara
transfer doneminde (04.01.2019-31.01.2019) ise giindem sadece transferler degildi.

Ayn1 zamanda kuliiplerin borglar1 da giindemdeydi.
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Sosyal medya sadece ma¢ aninda etkili degildir ayn1 zamanda mag¢ Oncesi ve
sonrasinda taraftar gruplarinin iligkilerinde de etkili olabilir. Bu baglamda taraftar
forumlar1 da 6nemli veriler sunmaktadir (Aydin, Hatipoglu ve Ceyhan, 2008, s. 312)

Williams ve Chinn’e (2010, s. 435-436) gore, iligskisel pazarlamanin 6neminin
isletmeler farkindadir. Etkilesim saglamak i¢in sosyal medya etkili bir aractir. Sosyal
medya, takim-taraftar iliskisini uzun vadede giiclendirmektedir. Tiiketicilerin sosyal
medyada aktif katilmci olma istekliligine ve/veya hazir bulunusu gbéz Oniinde
bulundurmalidir. Bu baglamda spor isletmelerinin, sosyal medyay: aktif kullanmalar
gerekmektedir. Bu platformda diizenlenecek bazi etkinliklerle de lisansl iiriin satis
gerceklestirilebilir. Arastirma, Web 2.0’1n isletmeler ve tiiketiciler iizerindeki etkisini
baz alarak olusturulmustur.

Sosyal medya; cift yonlii bir iletisim saglamaktadir. Gengler zamanlarinin
bircogunu bu platformda gecirmektedir. Internet dzgiir bir ortam sunmaktadir. Herkes
istedigi yorumda bulunabilmektedir. Futbol bazinda bir taraftar diger takim hakkinda
nefret sOyleminde de bulunabilir (Demir ve Talimciler, 2014, s. 258). Burada yapilan
sOylemler biiylik bir kitleyi de etkileyebilmektedir. Bir futbolcunun mag sonrasi yorumu
taraftarlarin ~ goriisiinii  sekillendirmektedir.  Taraftarlarin = davramislarn  takim
performansinin bir sonucu da olmayabilmekte, antrenorler ve oyuncular daha belirleyici
olabilmektedir (Hunt, Bristol ve Bashow, 1999, s. 439).

Sosyal medya sadece sanal diinyada paylasimlar ve etkilesimler i¢in degil, gercek
diinyada mag¢ esnasinda veya oncesinde sosyal medya araciligiyla drgiitlenme amaciyla
da kullamlabilmektedir. Paylasimlar biiylik bir grubu etkilemektedir, sahaya ya da
sokaga tasabilmektedir. Twitter gibi araglar taraftar topluluklarini harekete gecirmede
biiyiik rol oynayabilmektedir. Cevresel baz1 faktorler de taraftarlarin siddete egilimini
artirmaktadir. Ornegin, TFF kararlari, hakem kararlari, spor yorumcularinin sdylemleri,
futbolcularin sdylem ve davraniglari gibi (Polat ve Sonmezoglu, 2015, s. 483). Bu
durumda magin kaybedilmesi bir hakeme baglanilabilmekte, hakem sosyal medyada
biiyiik bir kitle tarafindan rencide edilebilmektedir.

Davraniglarin - nedenleri  lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Bu
calismalardan ¢ogu motivasyonu; i¢sel ve dissal olmak iizere ikiye ayirmaktadirlar.
Cesitli durumsal varyasyonlarin i¢sel motivasyon iizerine anlik etkileri vardir. Ornegin;
odiller, geri bildirim, kisitlamalar, son tarihler vb. Durumsal motivasyon ise, bir

aktiviteye katilan bireylerin anlik yasadigi motivasyondur (Vallerand, 1997, s. 271).
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Vallerand’in bu yaklagimina gore, mag sirasinda veya sonrasinda yasanilan bazi olaylar
taraftarin  sosyal medya kullanom davramslarini tetikleyebilmektedir. Ornegin,
03.02.2019°da oynanan Besiktas-Antalyaspor ma¢inda Besiktas’a yeni transfer olan
Shinji Kagawa ii¢ dakikada iki gol atmistir. Besiktas taraftarlar tarafindan, Kagawa’nin
Japon olmas1 ve basaristyla ilgili ¢ok sayida tweet atilmistir.

Pierce ve Jussila (2011), bir bireyin aidiyet duygusunu gelistirebilme derecesinin,
psikolojik sahiplenme ihtiyaglarinin karsilanma potansiyeline bagli olacagim ileri
stirmektedir (Pierce ve Jussila, aktaran: Karahanna, Xin Xu ve Zhang, 2015, s. 189).

Sosyal medya, bes psikolojik sahiplenme boyutu ihtiyacim1 karsilayabilecek
kapasiteye sahiptir. Bu bes boyut (Karahanna, Xin Xu ve Zhang, 2015, s. 189):

e Etkinlige ve verime ihtiya¢ duyulmasi.

e Bir yerin sahibi olmasi.

e Kendini tanima ihtiyaci.

e Oz-kimligin ifade edilmesine duyulan ihtiyac.
e Oz-kimligin siirekliligini saglama ihtiyac.

Insanlar blog olusturma, bilgi, resim ve video paylasimi, ortak projeler ve
cevrimigi topluluklara katilma, oyun oynama ve birbirleriyle ¢evrimici sohbet etme gibi
faaliyetlerde bulunabilir. Bu ¢evrimigi sosyal etkilesimler sayesinde, insanlar sanal bir
eve sahip olmaktadir. Kendi kimliklerini gelistirebilmektedirler. Sosyal medya
etkilesimleri ve olusumlariyla yetkinlik kazanabilirler (Karahanna, Xin Xu ve Zhang,
2015, s. 189). Bu durum taraftarlar iginde gecerlidir. Bir taraftar tuttugu takimi
sahiplenme duygusunu, sosyal medya lizerinden gosterebilir. Taraftarlarin sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan destek verme, psikolojik sahiplenme olgusu ile
aciklanabilir. Taraftarlar gerek takimini1 desteklemek gerekse kendi kimliklerini ortaya
koymak i¢in siklikla sosyal medyadan yararlanmaktadir.

Twitter’da, Trending Topic (TT) kelimesi glincel konular anlamina gelmektedir.
Tiirkiye’ de spor alanindan bir isim ya da kuliip giinde minumum bir kere Trending
Topic listesine girmektedir. Sosyal medyada spor bazen iktisattan ve siyasetten bile
daha ¢ok konusulmaktadir. Mag¢ anindaki rekabet dijital ortamda da siirdiiriilmektedir.
Mag sirasinda gonderilen bir tweet TT olmaktadir. Mag giinii Swarm’da check-in
yaparak stadyumda oldugunu belli etmektedirler. Kuliipler Facebook’ta herkese bir
gonderiyle erisebilmektedir. Maglardaki dnemli anlara, YouTube’da milyonlarca tik

gelmektedir. Spor yorumcusu olarak goriilen bloggerlar var (http-5).

44



Hull ve Lewis (2014, s. 22-28), geleneksel medyanin terk edilerek Twitter
kullaniminin artmasina yonelik bir aragtirma yapmuslardir. Spor, ortak bir ilgi alam
olmasi nedeniyle insanlar1 birbiriyle iletisim kurma konusunda isteklendirmektedir.
Twitter sadece bu nedenden dolay1 sadece bir haber kaynagi degildir. Taraftarlar
etkilesim kurmak ve sosyallesmek icin bu platformu tercih etmektedir. Geleneksel
medya izleyicilere etkilesim sans1 sunmamaktadir.

Taraftarlar bazen bir sporcunun profesyonel yasantisindan ziyade, 6zel yasantisini
ogrenmek i¢in Twitter'n kullanirlar. Bazen de tek bir haber kaynagina giivenmeyip
internet sitelerinden de takimla ilgili haberleri takip etmektedirler. Sonu¢ olarak
taraftarlar bir toplulugun pargasi olmak istemekte, Twitter gibi olusumlar sanal bir
topluluk hissi yaratabilmektedir. Bu gibi nedenlerle taraftarlar geleneksel medyadansa

Twitter’a yonelmislerdir.

2.14. Taraftarlarin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Iliski pazarlamas, iliskileri etkilesimlerle gelistirme siireci olarak tanimlanabilir.
Iliski pazarlamasi, tiiketici odakli bir yaklasim benimsemektedir. Yeni tiiketiciler
kazanma ve sadakat olusturma faydalar1 saglamaktadir. Pazarlama maliyetleri diistiktiir
(Stavros ve Westberg, 2009, s. 308).

Etkilesim, iki ya da daha fazla tarafin birbirini etkiledigi karsilikli eylem olarak
tanimlamaktadir. Etkilesim silireci basarili iligki pazarlamanin temelidir (Grénroos,
2011, s. 244). Etkili bir iliski pazarlama stratejisi olusturmak i¢in, taraftarlarin spor
takimlar ya da orgiitler ile etkilesim i¢cinde olan giidiilerini ve bu etkilesimin sagladigi
degeri tanimlamak 6nemlidir (Stavros vd., 2014, s. 456).

Internet tiiketiciyi tanimak igin etkili bir aractir. Tiiketiciyle birebir iletisim sansi
sunmaktadir. Bu yolla kisisellestirilmis mesajlar verilebilir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s.
328). Taraftarlar, spor olaylarin takip etmek i¢in sosyal medyay1 kullanirlar. Geleneksel
medya yerine bu platformun se¢ilmesinin nedeni, taraftarlarin diisiincelerini beyan etme
istegidir. Literatiirde taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlariyla ilgili ¢esitli
aragtirmalar yapilmustir.

Haugh ve Watkins (2016) arastirmalarinda, taraftarlarin g¢esitli sosyal medya
platformlarim1 kullanma motivasyonlarin1 alti sosyal medya platformuna odaklanarak
incelemislerdir. Bunlar: Pinterest, Snapchat, Facebook, Instagram, Tumblr ve Twitter.

Facebook, Snapchat, Instagram ve Twitter taraftarlarin en ¢ok kullandigi platformlardir.
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Facebook kullanimini etkileyen motivasyonlar, anlasmalari fikirlerini sunma, 6grenme,
bilgi toplama, eglenme, destek gdsterme, rahatlama ve zaman gecirmedir. Twitter’da,
bu motivasyonlara ilave olarak kisiler arasi iletisim kurma motivasyonu da vardir.
Instagram ve Snapchat daha ¢ok, eglenme ve zaman gegirme amaciyla kullanilmaktadir
(Haugh ve Watkins, 2016, s. 289).

Sosyal medya, sporun kiiltiirel yapisina deginerek, spor temelli iletisime yeni bir
boyut kazandirmigtir. Twitter ve Facebook gibi platformlar, yer bildirimi secenegiyle
bagkalariyla etkilesim kurma seklimizi degistirmistir. Ornegin, sporla ilgili yer
bildirimlerinde destek verme, taraftarlik ve kisisel kazamm motivasyonlar1 agir
basmakta, taraftarlar toplulugu hissetme ve takdir almak igin sosyal paylasimda
bulunmaktadir (Clavio ve Frederick, 2014, s. 70-71).

Vale ve Fernandes (2018, s. 41-42) arastirmasinda, marka sevgisi, bilgi, eglence,
miikafatlandirma, entegrasyon ve sosyal etkilesim, kisisel kimlik ve yetkilendirme
sosyal medya davranisini etkileyen temel motivasyonlar olarak gosterilmistir. Sosyal
medya davranisi olarak da lic boyut ele alinmistir. Bu boyutlar tiikketim, katilim ve
yaratmadir. Sosyal medya baglilig1 markalara ekstra giic kazandirmaktadir. Taraftarlari
tanimak i¢in biiytlik bir avantajdir.

Stavros vd.’nin (2014, s. 455) aragtirmasinda, sosyal medya davranisini etkileyen
temel gilidiiler sezon dis1 iki haftalik bir siiregte taraftarlarin kuliiplerin sayfalarina
yaptig1 yorumlar araciligiyla incelenmistir. Yorumlar tutku, umut, saygi ve dostluk
olmak tiizere dort giidiiye gore siniflandirilmigtir. Bu giidiilerin ortaya konmasinin
taraftarlar1 anlamay1 kolaylastiracagi ve sosyal medyanin daha etkin kullanimina
yardimci olacagi diisiiniilmektedir. Etkilesim, iliski pazarlama siirecinin temel unsuru
olarak tanimlanmistir. Etkin bir pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in, spor yoneticileri,
spor tiiketimini destekleyen taraftar motivasyonlarinin nasil tanimlandigin1 anlamak
zorundadir.

Wakefield (2016, s. 244) arastirmasinda, taraftarlarin sosyal medya kullanimini
tutku boyutundan ele almistir. Tutku spor yonetimi i¢in uyarict bir etkendir. Yapilan
calismada, tutkunun medya kullammminda etkili oldugu gorilmiistiir. Ayrica sosyal
kimliginde etkili oldugu vurgulanmistir. Kisilerin resmi Facebook veya Twitter
hesaplart araciligiyla sosyal medya igerigini okuma, gonderme ve paylasma dereceleri

de ol¢iilmiistiir. Sosyal medya davraniglari agiklanirken obsesif tutkunun rolii biiyiiktir.
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Obsesif tutku, kisiligi etkisi altina alir. Igten veya kisiler arasindaki baskidan
kaynaklanmaktadir.

Obsesif tutkuyu, 6z saygi, sosyal kabullenme, memnuniyet ve yasam doyumu gibi
faktorler yonlendirmektedir. Ormegin bir kisinin 6z-deger duygusu, tutku bazinda
devamli basariya bagl olabilir. Boyle bir kisi, saglik sorunlari yasasa bile calismaya
devam edebilir (Rip, Vallerand ve Lafreniere, 2012, s. 575).

Mudrick, Miller ve Atkin (2016, s. 896), arastirmalarinda tepkisel taraftarlar
davranmslart iizerinde durmuslardir. Sosyal medyanin sosyal kimlik gosterme
konusundaki etkileri arastirmaya 1sik tutmustur. Sosyal kimlik, sosyal medya
davranisimin  anlagilmasina yardime1 olmaktadir. Taraftarlar bir grup iiyesi olarak
statiilerini belli etmek istemektedir. Bu nedenle sosyal kimlik kavrami Onem
kazanmaktadir. Tajfel’e (1982, s. 18) gore sosyal kimlik, “bireyin belirli bir sosyal
gruba ait olmasiyla birlikte, grup iiyeliginin onlar i¢in duygusal ve degerli olmasidir”.
Kimlik, sosyal medya kullanimlarina yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Schubert ve Seyffert (2017, s. 1), taraftarlarin iletisim kurma gidiilerini
aragtirmistir. Uluslararas1 Masa Tenisi Federasyonu'nun Facebook sayfasi analiz
edilmistir. Uluslararas1 spor federasyonu kapsaminda sosyal medyanin kullanimina
odaklanan ilk calismadir. Facebook sayfasinda yapilan yorumlara gore sekiz giidii
ortaya ¢ikmistir. Bu giidiiler: bilgi katilimi, itibar, elestiri, uzmanlik, destek, tutku,
yardim, is birligidir. En yaygin giidiiler: katkida bulunma, duygusal baglilig1 ifade etme,
bilgi saglama ve uzmanligim gosterme arzusudur. Arastirmanin sonucuna gore, sosyal
medyada taraftarlarin giidiilerine hitap edilmesinin 6nemine vurgu yapilmis, spor
taraftarlar1 onemsendigi hissettiklerinde iligkiler gii¢lenecegi, taraftar katiliminin ve
giiveninin artacagi belirtilmistir.

Sosyal medyada bilgi paylasimi ve sosyal destegi etkileyen giidiiler {izerine
yapilan bir arastirmada Facebook, Flickr, Twitter, Delicious ve YouTube gibi
platformlar araciligiyla sosyal medyada ¢esitli bilgi paylasimi faaliyetleri incelenmistir.
Elde edilen bulgular sonucu eglence, sosyal baglilik, oz-yeterlilik, kisisel kazang,
fedakarlik, 6grenme, empati, topluluk ilgisi, karsilikli olma ve itibar olmak tizere on
motivasyon belirlenmis, tiim motivasyonlarin kullanicilarin bilgi paylagimini tesvik
etmede etkili oldugu goriilmiistiir. Motivasyonlart anlamak, sosyal medyay1 kullanmak

isteyen igletmelere fayda saglayabilir. Kendi amaglarina uyan platformlar: segilebilirler.
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Uyelerini sosyal medya aracihiftyla kendi topluluklarina katkida bulunmaya tesvik
edecek stratejiler gelistirebilirler (Oh ve Syn, 2015, s. 2045).

Witkemper, Lim ve Waldburger (2012, s. 173), spor tiiketiminde Twitter
kullanmanmin amaglarim arastirmiglardir. Bilgi, zaman gegirme, taraftarlik ve eglence de
dahil olmak {izere dort boyut ortaya konmustur. Kuliipler kendilerini
konumlandirabilmek icin sosyal medyay1 kullanabilirler. Sporcularda bu platformu
iletisim amagli kullanmalidir. Sporcularin da sosyal medya kullanmasi taraftarlart
kuliibe baglar.

Yiiz yiize ifade edilemeyen konular sosyal medyada rahatlikla konusulmaktadir.
Ozellikle futbolla ilgili olaylarda taraftarlar, cosku ve heyecanlarini sosyal medyada da
dile getirmektedirler.

Adba International, The Brand Age Dergisi i¢in Tiirkiye i¢in futbolda {i¢ biiyiik
olarak anilan Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge kuliiplerinin sosyal medya analizini
yapti. 1 Eyliil 2017 — 1 Nisan 2018 araligin1 baz alinarak bir rapor hazirlanmigtir. Bu
raporda su verilere erisilmistir:

“Ug biiyiik kuliibiin taraftar diyaloglari, haberleri, forum yazilar1 ve diger tiim mecralardaki

toplam konugulma sayist 49,092,628 olarak tespit edildi. Olumlu-olumsuz tiim yorumlarin
degerlendirildigi analize gore Fenerbahce, 18 milyon ile sosyal medyada en ¢ok konusulan kuliip
oldu (Fenerbahge: 18.134.441; Galatasaray: 16.776.556; Besiktas: 15.474.928). Kuliipler hakkinda
yapilan tiim konusmalar olumlu-olumsuz sekilde analiz edildiginde en ¢ok negatif konusulan kuliibiin
%025 ile Fenerbahge oldugu goriilmektedir. Olumlu konusulma oranlarinda ise Besiktas %30’luk bir oran
ile rakiplerine fark atiyor (Fenerbahge: %20 olumlu, %25 olumsuz, %55 nétr; Galatasaray: %25 olumlu,
%23 olumsuz, %52 ndtr; Besiktas: %30 olumlu, %22 olumsuz, %48 ndétr). Takimlar, oyuncular,
stadyumlar ve teknik adamlarin hepsinin yer aldigi arastirma sonuglarina gore taraftarlar futbol
yorumlarinin %70’ini Twitter’dan yapiyor. Futbolseverler bir diger popiiler platform olan Instagram’i ise
mag¢ videolari, futbolcularin fotograflart ve kuliiplere ait magazalarin paylasimlart i¢in kullaniyor
(Fenerbahge: %68 Twitter, %27 Instagram, %5 diger; Besiktas: %74 Twitter, %21 Instagram, %5 diger;
Galatasaray: %67 Twitter, %27 Instagram, %6 diger)” (http-6).

2.15. Tiiketicilerinin Markayla Ilgili Cevrimici Faaliyetleri (Sosyal Medya

Davranislar)

1990°’larda internetin kullanilmaya baglanmasiyla, tiiketiciler, markalarla ilgili
fikirlerini paylagmak icin Yahoo ve AOL gibi siteleri kullanarak etkilesim kurmustur.
Ik internet reklamlar1 bu sekilde baslamistir (Kozinets, aktaran Schivinski,

Christodoulides ve Dabrowski, 2016, s. 4). Tiketicinin markayla ilgili ¢evrimigi
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faaliyetleri ilk olarak Shao (2009) tarafindan ortaya atilmis ve Muntinga, Moorman ve
Smit (2011) tarafindan gelistirmistir.

Shao (2009, s. 15), bireylerin c¢evrimi¢i tiikketim, katilim ve olusturma
faaliyetlerinden bahsetmistir. Sosyal medya kullanimindaki bu davraniglarimin altinda
farkli motivasyonlar vardir. Tiiketim faaliyetleri, bilgi edinmek ve eglenmek amaciyla
yapilmaktadir. Katilma faaliyetleri, sosyal etkilesim kurmak i¢in yapilmaktadir.
Katilimcilarin etkilesim kurmasi i¢in sanal topluluklarin tesvik edilmesi gerekmektedir.
Icerige cevap vermek, icerik seceneklerini genisletir. Daha verimli bir tiiketime imkan
saglar. Olusturma faaliyetleri ise, kendini ifade etme ve kendini gergeklestirme
isteginden kaynaklanmaktadir. Isletmeler tiiketicileri daha fazla igerik olusturma
konusunda cesaretlendirmelidir.

Sosyal medya platformlar1 kullanicilara, markalar da dahil olmak {izere her
konuda etkilesimde bulunmalari, paylasmalar1 ve icerik olusturmalar1 i¢in sinirsiz
olanak sunmaktadir. Tiiketicilerin markayla ilgili ¢evrimici faaliyetleri, isletmeler igin
onemli sonuglar dogurmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya davranmislarini etkili bir
sekilde ongoérmek ve yonlendirmek icin, sosyal medya kullanma motivasyonlarini
anlamak zorunludur. Bunun nedeni, her davranisi tetikleyen bir motivasyonun olmasidir
(Muntinga, Moorman ve Smit, 2011, s. 13).

Tiiketim davranigi, markayla ilgili aktif yayinlar goriintiileme, icerige tiklayarak
veya bagkalar1 tarafindan gonderilen yorumlart okuma gibi etkilesimin minimum
diizeyde oldugu etkinlikleri kapsar. Tiiketim en sik goriilen aktivitedir (Vale ve
Fernandes, 2018, s. 40).

Katkida bulunma davranisi, tiikketicinin markayla veya diger insanlarla iletisimde
bulunmasi, igerik begenme, paylasma veya yorum yapma gibi etkinlikleri kapsar (Vale,
Fernandes, 2018, s. 40). Bu boyutta markanin olusturdugu igerige taraftar katkida
bulunur. Burada taraftarlar kendi aralarinda veya markaya yonelik etkilesimde
bulunabilir (Schivinski, Christodoulides ve Dabrowski, 2016, s. 6)

Olusturma davranisi, en yiiksek katilim diizeyine sahiptir. Bu boyut yorum
yapmak, fotograf yiiklemek ve hashtag kullanma dahil olmak tizere markayla ilgili
icerigi aktif olarak olusturma, yayinlama ve birlikte gelistirme ile ilgilidir (Vale ve
Fernandes, 2018, s. 40).

YouTube, MySpace ve Wikipedia gibi platformlarda kullanicilar tarafindan
olusturulan medya, son birka¢ yilda ¢ok popiiler hale geldi. Bireyler farkli amagclarla
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cevrimigi icerik tiiketirler. Sosyal topluluklarla etkilesime girerek kendini ifade etmek
ve kendini gerceklestirmek i¢in igerik tiretirler (Shao, 2009, s. 7).

Muntinga, Moorman ve Smit (2011) ¢alismasinda, Shao (2009) tarafindan ortaya
konulan tiiketicilerin markalarla ilgili ¢evrimi¢i davranmiglarimi (tiikketim, katkida
bulunma ve olusturma), orneklerle desteklemistir. Tiiketicilerin bu ¢evrimici
davraniglar1 ve ornekleri Tablo 2.4.”de sunulmustur.

Tablo 2.4. Tiiketicinin Markayla N\gili Cevrimi¢i Faaliyet Tiirleri ve Ornekleri (Muntinga, Moorman ve
Smit, 2011, s. 16)

Tiiketicinin Markayla ilgili Cevrimici Ornekler
Faaliyet Tiirleri
Tiiketim * Markayla ilgili videoyu goriintiilemek

» Marka ile ilgili sesleri dinlemek

» Marka ile ilgili gorselleri izlemek

* Cevrimi¢i marka topluluk forumlarini
takip etmek

* Sosyal ag sitelerinde markayla ilgili
yorumlari okumak

» Uriinle ilgili elestirileri okumak

» Markali gevrimi¢i video oyunlarini
oynamak

* Markal1 telefon aplikasyonlar1 indirmek

» Markali sanal hediyeler gobndermek
Katkida Bulunma » Uriinleri ve / veya markalari oylamak

* Bir sosyal ag sitesinde marka profilini
katilmak

» Markayla ilgili konugmalar yapmak
(cevrimici marka topluluk forumlarinda veya
sosyal ag sitelerinde)

» Markayla ilgili blog, video, ses, resim
vb. hakkinda yorum yapmak
Olusturma » Markayla ilgili bir blog yazis1
yayinlamak

» Marka ile ilgili video, ses, resim, video
ve fotograf yiikleme

» Markayla ilgili makalelerin yazilmas1

+ Uriin incelemesinin yazilmasi

Vale ve Fernandes (2018) calismasinda ise, bu ii¢ davramisi taraftarlara gore

uyarlayarak, bir 6lgek gelistirmislerdir.

2.16. Sosyal Kimlik Kuram

Bir sosyal psikoloji konusu olan sosyal kimlik kurami, Tajfel’in (1957, 1959)
algilamaya iligkin ¢aligmalarina dayanmaktadir (Tajfel, 1957, s. 192-204; 1959, s. 16-
29). Bu kuram, 1970’lerde Tajfel ve Bristol Universitesi’ndeki ekibi tarafindan

sekillendirilmistir. Bu konuda birbirini biitiinleyen iki ana yaklasim vardir. ilki Tajfel ile

50



Turner’in grup iiyeligini bilissel agidan yeniden tanimlamasidir. ikincisi Turner’in
calismasi olan benlik siniflandirmasidir (Hogg, 1997, s. 94).

2 (13

Literatiirde “sosyal kimlik kurami” “toplumsal kimlik kurami” olarak da
gecmektedir.

Tajfel’e gore, sosyal psikoloji kuramlarmnin ¢ogu toplumsal olaylar1 kisisel
ozelliklerle agiklamaya calismistir. Bu durum bireylerin toplumsal bir varlik oldugunu
gormezden gelerek, sadece psikolojileri lizerine odaklanildigini gostermistir. Tajfel,
sosyal psikolojinin bireyi temel almasini dogru bulmakla beraber bireyin toplumsal bir
varlik oldugunun da goz Oniinde bulundurulmasi gerektigini savunmustur. Tajfel,
“toplum-birey iliskisini, kiginin iiyesi bulundugu grup ve bu grubun toplum igindeki
diger gruplarla iligkileri ¢ercevesinde, kendi kimligini belirlemesi, bu sosyal kimlik
cergevesinde biligsel ve davranissal siireclere girismesi olarak ele almaktadir”. Kuramin
ana kavramlar sosyal kimlik, smiflandirma ve karsilastirmadir (Hortagsu, 2014, s. 50).

Birey once kendini algilar ve bir sinifa dahil olur. Boylelikle insanlarin hepsi bir
sosyal toplumu olusturur. Bireyin duygular1 ve degerleri hangi sinifa ait oldugunun
belirlenmesinde etkin rol oynamaktadir. Tajfel’e (1982, s. 18) gore sosyal kimlik,
“bireyin belirli bir sosyal gruba ait olmasiyla birlikte, grup iiyeliginin onlar i¢in
duygusal ve degerli olmasidir”.

Bu kuramda kendilik kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Kendilik kavrami iki biiytik alt
sistemi temsil etmektedir. Gergen (1971), benlik kavramini psikolojik siire¢ ve bilissel
yap1 olarak birbirinden ayrir. Kisi kendine 6zgii 6zellikleri sistemin bir boliimii olarak
goriir. Bu sistemlerden ilki, bir sosyal gruba tiyeligini ifade eder. Bu durum belirli
terimlerle (cinsiyet, yas, din, siyasi iliski vb.) ifade edilir. ikinci alt sistem, bireye 6zgiil
nitelikleri ele alir. Ornegin, yeterlilik duygulari, bedensel 6zellikler, baskalariyla iligki
kurma yollar1, psikolojik dzellikler, entelektiiel kaygilar, kisisel zevkler gibi. {1k kendini
tanimlama kavramu, sosyal kimlik ile aciklanir. Ikinci kavram ise, kisisel kimlikle esitlik
kurarak agiklanir (Gergen, aktaran Tajfel, 1982, s. 18).

Sosyal kimligin en Onemli belirleyicisi toplumdur. Bireyler, toplumdan
etkilenerek sosyal kimliklerini olusturmaktadir. Gosterim yonetimi yoluyla 6grenme, bir
sosyal kimlik gelistirme anahtaridir. Genglik doéneminde, insanlar sosyal diinyada
nerede olmak istediklerini belirler. Kendi vizyonlarina uyan performanslara yonelirler.

Bu durum hayat boyu devam eden bir siirectir (Boyd, 2007, s. 137).

51



Sosyal kimlik kuramlari, insanlarin kisiler arasinda kendi farklhiliklarini
vurgulamaya c¢aligtiklarimi ileri siirerler. Burada bireyin kazanmak istedigi farklilik,
olumlu 6zellikler veya basarilardir (Dutton, Dukerich ve Harquail, 1994, s.246). Bunun
sonucunda iiyeler sosyal kimliklerinde bir farklilik hissettiginde, orgiitleri c¢ekici
bulurlar. 3M isletmesi i¢in c¢alisan bir satis gorevlisi, orgiit kimligi belirsiz olan bir
isletmede c¢aligan birine gore ayirt edici bir kimlige sahip oldugunu diisiinebilir (Dutton,
Dukerich ve Harquail, 1994, s. 246). Grubun aywrt edici Ozellikleri, {iiyelerin
organizasyonla dzdeslesme egilimini artirmaktadir (Ashforth ve Mael, 1989, s. 24).
Orgiitlerinin kendine 6zgii bir kiiltiire, stratejiye veya yapiya sahip olduguna inanan
orgiit iiyelerinin, gii¢lii bir kurumsal kimlik algilamalari olasi bir durumdur. Orgiitiin bu
olumlu &zelliklerinin kendine yansidigim diisiiniir. Uyeler, cekici bir kimlige sahip
oldugunu disiindiigii orgiitle iliski kurdugunda, benlik saygisi artar. Benlik saygisi,
kisinin kendini sevme derecesi olarak tanimlanir (Dutton, Dukerich ve Harquail, 1994,
S. 246). Bu baglamda bireyler orgiit kimligi giiclii olan markalarla 6zdesleserek benlik
saygilarii artirabilirler.

Sosyal kimlik kurami, taraftar davranislarini agiklama konusunda da bir zemin
olusturmaktadir. Bireyler tuttuklar1 takimin bir taraftar1 olarak sosyal kimlik
olusturabilirler. Taraftarlarin destekledigi takim kazandiginda forma giymesi ya da
sosyal medyada paylasimda bulunarak kutlamasi takimin basarisini kendi basarisi
olarak gérmesinden kaynaklanmaktadir (Mudrick, Miller ve Atkin, 2016, s. 899). Bu
davraniglarin da benlik saygisint artirmak adina yapildig1 diisiiniilebilir.

Besiktas taraftar1 ve Carst grubunu inceledigimizde, Cars1 sadece bir taraftar
grubunu ifade etmez, i¢inde degerleri de barindirir. Carst bir semt olusumudur.
Taraftarlar arasinda eskilerden gelen bir dayanigma vardir. Bu grup Besiktas’1 bir yasam
stili olarak gormektedir. Sadece tribiinde degil hayatin da i¢indedir (Tepekoylii, 2016, s.
388). Carst grubunun spor disinda da bir durusu vardir. Bu durusu sosyal kimlikleriyle
Ozdeslestiren kisiler, bu grubun {iyesi olarak anmilmaktan memnun olmaktadir.
Taraftarlarin, takimlariyla ve taraftar gruplariyla 6zdeslesmesi de sosyal kimligin
olusumunda biiylik 6nem tagir.

Kisinin kendisini bir grubun {iyesi olarak tammlamasi aidiyet algistyla ilgilidir.
Ozdeslesme, bireyin kimligine uygun bir gruba dahil olup etkinliklere katilmasi ve
bunlardan memnun olmasidir. Bu durumda iiyeler, dahil olduklar1 grubun kazammlarim

kendisinin bir basarisi olarak goriir (Ashforth ve Mael, 1989, s. 34-35). Bir bagka
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tanima gore 6zdeslesme, bireyin dahil oldugu gruba kars1 baglilig1 ve aidiyetidir. Kisiler
hi¢ sevmedigi iiyelerden olusan bir grupla bile &zdeslesebilir. Uyenin bir grupla
ozdeslesmesi icin diger grup iiyeleriyle bir baginin olmasimna gerek yoktur. Onemli
nokta, kisinin kendini grup iiyesi olarak tanimlamasidir. Ozdeslesme icin gerekli
kosullar karsilagtirma ve siniflamadir (Hortagsu, 2014, s. 55-56). Kisiler kendini bir
ozellik ve duruma gore simiflandirarak bir gruba dahil olurlar.

Ozdeslesme, ¢ocukluk c¢aginda aileyi ve toplumu taklit etmeyle baslayan,
ilerleyen zamanlarda sistemleserek kisilik olusumunda etkili olan bir olgudur.
Toplumsal faktorlerle pekisen kisilik kazanma siireci 12-18 yas arasinda kesinlik
kazanmaktadir. Bireyler 6zellikle genglik ¢aginda bir sporcu ile 6zdeslemeye daha
yatkindir. Genglik doneminde kisi, begendigi bir sporcunun giyim tarzi, davramslarin
ve olaylara bakis acgisini taklit etme egilimindedir. (Erkan, Giiven ve Ayam, 1998, s.
147-150).

Bireylerin bir grupla 06zdeslesmesinde karsimiza iki 6nemli kavram c¢ikar:
simiflandirma ve karsilastirma. Siniflandirmada benzeyen uyaranlar bir kategori iginde
yer alir. Bu siiregte ayni sinifta olmayr belirleyen unsurlarin birbirleriyle iliskisi
degerlendirilir. Bireylerin bulunduklar1 simifin disinda kalanlara olan uzakliklari
vurgulanir. Sinif belirlenirken bireylerin davranislari, degerleri, tutumlar1 vb. 6zellikleri
de tammlanir (Hogg, 1997, s. 95). Sosyal karsilagtirmada, birey kendi davranislar1 ve
tutumlariyla baskalarininkini mukayese eder. Bireyler fikirlerinin dogrulugunu kiyas
yaparak belirler. Konuyla ilgili ¢alisan aragtirmacilar, biitiin bilgilere kiyas yoluyla
ulagildigim  diisiinmektedirler. Eger fikir ve degerlerimiz dogruysa, uzlasma
gerceklesmis olur. Karsilastirmada grup ici degerlendirmelere de olanak saglamaktadir.
Sosyal kimlik kuramina gore, karsilastirmalarla birey kendini gelistirip, 0zsaygisini
yiikseltir (a.g.e, s. 95-96).

Benlik simflandirma kuraminda sosyal karsilastirmamin rolii biiyiiktiir. insanlar
kendilerini ilgilendikleri insanlarla benzerlik gosteren boyutlar araciligiyla kiyaslama
yaparak goriis ve yeteneklerini degerlendirirler. Sosyal kimlik kurami, insanlarin kim
olduklarin1 belirlemeleri i¢in grup i¢i ve grup disi sosyal karsilastirmalarin yapilmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Hogg, 2000, s. 401-402).

Karsilastirmali olarak grup davranigindan bagimsiz degerler Olgiilmektedir.
Bireyler bir gruba dahil oldugunda, kendi imajlarindaki gelisime bakarlar. Sosyal

cevrede olumlu bir imaj yaratmak istemektedirler. Olumlu algi, ortak inang¢lardan bagka
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bir sey ifade etmedigi kosullarda, daha olumlu bir sosyal kimlik arayisinda olunacaktir.
Gruplarin farkli degerlere sahip olmasi, sosyal kimlik ve rekabet arasindaki baglantiy1
saglar. Gruplar arasi karsilastirma, rekabetten tiiremektedir (Turner, 1975, s. 9-10).
Gruplar yalnizca diger gruplarla iligkili oldugu i¢in, bu diger gruplarla iliskili
olarak tanimlayici ve degerlendirici 6zelliklerini ve dolayisiyla toplumsal anlamlarini
cikarirlar. Sosyal kimlikte birey kendi degerini, grubun ozelliklerinden alir. Gruplar
arasindaki sosyal karsilastirmalarda, birey kendi grubu i¢in pozitif ayrimecilik
olusturmaya odaklanir (Hogg, 2001, s. 186). Turner’e gore, kisiler iiye olduklar1 grupla
karsilagtirarak aslinda baska bir grup daha olustururlar. Bireyler de gruplart ayirmak ve
karsilagtirmak igin yararlamlan bir Olgiittiir. Mesela, kisi kendi {iniversitesinin
akademisyenlerini bilgi a¢isindan digerlerine gore daha iyi bulur. Universiteleri buna
gore siniflandirir. Bu baglamda kendini tiniversitenin bir iiyesi olarak daha etkin goriir

(Hortagsu, 2014, s. 59).

2.16.1. Benlik smiflandirma kurami

Turner (1985), Turner vd. (1987), Hogg ve McCarthy(1990) ¢alismalarinda benlik
smiflandirmasim, sosyal kimlik kuramindan yararlanarak gelistirmislerdir. Kisiler
kendilerini bir 6zellik ve duruma gore siniflandirarak bir gruba dahil olurlar. Bu
durumda 6nce grup kavraminin ele alinmasi gerekmektedir.

Turner ve arkadaslar1 (1987), grup kavramini, “iiyeleri i¢in psikolojik onemi ve
anlami olan, onlarin tutum ve davranislarini etkileyen, tiyeleri i¢in toplumsal kiyaslama,
norm ve degerler edinme islevlerini yerine getiren baslica birim” olarak
tanimlamaktadir. Bu tamima sosyal psikolojik grup da denebilir. Bu tanima karsilastirma
grubu da dahildir. Turner’a gore kisiler kendilerini ve diger grup tiyelerini degisik ve
baskin gormek istemektedirler. Bu amagla gruplarinin ve kendilerini iistiin tutmak i¢in
gerekli tiim kosullart yerine getirmeye calisirlar. Bunu saglayamadiklart durumda ise
grubu terk ederler. Kisiler kendini farkli sekillerde siniflandirip bir gruba dahil ederler.
Her sinif bir boyuttur. Ornegin, kisi kendini ilk olarak insan sinifina koymaktadir. insan
ve diger canlilar seklinde ayrim yapmaktadir. Daha sonra cinsiyete gore smiflandirir. Bu
boyutun altinda ¢alisma ve ¢alismama durumuna gore siniflandirabilir. Ornegin; ¢alisan
kadin sinifi. Siniflandirmada minumum {i¢ diizey bulunur. Bunlar bireysel, toplumsal ve

kisisel diizeylerdir (Hortagsu, 2014, s. 55-57).
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Birey sosyal bir diizen dogrultusunda yasamaktadir. Kisi biricik olmasina ragmen
grup iyesi olarak da bir kaliba girmektedir. Sosyal kimlik ve siniflama teorilerine gore,
bireylerin psikolojik durumuna toplum ve grup iiyeligi icinde bakilmalidir. Ciinkii zihin,
sosyal yasamdan etkilenmektedir. Insan sosyal bir canlidir. Kisilerin, grup bazh alg1 ve
tutumlar1 vardir. Kuram, bireylerin kendilerini ve bagkalarim birey ve grup olarak nasil
ve ne zaman algiladiklarini agiklamaktadir. Zihin ve davranig isleyisini agiklamaya da
yardim etmektedir (Turner ve Reynolds, 2011, s. 400).

Birey sosyal ¢evreyi iki farkli smifa aymr: “biz” ve “onlar”. Sosyal
kategorizasyon, insanlari smiflandirma islemidir. Kategorizasyonu yapan kisi, diger
insanlar1 grup icinden veya grup disindan (diger grup) olarak algilamaktir. En ¢ok
bilinen gruplar; ik, milliyet, dini inanglar, yas, cinsiyet, is ve gelir diizeyidir.
Kategorizasyon iglemi biligsel bir siirectir fakat sosyal kimlik olusumu hem biligsel hem
de duygusal bir siireci ifade etmektedir. Bu sebeple, benlik saygisini artirmak icin
bireyler i¢inde bulundugu kategoriyi olumlu algilamak ister. Sosyal kimlik kuraminda,
bireyler olumlu sosyal kimlikler kazanmak veya bu kimliklerini koruyabilmek isterler
(Kayaoglu, 2019, s. 62-64).

Kuram, grup davranmisinin toplumsal temellerini ve bireysel kategorilestirmeyi
biligsel siire¢ bazinda degerlendirmektedir. Bireyin tutumunu sosyal baglantilarina
bakarak aciklamaktadir. Bu baglantilar kiyaslama yapmak i¢in de firsat sunmaktadir.
Kiyaslanma ile uyaranin etki alanina en iyi uyan sosyal uyaranlarin kategorisini empoze
etmektedir. Kisilerin benzerlikleri ve farkliliklar1 kiyas yoluyla daha rahat
gozlemlenmektedir. Grup normlarina uygunlugun nasil olustugunu gostermektedir
(Abrams ve Hogg, 1990, s. 196).

Smiflama, grup davranmislarim belirginlestirir. Bireylerin uygun simifa dahil
olmasini saglar. En cok kullanilan, “grup i¢i” ve “grup dis1” simiflama seklidir. Bu
smiflama sekli, benlik ve grup degerlerinin ortiismesi {izerine odaklanir. Bireycilik
algisinin yikilmasi en temel beklentidir. Ornegin, grup biitiinliigii ve ortak degerlere
inanma (Turner, aktaran Hogg, 1997, s. 98). Bu baglamda karsimiza kisiliksizlestirme
kavrami ¢ikmaktadir. Kisiliksizlestirme, bireyin kendi goriisiinden ziyade bir gruba ait
oldugunun farkinda olarak ona uygun davranmasidir. Bu kavram grup olmanmin ana
siirecidir. Uyeler bireysel farkliliklarindan armip grup iiyesi olmanmin gerektirdigi sekle
girmektedirler. Bu durum olumsuz bir manaya gelmez. Sadece kimligin boyutunda bir

farklilik saglamaktadir. Birey, kendi gibi olmaktan ziyade bir grup iiyesi gibi
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diisinmektedir. Bu durum belirli kalip yargilara neden olmaktadir. Bir gruba
girdigimizde, kimligimiz o gruba gore sekillenmektedir. Bu sekilde kendimizi bir kaliba
sokariz. Farkli grup iiyelerini de niteliklerine gore siniflandirarak bir kaliba koyariz
(Demirtag, 2003, s. 131). Benlik siiflandirmasi1 kavrami, grup ici benzerliklere ve
gruplar birbirinden farklilastiran uyaranlara odaklanir (Tajfel, 1959, s. 20).

Hortagsu’ya gore (2014, s. 60), Tajfel’in sosyal kimlik kurami ile Turner’in benlik
smiflandirmasi kurami ¢ok benzerdir. Ancak bazi yonleriyle birbirinden ayrilmaktadir.
Turner’e gore, kendini tanimlama ile begenme ihtiyaci kisisel bir niteliktir. Gruplar
aras1 farkliliklar az olsa bile kisiler kendini iistiin gérmek adina bu farkliliklart
olusturacaktir. Bagka bir ifadeyle Turner, bireylerin bir grubun iiyesi olmak
istemelerinin nedeninin, tistiinliik kurma arzusundan kaynaklandigini ifade etmektedir.

Ozcesi, sosyal kimlik olusumu, bireyin kendisini ve sosyal gevreyi algilamastyla
baslayan, bir grubun tiyesi olmasiyla devam eden bir siirectir. Bir gruba dahil olmadan
once bireyler kendileri ile diger bireyleri ve gruplart karsilastirirlar. Bireyler
karsilastirma yaparken, giiclii sosyal kimlikler olusturmak, benlik saygilarimi artirmak
ve lstlinliik kurmak gibi amaglar tagiyabilirler. Karsilastirmalar sonucunda, bireyler bir
sosyal sinifa dahil olurlar. Bir birey i¢in grup tiyeliginin degerli hale gelmesi, o grupla
0zdeslesmeyi ifade etmektedir. Bu baglamda bir grupla 6zdeslesmek, artik bir birey gibi
davranmaktan ziyade bir grup iiyesi gibi davranmay1 gerektirir. Bu duruma literatiirde
kisiliksizlestirme adi verilmektedir. Kisiliksizlestirme, bir kimligin yok olmasini degil,
yeni bir kimlik kazanimini ifade etmektedir. Ornegin, avukat olmakla edinilen bir sosyal
kimlikle birlikte Murat artik Avukat Murat gibi diisiinmektedir ve davranmaktadir.
Bagka bir ornek ise, 6gretmen olan bir bireyin ayn1 zamanda Galatasaray taraftari
olmast ve bu sosyal kimliklere uygun davranmasidir. Bireyler i¢inde bulunduklar

grubun disinda kalan kisileri “diger grup iiyeleri” olarak tanimlarlar.
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirma modeli, arastirmanin evreni ve orneklemi, verilerin elde

edilmesi ve analiz tekniklerine iliskin bilgiler agiklanmaya ¢alisilacaktir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirmada nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirma
yontemlerinde arastirmacidan bagimsiz olan gercekligin, nesnel olarak gdzlemlenip
Olgiilebilecegi varsayilmaktadir (Biytikoztirk vd., 2018, s.12). Bu arastirmada
taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarint ve davramslarini var oldugu
sekliyle yani degistirme yapilmadan incelemek hedeflenmistir. Caligmanin amaglarina
uygun olarak betimsel (tarama arastirmalari) ve iligkisel arastirma tiirleri uygun
gOriilmiistiir. Betimsel arastirmalar, ‘“‘arastirma konusuyla ilgili mevcut durumu
saptamay1, olay1 tasvir edecek problemi anlamay1 amaclar” (Arikan, 2017, s. 27).

“Bir konuya ya da bir olaya iliskin cevaplayicilarin goriislerini ya da ilgi, beceri
yetenek, tutum vb. 6zelliklerinin belirlendigi genellikle diger arastirmalara gore gorece
daha biyiik orneklemler lizerinde yapilan arastirmalara tarama arastirmalari denir”
(Biiyiikoztirk vd., 2018, s.177). Tarama modellerinde var olan durum oldugu gibi ele
alinir. Durum degistirilmeye ¢alisilmaz (Karasar, 2014, s.34).

“Iligkisel arastirmalarda da genellikle, iki veya daha fazla degisken arasindaki
iliskiler ortaya ¢ikarilmaya c¢aligilir.” Bunun yam sira iliskisel arastirma tiirt, belirli
degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar ¢ikip ¢ikmadigini da verir
(Giirbiiz ve Sahin, 2014, s. 105).

Bu ¢alismada betimsel (tarama arastirmalar) ve iliskisel arastirma tiirleriyle,
taraftarlarin Sosyal medya kullanim motivasyonlart ile sosyal medya davraniglar
arasinda bir iligki olup olmadigi; sosyal kimlik temsilleri ve takimlariyla
Ozdeslesmelerinin taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini ve sosyal
medya davraniglarini etkileyip etkilemedigi; ayrica taraftarlarin sosyal kimliklerinin,
takimla 6zdeslesmelerinin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin ve sosyal medya
davraniglarinin demografik ozelliklere gore farklilagip farklilasmadig: ortaya konulmaya

calisilmastir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Evren, belirli amaglar dogrultusunda arastirmaya katilabilecek tiim bireylerin
olusturdugu gruptur. Orneklem ise, ilgili evreni temsil etme giiciine sahip oldugu
varsayilan, belirli amaglara uygun olarak seg¢ilen gruptur (Erkus, 2017, s. 131-132). Bu
arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan ve sosyal medya kullanan futbol taraftarlar:
olusturmaktadir. Arastirma ornekleminin belirlenmesinde kolayda orneklem ydntemi
kullamlmistir. Calismada hazirlanan online anket formu Facebook ve Twitter lizerinden
paylasilmistir. Spor sayfalari, taraftar sayfalari ve konuyla ilgilenen bireylerin
paylagimiyla yayimistir. Arastirmamn Orneklemini ise, Facebook ve Twitter

platformlarim kullanan taraftarlar olusturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Arastirmada veri toplama teknigi olarak online anket seg¢ilmistir. Online anket,
hizli veri toplama ve hedef kitleye ulasma konusunda daha etkin olacag: diistiniildigi
i¢in tercih edilmistir. Anket yonteminin,

e Kisa siirede ¢ok sayida veri toplanmast,

e Daha genis kitleye ulasilmasi,

e Daha biylik orneklemle evrene yaklasildigi i¢in gecerligin ve gilivenirligin
artmast,

e Bireylerin motivasyonlarina, inanglarina, davranislarina ve duygularma iliskin
bilgilerin saglanabilmesi ve

e FEkonomik olmas1 gibi avantajlar1 vardir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 93-
94).

Anket cevaplayicilara Facebook ve Twitter tizerinden iletilmistir. Anket
04.01.2019-11.01.2019 tarihleri arasinda cevaplayicilara sunulmustur. Anketi
yanitlayan cevaplayici sayis1 1488’°dir. Ug¢ degerler cikarildiginda arastirmaya dahil
edilebilecek anket sayisi 1356 olmustur. Veriyi bozmamasi i¢in Z skoruna goére ug
degerler belirlenip, ¢ikarilmstir.

Anket toplamda 6 boliimden olusmaktadir. Anket demografik o&zelliklerden,
sosyal kimlik, oOzdeslesme, medya kullanim sikligi, sosyal medya kullanim
motivasyonlari ve sosyal medya kullamm davranis1 6lgeklerinden, takimla ilgili
yasanilan gelismelerde taraftarlarin duygu durumunu oOlgmeyi hedefleyen ve

taraftarlarin takimlartyla ilgili sosyal medya kullanimlariyla ile ilgili bilgi almay1
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hedeflenen sorulardan olusmaktadir. Birinci bo1iimde (1-13) demografik ozelliklere ve
kisisel bilgilere yonelik sorular bulunmaktadir. Bu soru tiplerinin ankette yer almasimin
sebebi, demografik 6zelliklerin ve kisisel bilgilerin sosyal medya kullaniminda etkili
oldugu diistiniilmesidir.

Ikinci bolimde Wann ve Branscombe (1993) tarafindan gelistirilen "Spor
Taraftar1 Ozdeslesme Olgegi (Sport Spectator Identification Scale-SSIS)” kullanilmustir.
Ozdeslesme olgegi, taraftarlarin tuttuklar1 takimlarla Szdeslesme diizeyini ortaya
koymaktadir. Giinay ve Tiryaki (2003) tarafindan Olgegin Tiirkge’ye uyarlanarak
gecerlik ve giivenirlik ¢alismasit yapilmustir. Olgek 8’li likert formatinda 7 ifadeden
olusmaktadir.

Ugiincii bélim medya kullanim 6lgegi ise Wakefield (2016) calismasindan
alinmigtir. Burada geleneksel medya ve sosyal medya kullanimina yonelik 4 ifade
bulunmaktadir. 5°1i likert tipi 6l¢ek (Higbir zaman / Her zaman) kullanilmustir.

Dordiincti boliimde yer alan Sosyal Kimlik 6lgegi, Ashforth ve Mael (1992)
tarafindan Orgiitsel kimlik bazinda uyarlanmigtir. Arastirmada tercih edilen ise
Wakefield (2016) tarafindan taraftarlarin sosyal kimligini ortaya koymak adina
uyarlanan sosyal kimlik 6l¢egidir. Burada bireyin bir takimin taraftar1 olmasiyla olusan
sosyal kimligini 6lgmeye yonelik 6 ifade yer almaktadir. 5°1i likert tipi 6l¢ek (Kesinlikle
katiliyorum / Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir.

Besinci bolimdeki 24 ifade ile taraftarlarin sosyal medya kullanim
motivasyonlarimt 6lgmek amaclanmigtir. Burada kullanilan 6lgek Vale ve Fernandes
(2018) tarafindan kullammlar ve doyumlar yaklasimina gére hazirlanmigtir. Kullammlar
ve doyumlar yaklagimi, bireylerin medya kullanimindaki motivasyonlari
aciklamaktadir. 5°1i likert tipi 6l¢ek (Kesinlikle katiliyorum / Kesinlikle katilmiyorum)
kullanlmustir.

Altinc1 boliimde ise taraftarlarin takimlariyla ilgili sosyal medya davranislarim
gormek amacglanmistir. Sosyal medya platformlarindan Facebook ve Twitter ile ilgili
toplamda 24 ifade bulunmaktadir. Tiiketicilerin markayla ilgili ¢cevrimigi faaliyetleri ilk
olarak Shao (2009) tarafindan ortaya atilmis ve Muntinga, Moorman ve Smit (2011)
tarafindan gelistirmistir. Bu bdliimde kullamilan 6lgek ise Vale ve Fernandes (2018)
tarafindan Shao (2009) ve Muntinga, Moorman ve Smit (2011) tarafindan yapilan
calismalar baz alinarak hazirlanmistir. 5’11 likert tipi 6lgek (Kesinlikle katiliyorum /

Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir.
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Arastirmada kullanilan 6lceklerin gecerlik ve giivenirlik ¢alismalart yapilmistir

(Bkz. Tablo 4.5).

3.3.1. Arastirma sorulari

Arastirmanin amacindan hareketle bu calismada asagidaki sorulara yanit

aranmaktadir:

1. Taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesmesi ile sosyal medya kullanim

motivasyonlari ve davraniglar1 arasinda bir iligski var midir?

2. Taraftarlarin  takimlariyla 6zdeslesmesi ile sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 ve davraniglar1 demografik o6zelliklerine gore farklilagsmakta

midir?

3. Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilar1 ile sosyal medya kullanim

motivasyonlari ve davraniglar1 arasinda bir iligki var midir?

4. Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilar1  ile sosyal medya kullanim
motivasyonlart ve davraniglar1 demografik O6zelliklerine gore farklilagmakta

midir?

5. Sosyal medya kullanim motivasyonlar: ile sosyal medya kullanim davramiglar:
arasinda bir iliski var midir?
Bu temel sorulara ek olarak asagidaki sorulara da yamt aranmaktadir:

e Taraftarlar takimlariyla ilgili haberleri 6grenmek i¢in bir giin boyunca sosyal

medyay1 nasil ve ne kadar stire kullanmaktadirlar?

e Taraftarlar takimlariyla 1ilgili haberleri en ¢ok hangi sosyal medya

platformlarindan takip etmektedirler?
e Taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 nelerdir?

e Taraftarlarin duygu durumlar1 sosyal medya platformlarinda paylasimda

bulunmalarini nasil etkilemektedir?
e Taraftarlarin medya tiikketim durumlar1 nasildir?

e Taraftarlarin sosyal medya kullanim davraniglar1 Facebook esas alindiginda

nasildir?
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e Taraftarlarin sosyal medya kullanim davranislart Twitter esas alindiginda

nasildir?

3.4. Veri Analizi

Verilerin analizinde ortalama (mean), frekans ve frekans yiizdesi dagilimi, Coklu
Regresyon, Pearson Korelasyon, Bagimsiz 6rneklemler T test, One-way Anova (Tek
yonlii varyans analizi) ve Post-hoc (Tukey) testi analizleri kullanilmistir. Verilerin
analizinde ise SPSS 24.0 programindan faydalamilmistir. Calismada Olcegin yapi
gecerliginin belirlenmesi amaciyla acimlayici faktdr analizi (AFA) ve gilivenirliginin
belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Bu
baglamda kullamilan analizler agagida agiklanmustir.

Gegerlik, 6lgme aracinin kullanis amacina uygunlugunu belirtir. Bu baglamda,
verilerin 6lgme amaci hakkinda verdigi bilginin dogruluk diizeyini ifade eder (Uzgéren,
2012, s.47-48). Yap1 gegerliligi, 6lgme aracinin soyut bir olguyu ne diizeyde dogru
Olgebildigini belirtir (Uzgdren, 2012, s.50). Bir 6l¢egin yap1 gegerliligi, sonuglarin ne ile
baglantili oldugunu agiklar. Olgegi olustururken dayamilan teorik gergeve, bu yapimn
diger yapilarla iligkisini veya farklarini gosterir (Tavsancil, 2014, s. 45). Giivenilirlik
gostergesi olarak, gilivenilirlik katsayis1 hesaplanir. Bu katsay1 0 ile 1 arasinda deger
alir. Giivenilirlik katsayisim bulmak i¢in farkli yOntemler vardir. Bunlardan biri
Cronbach Alfa katsayisinin hesaplanmasidir (Giiris ve Astar, 2014, s.245). Cronbach’s
Alfa Kkatsayisi, Olgekte yer alan sonuglarin varyanslari toplaminin, &lgegin genel
varyansina oranlanmasiyla bulunur (Giiris ve Astar, 2014, s. 245-246). Psikolojik
arastirmalarda yaygin olarak kullanilan bir tekniktir (Uzgoren, 2012, s. 53). Cronbach’s
Alfa katsayis1 dlgegin gilivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 O ile 1 arasinda deger
almaktadir. Alfa (o) katsayisina bagli olarak oOlcegin giivenilirligi su sekilde
yorumlanmaktadir (Kayis, 2009, s.405).

* 0 < a <0.40 ise Olcek giivenilir degildir,

* 0.40 < 0. <0.60 ise olgegin giivenirligi diisiik,

*0.60 < 0 <0.80 ise dlgek oldukga giivenilir,

* 0.80 < <1.00 ise 6l¢cek yiiksek derecede giivenilirdir (Uzgoren, 2012, s. 54).
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4. BULGULAR VE YORUM

Calisgmanin bu boliimiinde, anket yontemiyle elde edilen bulgular ve bulgularin
yorumlar: yer almaktadir. Bu baglamda, ilk olarak cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine yer verilmistir. Daha sonra aragtirmanin amaglarina gore yapilan analizler

ve yorumlar sunulmustur.

4.1. Cevaplayicilara iliskin Bilgiler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri, taraftarlik ve medya tiikketim durumlarina

iliskin bilgilere bu baslik altinda yer verilmistir.

4.1.1. Cevaplayicilarin demografik bilgileri

Tablo 4.1°de cevaplayicilarin demografik Ozelliklerine iligkin kisi sayilar1 ve

ylizdeleri verilmistir.

Tablo 4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

n %
Yas 15-19 175 12,9%
20-24 377 27,8%
25-29 246 18,1%
30-34 218 16,1%
35-39 176 13,0%
40-44 98 7,2%
45-49 33 2,4%
50-54 18 1,3%
55-59 7 0,5%
60-64 6 0,4%
65-59 2 0,1%
70 ve tizeri 0 0,0%
Cinsiyet Kadm 213 15,7%
Erkek 1143 84,3%
Egitim durumu [1ké gretim 10 0,7%
Lise ve dengi okul 251 18,5%
Lisans 901 66,4%
Lisanstistii 194 14,3%
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[Tablo 4.1. (Devam) Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri]

n %
Medeni Durum Bekar 895 66,0%
Evi 461 34,0%
Aylik gelir durumu 0-1000 384 28,3%
1001-2000 134 9,9%
2001-3000 204 15,0%
3001-4000 142 10,5%
4001-5000 147 10,8%
5001 ve {istii 345 25,4%

Aragtirmaya katilan 1356 cevaplayicinin, %84,3°1i (n=1143) erkeklerden %15,7s1
(n=213) kadinlardan olustugu; %66’sinin (n=895) bekar oldugu, %34 iiniin (n=461) evli
oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin  egitim durumu analizlerde kolaylik saglamasi agisindan 3
kategori seklinde diizenlenmistir. %66,4’i (n=901) lisans mezunu, %19,2 (n=261) lise
ve dengi okul mezunu, %14,3’i (n=194) lisansiistii egitim mezunudur.

Cevaplayicilarin yaslari ise, analizlerde kolaylik saglamasi amaciyla 7 kategoride
toplanmustir. Ornekleme iliskin yas dagilimlar1 incelendiginde, %12,9’unun (n=175) 15-
19 yas arasinda, %27,8’inin (n=377) 20-24 yas arasinda, %18,1’inin (n=246) 25-29 yas
arasinda, %16,1’inin (n=218) 30-34 yas arasinda, %13’liniin ise (n=176) 35-39 yas
arasinda, %7,2’sinin (n=98) 40-44 yas arasinda, %4,7’sinin (n=66) 45 yas ve iizeri
oldugu goriilmektedir.

Omekleme iliskin gelir dagilmima bakildiginda cevaplayicilarin, %28,3’ii
(n=384) 0-1000 TL arasinda, %9,9’u (n=134) 1001-2000 arasinda, %15’ (n=204)
2001-3000 arasinda, %10,5’1 (n=142) 3001-4000 arasinda, %10,8’1 (n=147) 4001-5000
arasinda ve %?25,4’t (n=345) 5001 ve iistii gelire sahip oldugu goriilmektedir.

4.1.2. Medya tiiketim durumlari

Cevaplayicilardan medya tiiketimlerini belirlemeye yonelik ifadeleri “Hicbir
zaman, Nadiren, Ara sira, Siklikla ve Her zaman” segenekleriyle degerlendirmeleri

istenmistir. Sonuglar Tablo 4.2°de verilmistir.
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Tablo 4.2. Cevaplayicilarin Medya Tiiketim Durumu ve Ortalamalar

Higbir Nadiren Ara sira Siklikla Her zaman Ort.
zaman
n % n % n % n % n %
Ekrandaki 6 04 52 38 148 10,9 481 355 669 493 4,29
maclarn
izlemek
(TV ve
internet)
Radyoda 193 142 332 245 319 235 297 219 215 15,9 3,01
veya
internette
yayinlari
dinlemek
Mag 85 6,3 128 94 171 12,6 412 304 560 41,3 3,91
sonuclarim
gazetede
veya
internette
takip
etmek
Takimin 89 6,6 291 215 323 238 302 223 351 25,9 3,40
web
sitesini
ziyaret
etmek

Tablo 4.2.°ye bakildiginda “Ekrandaki maglar1 izlemek (TV ve Internet)”
ifadesini, cevaplayicilarin %4’ “hi¢cbir zaman”, %3,8’1 nadiren, %10,9’u ara sira,
%35,5’1 siklikla, %49,3’i“her zaman” seklinde yanmitlamistir. “Ekrandaki magclar
izlemek (TV ve Internet)” ifadesi en yiiksek ortalamaya (4,29) sahip ifadedir.

“Radyoda veya internette yayinlar1 dinlemek” ifadesinin ortalamasi 3,01°dir. Bu
ifadeyi cevaplayicilarin %14,2’si “hicbir zaman”, %24,5’1 nadiren, %?23,5’1 ara sira,
%21,9’u siklikla, %15,9°u “her zaman” seklinde yanitlamistir.

“Mag sonuglarini gazetede veya internette takip etmek” ifadesinin ortalamasi ise
3,91°dir. Cevaplayicilarin %6,3’1 “higbir zaman”, %9,4’1i nadiren, %12,6’s1 ara sira,
%30,4’1 siklikla, %41,3’1 “her zaman” seklinde yanit vermistir.

“Takimin web sitesini ziyaret etmek” ifadesinin ortalamasi 3,40’tir. Bu ifadeyi
cevaplayicilarin %6,6’s1 “hi¢cbir zaman”, %21,5’1 nadiren, %23,8’1 ara sira, %22,3’1
siklikla, %25,9°u “her zaman” seklinde yanitlanmistir.

Bu verilere dayanarak, cevaplayicilarin oncellikle ekrandaki maglart izlemeyi
tercih ettigi ve macg sonuglarini takip ettigi sOylenebilir. Futbol magclari, izlemeye

yonelik oldugu i¢in yayinlar dinlemek en diisiik ortalamaya sahiptir.
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4.1.3. Taraftarhk ve sosyal medya kullamm durumu

Tablo 4.3’te cevaplayicilarin taraftarhik ve sosyal medya

durumlarina iliskin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 4.3. Cevaplayicilarin Taraftarlik ve Sosyal Medya Kullanim Durumu

Taraftari olunan takim

Tutulan takimin resmi sosyal medya
hesabim takip durumu

Tutulan takimla ilgili haberleri
o0grenmek icin bir giin boyunca sosyal
medyada gecirilen siire

Tutulan takimla ilgili haberlerin takip
edildigi sosyal medya platformlari

Mac oncesinde takimla ilgili paylasimda
bulunuyorsa tercih edilen sosyal medya
platformu

Besiktas
Fenerbahge
Galatasaray

Ankaragiicii
Bursaspor

Eskisehirspor

Genglerbirligi
Diger
Evet

Hayir

1 saatten az
2-3 saat

4-5 saat

6-7 saat

8 saat ve lizeri
Facebook

Twitter
Instagram
Youtube
Diger
Paylasimda bulunmam
Facebook
Twitter
Instagram

Youtube ve Diger
Platformlar

65

506

257

262

142

78

28

42

41
1328
28
388

574
227

64
103
315

1317
702
270

125
266

171
955
521

33

kullanim

%

37,30%

19,00%

19,30%

10,50%
5,80%

2,10%

3,10%

3,00%
97,90%
2,10%
28,60%
42,30%
16,70%
4,70%
7,60%
23,20%
97,20%
51,80%

19,90%

9,20%
19,60%

12,60%
70,40%
38,40%

2,40%



Analizlerde kolaylik saglamasi agisindan cevaplayicilarin tuttuklari takimlar 5
kategoride incelenmistir. Orneklemin %37,3’iinii  (n=506) Besiktas taraftarlari,
%19,3’1inli (n=262) Galatasaray taraftarlari, %19’unu (n=257) Fenerbahce taraftarlari,
%10,5’ini (n=142) Ankaragiicli taraftarlari, %5,8’ini (n=78) Bursaspor taraftar1 ve
%8,2’sini (n=111) diger takimlarin taraftarlar1 olusturmaktadir.

Cevaplayicilarin %97,9’u takiminin resmi sosyal medya hesabini takip ederken,
%2,1°1 takip etmemektedir. Cevaplayicilarin takimlartyla ilgili haberleri 6grenmek icin
giinliik ortalama sosyal medyada gecirdikleri siire simflandirildiginda, 1 saatten az
kullananlar %28,6; 2-3 saat kullananlar %42,3; 4-5 saat kullananlar %16,7; 6-7 saat
kullananlar %4,7 ve 8 saat iizeri kullananlar %7,6’dir.

Cevaplayicilarin takimlartyla ilgili en c¢ok takip ettikleri platformlar sirasiyla,
%97,2 (n=1317) Twitter, %51,8 (n=702) Instagram, %23,2 (n=315) Facebook, %19,9
(n=270) Youtube ve %9,2 (n=125) diger platformlardir.

Cevaplayicilarin %19,6’s1 (n=266) mag oncesinde takimlariyla ilgili sosyal medya
platformlarinda paylasimda bulunmamaktadir. Diger cevaplayicilarin ise %70,4’1
(n=955) Twitter’da, %38,4’li (n=521) Instagram’da, %12,6’s1 (n=171) Facebook’ta ve
Youtube ve %2,4’0 (n=33) diger platformlarda ma¢ Oncesinde paylasimda

bulunmaktadir.

4.1.4. Taraftarlarm takimla ilgili duygularma gore sosyal medya kullanim durumu

Taraftarlarin tutkuyla bagli olduklar1 takimlarina yonelik yasanan gelismelerde,
duygu degisimlerine gore sosyal medya kullanim durumlart ortaya konulmak
istenmistir. Burada mutlu olma, iiziilme ve sinirlenme gibi duygularla taraftarlarin
sosyal medya kullanimlar 3 ifadeyle 6lgiilmeye calisilmistir.

Tablo 4.4’te cevaplayicilarin takimlariyla ilgili yasanan gelismelerde ortaya ¢ikan
duygu durumlarina gore sosyal medyada paylasimda bulunup-bulunmadiklarina, eger
paylasimda bulunuyorlarsa duygu durumlarina goére hangi sosyal medya platformlarim

tercih ettiklerine yonelik bilgiler bulunmaktadir.
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Tablo 4.4. Taraftariarin takumla ilgili duygularina gére sosyal medya kullanim durumu

Paylasimda 168 12,40%
bulunmam
Takimla ilgili mutlu olunan bir gelisme Facebook 235 17,30%
yasandiginda (mag¢in kazanilmasi gibi) :
paylasimda bulunulan sosyal medya Twitter 1059 78,10%
platformu
Instagram 608 44,80%
Youtube ve 0
Diger Platformlar 40 2,90%
Payasimda 365 26,90%
Takimla ilgili iiziilecek bir gelisme ulunmam
yasandiginda (mag¢in kaybedilmesi gibi) Facebook 130 9,60%
paylasimda bulunulan sosyal medya
platformu Twitter 922 68,00%
Instagram 284 20,90%
Youtube ve 0
Diger Platformlar 26 1,90%
Paylagimda 356 26,30%
bulunmam
Mag sirasinda sinirlenilecek bir gelisme Facebook 124 9,10%
yasandiginda (hakem kararlari, futbolcu .
davramsi, diger taraftarlarin tutumu vb.) Twitter 943 69,50%
paylasimda bulunulan sosyal medya 0
platformu Instagram 188 13,90%
Youtube ve 0
Diger Platformlar 30 2,20%

Cevaplayicilarin %12,4’1 (n=168) takimiyla ilgili mutlu olacagi bir gelisme
yasandiginda paylasimda bulunmamaktadir. Diger cevaplayicilardan ise, %78,1°1
(n=1059) Twitter’da, %44,8’1 (n=608) Instagram’da, %17,3’ii (n=235) Facebook’ta ve
%2,9’u (n=40) Youtube ve diger platformlarda paylasimda bulunmaktadir.

Cevaplayicilarin - %26,9’u  (n=365) takimiyla ilgili {ziilecegi bir gelisme
yasandiginda paylagimda bulunmamaktadir. Diger cevaplayicilardan ise, %681 (n=922)
Twitter’da, %20,9’u (n=284) Instagram’da, %9,6’s1 (n=130) Facebook’ta ve %1,9°u
(n=26) Youtube ve diger platformlarda paylasimda bulunmaktadir.

Cevaplayicilarin %26,3’ti (n=356) mag¢ sirasinda sinirlenecegi bir gelisme
yasandiginda paylasimda bulunmamaktadir. Diger cevaplayicilardan ise, %69,5’i
(n=943) Twitter’da, %13,9’u (n=188) Instagram’da, %9,1’1 (n=124) Facebook’ta ve
%2,2’si (n=30) Youtube ve diger platformlarda paylasimda bulunmaktadir.
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4.2. Acimlayic1 Faktor Analizleri

Faktor analizlerine gecilmeden Once kullanilan dlgeklerin  gilivenirlikleri,
carpiklik&basiklik degerleri, ortalamalari, standart sapmalar1 ve maximum&minumum
degerleri Tablo 4.5’te verilmistir.

Istatistik arastirmalarinda yapilan testlerin uygulanmasi icin; dagilimin normal
veya normale yakin olmasi kosulu saglanmalidir. Dagilimin normal olmasi stirekliligi
belli eder. Dagilimin normalden uzak olmasi, sonuglarin yanlis ¢ikmasina neden olur.
Dogru sonug elde etmek adma, normal dagilim goéstermeyen verilerin, diizenlenmesi
gerekir (Cigek, 2009, s. 53-54). Basiklik ve ¢arpiklik degerleri, verilerin normal dagilip-
dagilmadigim1 gostermektedir. Basiklik degeri, verilerin tepe noktalarinin durumunu
gosterir. Bagka bir ifadeyle, dagilimin dikligini veya diizliigiinii ifade eder. Basiklik
degerinin sifira yakin olmasi, normal dagilima yakin bir sekil ¢izer. Basikligin degerinin
pozitif olmast normalden daha dik bir dagilimi; negatif olmasi ise daha diiz bir dagilimi
verir. Carpiklik degeri, dagilimin ortalama etrafindaki simetriden ne kadar saptiginin
bilgisini verir. Degerin sifir olmasi, ortada dengelenmis dagilimi simgeler. Pozitif
carpiklik kiiclik degerlerin, negatif ¢arpiklik ise biiyiik degerlerin oldugunu isaret eder.
Ortalamanin medyandan biiyiilk olmasi saga carpik dagilimi, kiigiik olmasi da sola
carpik dagilimi belirtir (Cigek, 2009, s. 58).

Olgek ve alt boyut puanlarinin basiklik ve carpiklik degerleri +3 ile -3 arasinda
oldugunda analizlerde parametrik olan test teknikleri kullanilabilir (De Carlo, 1997, s.
292-302).

Tablo 4.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Tamimlayici Istatistikleri

n Minimum Maximum Ort. ss  Carpikhk Basikhik Cronbach's

Alfa
Ozdeslesme 1356 4,14 8,00 6,96 ,81 -0,925 0,668 0,779
Sosyal kimlik 1356 1,00 5,00 3,77 88 -0,734 0,034 0,850
Etkilesim ve 1356 1,00 5,00 3,59 99 -0,466 -0,443 0,935
yonlendirme
motivasyonu
Topluluk 1356 1,00 5,00 3,82 1,01 -0,850 0,133 0,924
motivasyonu
Bilgi 1356 2,40 5,00 4,25 54 -0,436 -0,007 0,830
motivasyonu
Medya 1356 1,00 5,00 3,65 ,81 -0,179 -0,490 0,676
tiikketimi
Facebook 1356 1,00 5,00 3,08 49 -0,297 -1,426 0,979
icerik tiiketimi
davranisi
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[Tablo 4.5. (Devam) Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Tammlayict Istatistikleri]

N  Minimum Maximum Ort. ss  Carpikhik Basikhk Cronbach's
Alfa

Facebook 1356 1,00 5,00 2,37 37 0,502 -1,138 0,961
katilm
davramsi
Facebook 1356 1,00 5,00 251 37 0,351 -1,201 0,955
olusturma
davramsi
Twitter icerik 1356 1,50 5,00 4,44 66 -1,373 2,302
tiikketimi 0,943
davramsi
Twitter icerik 1356 1,00 5,00 3,57 13 -0,612 -0,490 0,920
olusturma
davranisi

Ozdeslesme puan ortalamasi 6,96+0,8, sosyal kimlik puan ortalamasi 3,77+0,88,
etkilesim ve yoOnlendirme motivasyonu puan ortalamasi 3,59+0,99, topluluk
motivasyonu puan ortalamasi 3,82+1,01, bilgi motivasyonu puan ortalamasi 4,25+0,54,
medya tiilketimi puan ortalamasi 3,65+0,81, Facebook igerik tiiketimi davranisi puan
ortalamas1 3,08+0,49, Facebook katilim davranigi puan ortalamasi 2,37+0,37, Facebook
olusturma davranis1 puan ortalamasi 2,51+0,37, Twitter icerik tiiketimi puan ortalamasi
4,44+0,66, Twitter icerik olusturma davranist puan ortalamast 3,57+0,13 diir.
Cronbach’s Alfa katsayilart hesaplandiginda ise, aragtirmada kullanilan Olgeklerin
giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Faktor analizi, sosyal bilimlerin arastirmalarinda Olgek olusturmak, oOlcegi
uyarlamak veya bagka bir gaye veya Orneklem i¢in kullanilacak calismalarda yapi
gecerliligini kontrol etmek i¢in kullanmilan bir analizdir. Faktor analizi; agimlayici ve
dogrulayici olmak iizere ikiye ayrilir. Agimlayici faktor analizi, analizin sonucuna gore
smiflanan faktorlerle davramglarin anlagilmasim saglayan yapilarin  benzerligini
gosterir. Yani, bir faktoriin i¢indeki maddelerin, teorik yapinin belirtisi olup olmadigini
ortaya koyar. Dogrulayici faktor analizi ise, teorik bir yap1 ¢izgisinde olusturulan dlgek
ile elde edilen verilere gore, bahsi gegen yapimn dogrulugunu test etmeye calisir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztlirk, 2012, s. 177). Faktor analizi, cevaplayicilarin
verdigi tepkiye gore Olcekte yer alan maddeler arasinda bir diizen olup olmadigim
gosterir. Oncelikli olarak psikolojik boyutlarin tanimlanmasinda ve boyutlarin icerigiyle
ilgili bilgi elde edinmesi agisinda sosyal bilimlerde ¢ok tercih edilen analizlerden

biridir. Birbirleriyle iligkili degiskenleri bir araya getirerek az sayida iliskisiz degisken
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bulmay1 amaglar (Tavsancil, 2014, s. 46). Bunun nedeni, degiskenler arasindaki
iliskinin anlagilmas1 ve yorumlanmasidir (Giiris ve Astar, 2014, s. 246).

Olgegin yap1 gecerligini istatistiksel olarak tespit etmek icin ise agimlayic1 faktor
analizi teknigi kullanilmaktadir. Olgegin 6ncelikli olarak, faktor analizine uygun olup
olmadigin1 anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmaktadir. KMO katsayisi
orneklemin biiytikliigiinii test etmek i¢in hesaplanmaktadir. Faktor analizinde evrendeki
dagilimin normal olmasi da beklenmektedir. Bu da Bartlett testiyle incelenmektedir. Bu
kapsamda KMO testi Olglim sonucunun 1,000° e yakin, Bartlett kiiresellik testi
sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerekmektedir. Faktorlerin 6z
degerlerine ait sacilma diyagrami olan Scree Plot grafigi ve agiklanan varyans orani
Olcegin toplam faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilmaktadir. Faktor analizi
isleminde Olcek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da Olgekten c¢ikarilmasi
islemlerinde faktor yikii degerlerine bakilmaktadir. Faktor yik degeri, maddelerin
faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklart faktordeki
yik degerlerinin yiiksek olmasi beklenir. Her bir maddenin faktor yiikiiniin 0,30’dan
kiigiik oldugu ya da s6z konusu maddenin faktdr yiiklerinin iki farkli faktordeki
degerlerinin farkinin 0,10°dan kii¢iik olmasi durumunda (binisiklik) madde Olcekten

cikarilarak analiz islemine devam edilir (Islamoglu ve Altinisik, 2016, s. 415-425).

4.2.1. Sosyal medya kullanim motivasyonu olcegi faktor analizi sonuclar:

Olgegin faktdr analizine uygun olup olmadigini anlamak icin KMO ve Barlett
degerleri hesaplanmistir. Tablo 4.6’da sosyal medya kullamim motivasyonu 6lg¢egi i¢in

KMO ve Bartlett degerleri verigmistir.

Tablo 4.6. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgegi icin KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,950
Bartlett Testi X2 24443537
Sd 210
P 0,000

Sosyal medya kullanim motivasyonu 6lg¢egi igin yapilan faktor analizinde KMO
degeri 0,950 olarak hesaplanmistir. Buna gore Orneklem sayisi faktdr analizi icin

uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 24443,537 ve istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gbre normal dagilim kosulu saglanmistir.
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KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu

sonucuna ulasilmstir.

3 faktorlii yapida sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi varimax dik

dondiirme islemi yapilmis ve analiz sonrasinda sorularin dagilimi ve faktor yiikleri

tabloda verilmistir.

Tablo 4.7°de sosyal medya kullamm motivasyonu 0&lgeginin faktor analizi

sonuclar1 verilmistir.

Tablo 4.7. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgegi Tek Faktorlii Analiz Sonuclart

Maddeler

Diger insanlari
etkilemek
istiyorum.
Yorumlarimin
diger kisiler
tarafindan
onaylanmasi,
topluluga katilma
istegimi artiriyor.
Takimim
hakkindaki
bilgilerimle
baskalarini
etkilemek
istiyorum.

Diger topluluk
tiyeleriyle
fikirlerimi ve
yorumlarimi
paylasmak, iyi
hissetmemi
saglar.

Takima tutkuyla
bagli olmam beni
bu topluluga
katilmak i¢in
motive ediyor.
Takimin
yapacaklarini,
birakacaklarini
veya bagka
seyleri etkilemek
istiyorum.

Bu toplulugun
bir pargas1 olmak
beni daha az
yalniz
hissettiriyor.

Etkilesim ve
Yonlendirme
Faktori

0,844

0,821

0,767

0,738

0,666

0,652

0,643

Topluluk
Faktorii
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[Tablo 4.7. (Devam) Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgegi Tek Faktérlii Analiz]

Maddeler Etkilesim ve Topluluk Bilgi Aciklanan Cronbac
Y o6nlendirme Faktorii Faktorii Varyans h's Alfa
Faktorii Oram
Diger insanlarla takim 0,628

hakkindaki goriislerimi
konusmak, tartigmak ve
paylagmak istiyorum.
Takimimi hayatimin 0,582
baz1 6nemli olaylariyla
iligkilendiririm.
Kendimi takimim ile 0,563
tanimliyorum.
Taraftar topluluklari, 0,844 22,831 0,924
beni rahatlatiyor.
Taraftar topluluklarina 0,825
katilmay1 seviyorum
¢linkii eglenceli.
Taraftar topluluklari, 0,817
duygularimi ve hislerimi
harekete geciriyor.
Taraftar topluluklart 0,715
benim giinliik
rutinlerden uzaklagmami
sagliyor.
Taraftar topluluklarina 0,703
¢linkii takimimu
Onemsiyorum.
Bu tiir 0,631
ortamlarda/topluluklarda
nasil bir insan oldugumu
ifade etmek istiyorum.
Takimin performansi, 0,840 17,235 0,830
oyuncu profilleri,
olaylar ve planlanan
oyunlar hakkinda bilgi
alabilirim.
Edindigim bilgiler 0,814
takimum hakkinda bir
fikir sahibi olmama
yardimc1 oluyor.
Takimla ilgili bilgiler 0,777
benim i¢in 6nemlidir.
Sporlailgili bilgiler 0,723
bana gore faydalidir.
0,499
Bagkalariin takim
hakkinda ne
diisindiigiini bilmek
istiyorum.

Sosyal medya kullanim motivasyonu 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonuglari
yukaridaki tabloda verilmistir. Analiz sonucunda Olgegin 3 faktér ve 21 maddeden

olustugu belirlenirken asagida verilen maddeler dlgekten ¢ikmustir.
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e Bu topluluklar bana 6zgiiven veriyor.
e Bu toplulugun bir parcasi olmak beni takima daha bagl hissettiriyor.
e Takima daha yakim hissediyorum.

Sosyal medya kullamim motivasyonu olgeginin birinci faktorii, etkilesim ve
yonlendirme ifadelerinden olugan ve faktor yiikleri 0,563 ile 0,844 arasinda degisen 10
maddeden olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi aciklama oram %27,840 ve
glivenirlik katsayis1 0,935 olarak hesaplanmaistir.

Sosyal medya kullanim motivasyonu Olgeginin ikinci faktorii, topluluk
ifadelerinden olusan ve faktor yiikleri 0,631 ile 0,844 arasinda degisen 6 maddeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oram %22,831 ve giivenirlik katsayisi
0,924 olarak hesaplanmastir.

Sosyal medya kullanim motivasyonu 6l¢eginin ti¢linii faktord, bilgi ifadelerinden
olusan ve faktor yiikleri 0,499 ile 0,840 arasinda degisen 5 maddeden olusmaktadir.
Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %17,235 ve giivenirlik katsayis1 0,830 olarak

hesaplanmustir.

4.2.2. Facebook kullanim davramsi olcegi faktor analizi sonuclar:

Facebook kullanim davramsi dlgeginin Faktér Analizine uygun olup olmadigina

bakmak i¢in hesaplanan KMO ve Bartlett Degerleri Tablo 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.8. Facebook Kullanim Davranisi Olgegi i¢in KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,943
Bartlett Testi X2 27344,776
Sd 66
P 0,000

Facebook Davranisi 6lgegi igin yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,943
olarak hesaplanmistir. Buna gore Orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur
(KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 27344,776 ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

ulagtlmistir.
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3 faktorlii yapida sorularin faktorlere dagilimimin belirlenmesi varimax dik
dondiirme islemi yapilmig ve analiz sonrasinda sorularin dagilimi ve faktor yiikleri

Tablo 4.9’da verilmistir.

Tablo 4.9. Facebook Kullanim Davranisi Olgegi Tek Faktorlii Analiz Sonuglart

Maddeler Tiiketim = Katki Olusturma  Agklanan Cronbach's
Faktorii = Faktori = Faktorii Varyans Alfa
Oram
Fotograflara ve resimlere 0,899 38,419 0,979
bakarim.
Videolar izlerim. 0,888
I(;erigi okurum. 0,873
Takimim ile ilgili yaymlart, 0,840

forum konularini ve diger

kisilerin yorumlarini okurum.

Icerigi begenirim. 0,777

Resim, video veya kisisel goriintii 0,866 32,312 0,961
yayinliyorum.

Yayinlarima etiketler veya 0,862

hashtagler ekliyorum.

Ierikleri baslatiyorum. 0,853

Yorumlar, forum konular1 ve 0,829

kisisel goriigiimii yazarim.

Takinmumla ilgili yayinlara, forum 0,811 21,011 0,955
konularma ve diger kisilerin

gonderilerine yorum yaparim.

Yazilara, videolara, resimlere 0,796
veya forumlara yorum yaparim.
Ierigi paylasirim. 0,641

Facebook davranisi 6lgegi icin yapilan faktor analizi sonuglari tabloda verilmistir.
Analiz sonucunda 6lgegin 3 faktor ve 12 maddeden olustugu belirlenmistir.

Facebook davranisi 6lg¢eginin birinci faktorii, tiiketim ifadelerinden olusan ve
faktor yiikleri 0,777 ile 0,899 arasinda degisen 5 maddeden olusmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama oram %38,419 ve giivenirlik katsayisi 0,979 olarak
hesaplanmugtir.

Facebook davranisi 6lgeginin ikinci faktorii, katki ifadelerinden olusan ve faktor
yiikleri 0,829 ile 0,844 arasinda degisen 4 maddeden olusmaktadir. Faktoriin toplam
varyansi agiklama oram %32,312 ve giivenirlik katsayis1 0,961 olarak hesaplanmustir.

Facebook davranisi 6lgeginin tiglincii faktorli, olusturma ifadelerinden olusan ve
faktor yiikleri 0,641 ile 0,811 arasinda degisen 3 maddeden olusmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi aciklama oram %21,011 ve giivenirlik katsayis1 0,955 olarak

hesaplanmustir.
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4.2.3. Twitter kullamim davrams dl¢egi faktor analizi sonuclar:

Twitter kullanim davramsi 6l¢eginin Faktor Analizine uygun olup olmadigina

bakmak i¢in hesaplanan KMO ve Bartlett Degerleri Tablo 4.10’da verilmistir.

Tablo 4.10. Twitter Kullanim Davranist i¢cin KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,914
Bartlett Testi X2 21932,182
Sd 66
P 0,000

Twitter davranigi 6lgegi icin yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,914 olarak
hesaplanmigtir. Buna gore drneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500).
Bartlett testi kapsaminda X2 degeri 21932,182 ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett
testi sonucuna gore verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir.

2 faktorli yapida sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi varimax dik
dondiirme islemi yapilmig ve analiz sonrasinda sorularin dagilimi ve faktor yiikleri

Tablo 4.11°de verilmistir.

Tablo 4.11. Twitter Kullanim Davranisi Olgegi Tek Faktorlii Analiz Sonuglar:

Maddeler Tiiketim Icerik Aciklanan = Cronbach's

Davramisi  Olusturma  Varyans Alfa
Davranisi Oranm

Fotograflara ve resimlere bakarim. 0,941 41,847 0,943

Icerigi okurum. 0,940

Videolar izlerim. 0,940

Yayinlari, forum konularini ve diger kisilerin 0,895

yorumlarini okurum.

Ierigi favorilerime eklerim. 0,673

Icerigi retweet yaparim. 0,669

Yayinlarima etiketler veya hashtagler 0,873 36,704 0,920

ekliyorum.

Resim, video veya kisisel goriintii yaymliyorum. 0,872

Yorumlar, forum konulart ve kisisel goriisler 0,849

yazarim.

Yayinlar baslatiyorum. 0,808

Yayinlara, forum konularina ve diger kisilerin 0,667

gonderilerine yorum yaparim.

Yazilara, videolara, resimlere veya forumlara 0,663
yorum yaparim.
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Twitter kullanim davranis1 6lgegi i¢in yapilan faktér analizi sonuglari tabloda
verilmistir. Analiz sonucunda 6lgegin 2 faktor ve 12 maddeden olustugu belirlenmistir.

Twitter kullamm davranisi 6l¢eginin birinci faktori, tiiketim ifadelerinden olusan
ve faktor yiikleri 0,669 ile 0,941 arasinda degisen 6 maddeden olusmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama orami %41,847 ve giivenirlik katsayis1 0,943 olarak
hesaplanmustir.

Twitter kullamm davranisi Olgeginin ikinci faktorli, katki ve olusturma
ifadelerinden olusan ve faktor yiikleri 0,663 ile 0,873 arasinda degisen 6 maddeden
olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %36,704 ve giivenirlik katsayisi

0,920 olarak hesaplanmastir.

4.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasinda bir iligki olup olmadigini, var ise
iliskinin giictinii ve yoniinii belirtir. Analiz sonucunda, bir korelasyon katsayisi bulunur.
Bu katsayisi, degiskenler arasindaki iligkinin kuvvetini ve yoniinii gdstermektedir.
Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir deger alir. Bu degerin negatif olmasi, iki
degisken arasinda ters yonlii iligski oldugunu gosterir. Ters yonlii iliskide, bir degiskenin
degeri artarken digerininki azalir. Katsayinin pozitif olmasi ise iki degisken arasindaki
iliskinin aym yonlii oldugunu gosterir. Burada, birinin degeri artis gosterdiginde
digerininki de artar. Katsay1 +1°e yakinsa, iki de§isken arasindaki iliski gii¢liidiir. Genel
olarak, 0.1 — 0.3 arasindaki korelasyona zayif, 0.3—0.5 arasindaki korelasyona orta
kuvvetli; 0.5 — 0.8 arasindaki korelasyona gii¢lii; 0.8’den biiyiik korelasyona ¢ok gii¢lii
korelasyon denilmektedir. Tki degisken arasindaki iliski basit korelasyon teknikleriyle
elde edilir. Bir degiskenin iki veya daha ¢ok degiskenle olan iligkisi ¢oklu korelasyonun
konusudur (Islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 353-357; Biiyiikoztiirk vd., 2018, s. 31).

4.3.1. Taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesmesi ile sosyal medya davramslar:

arasindaki iliski

Burada “Taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesmesi ile sosyal medya davranmislar
arasinda bir iliski var midir? ’sorusundan hareketle korelasyon analizi yapilmus,

sonuglar Tablo 4.12°de gdsterilmistir.
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Tablo 4.12. Taraftarlarin Takimlariyla Ozdeslesmesi ile Sosyal Medya Davramslari i¢in Korelasyon

Analizi
Facebook Facebook Facebook Twitter icerik Twitter igerik
igerik tiiketimi  katilim olusturma tiikketimi olugturma
davranisi davranisi davranisi davranisi
Ozdeslesme ,108** ,240%* ,173%* ,246%* ,330**

**p<0,01

Ozdeslesme puam ile Twitter icerik olusturma davramsi (r=0,330) puanlar1
arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli iligski; Facebook igerik tiikketimi davranist (r=0,108),
Facebook katilim davramisi (=0,240), Facebook olusturma davranis1 (r=0,173), Twitter
icerik tiiketimi davramist (r=0,246) puanlar1 arasinda pozitif yonli zayif iliski

bulunmaktadir.

4.3.2. Taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesmesi ile sosyal medya kullanim
motivasyonlar arasindaki iliski
“Taraftarlarin  takimlariyla  6zdeslesmesi ile sosyal medya  kullanim
motivasyonlart arasinda bir iligki var nmuidir? ’sorusundan hareketle korelasyon analizi
yapilmis, sonuglar asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.13. Taraftarlarin Takimlariyla Ozdeslesmesi ile Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar igin
Korelasyon Analizi

Etkilesim ve Topluluk motivasyonu Bilgi Motivasyonu
yonlendirme
motivasyonu

Ozdeslesme ,397** ,386** ,381**

**<0,01

Ozdeslesme puam ile etkilesim ve ydnlendirme motivasyonu (r=0,397), topluluk
motivasyonu (r=0,386) ve bilgi motivasyonu (r=0,381) puanlar1 arasinda pozitif yonlii

orta kuvvetli iliski vardir.

4.3.3. Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilar ile sosyal medya davramslari
arasindaki iliski
Burada “Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilart  ile sosyal medya
davranmiglar: arasinda bir iliski var midwr?” sorusundan hareketle korelasyon analizi

yapilmis, sonuclar Tablo 4.14°de gosterilmistir.
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Tablo 4.14. Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilar: ile sosyal medya davranmislart igin Korelasyon

Analizi
Facebook Facebook Facebook Twitter icerik Twitter igerik
igerik tiiketimi  katilim olusturma tiikketimi olugturma
davranisi davranigi davranigi davranigi
Sosyal Kimlik ,180** ,202%* ,207%* ,311** ,348**
**p<0,01

Sosyal kimlik puani ile Twitter igerik tiikketim davramisi (r=0,311), Twitter igerik
olusturma davrams1 (r=0,348) puanlar1 arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli iligki;
Facebook igerik tiiketimi davranisi (r=0,180), Facebook katilim davramisi (r=0,202),
Facebook olusturma davranisi (r=0,207) puanlar1 arasinda pozitif yonlii zayif iligki
bulunmaktadir.

Analiz sonucuna gore, sosyal kimlik temsiliyetinin Twitter kullanirken daha 6n
plana ¢iktigini sdylenebilir. Twitter’da etkilesim olanaklarinin yiiksek olmasi, taraftar
grup sayfalarinin fazlaligi, takimlarla ilgili hizli bilgi akis1 saglanmasi gibi nedenlerle

taraftarlarin sosyal kimliklerini daha kolay ortaya koyabilirler.

4.3.4. Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilar1 ile sosyal medya kullamim
motivasyonlar1 arasidaki iliski
Burada “Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilar: ile sosyal medya kullanim
motivasyonlari arasinda bir iligki var midir?” sorusundan hareketle korelasyon analizi
yapilmis, sonuglar Tablo 4.15°de gosterilmistir.

Tablo 4.15. Taraftarlarin sosyal kimlik temsilleri/algilar ile sosyal medya kullanim motivasyonlari igin
Korelasyon Analizi

Etkilesim ve Topluluk motivasyonu Bilgi Moativasyonu
yonlendirme
motivasyonu

Sosyal Kimlik ,543** A37** A41%*

Sosyal kimlik puan ile etkilesim ve yonlendirme motivasyonu (r=0,543) arasinda
pozitif yonlii giiclii iliski; topluluk motivasyonu (r=0,437) ve bilgi motivasyonu
(r=0,441) arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli iligki vardir.

Analiz sonucuna gore, taraftarlarin sosyal kimlik temsiliyetlerinin sosyal medya
kullanim motivasyonlariyla iliskili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda sosyal kimlik
temsiliyetinin, taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini agiklamada bir rol

iistlendigi soylenebilir.
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4.3.5. Taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlari ile sosyal medya
davramslar: arasindaki iliski
Burada “Taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlar: ile sosyal
medya davramislart arasinda bir iliski var midir?” sorusundan hareketle
korelasyon analizi yapilmis, sonuglar Tablo 4.16’da gosterilmistir.

Tablo 4.16. Taraftarlarin sosyal medya kullanim motivasyonlart ile sosyal medya davranislart igin
Korelasyon Analizi

Facebook Facebook Facebook Twitter icerik Twitter igerik
igerik tiketimi ~ katilim olusturma titketimi olugturma
davranisi davranisi davranisi davranisi
Bilgi ,169** ,195** ,187** 347 ,286**
Motivasyonu
Topluluk ,214** ,276** ,261** ,275** ,357**
Motivasyonu
Etkilesim ve ,206** ,271%* ,288** ,306** ,380**
Yonlendirme
Motivasyonu
**p<0,01

Bu arastirmada bilgi motivasyonu ile Facebook icerik tiiketim davranisi,
Facebook katilm davranisi, Facebook icerik olugturma davranist ve Twitter igerik
olusturma davranislart arasinda pozitif yonlii ancak zayif bir iliski bulunurken; Twitter
icerik tiiketimi davranmis1 arasinda pozitif yonlii orta diizey bir iliski bulunmustur.

Topluluk motivasyonu ile Facebook icerik tiiketim davranisi, Facebook katilim
davramisi, Facebook igerik olusturma davramisi ve Twitter icerik tiiketim davranisi
arasinda pozitif yonlii zayif iliski bulunurken; Twitter igerik olusturma davranisi
arasinda orta diizey bir iligki bulunmustur.

Etkilesim ve yoOnlendirme motivasyonu ile Facebook igerik tiikketim davranisi,
Facebook katilim davranisi, Facebook igerik olusturma davranisi arasinda pozitif yonli
zayif iligki bulunurken; Twitter icerik tiiketim davranisi ve Twitter icerik olusturma
davranisi arasinda pozitif yonlii orta diizey iliski bulunmustur.

Analiz sonucuna gore, motivasyonlarin davraniglarla iligskisinde Twitter 6n plana
cikmistir. Bilgi motivasyonu Twitter igerik tiiketimi davranisiyla; topluluk motivasyonu

Twitter icerik olusturma davranisiyla, etkilesim ve yonlendirme motivasyonu ise
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Twitter igerik tiiketimi ve Twitter icerik olusturma davranislariyla pozitif yonlii orta

diizey bir iligkiye sahiptir.

4.4. Regresyon Analizi ve Sonuglari

Regresyon analizi, taraftarlarin sosyal kimlik algilarinin ve takimlariyla
0zdeslesmelerinin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ve davranislarina etkisini
gormek i¢in yapilmistir.

Regresyon analizi, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini ve
yoniinii belirler (Islamoglu ve Alniagik, 2014, s. 356). Bu analiz, degiskenler arasindaki
neden-sonug iliskisini matematiksel bir fonksiyonla gostermektedir. Bagimsiz X
deger(ler)i icin Y bagimli degiskeninin degerini tahmin etmek amaclanir (Uzgoren,
2012, s.385-386).

Regresyon analizinde;

a) Basit regresyon, bagimli ve bagimsiz degiskenin tek oldugu analizdir.

b) Coklu regresyon, bagimli degiskenin tek, bagimsiz degisken iki veya daha fazla
oldugu analiz teknigidir.

c) Cok degiskenli regresyon ise, bagiml degisken iki veya daha fazla oldugu
analiz tiiriidiir (Biiyiiksener, 2018, s. 91).

Arastirmada bagimsiz degiskenler G6zdeslesme ve sosyal Kkimliktir. Bagiml
degiskenler ise, sosyal medya kullanim motivasyonlar1 (etkilesim ve yonlendirme
motivasyonu, topluluk motivasyonu, bilgi motivasyonu), medya tiiketimi, Facebook
icerik tiiketimi davranisi, Facebook katilim davranisi, Facebook olusturma davranisi,
Twitter igerik tiketimi davramisi ve Twitter igerik olusturma davramsidir. Analiz
yapilmadan Once varsayimlar kontrol edilmis ve karsilanmistir. Varsayimlar
kapsaminda elde edilen sonuglar agagidaki gibidir:

Motivasyon Ol¢eginde yer alan etkilesim ve yonlendirme motivasyonu Onciiliine
ait sayiltilar agagidaki gibidir.

* Durbin-Watson: 1,836

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200
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Motivasyon Ol¢eginde yer alan topluluk motivasyonu onciiliine ait sayiltilar
asagidaki gibidir.

» Durbin-Watson: 1,969

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

Motivasyon 6l¢eginde yer alan bilgi motivasyonu onciiliine ait sayiltilar asagidaki
gibidir.

* Durbin-Watson: 2,144

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

Facebook igerik tiiketimi davranis1 onciiliine ait sayiltilar asagidaki gibidir.
* Durbin-Watson: 1,807

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

Facebook igerik tiiketimi davranis1 onciiliine ait sayiltilar asagidaki gibidir.
* Durbin-Watson: 1,807

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

Facebook katilim davranisi dnciiliine ait sayiltilar asagidaki gibidir.

* Durbin-Watson: 1,869

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

Facebook olusturma davranis1 onciiliine ait sayiltilar asagidaki gibidir.

* Durbin-Watson: 1,796

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

Twitter igerik tiiketimi davrams1 Onciiliine ait sayiltilar asagidaki gibidir.

* Durbin-Watson: 1,954

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

Twitter icerik olusturma davranigi Onciiliine ait sayiltilar asagidaki gibidir.
* Durbin-Watson: 1,676

* Tolerance: 0,833
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* VIF: 1,200

Medya tiiketimi Onciiliine ait sayiltilar agagidaki gibidir.
* Durbin-Watson: 1,942

* Tolerance: 0,833

* VIF: 1,200

4.4.1. Taraftarlarin takimla 6zdeslesmeleri ile sosyal kimlik algilarinin sosyal

medya kullanim motivasyonlarina etkisi

Burada “Taraftarlarin takimla 6zdeslesmeleri ile sosyal kimlik algilarmin sosyal
medya kullanim motivasyonlarina etkisi var midwr?” sorusundan hareketle regresyon

analizi yapilmis, sonuglar agagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.17. Taraftarlarin takimla ozdeslesmeleri ile sosyal kimlik algilarinin sosyal medya kullanim
motivasyonlarina etkisi i¢in Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz B Sh B T P F R?
Etkilesim ve Ozdeslesme 0,371 0,043 0,210 8,644 0,00 336,083 0,332

yonlendirme — goqua kimlik 0,861 0,046 0457 18,788  0,00*
motivasyonu

Topluluk Ozdeslesme 0,268 0,028 0249 9,609 0,00 216,600 0,243
motivasyonu  gosyal kimlik 0,385 0,030 0,335 12,934 0,00*
Bilgi Ozdeslesme 0,115 0,012 0,241 9,306 0,00* 217,171 0,243

motivasyonu - gocyal kimlik 0,174 0,013 0343 13,227 0,00
*p<0,05

Ozdeslesme (B=0,210) ve sosyal kimlik (p=0,457), sosyal medya kullamm
motivasyonlarindan etkilesim ve yonlendirme motivasyonunu pozitif etkilemektedir.
Etkilesim ve yonlendirme motivasyonundaki degisimin %33,2’sini 6zdeslesme ve
sosyal kimlik ac¢iklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1 birimlik artis etkilesim ve
yonlendirme motivasyonda 0,210 ve sosyal kimlikteki 1 birimlik artig 0,457 birimlik
artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,249) ve sosyal kimlik (B=0,335) sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan topluluk motivasyonunu da pozitif etkilemektedir. Topluluk
motivasyonundaki degisimin %24,3’iinii 6zdeslesme ve sosyal kimlik ac¢iklamaktadir.
Buna gore 6zdeslesmedeki 1 birimlik artig topluluk motivasyonda 0,249 ve sosyal
kimlikteki 1 birimlik artis 0,335 birimlik artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,241) ve sosyal kimligin (B=0,343) sosyal medya kullanim

motivasyonlarindan bilgi motivasyonu iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Bilgi
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motivasyonundaki degisimin %24,3’linli 6zdeslesme ve sosyal kimlik aciklamaktadir.
Buna gore 6zdeslesmedeki 1 birimlik artis bilgi motivasyonundaki 0,241 ve sosyal
kimlikteki 1 birimlik artig 0,343 birimlik artisa yol agmaktadir.

4.4.2. Taraftarlarin takimla 6zdeslesmeleri ile sosyal kimlik algilarmin sosyal

medya davranislarina etkisi

Burada “Taraftarlarin takimla 6zdeslesmeleri ile sosyal kimlik algilarinin sosyal
medya davranislarina etkisi var midir?” sorusundan hareketle regresyon analizi
yapilmis, sonuglar Tablo 4.18’de gosterilmistir.

Tablo 4.18. Taraftarlarin takimla ozdeslesmeleri ile sosyal kimlik algilarinin sosyal medya
davramslarina etkisi i¢in Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz B Sh B T p F R?
Facebook Ozdeslesme 0,065 0,039 0,041 1,416 0,157 23,705 0,034
igerik Sosyal kimlik 0,231 0,041 0163 5574 0,00
tiiketimi
davramsi
Facebook Ozdeslesme 0,183 0,028 0,189 6,566 0,00 51,243 0,070
katihm Sosyal kimlik 0,130 0,030 0,125 4,355 0,00
davranisi
Facebook Ozdeslesme 0,078 0,021 0,107 3,680 0,00 37,235 0,052
olugturmg Sosyal kimlik 0,127 0022 0,163 5625 0,00
davramsi
Twitter icerik Ozdeslesme 0,100 0,020 0,143 5,089 0,00 86,911 0,114
tiketimi Sosyal kimlik 019 0021 0,253 9,027 0,00
davranmsi
Twitter icerik Ozdeslesme 0,272 0,033 0,225 8,261 0,00~ 132,14 0,163
olusturma Sosyal kimlik 0,330 0,035 0,256 9412 0,00
davramsi
*p<0,05

Sosyal kimlik (p=0,163) Facebook igerik tiikketimi davranisini pozitif

etkilemektedir. Facebook icerik tiiketimi davranigindaki degisimin %3,4’{inii sosyal
kimlik agiklamaktadir. Buna gore sosyal kimlikteki 1 birimlik artis Facebook igerik
tiiketimi davraniginda 0,163 birimlik artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,189) ve sosyal kimlik (B=0,125) Facebook katilim davranisini
pozitif etkilemektedir. Facebook katilim davramisindaki degisimin %7,0’sini 6zdeslesme
ve sosyal kimlik agiklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1 birimlik artis Facebook
katilim davraniginda 0,189 ve sosyal kimlikteki 1 birimlik artig 0,125 birimlik artiga yol
acmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,107) ve sosyal kimlik (B=0,163) Facebook’da igerik olusturma

davramsim pozitif etkilemektedir. Facebook olusturma davranigindaki degisimin
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%5,2’sini 6zdeslesme ve sosyal kimlik agiklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1
birimlik artis Facebook olusturma davramisinda 0,107 ve sosyal kimlikteki 1 birimlik
artig 0,163 birimlik artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,143) ve sosyal kimlik (B=0,253) Twitter’da icerik tiiketimi
davramisim pozitif etkilemektedir. Twitter icerik tiiketimi davranisindaki degisimin
%11,4’iinti 6zdeslesme Ve sosyal kimlik agiklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1
birimlik artis Twitter icerik tiiketimi davranisinda 0,143 ve sosyal kimlikteki 1 birimlik
artig 0,253 birimlik artisa yol agmaktadir.

Ozdeslesme (B=0,225) ve sosyal kimlik (f=0,256) Twitter’da igerik olusturma
davramsim pozitif etkilemektedir. Twitter icerik olusturma davramigindaki degisimin
%16,3’tinii 6zdeslesme ve sosyal kimlik agiklamaktadir. Buna gore 6zdeslesmedeki 1
birimlik artis Twitter igerik olusturma davramisinda 0,225 ve sosyal kimlikteki 1

birimlik artig 0,256 birimlik artisa yol agmaktadir.

4.5. Karsilastirma Analizleri ve Sonuclari

Tek yonlii varyans ve bagimsiz orneklemler T test analizleriyle, 6zdeslesmenin,
sosyal kimligin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin (etkilesim ve yonlendirme
motivasyonunun, topluluk motivasyonunun, bilgi motivasyonunun), medya tiiketiminin,
Facebook ve Twitter davramisinin demografik Ozelliklere gore farklilasip
farklilasmadigim ortaya koymak amaglanmaistir.

T-testi, iki grup arasindaki farkliliklar incelemektedir. "t” dagilimi i¢in Ornek
hacmin 30’un altinda olmas1 gerekir. Simetrik yapili bir ¢an egrisi sekline sahiptir.
Omek hacmi biiyiidiikge t dagilimi normal dagilima yaklasir. Ornek hacmi 100’in
iizerine ¢iktiginda ise t dagilimini normal dagilimdan ayirmak giiglesir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2014, s. 254). Bagimsiz 6rneklemlerde T testi, iki farkli ortalamayr veya
degiskeni karsilastirmak i¢in kullanilir. Genellikle 6rneklemin az oldugu, 6rneklemin
alindig1 evrenin standart sapmasinin bilinmedigi, evrenin parametrelerinin hipotez
testinde kullanilmadig1 konumlarda segilir (Ak, 2010, s. 74).

Ikiden fazla grubun birbirleriyle farkliliklarina ise Anova (Varyans) testi cevap
vermektedir. Anova testi, gruplarin birbirinden farkli olup olmadigi hakkinda bilgi verir.
Hangi grup digerinden farklidir sorusuna ise Tek yonlii varyans (One-way Anova)
analizi cevap vermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014, s. 283). Hipotezi test etmek

icin F degeri kullanilir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler vardir. Bagimsiz degiskenlere
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faktor denilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerine etkisi
incelenir. Bagimsiz degiskenler kategorik ve bagimli degiskenler de metrik olmalidir.
Bu analiz yorumlamak i¢in P degerine bakilmalidir. P degeri (sig.) 0,05’ten kiicilikse

farkliligin oldugunu sdylemek miimkiindiir (Antalyali, 2010, s. 132-138).

4.5.1. Taraftarlarin yaslarma gore Karsilastirma

Demografik  Ozelliklerden yas degiskenine gore; taraftarlarin  takimla
ozdeslesmelerinin, sosyal kimlik algilarinin, medya tiiketimlerinin, sosyal medya
kullannm motivasyonlarinin  ve davramglarinin  farkhilik gosterip gosterilmedigi

incelenmistir.

4.5.1.1.Taraftarlarin yaslaria gore takimla 6zdeslesme durumlari

Ozdeslesmenin yasa gore farklilik gosterip gdstermedigine bakmak icin Tek
Yonlii Varyans Analizi yapilmis, sonuglar: Tablo 4.19°da gosterilmistir.

Tablo 4.19. Ozdeslesmenin Yasa Gore Farklilig

Yas N Ort. SS F P Post Hoc
Ozdeslesme 15-19 175 6,93 0,83 1,00 0,42
20-24 377 6,90 0,82
25-29 246 7,00 0,76
30-34 218 6,99 0,85
35-39 176 7,03 0,75
40-44 98 7,04 0,76
45 ve tizeri 66 6,91 0,87

*p<0,05

Analiz sonucuna gore, taraftarlarin takimlartyla Ozdeslesmesi yasa gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p<0,05).

4.5.1.2. Taraftarlarin yaslarma gore sosyal kimlik temsilleri

Sosyal kimlik temsiliyetinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigine bakmak
icin Tek YoOnli Varyans Analizi yapilmistir. Analizin sonuglart Tablo 4.20°de

verilmistir.
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Tablo 4.20. Sosyal Kimlik Temsilinin Yasa Gore Farkiiig

Yas N Ort. Ss F P Post
Hoc
Sosyal 15-19 175 4,06 0,79 1451  0,00* 1-
kimlik 3,4,5,6,7
20-24 377 3,96 0,77 .
25-29 246 3,80 0,85 456,7
3-5,7
30-34 218 3,63 0,95 4-7
35-39 176 3,51 0,97 6-7
40-44 98 3,66 0,82
45 ve tizeri 66 3,23 0,93

*p<0,05

Ik olarak sosyal kimlik temsilinin, cevaplayicilarin yaslarina gore istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilhik gdosterip gostermedigine bakilmis ve gosterdigi
belirlenmistir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc
(Tukey) testi yapilmistir. Test sonucuna gore 15-19 yas grubundakiler ile 25-29, 30-34,
35-39, 40-44 ve 45 ve daha biiylik yas grubu arasinda sosyal kimlik agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 20-24 yas grubu ile 30-
34, 35-39, 40-44 ve 45 ve daha biiyiik yas grubu arasinda sosyal kimlik ac¢isindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 25-29 yas grubu ile 35-
39 ve 45 ve daha biiyiik yas grubu arasinda sosyal kimlik agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30-34 yas grubu ile 45 ve daha biiyiik yas
grubu arasinda sosyal kimlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). 30-34 ve 40-44 yas grubu ile 45 ve daha biiylik yas grubu
arasinda sosyal kimlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05).

Ortalamalar goz Oniinde bulunduruldugunda da 15-24 yas arasinin ortalamasi
diger yas grubundakilerin ortalamasindan yiiksektir. Bunun nedeni bireylerin, geng
yaslarda kendini tanima, bir sosyal grupla kendini tanimlama ve kimlik edinme arayisi

icinde olmasi olabilir.

4.5.1.3. Taraftarlarin yaslarina gore sosyal medya kullanma motivasyonlari

Cevaplayicilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, yasa gore farklilik
gosterip gostermedigine bakmak i¢cin Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmig, sonuglari

Tablo 4.21°de verilmistir.
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Tablo 4.21. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarimin Yasa Gore Farkiilig

Yas n Ort. Ss F P Post Hoc
Etkilesim ve 15-19 175 4,06 0,81 2412 0,00* 1-
25-29 246 3,59 0,98 3,45,6,7
3034 218 3,34 1,05 357
35-39 176 3,24 1,02
40-44 98 3,28 0,92
45 ve tlizeri 66 3,04 0,84
Topluluk 15-19 175 4,09 083 927 0,00* 1-45,6,7
motivasyonu 20-24 377 3.6 1.00 2;25%7
25-29 246 3,88 1,02
30-34 218 3,66 1,04
35-39 176 3,58 1,07
40-44 98 3,69 0,95
45 ve lizeri 66 3,33 0,94
Bilgi motivasyonu 15-19 175 4,35 0,53 3,88 0,00* 1-7
20-24 377 430 053 21
25-29 246 4,26 0,51
30-34 218 421 0,54
35-39 176 4,19 0,56
40-44 98 4,21 0,53
45 ve iizeri 66 4,05 0,57

*p<0,05

Daha sonra sosyal medya kullamim motivasyonlarmin yasa gore farklilagip
farklilasmadigina bakilmistir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan etkilesim ve
yonlendirme motivasyonunun, yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post
Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Test sonucuna gore 15-19 yas grubundakiler ile 25-29,
30-34, 35-39, 40-44 ve 45 ve daha biiyiik yas grubu arasinda etkilesim ve yonlendirme
motivasyonu ag¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
20-24 yas grubu ile 25-29, 30-34, 35-39, 40-44 ve 45 ve daha biiyiik yas grubu arasinda
etkilesim ve yonlendirme motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). 25-29 yas grubu ile 35-39 yas grubu ve 45 ve daha biiyiik yas
grubu arasinda etkilesim ve yodnlendirme motivasyonu agisindan istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
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Yasa gore istatiksel olarak farklilik gosteren bir diger sosyal medya kullamim
motivasyonu da topluluk motivasyonudur (p<0,05). Farkliik yaratan grubun
belirlenmesi amaciyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Test sonucuna gore 15-19 yas
grubundakiler ile 30-34, 35-39, 40-44 ve 45 ve daha biiyiik yas grubu arasinda topluluk
motivasyonu ag¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
20-24 yas grubu ile 30-34, 35-39 ve 45 ve daha biiylik yas grubu arasinda topluluk
motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
25-29 yas grubu ile 35-39 yas grubu ve 45 ve daha biiyiik yas grubu arasinda topluluk
motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan biri olan bilgi motivasyonu da yasa
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goéstermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan
grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Test sonucuna gore
15-19 yas grubundakiler ve 20-24 yas grubundakiler ile 45 ve daha biiyiik yas grubu
arasinda bilgi motivasyonu acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Bu baglamda 15-19 yas grubundakiler diger yas gruplarina
gore daha ¢ok etkilesim ve yoOnlendirme, topluluk ve bilgi motivasyonlar ile sosyal

medyay1 kullanmaktadirlar.

4.5.1.4. Taraftarlarin yaslaria gore medya tiiketim durumlari

Cevaplayicillarin = medya  tiiketimlerinin, yasa gore farklilik  gdosterip
gostermedigine bakmak icin Tek YoOnlii Varyans Analizi yapilmig, sonuglart Tablo

4.22’de verilmistir.

Tablo 4.22. Medya Tiiketiminin Yasa Gére Farklilig

Yas N Ort. Ss F P Post Hoc
Medya 15-19 175 3,73 0,84 159 0,14
tiiketimi o0d | 377 256 08
25-29 246 3,66 0,79
30-34 218 3,65 0,83
35-39 176 3,67 0,75
40-44 98 3,68 0,75
dve | 66 3,83 076
tizeri
*p<0,05

Taraftarlarin yasa gore, medya tiikketimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (p<0,05).
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4.5.1.5. Taraftarlarin yaslarma gore sosyal medya kullanim davranislari:

Facebook ve Twitter

Tablo 4.23.’de taraftarlarin yasa gore sosyal medya kullanim davraniglarinda

istatistiksel olarak farklilik gosterip gostermedigi verilmistir.

Tablo 4.23. Sosyal Medya Davranislarimin Yasa Gore Farkliligi

Yas N Ort. Ss F P Post Hoc
Facebook 15-19 175 3,15 161 101 041
icerik tiiketimi B
davranmsi 20-24 377 311 1,51
25-29 246 3,13 1,50
30-34 218 2,99 1,50
35-39 176 2,89 1,49
40-44 98 3,22 1,32
we | S8 3,24 124
lzeri ' '
Facebook 15-19 175 2,25 1,40 2,04 0,05
katilim
davranisi RO S74 2,24 1,36
25-29 246 2,40 1,41
30-34 218 2,38 1,41
35-39 176 2,45 1,33
40-44 98 2,64 1,27
45 ve 66
iieri 2,66 1,28
Facebook 15-19 175 2,64 1,48 166 0,12
olusturma
davranisi 20-24 377 2,39 1,36
25-29 246 2,49 1,36
30-34 218 2,48 1,40
35-39 176 2,46 1,34
40-44 98 2,74 1,24
45 ve 66
iizeri 2,76 1,20
Twitter icerik 15-19 175 459 058 825 000* 1-456,7
titketimi 2-4,5,7
davrams1 20-24 3t 4,54 0,63 3.7
25-29 246 4’45 0,67 4-7
30-34 218 437 0,72 57
35-39 176 435 0,68
40-44 98 4,33 0,54
45ve | 66 4,07 0,68

lzeri
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[Tablo 4.23. (Devam) Sosyal Medya Davranislarinin Yasa Gore Farkliligi]

Yas N ort. Ss F P Post Hoc
Twitter icerik 15-19 175 3,52 1,11 082 054
olusturma .
davramsi 20-24 317 3,60 1,18

25-29 246 3,64 112

30-34 218 3,54 121

35-39 176 3,51 1,10

40-44 98 3,72 0,99

ve | 68 341 1,00

tizeri
*p<0,05

Calismada taraftarlarin Twitter ve Facebook kullanim davranislarinin da yasa gore
degisip degismedigi bir diger arastirma sorusudur. Twitter itibariyle yapilan
degerlendirmede Twitter igerik tiiketimi davraniginin, yasa gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).

Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmustir.
Test sonucuna gore 15-19 yas grubundakiler ile 30-34, 35-39, 40-44 ve 45 ve daha
biiyiik yas grubu arasinda Twitter igerik tiikketimi davramsi agisindan istatistiksel olarak
anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 20-24 yas grubu ile 30-34, 35-39 ve 45 ve
daha biiyiik yas grubu arasinda Twitter igerik tiiketimi davramsi agisindan istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 25-29, 30-34 ve 35-39 yas gruplari
ile 45 ve daha biiyiik yas grubu arasinda Twitter igerik tiiketimi davramsi agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilikk bulunmaktadir (p<0,05). 15-24 yas grubu
arasindaki kisilerin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir buna gore, bu yas

gruplarinin Twitter’1 igerik tiiketmede daha yogun kullanmaktadirlar.

4.5.2. Taraftarlarin cinsiyetlerine gore karsilastirma

Demografik 6zelliklerden cinsiyete gore, taraftarlarin takimla 6zdeslesmelerinin,
sosyal kimlik algilarinin, medya tiiketimlerinin, sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin ve davramglariin farklilik gosterip gosterilmedigi incelenmistir.

Bunun i¢gin Bagimsiz Orneklemler T test yapilmustir.

4.5.2.1. Taraftarlarm cinsiyetlerine gore takimla 6zdeslesme durumlar

Ozdeslesmenin cinsiyete gore farklihk gdsterip gostermedigine bakmak igin

Bagimsiz Orneklemler T test yapilmus, asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 4.24. Ozdeslesmenin Cinsiyete Gore Farklilig

Cinsiyet N ort. Ss T P
Ozdeslesme  Kadm 213 6,92 0,83 -0,92 0,35
Erkek 1143 6,97 0,80

*p<0,05
Analiz sonucuna gore, taraftarlarin takimlariyla 6zdeslesmesi cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermemektedir (p<0,05).

4.5.2.2. Taraftarlarin cinsiyetlerine gore sosyal kimlik temsilleri

Sosyal kimlik temsillerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigine

bakmak i¢in Bagimsiz Orneklemler T test yapilmis, Tablo 25°de gosterilmistir.

Tablo 4.25. Sosyal Kimlik Temsilinin Cinsiyete Gore Farklilig

Cinsiyet N Ort. Ss T P
Sosyal Kadin 213 4,03 0,79 4,98 0,00
kimlik Erkek 1143 3,73 0,89

*p<0,05

Kadinlar ile erkekler arasinda sosyal kimlik temsili/algisina gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilikk bulunmaktadir (p<0.05). Ortalamalara bakildigimda,

kadinlarin sosyal kimlik algisinin daha ytiksek oldugu goriilmektedir.

4.5.2.3. Taraftarlarin cinsiyetlerine gore sosyal medya kullanma motivasyonlari

Sosyal medya kullanma motivasyonlarinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedifine bakmak igin Bagmimsiz Orneklemler T test yapilmis, Tablo 4.26°da

gosterilmistir.

Tablo 4.26. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarimin Cinsiyete Gore Farkliligi

Cinsiyet N Ort. Ss T P

Etkilesim ve Kadin 213 3,7 0,95 1,68 0,09
yonlendirme
motivasyonu Erkek 1143 3,57 1
Topluluk Kadin 213 3,97 0,87 2,70 0,00*
motivasyonu

Erkek 1143 3,79 1,03
Bilgi Kadin 213 4,28 0,54 0,72 0,47
motivasyonu

Erkek 1143 4,25 0,54

*p<0,05
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Kadmlar ile erkekler arasinda sosyal medya kullamm motivasyonlarindan
topluluk motivasyonu igin istatistiksel olarak anlamli bir farkliik goriilmektedir
(p<0.05).

Bu baglamda ortalamalara bakildiginda; kadinlarin topluluk motivasyonunun

erkeklere gore daha yiiksektir.

4.5.2.4. Taraftarlarm cinsiyetlerine gore medya tiikketim durumlari

Medya tiiketim durumlarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigine

bakmak i¢in Bagimsiz Orneklemler T test yapilmus, Tablo 4.27°de gdsterilmistir.

Tablo 4.27. Medya Tiiketiminin Cinsiyete Gére Farkliligi

Cinsiyet N Ort. Ss T P
Medya Kadin 213 3,94 0,72 6,29 0,00*
tiiketimi Erkek 1143 3,60 0,81

*p<0,05

Kadinlar ile erkekler arasinda medya tiikketimi acisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklihlk bulunmaktadir (p<0.05). Ortalamalara bakildiginda kadinlarin
medya tliketiminin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.5.2.5 Taraftarlarimn cinsiyetlerine gore sosyal medya kullanim davramslari:

Facebook ve Twitter

Sosyal medya davramiglarinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigine

bakmak i¢in Bagimsiz Orneklemler T test yapilmus, Tablo 4.28°de gosterilmistir.

Tablo 4.28. Sosyal Medya Davranislarimin Cinsiyete Gore Farklilig

Cinsiyet n ort. Ss T P
Facebook icerik tiiketimi ~ Kadin 213 3,19 1,48 1,12 0,25
davranist Erkek 1143 3,06 1,50
Facebook katihm Kadin 213 2,52 1,41 1,69 0,09
davranisi Erkek 1143 2,34 1,36
Facebook olusturma Kadin 213 2,61 1,38 1,22 0,22
davranisi Erkek 1143 2,49 1,36
Twitter icerik tiiketimi Kadin 213 4,63 0,56 5,09 0,00*
davrams Erkek 1143 4,41 0,67
Twitter icerik olusturma Kadin 213 3,72 1,10 2 0,04*
davrams Erkek 1143 3,55 1,14

*p<0,05
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Kadinlar ile erkekler arasinda Twitter icerik tiiketimi davranigi ve Twitter icerik
olusturma davranig1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0.05).

Bu baglamda kadinlarin topluluk motivasyonunun ve Twitter’t kullanma
ortalamalarinin erkeklere gore daha yiiksek olmasi, Twitter’t sanal bir topluluk olarak

gordiikleri i¢in daha etkin kullandiklar1 yorumu yapilabilir.

4.5.3. Taraftarlarin egitimlerine gore karsilastirma

Taraftarlarin egitim durumlarina goére; takimla 6zdeslesmelerinin, sosyal kimlik
algillarimin, medya tiikketimlerinin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin ve

davraniglarinin istatistiksel olarak farklilik gosterip gosterilmedigi incelenmistir.

4.5.3.1. Taraftarlarin egitimlerine gore takimla 6zdeslesme durumlari

Ozdeslesmenin egitime gore farklilik gosterip gdstermedigine bakmak icin Tek

Yonlii Varyans Analizi yapilmis, analizin sonuglar1 Tablo 4.29°da gosterilmistir.

Tablo 4.29. Ozdeslesmenin Egitim Durumuna Gére Farklilig:

Egitim Durumu N Ort. Ss F P Post Hoc
Ozdeslesme Lise ve dengi 261 712 0,74 5,80 0,00* 1-2
okul 1-3
Lisans 901 6,93 0,81
Lisanslisti 194 6,92 0,84

*p<0,05

Ozdeslesmeye gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir
(p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc (Tukey) testi
yapilmigtir. Test sonucuna gore lise ve dengi okullar grubundakiler ile lisans
grubundakiler arasinda 6zdeslesme ve sosyal kimlik agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Lise ve dengi okullar grubundakiler ile
lisansiistii grubundakiler arasinda 6zdeslesme agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

4.5.3.2. Taraftarlarin egitimlerine gore sosyal kimlik temsilleri

Sosyal kimlik temsilinin egitime gore istatistiksel olarak farklilik gosterip
gostermedigine bakmak icin Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 4.30. Sosyal Kimlik Temsilinin Egitim Durumuna Gére Farkiiig

Egitim Durumu N Oort. Ss F P Post Hoc
Sosyal kimlik Lise ve dengi 261 3,98 086 11,22 0,00* 1-2
okul 1-3
Lisans 901 3,75 0,88
Lisansiisti 194 3,61 0,84

*p<0,05

Sosyal kimlik temsili, egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post
Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Test sonucuna gore lise ve dengi okullar grubundakiler ile
lisans grubundakiler arasinda 6zdeslesme ve sosyal kimlik agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Lise ve dengi okullar grubundakiler ile
lisansiistii grubundakiler arasinda sosyal kimlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

Taraftar kimliginin lise ve dengi okul egitimine sahip olan kisiler de daha ytiksek
goriilmesi, diger egitim durumuna sahip kisilere gore daha az sosyal gruplarin i¢inde yer
almalarindan kaynaklanabilir. Lisans mezunu bir birey isiyle ilgili de bir sosyal kimlige
sahip olmaktadir. Ornegin, takimini ¢ok seven sosyoloji mezunu bir taraftar sosyal
olaylar1 degerlendirirken sadece taraftar kimligiyle diisiinmez. Aym zamanda toplum
tarafindan beklenen meslegiyle ilgili de bir sosyal role sahiptir. Hem sosyolog hem
taraftar kimligine sahip bir birey, teknik direktorler arasi bir tartismada bunun topluma

etkisi tizerine diisiinebilir.

4.5.3.3. Taraftarlarmn egitimlerine gore sosyal medya kullanma motivasyonlari

Sosyal medya kullanma motivasyonlarinin egitime gore farklilik gosterip
gostermedigine bakmak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.31. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarumn Egitim Durumuna Gére Farkliig

Egitim Durumu N Ort. Ss F p Post Hoc
Efkllesup ve Lise ve dengi 261  3.90 0,90 23,19 0,00* 1-2
yonlendirme okul 1-3
motivasyonu Lisans 901 3,57 1,00 2-3
Lisansiistii 194 3,28 0,98
Top_luluk Lise ve dengi 261 4.04 0,87 14,16  0,00* 1-2
motivasyonu okul 1-3
Lisans 901 3,81 1,02 2-3
Lisansiistii 194 3,53 1,07
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[Tablo 4.31. (Devam) Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarimin Egitim Durumuna Gére Farkiiligi]

Egitim Durumu N Ort. Ss F p Post Hoc
Bilgi Lise ve dengi 261 430 055 290 0,00* 1-3
motivasyonu okul ’ ’
Lisans 901 4,25 0,554
Lisanstistii 194 418 0,52

*p<0,05

Etkilesim ve yonlendirme motivasyonu ile topluluk motivasyonu da egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).

Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmustir.
Test sonucuna gore lise ve dengi okullar grubundakiler ile lisans grubundakiler arasinda
etkilesim ve yOnlendirme motivasyonu ile topluluk motivasyonu ag¢isindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Lise ve dengi okullar grubundakiler
ile lisansiistii grubundakiler arasinda etkilesim ve yonlendirme motivasyonu ile topluluk
motivasyonu ag¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).
Lisans grubundakiler ile lisansiistii grubundakiler arasinda etkilesim ve yonlendirme
motivasyonu ile topluluk motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0.05).

Bilgi motivasyonu, egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05).

Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmstir.
Test sonucuna gore lise ve dengi okullar grubundakiler ile lisansiistii grubundakiler
arasinda bilgi motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0.05).

4.5.3.4. Taraftarlarin egitimlerine gore medya tiiketim durumlari

Medya tiiketiminin egitime gore istatistiksel olarak farklihk gdsterip
gostermedigine bakmak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.32. Medya Tiiketiminin Egitim Durumuna Gore Farkliligi

Egitim Durumu N Ort. Ss F P Post
Hoc
Medya Lise ve dengi 261 373 086 2,38 0,09
tilkketimi okul ! '
Lisans 901 3,62 0,81
Lisansiisti 194 .3,70 0,73

*p<0,05
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Medya tiiketimlerinde, egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik goriilmemektedir (p<0,05).

4.5.3.5. Taraftarlarm egitimlerine gore sosyal medya davranislari: Facebook ve
Twitter

Sosyal medya davraniglarimin egitime gore istatistiksel olarak farklilik gosterip
gostermedigine bakmak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.33. Sosyal Medya Davramslarinin Egitim Durumuna Gore Farkiilig

Egitim Durumu N Ort. Ss F P Post
Hoc
Facebook Lise ve dengi 261 343 144 8,88 0,00* 1-2
icerik okul ’ ' 1-3
tiikketimi Lisans 901 3,01 1,51
davranist Lisansiistii 194 2,98 1,45
Facebook Lise ve dengi 261 9,76 0,00* 1-2
katilim okul 2,70 — 1-3
davranisi Lisans 901 2,28 1,35
Lisansiistii 194 2,37 1,37
Facebook Lise ve dengi 261 287 135 11,78 0,00* 1-2
icerik okul ’ ' 1-3
olusturma Lisans 901 243 1,37
davrams: Lisansiistii 194 2,38 1,29
Twitter icerik Lise ve dengi 261 449 061 2,22 0,10
tiiketimi okul ' '
davranisi Lisans 901 4,44 0,67
Lisansiistii 194 4,36 0,70
Twitter icerik Lise ve dengi 261 364 108 1,67 0,18
olusturma okul ' '
davramisi Lisans 901 3,58 1,12
Lisansiistii 194 3,45 1,26
*p<0,05

Facebook kullanim davranisi (igerik tiiketimi, katilim ve igerik olusturma) egitim

durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmustir.
Test sonucuna gore lise ve dengi okullar grubundakiler ile lisans grubundakiler arasinda
Facebook kullanim davramsi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0.05). Lise ve dengi okullar grubundakiler ile lisansiistii

grubundakiler arasinda Facebook kullanim davranmisi agisindan istatistiksel olarak
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anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Yapilan analiz sonucuna gore, lise ve
dengi okul egitimlilerin Facebook’u daha aktif kullandig1 sdylenebilir.

Egitim durumunun taraftarlarin  kimliginde, sosyal medya kullanim
motivasyonlarinda ve Facebook davraniginda farklilagmaya sebep oldugu ortaya
cikmistir. Baz1 taraftarlar gruplasmalarinda da aslinda egitim durumunun baz alindig:
goriilmektedir.  Ornegin, 1907UNIFEB  (istanbul’daki  belirli  iiniversitelerin

taraftarlarinin olusturdugu grup).

4.5.4. Taraftarlarin medeni durumlarina gore Karsilastirma

Demografik  ozelliklerden medeni duruma gore; taraftarlarin  takimla
0zdeslesmelerinin, sosyal kimlik algilarinin, medya tiiketimlerinin, sosyal medya
kullaniom motivasyonlarinin  ve davramglarinin  farklillk gosterip gosterilmedigi

incelenmistir.

4.5.4.1. Taraftarlarin medeni durumlarma gore takimla 6zdeslesme durumlar:

Ozdeslesmenin medeni duruma gore farklilik gosterip gostermedigine bakmak

icin Tek Yonli Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.34. Ozdeslesmenin Medeni Duruma Gére Farkiilig

Medeni
Durum N Ort. Ss t P
Ozdeslesme  Bekar 895 6,95 0,80 -0,90 0,37
EMi 461 6,99 0,81

*p<0,05

Taraftarlarin takimla 6zdeslesmeleri medeni duruma gore istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik gostermemektedir (p<0,05).

4.5.4.2. Taraftarlarin medeni durumlarina gore sosyal kimlik temsilleri

Sosyal kimlik temsilinin medeni duruma gore istatistiksel olarak farklilik gosterip
gostermedigine bakmak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda

gosterilmigtir.

Tablo 4.35. Sosyal Kimlik Temsilinin Medeni Duruma Gére Farklilig:

Medeni Durum N Ort. Ss t P
Sosyal kimlik Bekar 895 3,89 0,83 6,52 0,00*
EMi 461 3,55 0,93
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*p<0,05

Medeni durum ile sosyal kimlik temsiline gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0.05). Bekar olan kisilerin sosyal kimlik temsiliyetleri daha
ylksektir.

4.5.4.3. Taraftarlarim medeni durumlarina gore sosyal medya kullanma

motivasyonlar:

Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin medeni duruma gore istatistiksel olarak
farklilik gosterip gostermedigine bakmak i¢in Tek YoOnlii Varyans Analizi yapilmis,
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.36. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarinin Medeni Duruma Gére Farklilig

Medeni

Durum N Ort. Ss t P
Etkilesim ve Bekar 895 3,74 0,96 7,98 0,00*
yonlendirme .
motivasyonu Evii 461 3,30 1
Topluluk Bekar 895 3,92 1 5,10 0,00*
MOTIVasyonUaE e i 461 3,62 1,01
Bilgi Bekar 895 4,28 0,53 3,15 0,00*

i

motivasyonu i 461 4,19 0,55

*p<0,05

Sosyal medya kullamm motivasyonlart medeni duruma gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0.05).

Medeni durum degisikligi ile bireylerin Onceliklerinin degismesi, takimlartyla
aralarindaki mesafeye de yansiyabilir. Bu baglamda bekar taraftarlarin, taraftar

kimlikleri ve sosyal medya kullanim motivasyonlar1 daha yiiksektir.

4.5.4.4. Taraftarlarin medeni durumlarina gore medya tiikketim durumlari

Medya tiiketimlerinin medeni duruma gore istatistiksel olarak farklilik gosterip
gostermedigine bakmak icin Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.37. Medya Tiiketiminin Medeni Duruma Gore Farkliligi

Medeni N Ort. Ss t P
Durum
Medya Bekar 895 3,64 0,82 -0,62 0,00*
tiikketimi Evi 461 3,67 0,78
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*p<0,05

Medya tiikketim medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0.05). Evlilerin medya tliketim ortalamasi bekarlara goére daha

ylksektir.

4.5.4.5. Taraftarlarin medeni durumlarina gore sosyal medya kullanim

davramslari: Facebook ve Twitter

Sosyal medya davraniglarimin medeni duruma gore istatistiksel olarak farklilik
gosterip gostermedigine bakmak icin Tek YoOnlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.38. Sosyal Medya Davranislarinin Medeni Duruma Gére Farklilig

Medeni ort. Ss t P
Durum
Facebook Bekar 895 3,09 1,52 0,17 0,00*
icerik
titketimi Evii 461 3,08 1,44
davranisi
Facebook Bekar 895 2,30 1,37 -2,70 0,00*
katilim Evii 461 2,51 1,36
davramsi
Facebook Bekar 895 2,48 1,38 -1,15 0,00*
‘(;L“Vsr‘:;l';‘la Evi 461 257 133
Twitter Bekar 895 4,50 0,64 4,70 0,00*
icerik
tiikketimi Evi 461 4,32 0,69
davranisi
Twitter Bekar 895 3,58 1,15 0,14 0,00*
icerik
olusturma Evi 461 3,57 1,11
davramsi
*p<0,05

Medeni durum ile Facebook kullamm davramisi ve Twitter kullanim davranis
bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

Bekar olan kisilerin Facebook igerik tiikketimi davramsi ve Twitter kullanim
davranis1 bakimindan ortalamalar1 daha yiiksektir. Evli olan kisilerin Facebook katilim

ve olusturma davranislar1 daha yiiksektir.

4.5.5. Taraftarlarmn gelirlerine gore karsilastirma

Demografik 6zelliklerden gelir degiskenine gore; taraftarlarin  takimla

0zdeslesmelerinin, sosyal kimlik algilarinin, medya tiiketimlerinin, sosyal medya
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kullanim motivasyonlarimin ve davramiglarinin istatistiksel olarak farklilik gosterip

gosterilmedigi incelenmistir.

4.5.5.1. Taraftarlarin gelirlerine gore takimla 6zdeslesme durumlari

Ozdeslesmenin gelire gore istatistiksel olarak farklilik gosterip gdstermedigine

bakmak i¢in Tek Yonli Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.39. Ozdeslesmenin Gelire Gore Farklilig

Gelir N Ort. Ss F p Post Hoc
Ozdeslesme  0-1000 TL 384 6,86 0,84 3,24 0,00* 1-3

1001-2000 134 7,00 0,82
2001-3000 204 7,10 0,75
3001-4000 142 7,05 0,70
4001-5000 147 7,04 0,80

5001 TL 345 6,92 0,81

ve lstii

*p<0,05

Ozdeslesme, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik
gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc
(Tukey) testi yapilmistir. Geliri 0-1000 TL grubundakiler ile geliri 2001-3000 TL
grubundakiler arasinda 6zdeslesme agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0.05).

4.5.5.2. Taraftarlarin gelirlerine gore sosyal kimlik temsilleri

Sosyal kimlik temsilinin gelire gore istatistiksel olarak farklilik gosterip
gostermedigine bakmak icin Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 4.40. Sosyal Kimlik Temsilinin Gelire Gére Farklilig

Gelir N Ort. Ss F p Post Hoc
Sosyal 0-1000 TL 384 397 077 1373 000¢ 1456
Kimlik 10012000 134 389 0,82 Fop
2001-3000 204 393 088
3001-4000 142 371 092
4001-5000 147 361 0,90
5000 TL 345 351 092
ve Ustil

*Pp<0,05
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Sosyal kimlik, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc
(Tukey) testi yapilmustir. Geliri 0-1000 TL grubundakiler ile geliri 3001-4000 TL,
4001-5000 TL, 5001 TL ve {istii grubundakiler arasinda sosyal kimlik agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Geliri 1001-2000 TL
grubundakiler ile geliri 5001 TL ve iistii grubundakiler arasinda sosyal kimlik agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05). Geliri 2001-3000 TL
grubundakiler ile geliri 4001-5000 TL ve 5001 TL ve istii grubundakiler arasinda
sosyal kimlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

4.5.5.3. Taraftarlarin gelirlerine gore sosyal medya kullanma motivasyonlari

Sosyal medya kullama motivasyonlarinin (etkilesim ve yoOnlendirme, bilgi ve
topluluk) gelire gore farklilik gosterip gostermedigine bakmak i¢in Tek Y onlii Varyans

Analizi yapilmistir. Bu analizin sonuglar asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 4.41. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarumn Gelire Gore Farklihig

Gelir N Ort. Ss F P Post Hoc
Etkilesim ve 0-1000 TL 384 3,86 0,88 19,05 0,00* 1-4,5,6
yonlendirme 2-4,5,6,
motivasyonu 1001-2000 134 3,86 0,96 3-5,6
2001-3000 204 3,72 0,99
3001-4000 142 3,43 1,04
4001-5000 147 3,39 1,00
5001 TL ve 345 3,26 0,99
usti
Topluluk 0-1000 TL 384 3.95 0,96 10,81  0,00% 1-6
MOUVASYOU 10012000 134 405 102 o
2001-3000 204 3,96 1,03 4-6
3001-4000 142 3,87 0,89
4001-5000 147 3,76 1,01
S00LTLve | 345 3,50 1,02
ustu
Bilgi 0-1000 TL 384 4,30 0,54 497  0,00* 2-6
motivasyonu 1-6
1001-2000 134 4,36 0,55 3-6
2001-3000 204 4,32 0,52
3001-4000 142 4,23 0,53
4001-5000 147 418 0,54
S00LTLve | 345 4,16 0,52
ustu

*<0,05
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Etkilesim ve yonlendirme motivasyonu, gelir durumuna gore istatistiksel olarak
anlamh bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi
amaciyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Geliri 0-1000 TL grubundakiler ile geliri
3001-4000 TL, 4001-5000 TL, 5001 TL ve {istii grubundakiler arasinda etkilesim ve
yonlendirme motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0.05). Geliri 1001-2000 TL grubundakiler ile geliri 3001-4000 TL,
4001-5000 TL, 5001 TL ve ustii grubundakiler arasinda etkilesim ve ydnlendirme
motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).
Geliri 2001-3000 TL grubundakiler ile geliri 4001-5000 TL, 5000 TL ve dsti
grubundakiler arasinda etkilesim ve yOnlendirme motivasyonu ag¢isindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

Topluluk motivasyonu, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post
Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Geliri 5001 ve iistii grubundakiler ile geliri 0-1000 TL,
1001-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL grubundakiler arasinda topluluk
motivasyonu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

Bilgi motivasyonu, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post Hoc
(Tukey) testi yapilmistir. Geliri 5001 TL ve lstli grubundakiler ile geliri 0-1000 TL,
1001-2000 TL, 2001-3000 TL grubundakiler arasinda bilgi motivasyonu ag¢isindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

4.5.5.4. Taraftarlarin gelirlerine gore medya tiiketim durumlar

Medya tiiketimlerinin gelire gore farklilik gosterip gostermedigine bakmak igin

Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.42. Medya Tiiketiminin Gelire Gore Farklilig

Gelir n Ort. Ss F p Post Hoc
Medya 0-1000 TL 384 368 0,83 2,24 0,05
tiketimi 1001-2000 134 358 0,87
2001-3000 204 372 0,81
3001-4000 142 3,79 0,81
4001-5000 147 359 0,82
5001 TL ve tsti 345 3,57 0,75
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*p<0,05

Medya tiiketimi, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p<0,95).

4.5.5.5. Taraftarlarin gelirlerine gore sosyal medya kullanim davramslari:

Facebook ve Twitter

Sosyal medya davraniglarinin gelire gore farkliik gosterip gostermedigine

bakmak i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmis, asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.43. Sosyal Medya Davranislarimin Gelire Gore Farklilig

Gelir n Ort. Ss F P Post Hoc
Facebook 0-1000 TL 384 3,21 1,55 4,18 0,00* 1-6
icerik tiiketimi 1001-2000 134 3,02 1,57 3-6
davranisi 2001-3000 204 3,28 1,42

3001-4000 142 3,16 1,47
4001-5000 147 3,16 1,41
5001 TL ve 345

F . 2,79 1,45
ustu
Facebook 0-1000 TL 384 2,19 1,38 6,31 0,00* 3-6
katilim 1001-2000 134 2,27 1,37 4-6
davranisi 2001-3000 204 2,65 1,39 5-6
3001-4000 142 2,67 1,33 1-34,5
4001-5000 147 2,61 1,47
S00LTL ve™} 345 222 127
ustu
Facebook 0-1000 TL 384 2,49 1,42 4,29 0,00* 3-6
olusturma 1001-2000 134 2,35 1,39 4-6
davranisi 2001-3000 204 2,72 1,33 5-6

3001-4000 142 2,73 1,38
4001-5000 147 2,69 1,36
5001 TL ve 345

e 2,30 1,27
ustu

Twitter icerik 0-1000 TL 384 4,54 062 7,67  0,00* 1-6

tiiketimi 1001-2000 134 4,55 0,66 2-6

davramsi 2001-3000 204 451 0,63 3-6

3001-4000 142 4,38 0,71
4001-5000 147 4,43 0,66
5001 TL ve 345

e 4,28 0,67

ustu
Twitter icerik 0-1000 TL 384 3,54 1,15 3,85 0,00* 3-6
olusturma 1001-2000 134 3,52 1,18
davranisi 2001-3000 204 3,81 1,07

3001-4000 142 368 112
4001-5000 147 367 1,09
5001 TLve | 345 341 1,15

ustu

*p<0,05

Facebook igerik tiikketimi davranigi, gelir durumuna gore istatistiksel olarak

anlamh bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi
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amactyla Post Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Geliri 5001 TL ve istii grubundakiler ile
geliri 0-1000 TL, 2001-3000 TL grubundakiler arasinda Facebook igerik tiiketimi
davranis1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

Facebook katilim davranisi, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamlt bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post
Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Geliri 5001 TL ve tstii grubundakiler ile geliri 2001-3000
TL, 3001-4000 TL ve 4001-5000 TL grubundakiler arasinda Facebook katilim davranisi
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Geliri 0-1000
TL grubundakiler ile geliri 2001-3000 TL, 3001-4000 TL, 4001-5000 TL grubundakiler
arasinda Facebook katilim davramisi acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0.05).

Facebook olusturma davranisi, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Post
Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Geliri 5001 TL ve dstii grubundakiler ile geliri 2001-3000
TL, 3001-4000 TL, 4001-5000 TL grubundakiler arasinda Facebook olusturma
davranigi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Twitter icerik tiiketimi davranisi, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla
Post Hoc (Tukey) testi yapilmustir. Geliri 5001 TL ve istii grubundakiler ile geliri 0-
1000 TL, 1001-2000 TL, 2001-3000 TL grubundakiler arasinda Twitter igerik tiikketimi
davramsi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0.05).

Twitter igerik olusturma davramsi, gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Farklilik yaratan grubun belirlenmesi amaciyla
Post Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Geliri 2001-3000 TL grubundakiler ile geliri 5001
TL ve ustii grubundakiler arasindan Twitter igerik olusturma davranisi agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0.05).

Geliri 0-1000 TL aras1 olan kisilerin sosyal kimlik ile etkilesim ve yonlendirme
motivasyonu ortalamalart diger gelir durumuna sahip kisilere gore daha yiiksektir.
Burada bir gelire sahip olmama durumu g6z 6niine alindiginda, issizlikle beraber sosyal
cevrenin az olmasi taraftar kimligine sahip bireylerin, sosyal medyay1 etkilesim kurmak

amacityla kullanmasina yol agabilir.
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Geliri 1001-2000 TL aras1 olan kisilerin digerlerine gore sosyal medya kullanim
motivasyonlart (etkilesim ve yonlendirme motivasyonu, topluluk motivasyonu, bilgi
motivasyonu) ve Twitter icerik tiilketimi davranis1 ortalamalar1 daha yiiksektir.

Geliri 2001-3000 TL aras1 olan kisilerin digerlerine gore 6zdeslesme diizeyleri,
Facebook icerik tiikketimi davranisi ve Twitter igerik olusturma davranisi ortalamalari
daha ytiksektir.

Geliri 3001-4000 TL arasi olan kisilerin digerlerine gore Facebook katilim

davranis1 ve Facebook olusturma davranisi daha yiiksektir.
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5. SONUC VE ONERILER

Tirk futbol kuliiplerinin en biiylik sorunlarindan biri borglaridir. Kuliiplerin
borglar faiz ve kur nedeniyle siirekli olarak artmaktadir. Borglardaki kontrol edilemez
artig, gelirlerin giderleri karsilayamamasina neden olmaktadir. Kuliiplerin gelir
cesitliliginin olmamas1 buradaki en biiyiik etkenlerden biridir. Kuliipler harcamalar
yatirnma doniistiirecek eylemlerde bulunmalidir. Futbol bir spor dali olmaktan ¢ikip
endiistriyel bir boyut kazanmistir. Bu nedenden dolay1 kuliipler sportif basarinin yan
sira ticari basartya da odaklanmalidir. Spor kuliipleri bir igletmedir ve tiiketicileri de
taraftarlardir. Bu baglamda taraftarlara yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri, kuliiplere
olumlu geri doniisii olan yatirimlar olacaktir. Giinlimiizde sosyal medya platformlari
tiiketici algisinm yonlendirme de en etkili araglardir. Bu nedenle kuliiplerin sosyal medya
kullanim1 biiylik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda spor kuliipleri taraftarlarimi yani
hedef kitlelerini iyi tanimalidir ve onlara hitap edebilecek faaliyetlerde bulunmalidir. Bu
calismada taraftarlarin sosyal kimlik ve takimla 6zdeslesme diizeyleri sosyal medya
kullanim motivasyonlarina ve sosyal medya davranislarina etkisi arastirilmistir.

Sosyal kimlik kuramina gore, kisinin kendini bir takimin iiyesi olarak
tanimlamastyla birlikte, o takimin taraftar1 gibi davranmaya baslar. Farkli takimlari
destekleyen kisileri, diger gruplarin iiyeleri olarak goriirler. Bireyler burada gruplar
arasi karsilastirmalar yaparak 6zgiivenini artirmak isterler. Bu durum literatiirde de ele
alindig1 gibi ustiinliik kurma arzusundan kaynaklanmaktadir. Kisiler bir takimin taraftar:
olarak kendilerini ve takimlarim degerli goriirler. Bir takima kendini adayan kisilerin
taraftar olarak bir rolii ve kimligi vardir. Dolayisiyla bir taraftardan bu sosyal kimlige ve
role uygun davranmasi beklenir. Sosyal medya, insanlarin kimlik olusturmalarina ve
kendilerini en 1yi sekilde ifade etmelerine olanak saglamaktadir. Sosyal medya,
takimlarla ilgili bilgi edinmek, etkilesim kurabilmek, kendini ve isteklerini ifade
edebilmek, bir taraftar olarak kimlik olusturmak ve bu kimligi diger kisilere géstermek
gibi bircok avantaji barindirmaktadir. Bu baglamda arastirmanin sonucuna gore
taraftarlarin medya tiiketimlerinde, sosyal medya kullanim motivasyonlarinda ve sosyal
medya davraniglarinda sosyal kimlik etkilidir.

Sutton ve digerlerinin (1997, s. 17) calismasinda, taraftarlar1 takimlariyla
0zdeslesme diizeylerini baz alarak smiflandirmistir. Bu siniflandirmaya gore diisiik
diizeyde Ozdeslesen taraftarlar i¢in, eglence ve sosyal etkilesim Onceliklidir.

Takimlarina karst duygusal bagliliklar1 olmadigi i¢in pasif bir iliski vardir. Orta
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diizeyde 6zdeslesmis taraftarlar, kisa vadeli bir baglilig1 ifade etmektedir. Bu duygusal
baglilik takimin performansina, oyunculara veya sosyal nedenlere bagli olarak
olugsmaktadir. Genellikle orta diizey 6zdeslesen taraftarlarin ortak davramigi, takim
kiyafetleri giymeleridir. Yiiksek diizeyde Ozdeslesen taraftarlarin, takimlarina karsi
sadakat duygulan yiiksektir. Takimlariyla iligkileri uzun vadeli ve aktiftir. Kendilerini
takimlarina adadiklart sdylenebilir (Sutton vd., 1997, s.17). Bu ¢alismamn sonucuna
gore, taraftarlarin takimla 6zdeslesmelerinin medya tiiketimlerinde, sosyal medya
kullanim motivasyonlarinda ve sosyal medya davraniglarinda (Facebook igerik tiiketimi
harig) etkisi vardir.

Sosyal kimlik ve Ozdeslesme taraftarlarin sosyal medya platformlarindaki
takimlariyla ilgili etkilesimini agiklamada 6nemli rol oynamaktadir. Bireyler bir takimin
taraftar1 olarak edindikleri sosyal kimligi siirdiirmek isterlerse, takimlarim sosyal
medyadan takip etme ve destekleme davranisi gosterirler. Giiglii bir sosyal kimlige
sahip olan taraftarlar, bu kimligi gostermek ve takdir edilmek arzusuyla bagkalariyla
etkilesime girerler (Wakefield, 2016, s. 244).

Aragtirmaya katilan taraftarlarin ¢ogu erkek, agirlikli olarak 15-39 yas araliginda,
Lisans mezunu, bekar, takimlarimn resmi sosyal medya hesabini takip eden,
takimlariyla ilgili haberleri 6grenmek igin 2-3 saat medyaya zaman ayiran, takimlariyla
ilgili haberleri 6grenmek ve duygu durumlarmi paylasmak icin de agirlikli olarak
Twitter’1 tercih eden bireylerdir. Katilimcilarin ¢ogu Tiirkiye’deki {i¢ biiyiik takiminin
(Besiktas, Galatasaray ve Fenerbahge) taraftarlaridir.

Insan davranislarinda etkili olan dort ayirt edici sistem vardir. Bunlar; organizma,
kisilik, sosyal ve kiiltiirel sistem. Taraftar davraniginin sosyal sisteminin agiklanmasinda
genel sosyalizasyonun (yas, cinsiyet, sosyal konum), roliin birey tarafindan
sekillendirilmesinin, spor dis1 norm ve rol yapisinin (is, aile, politika), spor olayinin
norm ve yapisinin (sekillendirilmis iletisim 6rnegi, yapilis 6rnegi, mac-izleme iliskisi),
sporla ilgili sosyalizasyonun (eski ve yeni spor rolleri) ve karsilikli beklentilerin (diger
taraftarlar, sporcular, hakemler, spor ileri gelenleri, gazeteciler, antrendrler, polisler)
etkisi vardir (Voigt, 1998, s. 204-207). Bu arastirma da taraftarlarin sosyal medya
davranmiglarin1 ve sosyal medya kullanim motivasyonlarini anlamak igin taraftarlarin
kisisel bilgileri, medya tiikketim aligkanliklari, sosyal kimlikleri ve 6zdeslesme diizeyleri
incelenmistir. Bu incelemelerin sonuglari asagida basliklar seklinde amaclara gore

verilmistir;
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Taraftarlar takimlarinin resmi sosyal hesaplarini takip edip etmemesi
durumunun incelenmesi sonucunda;

Yapilan arastirmaya gore taraftarlarin %97,9°u takimlarimin resmi sosyal medya
hesaplarini takip etmektedir. Wakefield’in (2016, s. 235) arastirmasinda ise, taraftarlarin
takimlarinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarim takip ettiklerini aym zamanda
gonderileri okuduklarimi ve paylastiklarin1 belirtmistir. Bu arastirmalar sonucunda,
taraftarlarin takimlarinin resmi sosyal medya hesaplarini takip ettigi sdylenilebilir. Spor
kuliipleri taraftarlara sosyal medya aracilifiyla kolaylikla erisebilmektedir. Sosyal
medyanin etkilesim 6zelligi sayesinde taraftarlarin duygulari, diisiinceleri ve istekleri
kolaylikla incelenebilmektedir.

Taraftarlarin en ¢ok takip ettikleri ve kullandiklar: sosyal medya platformlar
incelenmesi sonucunda;

Yapilan arastirma sonucunda taraftarlarin takimlariyla ilgili haberleri 6grenmek
icin en ¢ok kullandiklart platformun Twitter oldugu goriilmiistiir. Twitter’dan sonra
tercih edilenler ise sirasiyla Instagram, Facebook, Youtube ve diger platformlardir.

Katilimcilardan  %80,4’ii mag¢ Oncesinde takimlariyla ilgili sosyal medya
platformlarinda paylasimda bulunmaktadir. En ¢ok tercih ettikleri platformlar sirasiyla,
Twitter, Instagram, Facebook ve diger platformlardir.

Katilmcilardan %87,6’s1 takimlariyla ilgili mutlu olacaklarn bir gelisme
oldugunda sosyal medya platformlarinda paylasimda bulunmaktadir. En ¢ok tercih
ettikleri platformlar sirastyla, Twitter, Instagram, Facebook ve diger platformlardir.

Katilimcilardan %73,1°1 takimlariyla ilgili tiziilecekleri bir gelisme oldugunda
sosyal medya platformlarinda paylasimda bulunmaktadir. En ¢ok tercih ettikleri
platformlar sirasiyla, Twitter, Instagram, Facebook ve diger platformlardir.

Katilimcilardan  %73,7°s1  takimlariyla ilgili sinirlenecekleri bir gelisme
yasandiginda sosyal medya platformlarinda paylasimda bulunmaktadir. En ¢ok tercih
ettikleri platformlar sirasiyla, Twitter, Instagram, Facebook ve diger platformlardir.

Haugh ve Watkins (2016, s. 289) calismasina gore taraftarlar en ¢ok Facebook,
Snapchat, Instagram ve Twitter platformlarini1 kullanmaktadirlar.

Hull ve Lewis (2014) arastirmasina gore, taraftarlarin geleneksel medyay1 terk
ederek, Twitter’1 tercih etme nedenleri; kullamm kolayligi, taraftarlarin etkilesim kurma

istegi, sporcularin 6zel hayatlarinin da is yasamlar1 kadar merak edilmesi, bireylerdeki
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homophily egilimi (kendine benzeyeni sevme) ve taraftarlardaki bir toplulugun pargasi
olma istegi olarak bulunmustur.

Arastirmanin sonucuna gore; taraftarlarin duygu durumlarim yansitmak ve bilgi
almak i¢in Oncelikle Twitter’1 tercih etmektedir. Hull ve Lewis (2014) ¢alismasiyla da
goriilmektedir ki, taraftarlarin isteklerine en c¢ok hitap eden site Twitter’dir. Ciinki
taraftarlar spor kuliipleriyle, sporcularla ve diger taraftarlarla kolaylikla etkilesim
kurabilmektedir. Bu sayede taraftarlar bir toplulugun yani bir grubun parcast oldugu
hissedebilmektedir. Aragtirmanin sonucuna gore dikkat ¢eken bir durum da taraftarlarin
Twitter’dan sonra ilk tercih ettigi platformun Instagram olmasidir. Instagram’in son
yillarda popiilerliginin artmas: taraftarlar1 da etkilemistir. Tiirkiye’deki spor kuliipleri
pazarlama caligmalarinda Twitter ve Instagram platformlarina 6ncelik vermelidir.
Twitter kisa ve anlik durum paylasimi 6zelligi ile giincel bilgi paylasimi i¢in idealdir.
Topluluk hissinin 6nemi nedeniyle yeni kurulan kuliipler, taraftar gruplarini olusturmak
veya desteklemek adina Twitter ve Instagram’da faaliyetlerde bulunmalidirlar.

Sosyal medya kullanim motivasyonlart ve sosyal medya davranislart arasindaki
iliski incelemesi sonucunda,

Bu arastirmaya gore taraftarlarin motivasyonlarina gore takimlariyla ilgili
faaliyette bulunduklar platformun Twitter oldugu sOylenebilir. Twitter icerik tiiketimi
davranisinin temel motivasyonu bilgidir. Bu sonuca gore spor kuliipleri, taraftarlarin
dikkatini ¢ekebilmek ve takip edilmeyi siirdiirebilmek adina Twitter lizerinden takimla
ilgili glincel paylasimlarda bulunmalidirlar. Twitter i¢erik olusturma davraniginin temel
motivasyonlari ise topluluk motivasyonu ile etkilesim ve yonlendirme motivasyonudur.
Twitter taraftarlarin gruplasabildigi, bir toplulugun parcasi oldugunu hissedebildigi ve
etkilesim kurabildigi 6nemli bir platformdur. Bu baglamda taraftarlar Twitter icerik
olusturma davranisinda bulunurken motivasyonlari, etkilesim kurmak ve topluluga dahil
olmaktir. Spor kuliipleri i¢in topluluk ruhunu korumak 6nemlidir. Bu nedenle spor
kuliiplerinin tyeleri, taraftar topluluklarinin lideri olabilir ve sosyal medya taraftar
sayfalarini da yoOnetebilir. Yeni kurulan veya taraftar sayisi az olan takimlarda, topluluk
olusturmaya ve Orgiitlenmeye Oncelik verilmelidir.

Bu arastirmada bilgi motivasyonu ile Facebook icerik tliketim davranist,
Facebook katilim davranisi, Facebook icerik olugturma davranist ve Twitter igerik
olusturma davranislar arasinda pozitif yonlii ancak zayif bir iliski bulunurken; Twitter

icerik tiikketimi davramg1 arasinda pozitif yonlii orta diizey bir iliski bulunmustur.
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Topluluk motivasyonu ile Facebook icerik tiikketim davramisi, Facebook katilim
davranisi, Facebook igerik olusturma davramisi ve Twitter igerik tiiketim davranisi
arasinda pozitif yonli zayif iliski bulunurken; Twitter icerik olusturma davranisi
arasinda orta diizey bir iligki bulunmustur.

Etkilesim ve yonlendirme motivasyonu ile Facebook icerik tiiketim davranisi,
Facebook katilim davranisi, Facebook icerik olusturma davranisi arasinda pozitif yonlii
zayif iligki bulunurken; Twitter icerik tiiketim davranigi ve Twitter icerik olusturma
davranisi arasinda pozitif yonlii orta diizey iligki bulunmustur.

Vale ve Fernandes (2018) arastirmasinda bilgi, eglence, kisisel kimlik,
entegrasyon ve sosyal etkilesim, yetkilendirme, miikafatlandirma ve marka sevgisi
motivasyonlariyla sosyal medya davraniglarinin (tiikketim, katk1 ve olusturma) arasindaki
iliski incelenmistir. Bu arastirmaya gore, tilketim davraniginin temel motivasyonu
bilgidir. Tiiketim davranisimin bilgi motivasyonu ile arasinda pozitif yonlii orta diizey
iliski vardir. Tiiketim davramisi ile sosyal etkilesim ve marka sevgisi motivasyonlarinin
arasinda da pozitif yonlii zayif iliski vardir. Katki davranisina iligkin temel motivasyon
ise yetkilendirmedir. Katki davranisi ile yetkilendirme motivasyonu arasinda pozitif
yonlii orta diizey iliski bulunurken; entegrasyon ve sosyal etkilesim ve miikafatlandirma
motivasyonlari arasinda pozitif yonli zayif iligki bulunmaktadir. Olusturma davranigina
iliskin temel motivasyon ise marka sevgisidir. Olusturma davranisi ile marka sevgisi
arasinda pozitif yonlii orta diizey iliski varken; entegrasyon ve sosyal etkilesim,
yetkilendirme ve miikafatlandirma arasinda pozitif yonlii zayif iliski vardir.

Haugh ve Watkins (2016, s. 289) calismasina gore Facebook kullanimim
etkileyen motivasyonlar, anlagsmalar1 6grenme, bilgi toplama, eglenme, destek gosterme,
fikirlerini sunma, rahatlama ve zaman ge¢irmedir. Twitter kullanicilarinda ise bu
motivasyonlarin yani sira etkilesim motivasyonu da goriilmektedir.

Taraftarlar toplulugu hissetme ve takdir toplamak adina Facebook ve Twitter gibi
platformlarda paylasim yapmaktadirlar (Clavio ve Frederick, 2014, s. 70-71).
Taraftarlarin sosyal medya kullaniom motivasyonlart davranislariyla iliskilidir. Buna
gore spor kuliipleri taraftarlarin davranislarini daha iyi anlamak i¢in motivasyonlarini da
bilmelidir. Taraftarlarin motivasyonlarina yonelik pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Stavros ve digerleri de (2014, s. 455) calismasinda spor kuliiplerinin taraftarlarin
takimlartyla ilgili sosyal medya kullanim motivasyonlarim1 anladiginda, sosyal medya

hesaplarini daha etkin kullanilacagi vurgulamistir.
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Taraftarlarin taraftar olmakla edindikleri sosyal kimliklerinin, takimla
ozdeslesmelerinin, medya tiiketimlerinin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin ve
sosyal medya davramiglarimin demografik ozellikler acisindan farklhihk gosterip
gostermeme durumunun incelenmesi sonucunda;

Demografik agidan baktigimizda yas degiskeninin incelenmesi sonucunda, 15-19
yas araliginda olan kisilerin sosyal kimlik, sosyal medya kullanim motivasyonlari
(etkilesim ve yOnlendirme, topluluk ve bilgi motivasyonlar1) ve Twitter icerik tiiketimi
davranisi ortalamalar diger yas gruplarina gore daha yiiksektir.

Cinsiyet degiskeninin incelenmesi sonucunda, kadinlarin sosyal kimlik algilari,
topluluk motivasyonlari, medya tiiketimi, Twitter kullamm davramglar (igerik tiikketimi
davranisi ve igerik olusturma) ortalamalari erkeklere gore daha yiiksektir.

Cevaplayicilar egitim durumlarina gore; 6zdeslesme, sosyal kimlik, sosyal medya
kullannm  motivasyonlarinda (etkilesim ve yoOnlendirme, bilgi ve topluluk
motivasyonlari) Facebook kullanim davramslan (igerik tiiketimi, katilim ve igerik
olusturma) agisindan farklilik gostermektedir. Ozdeslesme, sosyal kimlik, ydnlendirme,
topluluk motivasyonu, Facebook igerik tiiketimi, katilimi ve olusturma davranisi
bakimindan lise ve dengi okullardan mezun olan kisilerin ortalamas1 daha ytiksektir.

Medeni durum degiskeni incelendiginde; sosyal kimlik, sosyal medya kullanim
motivasyonlar, medya tiikketimi, Facebook kullanim davramsi, Twitter kullamm
davranisi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuca gore; bekar olan kisilerin sosyal kimlik algilari, sosyal medya
kullanim motivasyonlari, Facebook igerik tiiketimi davraniglari ve Twitter kullanim
davranmislart bakimindan ortalamalar1 daha yiiksektir. Evli olan kisilerin ise medya
tilketimleri, Facebook katilim ve olusturma davraniglar1 daha yiiksektir.

Yapilan analizler sonucunda gelir degiskenine gore; sosyal kimlik, medya
titkketimi, sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ve sosyal medya kullanim davramslari
farklilik gostermektedir. 0-1000 TL arast gelire sahip kisilerde sosyal kimlik ile
etkilesim ve yOnlendirme motivasyonu ortalamasi diger gelir gruplarina gore daha
yuksektir. Geliri 1001-2000 arasi olan kisilerin; etkilesim ve yonlendirme motivasyonu,
topluluk motivasyonu, bilgi motivasyonu, Twitter icerik tiiketimi davranisi bakimindan
diger gelir gruplarina sahip kisilere gore ortalamalar1 daha yiiksektir. Geliri 2001-3000
arasi olan kisilerin digerlerine gére Facebook igerik tiiketimi davramsi ve Twitter igerik

olusturma davranisi bakimindan ortalamalar1 daha yiiksektir. Geliri 3001-4000 arasi
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olan kisilerin digerlerine gére medya tiiketimi, Facebook katilim davranis1 ve Facebook
olusturma davranigi bakimindan ortalamalar1 diger gelir gruplarina sahip kisilere gore
daha yiiksektir.

Milliyet, cinsiyet, din, is gibi degiskenler sosyal kategorizasyondur. Bir sosyal
kategoriye dahil olan kisiler ayn1 zamanda o sosyal grubun iiyesidirler. Sosyal kimlik
konusunda ele alinan gruplar arasi iligkiler bu sosyal kategorizasyonlar1 da kapsar. Her
bir sosyal grubun kendine ait 6zellikleri vardir (S6zen, 1991, s. 95). Demografik
ozelliklerle de edinilen bir sosyal kimlik vardir. Bireyler sadece bir takimin taraftart
olmaz ayni zamanda erkek veya kadin olarak da bir sosyal kimlige sahip olmaktadir.
Buna gore, bireyler bircok sosyal kimlige sahip olmaktadir. Toplumda bu sosyal
kategorilerden beklenen sosyal roller, bireylerin davramiglarim sekillendirebilir.
Cinsiyetlere gore bazi kalip davranislarda kiiltiirlerin etkisinden bahsedilebilir. Ornegin,
Tiirkiye’de futbol “erkek sporu” olarak atfedilmektedir. Bu agidan bakildiginda futbolla
ilgilenen kadin taraftarlarin sosyal kimliklerini gdsterme istekleri daha fazla olabilir.
Yapilan analizde de kadinlarin sosyal kimlik temsiliyetinin daha yiiksek oldugu
sonucuna varilmistir.

Sosyal rol, kisinin bulundugu gruba ya da statiiye uygun sergiledigi davranislardir.
Bagka bir ifadeyle bir gruba veya statiiye uyum saglamak adina yapilan faaliyetlerdir
(Yetim, 2015, s. 135). Ornegin, genel miidiiriin, rektdriin veya babanin toplumda bir
roliiniin olmas1 gibi (Erkan, Giiven ve Ayam, 1998, s. 36). Bu dogrultuda bir kisinin
sosyal roliiniin belirlenmesinde gelirinin, mesleginin, medeni durumunun ve egitim
durumunun etkisi vardir. Toplumda bireylerden bu sosyal role uygun davranmasi
beklenilmektedir. Bir &gretmenin tuttugu takimin magindan sonra, sosyal medya
platformlarindan kotii bir davranista bulunmasi beklenilmez. Analiz sonucuna gore,
bekar taraftarlarin etkilesime acik oldugunu ve taraftar toplulugunun bir parcast olmak
istedigi sOylenebilir. Bekar taraftarlarin sanal topluluk hissini daha ¢ok yasamak igin
Twitter’1 tercih ediyor olabilirler. Bir evlilikle birlikte bireylerin sorumluluklar
artmaktadir. Dolayisiyla bekar taraftarlarin, sosyal kimlikleri ve sosyal medya kullanim
motivasyonlari evlilere gore daha yiiksektir.

Insanlarin yaslarinin ilerlemesiyle bitlikte sorumluluklar, gérevleri ve hayattan
beklentileri degismektedir. Ornegin lisede caginda birinin hayata dair kaygist
derslerinde basarili olmakken, orta yaslarda olan bir insanin eger bir ebeveyn ise

cocuguna iyi bir gelecek sunmak, ev gecindirmek, isinde basarili olmak vs. gibi
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kaygilar1 olmaktadir. Bu durum orta yaslarda olan bir taraftarin hobilerini ertelemesine
veya ikinci plana atmasina neden olmaktadir.

Evlilikle birlikte bireyin taraftar kimligindeki kirilmalar i¢in spor kuliipleri “aile
odakli pazarlama stratejileri” gelistirmelidir. Taraftar olma motivasyonlari arasinda aile
kavrami da vardir. Bireyler, aileleriyle birlikte keyifli zaman gecirmek i¢in spor
etkinliklerini takip etmektedir. Tiirkiye’de futbolun erkeklere 6zgii bir spor tiirii oldugu
imaj1 yikilmalidir. Kadin ve c¢ocuk taraftarlarin da takima kazandirilmasi, diisiik
diizeyde 6zdeslesen taraftarlarin takima kazandirilmasi i¢in dnemlidir. Diisiik diizeyde
Ozdeslesen taraftarlar igin eglence motivasyonu Onceliklidir. Dolayisiyla ailesiyle
birlikte eglenceli vakit gegiren diisiik diizeyde 6zdeslesen taraftarlarin, takima baglilig:
artar. Kadin ve ¢ocuklarin ilgisini artirmak adina, NBA’de oldugu gibi ma¢ oncesinde
veya sonrasinda konser, dans gosterileri ve yarismalar gibi etkinlikler yapilabilir. Bu
konuda takimina destek vermek isteyen sanatgilardan da yardim alinabilir. Festival
tarzinda gergeklesen maglar, takimlara olan ilgiyi artirabilir. Cocuklarin da maglara
veya stadyumlara ilgisinin artmasi ebeveynler i¢in etkili bir faktordiir. Spor kuliipleri
stadyumlara, ¢ocuklarin eglenceli vakit gecirecegi oyun alanlar1 kurmalidir. Cocuklarin
stadyumlarda vakit gecirmeleri, takimlar1 ig¢sellestirmelerine zemin hazirlayabilir.
Bugiiniin ¢ocuklari, gelecegin geng taraftarlaridir. Fenerbahge tarafindan boyle bir
girisim gergeklestirildi. Fenerbahge stadina 2018 yilinda ¢ocuk etkinlik alan1 kuruldu.

Taraftarlarin eglenceli zaman gecirmesi adina Besiktas da Lenovo is birligi ile
oyun alani (Lenovo Game On) kurdu. Fikret Orman bu girisimle ilgili, “e-spor”a olan
ilgiye deginerek, taraftarlarin sadece mac¢ giinii degil diger giinlerde de stadyumda
eglenceli vakit gegirmesini hedeflediklerini belirtti (http-7).

Futbol mag1 seyircilerinin genelini de gengler olusturmaktadir. Genglik
doneminde, bir takimin taraftari olmak, bir sporcuya hayran olmak ve herseyden dnce
takim1 tutmak gibi davraniglar daha belirgin goriilmektedir (Erkan, Giiven ve Ayam,
1998, s. 151). Dolayisiyla arastirmada 15-19 yas grubu taraftarlarin diger yas
grubundaki taraftarlara gore farklilik gostermesi beklenen bir durumdur.

Ozdeslesmenin sosyal medya kullamim motivasyonlarini ve sosyal medya
davranislarin etkilemesi durumunun incelemesi sonucunda;

Ozdeslesmenin sosyal medya kullamm motivasyonlarini ve sosyal medya

davranmislarinm1 (Facebook igerik tiiketimi hari¢) pozitif etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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Wakefield’in (2016, s. 244) calismast da bu sonucu desteklemektedir. Ozdeslesme
taraftarlarin sosyal medya etkilesimlerini agiklamada 6nemli bir etkiye sahiptir.

Taraftarlar takimlarinin basarili olacaklarimi diisiindiikleri maglara daha sik
gitmektedirler. Bunun durumun nedeni bireylerdeki tistiin olma istegidir. Taraftarlar
begendikleri takim veya sporcularla 6zdesleserek, onlarin basarilarim kendi basarilari
gibi gdrmektedirler. Ozdeslesme, spor faaliyetlerinin siirdiiriilmesi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Ozdeslesme maglara katilim, mag davranis1 ve lisansl {iriinleri satin
alma kararim etkilemektedir. Taraftarlarin takimlarina olan baglhiliginin olmamasi ya da
diistiik olmas1 durumunda, seyredilme orani diiser ve kuliiplerin reklam ve faaliyetlerine
talep azalird1 (Voigt, 1998, s. 209; Hunt, Bristol ve Bashaw, 1999, s.441).

Ozdeslesme igin onemli nokta, bireyin kendini bir grubun iiyesi olarak
tamimlamasidir. Ozdeslesme, bir gruba baglilik ve aidiyeti gdsterir (Hortagsu, 2014, s.
55-56). Ozdeslesme diizeyleri yiiksek olan taraftarlar, takimlarina kars1 daha ilgilidirler.
Bu baglamda 6zdeslesme sosyal medya kullanim motivasyonlarinda ve sosyal medya
davraniglarinda (Facebook igerik tiiketimi harig) etkilidir.

Sosyal kimligin sosyal medya kullanim motivasyonlarini ve sosyal medya
davranislarin etkileme durumunun incelemesi sonucunda;

Sosyal kimlik sosyal medya kullanim motivasyonlarini ve sosyal medya
davramslarim pozitif etkilemektedir. Wakefield’mn (2016, s. 235) c¢aligmasinda da
Facebook ve Twitter davraniglarinda sosyal kimligin etkili oldugu bulunmustur.

Mudrick, Miller ve Atkin (2016, s. 896), tepkisel taraftarlar davraniglarini
incelerken sosyal medyanin sosyal kimlik gosterme konusundaki Onemine
deginmislerdir. Sosyal kimligin, sosyal medya davranisin1 anlama da 6nemi biiytiktir.
Taraftarlar bir grup iiyesi olarak kendilerini gostermek isterler. Bu nedenle sosyal
kimlik kavrami, sosyal medya arastirmalarina 151k tutmaktadir.

Taraftarlar, sporu kimlik edinmek ve onaylanma giidiisiiyle kullanmaktadir
(Voigt, 1998, s.208). Davranmis ve kisiliklerin etkilesimi her zaman sosyal bir karakter
tasir. Sosyal davranis, bir davranisa verilen anlamin bagkalar tarafindan belirlenmesiyle
ve bu davramstan baskalarinin da haberdar olmasiyla olusur. Insanlar arasindaki iletisim
sosyal gruplarda gerceklesir. Bu gruplar, ayni amaci tagiyan, aym degerleri, istekleri ve
kurallar1 paylasan ve benzer davraniglara sahip iletisim halinde olan en az iki kisiden
olusmaktadir (Voigt, 1998, s. 8-9). Sosyallesme siireci, kisinin dogumu ve toplum tiiyesi

olmasinda gecirdigi evrelerdir. Siirecin basladig: ilk ortam, aile miiessesesidir. Daha
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sonra okul, is ve diger sosyal faaliyetler de kisinin sosyallesmesine yardimci olmaktadir.
Gilinimiizde sosyallesme olgusunun gerceklestirilebilecegi en etkin mecra sosyal
medyadir (Erkan, Giiven ve Ayam, 1998, s. 36-37).

Sosyal kimlik, bireyin kendini bir grubun {iyesi olarak tanimlamasiyla olusan bir
stirectir. Bireyler giiclii sosyal kimliklerini yani taraftar kimliklerini gostermek, diger
taraftarlarla etkilesime girmek, sosyallesmek ve takdir edilmek arzusuyla sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Bu nedenle sosyal kimlik kisilerin sosyal medya kullamm
motivasyonlarinda ve davranislarinda etkilidir.

Phua’nin (2010, s. 201) aragtirmasimin sonucuna gore, 0zdeslesme ve Ozsaygi
arasindaki iligkide, medya kullanimi bir aragtir. Taraftarlar basarili bir takimla
0zdesleserek kendi degerlerini yonetirler. Bu baglamda taraftarlar rakip takimlardan
gruplar arasi1 farklilasma yoluyla olumlu sosyal kimlik edinmek, bu sosyal kimligi
gostermek ve 6zsaygilarini artirmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Sonug¢ olarak, bireyler sevdikleri (tutkunun rolii daha fazla) veya basarili
bulduklar1 bir takimla (6zsayginin rolii daha fazla) kendilerini 6zdeslestirirler. Bireyler
kendini o takimin bir {iyesi gibi goriirler. Bu baglamda “taraftar olmak™ bir takimi
destekleyen bireyler i¢in degerli hale gelir. Taraftar olmakla olusan sosyal kimligin
gerektirdigi bir sosyal rol vardir. Taraftarlar bu rolii gostermek ve takdir edilmek igin
sosyal medyay1 kullamirlar. Sosyal medyanin 6nem kazanmasimin nedeni, etkilesim
ozelligidir. Ciinkii taraftarlar takimlarim desteklediklerini ve o takimin iyi bir taraftart
olduklarin1 gostermek isterler. Taraftarlarin yogun sosyal medya kullanimi kuliiplere
hedef kitlelerini tanimak, sikdyet yonetimi yapmak, iletisim kurmak ve pazarlama

stratejisi gelistirmek i¢in 6nemli avantajlar sunar.
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EKLER
EK-1: Anket Formu
Sayin katilimei,

Bu anket, yiiksek lisans tez ¢aligmast kapsaminda hazirlanmigtir. Yanitlariniz sadece akademik c¢aligma
amacli kullanilacaktir. Sorulara vereceginiz samimi yanitlar mevcut durumun ortaya konmasi agisindan

onem tagimaktadir. Simdiden zamaninizi ayirarak ¢aligmaya sagladiginiz katki igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Nazan BASBOZKURT
Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1
Yiiksek Lisans Ogrencisi

BIiRINCi BOLUM: KiSIiSEL BILGILER

Asagida Kkisisel bilgilerinize yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen seceneklerden size en uygun
olani isaretleyiniz.

1. Liitfen yas araliginiz1 isaretleyiniz.

15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60-64
65-69
70 ve tistl

2. Cinsiyetiniz:

Kadin
Erkek

3. Egitim durumunuz:

ko gretim

Lise ve Dengi Okul

Lisans

Lisansiistii Egitim
(Yiikseklisans/Doktora)




4. Medeni Durumunuz:

Bekar
Evli

5. Aylik gelir durumunuz:

0-1000
1001-2000
2001-3000
3001-4000
4001-5000
5001 ve {stii

6. Liitfen tuttugunuz takimm yaziniz.

7. Takiminizin resmi sosyal medya hesabini takip ediyor musunuz?

Evet
Hayir

8. Takiminizla ilgili haberleri 6grenmek i¢in bir giin boyunca sosyal medyay1 ne kadar
kullaniyorsunuz?

1 saatten az
2-3 saat

4-5 saat

6-7 saat

8 saat ve lizeri

9. Takimnizla ilgili haberleri hangi sosyal medya platformlarindan takip ediyorsunuz?

Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Diger

10. Magc oncesinde takiminizla ilgili hangi sosyal medya platformlarinda paylasimda
bulunuyorsunuz?

Paylasimda
bulunmam
Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Diger




11. Takimnizla ilgili mutlu olacagimz bir gelisme yasandiginda (ma¢in kazanilmasi gibi) hangi
sosyal medya platformlarinda paylasimda bulunuyorsunuz?

Paylagimda
bulunmam
Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Diger

12. Takimnizla ilgili iiziileceginiz bir gelisme yasandiginda (macin kaybedilmesi gibi) hangi
sosyal medya platformlarinda paylasimda bulunuyorsunuz?

Paylagimda
bulunmam
Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Diger

13. Mag sirasinda sinirlenecegiz bir gelisme yasandiginda (hakem kararlari, futbolcu
davranisi, diger taraftarlarin tutumu vb.) hangi sosyal medya platformlarinda paylasimda
bulunuyorsunuz?

Paylasimda
bulunmam
Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Diger




IKINCi BOLUM: OZDESLESME

14. Liitfen asagidaki seceneklerden sizin icin uygun olanini isaretleyiniz.

Tuttugunuz takimin kazanmasi sizin icin ne kadar énemlidir?

Hi¢ 6nemli degil 1 2 3 4 5 6 7 8 Cokonemli

Kendinizi tuttugunuz takimin ne kadar giiclii bir taraftar olarak goriirsiiniiz?
Cok iyi bir

Taraftar degil 1 2 3 4 5 6 7 8 taraftart

Arkadaslariniz sizi tutugunuz takimin ne kadar giiclii bir taraftarn olarak goriirler?
Cok iyi bir

Taraftar1 degil 1 2 3 4 5 6 7 8 taraftart

Sezon boyunca, tuttugunuz takinm maca giderek ya da televizyon, radyo, gazete ya da
internet gibi herhangi bir medya araciligiyla ne kadar yakindan izlersiniz?

Hemen hemen her

Higbir giin 1 2 3 4 5 6 7 8 giin
Tuttugunuz takimin taraftari olmak sizin icin ne kadar 6nemlidir?
Hig 6nemli degil 1 2 3 4 5 6 7 8 Cokonemli
Tuttugunuz takimin en biiyiik rakiplerine antipati duyuyor musunuz?
Hig¢ antipati 1 2 3 4 5 6 7 8 Cok antipati
duymuyorum duyuyorum

Tuttugunuz takimin adim1 ya da armasini isyerinizde, yasadiginiz yerde ya da
kiyafetlerinizde ne siklikla gosterirsiniz?

Higbir zaman 1 2 3 4 5 6 7 8 Her zaman



UCUNCU BOLUM: MEDYA KULLANIMI

15. Liitfen asagida belirtilen eylemleri gerceklestirme sikhiginiz ilgili kutucuga isaretleyiniz.

Higbir Nadiren Arasira | Sikhikla Her
zaman zaman

Ekrandaki maglari
izlemek (TV ve Internet).
Radyoda veya internette
yayinlari dinlemek.

Mag sonuglarini gazetede
veya internette takip
etmek.

Takimin web sitesini
ziyaret etmek.

DORDUNCU BOLUM: SOSYAL KiMLIiK

16. Liitfen asagidaki ifadelere iliskin katilim derecelerinizi belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmyyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katihyorum

Birisi takimimu
elestirdiginde,
sahsima
sOylenmis gibi
hissederim.
Bagkalarinin
takim
hakkindaki
diistincelerini
merak ederim.
Takim
hakkinda
konustugumda,
genellikle
“onlar” yerine
“biz” derim.
Takinmin
basarilarini
kendi
basarilarim
gibi goriiriim.
Birisi takimu
ovdiigiinde,
kisisel bir
iltifat almus
gibi
hissederim.
Medyada
takim
elestirdiginde,
ben
elestirilmisim
gibi
utantyorum.




BESINCi BOLUM: SOSYAL MEDYA KULLANIM MOTiVASYONLARI

17. Asagidaki ifadeler taraftarlarin sosyal medya kullanimyla ilgilidir. Liitfen asagidaki ifadelere

iliskin katilim derecelerinizi belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiiyorum

Takimla ilgili bilgiler
benim i¢in 6nemlidir.

Sporla ilgili bilgiler
bana gore faydalidir.

Baskalariin takim
hakkinda ne
diistindiigiint bilmek
istiyorum.

Takimun performanst,
oyuncu profilleri,
olaylar ve planlanan
oyunlar hakkinda
bilgi alabilirim.
Edindigim bilgiler
takimum hakkinda bir
fikir sahibi olmama
yardimci oluyor.

Taraftar
topluluklarina
katilmay1 seviyorum
ciinkii eglenceli.
Taraftar topluluklar
benim giinliik
rutinlerden
uzaklagmami
sagliyor.

Taraftar topluluklari,
duygularimi ve
hislerimi harekete
geciriyor.

Taraftar topluluklart,
beni rahatlatiyor.

Bu tiir
ortamlarda/toplulukla
rda nasil bir insan
oldugumu ifade
etmek istiyorum.

Bu topluluklar bana
Ozgiliven veriyor.

Takimum hakkindaki
bilgilerimle
bagkalarini etkilemek
istiyorum.




Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizzim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Diger insanlarla
takim hakkindaki
goriglerimi
konugmak, tartismak
ve paylagmak
istiyorum.

Bu toplulugun bir
pargasi olmak beni
takima daha bagh
hissettiriyor.

Bu toplulugun bir
pargas1 olmak beni
daha az yalniz
hissettiriyor.

Takima daha yakin
hissediyorum.

Takimin verecegi
kararlar etkilemek
istiyorum.

Diger insanlari
etkilemek istiyorum.

Diger topluluk
iiyeleriyle fikirlerimi
ve yorumlarimi
paylasmak, iyi
hissetmemi saglar.

Yorumlarimin diger
kisiler tarafindan
onaylanmasi,
topluluga katilma
istegimi artirryor.

Takima tutkuyla bagli
olmam beni bu
topluluga katilmak
icin motive ediyor.

Takimumi hayatimin
bazi 6nemli
olaylartyla
iligkilendiririm.

Taraftar
topluluklarina
katiliyorum ¢linkii
takimimu
Onemsiyorum.

Kendimi takimim ile
tanimliyorum.




ALTINCI BOLUM: SOSYAL MEDYA DAVRANISLARI

18. Bu béliimdeki ifadeler Facebook kullanimuyla ilgilidir. Liitfen asagidaki ifadelere katihm

derecelerinizi belirtiniz.

Facebook'ta takim sayfasi ve taraftar sayfalarinda yaymlanan:

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizzim | Katiiyorum Katibyorum

Icerigi okurum.

Fotograflara ve
resimlere
bakarim.

Videolar1
izlerim.

Takimim ile
ilgili yayinlari,
forum
konularini ve
diger kisilerin
yorumlarini
okurum.

Icerigi
begenirim.

Icerigi
paylasirim.

Yazilara,
videolara,
resimlere veya
forumlara
yorum yaparim.
Takimimla
ilgili yayinlara,
forum
konularina ve
diger kisilerin
gonderilerine
yorum yaparim.




Kendi Facebook sayfamda takimimla ilgili olarak:

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizazm | Katihyorum Katihyorum

Icerikleri
baslatiyorum.

Resim, video
veya kisisel
gorintii
yayinliyorum.
Yayinlarima
etiketler veya
hashtagler
ekliyorum.
Yorumlar,
forum
konulart ve
kisisel
gorisumu
yazarim.

19. Bu boliimdeki ifadeler Twitter kullanimuyla ilgilidir. Liitfen asagidaki ifadelere

katilim derecelerinizi belirtiniz.

Twitter'da takim sayfasi ve taraftar sayfalarinda yaymlanan:

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizzim | Katiiyorum Katiyorum

Icerigi okurum.

Fotograflara ve
resimlere
bakarim.

Videolar1
izlerim.

Yaynlart,
forum
konularini ve
diger kisilerin
yorumlarint
okurum.
Igerigi
favorilerime
eklerim.




Kesinlikle Kesinlikle
Katimiyorum Katilmiyorum | Kararsizzm | Katihyorum Katiliyorum

Icerigi retweet
yaparim.

Yazilara,
videolara,
resimlere veya
forumlara
yorum yaparim.

Yayinlara,
forum
konularia ve
diger kisilerin
gonderilerine
yorum yaparim.

Kendi Twitter sayfamda takimimla ilgili olarak:

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizam | Katihyorum Katiiyorum

Icerikleri
baslatiyorum.

Resim, video
veya kigisel
gorintii
yayimliyorum.

Yaymlarima
etiketler veya
hashtagler
ekliyorum.

Yorumlar,
forum
konular1 ve
kisisel
gorisumu
yazarim.
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