FUTBOL KULUPLERININ MARKA iMAJI: BIRLESIK KRALLIK’TA
TARAFTARLARIN SPOR TUKETIM MOTIVASYONLARI VE CEVRIMICI
DAVRANISSAL ENGAGEMENTIN ROLU

Doktora Tezi
Feyyaz KAYA

Eskisehir 2024



FUTBOL KULUPLERININ MARKA IMAJI: BIRLESIK KRALLIK’TA
TARAFTARLARIN SPOR TUKETIM MOTIVASYONLARI VE CEVRIMICI
DAVRANISSAL ENGAGEMENTIN ROLU

Feyyaz KAYA

DOKTORA TEZI
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dah

Damisman: Dog. Dr. Sevil BAYCU

Anadolu Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Eskisehir 2024



JURI VE ENSTITU ONAYI



OZET

FUTBOL KULUPLERININ MARKA IMAIJI: BIRLESIK KRALLIK’TA
TARAFTARLARIN SPOR TUKETIM MOTIVASYONLARI VE CEVRIMICI
DAVRANISSAL ENGAGEMENTIN ROLU
Feyyaz KAYA
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dall,
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Ocak 2024
Danigsman: Dog. Dr. Sevil BAYCU

Futbol kuliipleri i¢in iletisim ve pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olan
sosyal medya, futbol kuliiplerinin taraftarlarla iletisim kurma ve marka imajin1
giiclendirmede O6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirma, dijital ¢agdaki aktif kullanici
paradigmasina odaklanan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cergevesinde ele
alinmaktadir. Tez, futbolun birgok 6gesinin yer aldig1 ve taraftarlar arasinda giiglii bir
baglilik ve topluluk duygusu bulunan ¢evrimigi bir ortam olan X’te, spor motivasyonlari
cevrimi¢i davranigsal engagement ve marka imaj1 arasindaki iligkileri bir yapisal esitlik
modellemesi kullanarak ortaya koymayr amaglamaktadir. Arastirma modelinin test
edilmesinin sonuglari, spor tiiketim motivasyonlarindan takimla 6zdeslesme, futbolcuya
ilgi ve eglencenin marka imajin1 olumlu bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur.
Tiiketim engagementin, takimla 6zdeslesme ve sosyal etkilesim motivasyonlarinin marka
imaj1 lizerindeki etkisine aracilik ettigi bulunmustur. Tiiketim engagementinin, takimla
0zdeslesme ve sosyal etkilesimin katki-liretim engegement iizerindeki etkisinde aracilik
etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica, spor tiiketim motivasyonlarinin ¢evrimi¢i davranigsal
engagement iizerindeki etkisi incelendiginde sosyal etkilesim, futbolcuya ilgi ve takimla
0zdeslesme motivasyonlariin katki-tiretim engagement tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu bulunmustur. Aynm1 zamanda takimla Ozdeslesme ve sosyal -etkilesim
motivasyonunun, tiikketim engagement: lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya
koyulmustur. Sonug olarak X, futbol kuliiplerinin taraftarlariyla iletisim ve davranigsal
engagement imkani saglayarak marka imajlarin1 giiglendirmeleri i¢in Onemli bir
platformdur. Taraftarlarin spor tiikketim motivasyonlarint anlamak, futbol kuliiplerinin
faaliyetlerini ve marka stratejilerini, taraftarlarin motivasyonlari ve tercihleriyle uyumlu

hale getirmesine yardimci olacaktir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya engagement, Marka imaji, Taraftar

motivasyonlari, Takimla 6zdeslesme, Birlesik Krallik.



ABSTRACT

THE FOOTBALL CLUBS’ BRAND IMAGE: FANS’ SPORTS CONSUMPTION
MOTIVATIONS IN THE UK AND THE ROLE OF ONLINE BEHAVIOURAL
ENGAGEMENT
Feyyaz KAYA
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School, January 2024
Supervisor: Assoc. Prof. Sevil BAYCU

Social media, an integral part of communication and marketing strategies for
football clubs, plays a vital role in communicating with fans and strengthening the brand
image of football clubs. The research is conducted within the uses and gratifications
approach framework, focusing on the active user paradigm in the digital age. The thesis
aims to reveal the relationships between sports motivations, online behavioural
engagement, and brand image on X, an online environment where many elements of
football are present and a strong sense of loyalty and community among fans, using
structural equation modelling. The results of testing the research model revealed that team
identification, interest in football players, and entertainment, which are sports
consumption motivations, positively impact brand image. It was found that consuming
engagement mediated the effect of team identification and social interaction motivations
on brand image. It has been observed that consuming engagement mediates the effect of
team identification and social interaction on contributing-creating engagement.
Additionally, when the effect of sports consumption motivations on online behavioural
engagement was examined, it was found that social interaction, interest in football
players, and team identification motivations positively affected contributing-creating
engagement. It was also found that team identification and social interaction motivation
positively affected consumption engagement. In conclusion, X is a powerful platform for
football clubs to strengthen their brand image by providing communication and
behavioural engagement with their fans. Understanding the sports consumption
motivations of fans will help football clubs align their activities and brand strategies with

their fans' motivations and preferences.

Keywords: Social media engagement, Brand image, Fan motivations, Team
identification, United Kingdom.



TESEKKUR

Her tez ¢alismasinda oldugu gibi bu tez siirecinde de birgok kisinin katkisi ve destegi var.
Oncelikle, sadece doktora siirecimde degil yiiksek lisans egitimimden itibaren beni her
daim destekleyen, yapict Oneri ve elestirileriyle yanimda olan degerli hocam ve
danismanim Dog. Dr. Sevil Baygu’ya tesekkiirii bir borg bilirim. Tez izleme jiirisinde yer
alarak tez siirecimin her asamasinda katkilarini sunan degerli hocalarim Prof. Dr. Incilay

Cangoz ve Prof. Dr. N. Serdar Sever’e ¢ok tesekkiir ederim.

100/2000 Doktora Bursu Programi kapsaminda bu ¢alismay1 destekleyen Yiiksekogretim
Kuruluna (YOK) ayrica tesekkiir ederim.

Her zaman yanimda ve basarimin ardindaki itici giic olan ailemin, daimi sevgisi ve
destegi i¢in minnettarim. Hayatimdaki varliklar1 ¢ok degerli ve onlara ne kadar tesekkiir

etsem azdir, 1y1 ki varlar.

En son ve en 6zel tesekkiiriim, hayatimin en 6nemli parcasi oldugu gibi kuskusuz bu tezin
tamamlanmasinin da en 6nemli pargasi olan esime... Her zaman oldugu gibi bu siirecte
de gosterdigi anlayis ve ilham i¢in esime minnettarim, sonsuz destegi motive ediciydi.
Beni cesaretlendirmesi ve inanci ¢ok degerliydi. Onun varlig: ve giiliisleri olmasaydi bu
basar1 gerceklesmezdi. Hayatima girdigi giinden beri her zaman yanimda oldugu i¢in

kendisine ¢ok tesekkiir ederim.

Vi



01/01/2024

ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢caligmamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakc¢ada yer verdigimi; bu g¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, caligmamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Imza

Feyyaz KAYA

vii



01/01/2024

STATEMENT OF COMPLIANCE WITH ETHICAL PRINCIPLES AND RULES

I hereby truthfully declare that this thesis is an original work prepared by me; that | have
behaved in accordance with the scientific ethical principles and rules throughout the
stages of preparation, data collection, analysis and presentation of my work; that | have
cited the sources of all the data and information that could be obtained within the scope
of this study, and included these sources in the references section; and that this study has
been scanned for plagiarism with “scientific plagiarism detection program” used by
Anadolu University, and that “it does not have any plagiarism” whatsoever. I also declare
that, if a case contrary to my declaration is detected in my work at any time, | hereby

express my consent to all the ethical and legal consequences that are involved.

Signature

Feyyaz KAYA

viil



ICINDEKILER

JURI VE ENSTITU ONAYL.......oooiiiiiiiccceeece e iii
L0 /. i R SERRR v
ABSTRACT ..ottt ettt ettt sttt n ettt n et iv
TESEKKUR .......oooviiiiiieeieeceeeeeeeeee ettt sttt st an st enen s vi
ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI............cccccouu...... vii

STATEMENT OF COMPLIANCE WITH ETHICAL PRINCIPLES AND RULES

....................................................................................................................................... viii
Lo GIRIS .ottt 1
LA PIOBIEM ... 2
TL2UAIIAC et e e hr e nr e e nr e e arre e 6
L3uOMEIMN ...ttt 8
TASINIIIKIAY ..o 9
LS. TanIMIAL ..o 9
2. LITERATUR.......oooiiiiiiitiieei s 11
2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Genel Bir Bakis............................... 11
2.1.1.Dijital ¢ag: kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin yeniden dogusu ...... 13

2.2. SOSYAl MEAYA.......couiiiiiiie e 16
2.3.S0syal Medyada Futbol Kullipleri.................ccocooiiiiiiiii 19
2.4. Futbol Kuliipleri ve ingiltere Premier Lig Baglaminda X.................cc.......... 22
2.5. Spor Tiiketimi ve TUKetiCISi.............ccoooiiiiiiiiiii 25
2.6. Spor Tiiketiminde Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimu.............................. 28
2.7. Cahismada Kullanilacak Spor Tiiketim Motivasyonlar: .....................cooee 31
2.7.1. Eglence MOtiVASYONU ..........cocviiiiiiiiiiiiiiiienin s 31
2.7.2. HEYeCcan MOTIVASYONU .........coveieriiesieeie e sieeiesieeseeae e siee e snaesseessesneesnees 32
2.7.3. Takimla 6zdeslesme motivasyonu ...............cccovvveriiiinniienniie e 33



2.7.4. Sosyal etKkilesim motivasyonu ................ccccoiviiiiinicn 33

2.7.5. Dolayli basar1 mOtivasyOnU.............ccccoiiiiiiiiiici e 34
2.7.6. Futbolcuya ilgi MOTIVASYONU .......ccviiiiiiiiiiiiiieieeee e 35
2.8. Engagement ve Sosyal Medya EngagementI .................ccoceoviiiiiinincinncnnns 36
2.8.1. Cevrimici davranigsal engagement..................cocccoeviiiniiinniie e, 37
2.8.2. Sosyal medyada futbol kuliipleri ve taraftar engagementi.................... 41
2.9. Futbol Kuliibii Marka Imaji..........c.cc.cccoovoiiiiciiiceecescceeee s 44
2.9.1. Marka imaji1 ve €NgagemMENT..........ccoeiiiiiieiiieie e 46
2.9.2. Marka imaj1 ve MOtIVASYON ..........cccoouiiiiiiiiiiie e 48
2.10. KavramsSal CerCeVEe..........cccuviiiiiiiii et e e s sarae e e s snreee e 50
CYONTEM oottt ettt sttt 56
3.1, Arastirma Modeli...........coooooiiiiii 57
3.2. Arastirma Evreni ve OrneKIemi................cccccooveveviiisiieieeeeeeeeee e, 58
3.3. Ol¢iim Aracglarinin On Degerlendirilmesi .................ccco.oooevvveceverecerereeneennnn. 59
3.3.1. Yar1 Yapilandirtlmis GOrii$me ..............cccooovviiiiiiiiniiie e 59
3.3.2. Pilot CaliSma ..........cooiviiiiiiiiiie s 60
3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi..................coccoiiiiiiii e 60
CBULGULAR ..ttt ettt sa e nb e b e e 63
4.1. Pilot Calisma Sonuclari..............cccccoiiiiiiiiiii 63
4.2. Ana Arastirmada Toplanan Verilerin Analize Hazirlanmasi ...................... 65
4.3. Katihmeilarin Demografik OzelliKIeri...............c....cccocevevniiiieicieieecans 67
4.4.0lceklere iliskin Betimsel IStatiStiKIEr...............cccocovevevceveveeeeceeeee e 68
4.4.1. Spor tiiketim motivasyonu 01¢egi ...............ccoooiriiiiinii 69
4.4.2. Cevrimici davranissal engagement 6lcegi...............cccooceeniiiiiiiiiinnnn. 70
4.4.3. Futbol kuliibii marka imaji 61¢egi...............cccccoevinviiinniiinie e, 71
4.5. Olceklere Tliskin Giivenirlik ve Gecerlik Analizleri..............c.cccccoccevevennnnen. 71
4.5.1. Agimlayici faktor analizi (AFA) ... 71



4.5.1.1. Caliymada kullanilan degiskenlere iliskin yapilan AFA sonuclar: . 72

4.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)..........ccccoooiiiii e 75

4.5.2.1. Dogrulayici faktor analizine iliskin bulgular ................................... 76

4.5.3.Calismada kullanmilan 6lcek ve faktorlerine dair giivenirlik analizi........ 78

4.6. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi ve Hipotezlerin Test Edilmesi............... 79

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER .......cccccooooiiiieeiceeteeee e, 83

5.1. Sonug ve TArtISIMA ........cooooiiiiiiiiiiiie e 84

eI 0) 1T a1 TP 93
KAYNAKCA

EKLER

Xi



TABLOLAR DiziNi

QLI Lo o T 0 7o) 4 1= OSSR 7
Tablo 1.1. Hipotezler (DEVAM) .......cccccveiiiiecieee et 8
Tablo 2.1. Futbol Kuliiplerinin Sosyal Medya Uygulamalarindaki Takipgi Sayilart .... 20
Tablo 2.2. Ingiltere Premier Ligi'ndeki Futbol Kuliiplerinin 2022 X Takipgi Sayist .... 24
Tablo 2.3. Spor TiKetici Kate@OriSi. .....ciiviiriiieieieiesie st 27
Tablo 2.4. Spor ve Marka Imajma Iliskin Literatiir Taramast ...........ccccovevevevevcrerevennne. 52
Tablo 2.4. Spor ve Marka imajna iliskin Literatiir Taramas1 (Devam) ....................... 53
Tablo 2.4. Spor ve Marka Imajma Iligkin Literatiir Taramas1 (Devam) ........................ 54
Tablo 4.1. Pilot Caligmada Kullanilan Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri........... 64
Tablo 4.2. Pilot Calismadaki Katilimcilara Yo6nelik Demografik Bilgiler .................... 64
Tablo 4.2. Pilot Calismadaki Katilimcilara Yo6nelik Demografik Bilgiler (Devam) ..... 64
Tablo 4.3. Normal Dagilima Iliskin Degerler ...........ccovvviviiiireriiireiiieieiee s, 66
Tablo 4.4. Katilimcilara Ait Demografik Bil@iler...........ccocoiiiiiiniiiiiinieccceee 67
Tablo 4.5. Giinliik X Kullanim S1KIG1.....c.ceviiiiiiiieiiicieseeee e 68
Tablo 4.6. Spor tiikketim motivasyonu dlgegine iliskin betimsel istatistikler ................. 69
Tablo 4.7. Cevrimigi davranigsal engagement 6lgegine iliskin betimsel istatistikler .... 70
Tablo 4.8. Marka imaj1 6lgegine iliskin betimsel istatistikler...............cccoeiviiiennn. 71
Tablo 4.9. Olgeklere Iliskin KMO and Bartlett's Test SONUCU ...........ccceevevrvreeerrennan. 73
Tablo 4.10. Olgeklere iliskin Agimlayic1 Faktor Analizine iliskin Sonuglar ................ 73
Tablo 4.10. Olgeklere Iliskin Agimlayict Faktor Analizine iliskin Sonuglar (Devam) .73
Tablo 4.11. Dogrulayici Faktér Analizine Iliskin Faktor YUKIEri ........coocevvvvevercnnnne, 76
Tablo 4.11. Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Faktor Yiikleri (Devam) .................. 76
Tablo 4.12. Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Uyum Endeksleti..........cccceveveunnee. 77
Tablo 4.13. Kullanilan Olgeklere Iliskin Yap1 Gegerliginin Degerlendirilmesi ............ 78
Tablo 4.14. Dogrulayici Faktor Analizi Sonrasi, Giivenirlik Analizi Sonuglari............ 79
Tablo 4.15. Yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerleri........cccovvvvrivevviiiniieeinsiiennn, 79

Xii



Tablo 4.16. Yapisal modelin degerlendirilmesine iliskin dogrudan etkilere iliskin
sonuglar ve etki Katsay1lart ..o
Tablo 4.17. Yapisal modelin degerlendirilmesine iligkin araci etkilere iliskin sonuglar

VE €tKI KAtSAYTLATT ...eivviiiiiiiiciicc s

Xiii



SEKILLER DIiZiNi

Sekil 2.1. Kavramsal CeICeVE......uuiiiiiiiiieiiiiiie it e e et e et e e e e e sree e e e e e e s anaeeas 50
Sekil 3.1. Arastirmada test edilen model............ccceeeeiiiiii i 58
Sekil 4.1. Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen anlamli etkiler-.... 81

Sekil 4.2. Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen araci etkiler ........ 83

Xiv



AFA

AVE

CFl

CR

DFA

K&D

Max.

Min.

RMSEA

SRMR

SIMGELER VE KISALTMALAR DiZiNi

Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Ortalama Agiklanan Varyans

Standardize Edilmemis Faktor Yiiki
Karsilastirmali Uyum Indeksi

Yap1 Glivenirligi

Dogrulayict Faktor Analizi

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi
Maksimum

Minimum

Kisi Sayisi

[statistiksel Anlamlilik

Tahmin Hatalariin Ortalamasiin Karekoku
Standart Sapma

Standartlastirilmis, Hatalarin Ortalamasinin Karekokt
Standardize Edilmis Faktor Yiiki

Ortalama

Ki-Kare

Yapisal Esitlik Modellemesi

XV



1. GIRIS

Sporun popiilerligini artiran temel unsur izleyicidir ve izleyiciler spor
endistrisinin vazgecilmez bir parcasidir. Farkli tiirde spor taraftarlar1 tanimlanmistir.
Ornegin; “Passionate partisan” adi verilen grup, takimlarma son derece sadiktir ve
takimin bagarisini takip eder. “Reclusive partisan” grup ise takimlarina bagl olsa da
sporla ilgili olarak daha az aktif taraftarlardir. “Theatregoers” eglence arayan bir grup
olarak tanimlanir ve maglarin heyecan verici olmasini beklerler (Smith, 2008). Bu
cesitlilik acik bir sekilde spor tiiketicilerinin sporun farkli yonleriyle ilgilendigini ve
motivasyonlarmin farkli oldugunu gostermektedir. Ilgili literatiirde, sosyal medya
platformlarmin spor tiiketicileri iizerindeki etkisi, takipgilerin motivasyonlar1 ve
doyumlar1 gibi konular ele alinmistir (6rn; Stavros vd., 2014; Gibbs, O’Reailly ve
Brunette, 2014; Won ve Kitamura, 2006). Dijital medyanin spor iletisimi ve tiiketici
davranisi lizerindeki etkisi giderek artmaktadir, bu nedenle motivasyonun bu baglamda

onemi ozellikle vurgulanmaktadir.

Futbolun popiiler bir spor dali olmasi, futbol kuliiplerinin sosyal medyada ¢ok
fazla takipg¢i sayisina sahip olmasi ve devamli olarak taraftarla etkilesime girmesi,
calismada spor tiirlerinden futbolun ele alinmasinin en 6nemli nedenleri arasindadir. Bu
spor diinyasinin i¢inde futbol kuliiplerinin marka imaj1, kuliip taraftarlarinin bagliligini
oldukca etkilemektedir (Gladden ve Funk, 2001). Google’in spor ortaklig1 yoneticisi Max
Goldstein tiim sosyal medya platformlarinda futbola dair biiytik bir ilgi oldugunu ve bu
mecralarda insanlari engage etmenin bir yolu olarak kesinlikle bakilmasi gerektigini
vurgulamistir (McGowan, 2015). Ayrica futbol taraftarlarinin ve/veya takipgilerinin
hangi motivasyonlarla sosyal medyada engage olduklarini, yani onlar igeriklerle engage
olmaya iten motivasyonlarin neler olduguna ve bu engagement ve motivasyon

etkilesiminde marka imajina olan etkisine dair az sey bilinmektedir.

Tiim bunlar dogrultusunda calisma futbol baglaminda ideal bir format olarak
goriilen X oOzelinde (Billings vd., 2013) taraftarlarin spor tiikketim motivasyonlari,
cevrimi¢i davranigsal engagement ve kuliip marka imaji arasindaki iliskilere
odaklanmistir. Bu ¢ercevede calisma, futbol baglaminda ideal bir format olarak goriilen
X Ozelinde taraftar ac¢isindan marka imaji onciillerini agiklamaktadir. Ayrica, spor
tilkketim motivasyonlarina dayanarak, dijital cagdaki aktif kullanici paradigmasina

odaklanan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ele alinmaktadir. Calisma, futbolun bir¢cok



Ogesinin yer aldig1 ve taraftarlar arasinda giiclii bir baglilik ve topluluk duygusu bulunan
cevrimici bir ortam olan X’te, taraftar motivasyonlar1 ile c¢evrimi¢i davranissal
engagement ve marka imaj1 arasindaki iliskileri yapisal bir model ile ortaya koymaya

odaklanmaktadir.

Bu cercevede ilgili basliklarda arastirmanin problemi, amaci, Onemi ve

sinirliliklarina detayli bir sekilde yer verilmistir.
1.1.Problem

Futbol, kuskusuz en ¢ok sevilen spor dallarindan biri olarak goriilmektedir.
Futbol, her toplumdan bireyleri bir araya getiren, bireylerin ortak bir paydasi haline gelen
birlestirici bir 6zellige sahiptir. Futbol kuliipleri ve taraftarlar1 arasinda oldukga giiclii bir
baglilik ve topluluk duygusu bulunmaktadir (Underwood, Bond ve Baer, 2001, s.5).
Giglii bir baghlik ve topluluk duygusunun yaninda taraftarlarin destekledikleri futbol
kuliibiiyle arasinda 6zel bir iligski bulunmaktadir (Abosag, Roper ve Hind, 2012, 5.1234).
Dolayisiyla futbol kuliiplerinin, spor endiistrisinin nemli yapi taslarindan olan taraftarlar
ile iliski kurma veya var olan iliskiyi stirdiirebilmesi ve gelistirebilmesi igin iletisim ve
etkilesim olduk¢a onemlidir. Bilindigi iizere internet kullanimi her gegen giin artmakta
ve yakin tarihli yapilan bir arastirmaya gore diinyada yaklasik 4,95 milyar internet
kullanicis1 bulunmaktadir (We Are Social & Hootsuite, 2022). Bu durum iletisimin
internet eksenli bir sekilde hizla devam ettigini tekrar gdstermektedir. Internetin en
onemli getirilerinden biri olan sosyal medya; kurumlarin, hedef kitleleriyle olan iletisim
seklini bir st diizeye c¢ikarmistir. Sosyal medya sayesinde kurumlar ve markalar,
tiikketicileri daha yakindan takip edebilme ve onlarla daha fazla etkilesim kurabilme
firsatina sahip olmustur. Bu anlamda sosyal medyanin en biiyiik avantajlarindan biri olan
kurumlarin algi olusturma, etkilesim igerisinde olma, yonlendirici etkinlik olusturma,
eylemde bulunma, bugiin ve gelecegin potansiyel pazarini olusturan bireylere uyum
saglayabilme olanagi sunmasi futbol kuliipleri i¢in de olduk¢a 6nemlidir (Metelski ve
Leszczynski, 2022, s.204; Guzman, Zhang ve Ahmed, 2021, s.72; Solis, 2010, s.16).

Futbol taraftarlarinin Sosyal medya ve oOzellikle X’i, yogun bir sekilde
kullanmasindan dolay1r X’in futbol kuliipleri i¢in iletisim ve pazarlama stratejilerinin
onemli bir pargasi oldugu ifade edilebilir (Guzman, Zhang ve Ahmed, 2021, s.72). Sosyal

medya aracilifiyla engagement, kiiresel olarak en degerli markalar arasinda yer alan ve



biiyiik oranda sadik bir hayran kitlesine sahip olan futbol kuliipleri s6z konusu oldugunda
daha da 6nemli hale gelmektedir (Yun vd., 2020; Annamalai vd., 2021, s.1). Bu anlamda
bircok futbol kuliibii, taraftar engagementini artirmak i¢in sosyal medya uygulamalarini
kullanmaktadir (Annamalai vd., 2021, s.1). Engagement, ozellikle sosyal ag iletisimi
durumunda gegerlidir. Iliski merkezli ve dogas1 geregi katilimei olan sosyal aglar, bir
markanin veya kurumun sayfalar1 da dahil olmak iizere sosyal medya uygulamalarindaki
etkilesim, kendiliginden anlamli iliskilerin gelismesine neden olmaktadir (Tsai ve Men,
2013, s.77). Taraftarlarin, favori takimlar1 ile 6zel ve ilgi ¢ekici iligkiler gelistirme
egiliminde olmas1 ve buna karsilik sosyal medyanin bu iliskileri gelistirmede ana temas
noktalarindan biri haline gelmesi engagementi da etkilemektedir (Faria, vd., 2022, s.3).
Bu nedenle futbol kuliipleri de dahil olmak iizere tiim kurumlarin engagementi artirmak
ve bireylerin dikkatini es zamanh olarak ¢ekmek i¢in sosyal medya kullanimi 6nemli
goriilmektedir (Faria, vd., 2022, s.3). Engagement ¢cogunlukla aktif tiikketicinin markaya
duygusal veya bilissel olarak dahil olma, satin almanin 6tesinde markayla etkilesim
kurma veya birlikte deger yaratma siirecine katilmadaki roliine dayanmaktadir (Gatautis,
Banyté ve Vitkauskaite, 2021, s.36). Nitekim tiiketicilerin etkilesimler sayesinde kurum
veya markalarla birlikte deger yaratmasi, sosyal medya engagementina karsilik

gelmektedir.

Sosyal medya, bireyler ve kuruluslar arasindaki ikili etkilesimi yeniden
sekillendirerek dijital paylasim ve engagement icin alanlar yaratmaktadir (Trunfio ve
Rossi, 2021, s.268). Bireyin satin almanin G&tesinde, motivasyonel etkenlerden
kaynaklanan sosyal medya odakli davranislari engagement: ifade etmektedir (Dolan,
2016, s.265). Bu noktada kullanim ve doyumlar teorisiyle tutarli olarak engagement
davraniglarinin motivasyonel etkilerin bir sonucu oldugu sdylenebilir. Engagement
motivasyonel etkenlerden kaynaklanan sosyal medya odakli “davranigsal itici gii¢”
(behavioural drivers) olarak ifade edilmektedir (Dolan, vd., 2016). Bu durum
motivasyonlarin engagementinin 6nciilii olabilecegini bagka bir deyisle motivasyonlarin
engagementin itici glicii olabilecegi tezini yansitmaktadir. Bir bireyin motivasyonu,
davranigi tahmin etmede 6nemli goriilmektedir. Bu anlamda genel olarak motivasyon
kavrami, hedefe yonelik davranisin baslangicini, yoniinii ve hatta kalitesini etkileyen bir

stire¢ olarak ele alinmaktadir (Maehr ve Zusho, 2009).



Literatiirde bir tiiketim motivasyonu olarak kabul géren spor tiikketim motivasyonu
ise belli bir fayda edinimi i¢in hedefe yonelik davraniga girme arzusunu harekete gegiren,
bireyin kendisinin belirledigi bir durum olarak ele alinmaktadir (Funk, Beaton ve
Alexandris, 2012, s.364). Spor izleyicilerinin motivasyonlari, bireylerin neden spor
etkinliklerine katildiklarin1 veya neden medya araglariyla sporlar1 takip ettiklerini
aciklamak i¢in Onemli goriilmektedir. Bu baglamda ilgili literatiirde sadece taraftar
motivasyonuna odaklanan caligmalarin ¢ogunlukta oldugu goriiliirken (6rn; Trail ve
James, 2001; Ridinguer ve James, 2002; Won ve Kitamura, 2006; Hur vd., 2007; 1zzo
vd., 2011, Billings ve Ruihley, 2013; Gibbs, O’Reilly ve Brunette, 2014; Koronios vd.,
2021) taraftar motivasyonu ve engagement arasindaki iligki lizerine ¢ok az arastirma
oldugu ve bu arastirmalarin ¢ogunlukla nitel bir yontem benimsedigi goriilmektedir (6rn;
Stavros vd., 2014; Muntinga vd., 2011; Vale ve Fernandes, 2018). Buna gore ilgili
literatlirde 6zellikle sosyal medya g¢ercevesinde taraftar engagementina ve spor tiikketim
motivasyonlarina sinirli ilgi gosterildigini ve 6zellikle daha fazla nicel arastirmaya ihtiyag

duyuldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Futbol taraftarlarmnin  destekledikleri takimlar arasinda ortak ¢ikarlar
bulunmaktadir. Bu durum iki taraf arasindaki karsilikli iliskileri gili¢lendirirken ayni
zamanda marka imajina da 6nemli katkilar sunmaktadir (Krzyzowski ve Strzelecki, 2022,
s.2). Ciinki taraftarlar kuliiplerini bir marka olarak kabul etmektedir (Abosag, Roper ve
Hind, 2012, s.1248). Sosyal medya bir markanin/futbol kuliibiiniin taraftarlarina devamli
olarak gonderiler sunma imkani taniyarak onu daha goriiniir hale getirmektedir (Faria vd.,
2022, s.8). Futbol kuliipleri o6zellikle sosyal medyayr ve ozellikle X’i kullanarak
benzersizlik yaratmaya c¢aligmaktadir. Bu durum giiniimiizde kuliiplerin kendilerini
tanitmak icin yaratabilecegi en etkili ortamdir (Krzyzowski ve Strzelecki, 2022, s.3).
Nitekim sosyal medya iletisiminin marka imajin giiglii bir sekilde etkiledigi de yapilan
arastirmalarda ortaya koyulmustur. Ayrica, marka tarafindan olusturulan sosyal medya
iletisimi, fonksiyonel marka imaj1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahipken; taraftar veya
kullanici tarafindan olusturulan sosyal medya iletisimi ise hedonik marka imaj1 izerinde

bliyiik bir etkiye sahiptir (Bruhn, Schoenmueller ve Schifer, 2012).

Marka imaji, tiiketici davraniglarini anlamada 6nemli bir rol oynayan motivasyon
perspektifinden de ele alinabilir. Ornegin, destekledigi takimla kendini &zdeslestiren

taraftarlarin markaya yonelik imaj algis1 daha yiiksek olabilir. Yapilan bir calismada da



takimla 6zdeslesme orani yiiksek olan taraftarlar ile diisiik olan taraftarlar arasinda marka
tutumu ve satin alma niyetine yonelik 6nemli farkliliklar bulunmustur (Ahn vd., 2013).
Bu noktada taraftarlarin spor tiiketim motivasyonlari, kuliiplerin imaj1 i¢in 6nemli bir
onciil olabilir. Ciinkii bireyin davraniglarina yon veren ve onu diizenleyen igsel enerji
olarak da kabul edilen motivasyon ayni zamanda tutum ve algilar1 da sekillendirir
(Pintrich, 2003). Ilgili literatiirde ise motivasyon ve marka imajina yonelik farkinda
olunan sadece bir ¢alisma bulunmaktadir. Fakat ¢alisma, sosyal medya reklamcilig
baglaminda motivasyon ve marka imajini incelemis ve bu iki degisken arasinda iliski
oldugunu ortaya koymustur (Bhatti, Maraim ve Arif, 2017). Dolayisiyla motivasyon ve
marka imajina yonelik ¢ok az sey bilindigi ve daha fazla galismaya ihtiyag duyuldugu

goriilmektedir.

Sosyal medyanin, kurumlarin belirli bir marka imajin1 iletmesine imkan vermesi
ve taraftarlarin, tuttugu takima yonelik igerikleri okuyarak veya onunla ilgili yorumlar
yaparak takimla engage olmasi, marka imajina olumlu bir sekilde yansiyabilir (Watkins,
2019, s.45; McCarthy vd., 2014). Bu etkilesimler sonucunda taraftarlarin sosyal medyada
tuttugu takim ile ilgili deneyimlerinin olumlu olmasi, taraftarin daha fazla engage
olmasina neden olmakta ve bu durum algiladiklar1 marka imajin1 da olumlu bir sekilde
etkilemektedir (Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega ve Jimenez-Martinez, 2016, $.565).
Engagement olusturma siirecinde bireyler ve markalar arasindaki etkilesim, marka
imajinin olusumunda 6nemli bir girdi olarak goriilmektedir. Clinkii etkilesim kurmak bir
markanin goriinlirliiglinii artirmakta ve dolayisiyla bu durum marka imajina olumlu
katkilar saglamaktadir (Yun, Rosenberger ve Sweeney, 2020, s.3). Literatiirde tiiketici
marka engagementinin marka imaji, marka tutumu, marka giiveni, marka degeri, tutum
ve niyetler dahil olmak tizere markayla ilgili sonuglar lizerindeki etkisini ortaya koyan
calismalar mevcuttur (6rn; Yun, Rosenberger, Sweeney, 2020; Pradhan, Malhotra ve
Moharana, 2019; Cheung, Pires ve Rosenberger, 2020; Carvalho ve Fernandes, 2018;
Dessart, 2017; Leckie, Nyadzayo ve Johnson, 2016; France vd., 2018; Blasco-Arcas,
Hernandez-Ortega ve Jimenez-Martinez, 2016; Greve, 2014). Fakat ilgili spor
literatiiriinde sosyal medya baglaminda davranigsal engagementin markaya iliskin

sonuglarin hala belirsizligini korudugu goriilmektedir.

Arastirmalar spor pazarlamasi, taraftarlar ve sosyal medyanin birbirine entegre

olma konusundaki anlayis1 artirmis olmasina ragmen konuyla ilgili 6nemli bosluklar



bulunmaktadir. Yapilan degerlendirmeler ve 6nceki aragtirmalarin sinirliliklart goz 6niine
alindiginda, ilgili literatiirde spor tiikketim motivasyonlarinin markayla ilgili ¢iktilar
acisindan incelenmemesi ve bu konuda bir bosluk olmasi ¢alismanin problemlerinden
biridir. Sosyal medya baglaminda davranigsal engagementin sonuglarina odaklanan
calismalarin yoklugu bu calismanin 6nemli bir diger problemini olusturmaktadir. Bu
nedenle ¢alismada ¢evrimigi davranissal engagement; fenomenin daha iyi anlagilmasini
ve algilanmasini saglayan, takipgi veya begeni sayisi gibi yiizeysel ¢iktilardan ziyade
COBRA (Consumers’ Online Brand-Related Activities) tipolojisine dayal1 olarak ¢ok
boyutlu bir yapi1 olarak ele alinmstir.

Bu arastirmanin problemi, futbolun 6nemli bir spor dali oldugu ve taraftarlar
arasinda giiclii bir baglilik ve topluluk duygusu bulundugu ¢evrimigi bir ortam olan X’te
taraftarlarin spor motivasyonlarinin ¢evrimi¢i davranissal engagement ve marka imaji

arasindaki etkileri anlamaktir.
1.2.Amac¢

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimini teorik bir ¢ergeve olarak benimseyen bu
caligmanin temel amaci, X baglaminda ve futbol 6zelinde taraftarlarin spor tiiketim
motivasyonlarinin, ¢evrimici davranigsal engagement ve marka imaj1 tizerindeki etkileri
ve bu etkiler arasindaki iliskileri belirlemeyi amaglayan bir modeli test etmektir. Hipotez
gelistirme siirecinde amag¢ dogrultusunda arastirma probleminde belirtilen ve literatiir
bagligi altinda da ayrintili olarak yer verilen tartigmalar dogrultusunda Tablo 1.1°de

gosterilen hipotezler olusturulmustur:



Tablo 1.1. Hipotezler

Hi# Hipotezler

Hla Takimla daha fazla 6zdeslesen taraftarlarin tilketim engagementi daha fazladir.

Hoa Futbolcuya ilgisi yiiksek olan taraftarlarin tilketim engagement: daha fazladir.

H3a Eglence motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin tilketim engagement: daha fazladir.

H4a Heyecan motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin tiiketim engagement1 daha fazladir.

H5a Sosyal etkilesim motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin tilketim engagement1 daha fazladir.

Hib Takimla daha fazla 6zdeslesen taraftarlarin katki-liretim engagement: daha fazladir.

H2b Futbolcuya ilgisi yiliksek olan taraftarlarin katki-iiretim engagement: daha fazladir.

H3b Eglence motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin katki-iretim engagement1 daha fazladir.

H4b Heyecan motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin katki-tiretim engagement1 daha fazladir.

H5b Sosyal etkilesim motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin katki-iiretim engagement1 daha
fazladir.

H6 Takimla daha fazla 6zdeslesen taraftarlarin futbol kuliibii marka imajina yonelik algilar1 daha
olumludur.

H7 Futbolcuya ilgisi yiiksek olan taraftarlarin futbol kuliibii marka imajina yonelik algilari
daha olumludur.

Hs Eglence motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin futbol kuliibii marka imajina yonelik
algilar1 daha olumludur.

H9 Heyecan motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin futbol kuliibii marka imajina yonelik
algilar1 daha olumludur.

H10 Sosyal etkilesim motivasyonu yiiksek olan taraftarlarin futbol kuliibii marka imajina yonelik
algilar1 daha olumludur.

H1la Takimla 6zdeslesme ve futbol kuliibii marka imaj1 arasindaki iligkiye tiiketim engagementi
aracilik eder.

H11b Takimla o&zdeslesme ve futbol kuliibli marka imaji arasindaki iliskiye katki-iiretim
engagementi aracilik eder.

H12a Futbolcuya ilgi ve futbol kuliibii marka imaj1 arasindaki iliskiye tiiketim engagement: aracilik
eder.

H1%b Futbolcuya ilgi ve futbol kuliibii marka imaj1 arasindaki iliskiye katki-iiretim engagementi

aracilik eder.




Tablo 1.1. Hipotezler (Devam)

H13a Eglence motivasyonu ve futbol kuliibii marka imaj1 arasindaki iliskiye tiikketim engagementi
aracilik eder.

H13b Eglence motivasyonu ve futbol kuliibli marka imaj1 arasindaki iliskiye katki-liretim
engagementt aracilik eder.

H14a Heyecan motivasyonu ve futbol kuliibii marka imaj1 arasindaki iligkiye tiiketim engagementi
aracilik eder.

H14b Heyecan motivasyonu ve futbol kuliibli marka imaji1 arasindaki iliskiye katki-liretim
engagementi aracilik eder.

H15a Sosyal etkilesim motivasyonu ve futbol kuliibii marka imaj1 arasindaki iliskiye tiiketim
engagementt aracilik eder.

H15b Sosyal etkilesim motivasyonu ve futbol kuliibii marka imaj1 arasindaki iliskiye katki-tiretim
engagementi aracilik eder.

H16 Takimla 6zdeslesme ve katki-iiretim arasindaki iliskiye tiiketim engagement: aracilik eder.

H17 Futbolcuya ilgi motivasyonu ve katki-iiretim arasindaki iliskiye tiiketim engagement: aracilik
eder.

H18 Eglence motivasyonu ve katki-liretim arasindaki iliskiye tiiketim engagement: aracilik eder.

H19 Heyecan motivasyonu ve katki-iiretim arasindaki iliskiye tiiketim engagement: aracilik eder.

H20 Sosyal etkilesim motivasyonu ve katki-liretim arasindaki iligkiye tiikketim engagementi
aracilik eder.

1.3.0nem

Sosyal medya uygulamalar iletisimi 6nemli Ol¢lide kolaylastirmakta, futbol
kuliiplerinin taraftarlarina daha yakin olmalarini, etkilesimde olmalarini ve daha once hig
olmadig1 kadar engage olmalarmi saglamaktadir. Ayni1 zamanda sosyal medya
uygulamalari, taraftarlarin aktif olmalarin1 ve kuliipleriyle iligkilerinde énemli bir rol
oynamasint saglamaktadir. Etkin engagement stratejilerinin  gelistirilmesi ve
uygulanmasi, futbol taraftarlarin motivasyonlarindan nasil etkilendiginin anlasilmasini
zorunlu kilmaktadir. Ciinkii engagement, bir kurum veya marka gibi bir hedef nesneyle
etkilesimli bir tiiketici deneyimi yoluyla ortaya ¢ikan psikolojik durumu ifade etmektedir
(Brodie vd., 2013). Bu nedenle, marka imajina yonelik taraftar algisin1 ortaya koymaya
calisirken ¢evrimigi davranigsal engagementin Onciilii olarak bireylerin spor tiikketim

motivasyonlarinin ne kadar etkili oldugunu anlamak 6nemlidir. Bu iligkileri birlestiren




bir model {izerinden incelenmesinin hem teori de hem de uygulamada faydali olacagina
inanilmaktadr. Ilgili literatiirdeki onceki arastirmalar1 genisletecegi, yeni galigmalar icin
onemli ¢iktilar saglayacagr disiiniilmektedir. Elde edilecek sonuglarin  spor
pazarlamasinda dogru bir sekilde kullanilarak taraftarlarin  motivasyonlarini
anlayabilmek ve buna gore kuliiplerin pozisyon alarak marka imajlarini gelistirebilecegi

ongoriilmektedir.

Calisma sosyal medya uygulamalarinda engagement hakkinda artan bilgi
birikimine katkida bulunurken ayni zamanda gerek akademisyenlerin gerekse marka
iletisimcilerinin marka imaj1 algisinin altinda yatan mekanizmay1 anlamalarina yardimei
olabilecek teorik ve yonetsel ¢ikarimlar saglamaktadir. Taraftar odakli spor pazarlamasi
uygulayicilart i¢in pazarlama-iletisim stratejilerinde daha etkili nasil bir pozisyon

alabileceklerine dair 6nemli ¢iktilar sunmaktadir.
1.4.Simirhliklar

Bilimsel arastirmalarda oldugu iizere bu arastirmanin da daha fazla aragtirma i¢in
yeni yollar gosteren belirli smurliliklart bulunmaktadir. Bu smirhiliklariim ilki bu
aragtirmanin futbol taraftari olan X kullanicilar1 baglaminda ele alinmasidir. Farkli spor
tiirlerinin taraftarlar1 ve farkli sosyal medya uygulamalarinin etkilerinin farkli olmasi s6z
konusu olabilir. Aym1 zamanda Birlesik Krallik ’ta yasayan futbol taraftarlarn ile
gerceklestirilen arastirma farkli kiiltiirlerde farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Bir diger
smirlhilik ise arastirmanin sadece engagementin davranigsal bileseni gercevesinde ele
alinmasidir. Ayrica Ingiltere Premier Ligi’nin popiilerliginin ve dolayisiyla bilinirliginin

fazla olmasi sebebiyle markaya yonelik algilar marka imaji ile sinirlandirilmstir.

Arastirmada olasilia dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yOntem arastirma amacina uygun
katilimcilara ulasmay1 saglamasina ragmen evren genellemesine olanak tanimamaktadir.

Bu nedenle arastirma, elde edilen verilerle sinirlidir.
1.5. Tanimlar

Arastirma baglaminda siklikla kullanilan kavramlarin operasyonel tanimlari,

arastirmanin daha anlasilabilir ve agiklayici olmasi agisindan asagida sunulmaktadir.



Sosyal Medya: Kurumlar ve bireyler arasindaki etkilesime ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin gelistirilmesine ve paylasilmasina olanak taniyan etkilesimi ve
birlikte yaratmayi kolaylastiran yeni medya teknolojileridir (Filo, Lock ve Karg, 2015,
s.4).

X: Bireylerin ger¢ek zamanli olarak diisiincelerini, bilgilerini, baglantilarin1 vb.

paylasmasina olanak taniyan bir platformdur (Thomases, 2010, s.4).

Spor Tiiketimi: Bir spora katilmak veya onu desteklemek icin harcanan zaman
ve/veya para miktar1 olarak tanimlanmaktadir (Drayer vd., 2010, s.131). Bir diger tanima

gore takim oyunlarini izleme niyeti olarak ifade edilmektedir (Shuv-Ami vd., 2018).

Spor Tiiketim Motivasyonu: Belli bir fayda edinimi i¢in hedefe yonelik
davraniga girme arzusunu harekete gegiren, bireyin kendisinin belirledigi bir durum

olarak tanimlanmaktadir (Funk, Beaton ve Alexandris, 2012, s.364).

Cevrimici Davramigsal Engagement: Bireylerin bir markaya yonelik bireysel
olumlu egilimlerini yansitan, tiiketici engagementinin baglama 6zgii bir olusumu olarak

ifade edilmektedir (Trunfio ve Rossi, 2021, s.270).

Consumers’ Online Brand-Related Activities (COBRA): Sosyal medya
uygulamalarindaki markayla ilgili icerikle ilgili tiiketici faaliyetleri hakkinda diisiinmek
icin birlestirici bir ¢cergeve saglayan davranigsal bir yapidir (Muntinga, Moorman ve Smit,

2011, s. 14).

Marka Imaji: Bireylerin hafizasinda tutulan gesitli marka iliskilendirmelerine
yansidigt gibi bir markaya iliskin tiiketici algilar1 ve tercihleridir (Keller, 1993, s.3).
Marka imaji, tiiketicinin markayla ilgili tiim tanim ve degerlendirmelerden olusan

bireysel algilamalar1 temsil etmektedir (Iversen ve Hem, 2008, s.608).
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2. LITERATUR

Calismanin bu béliimiinde arastirmaya yonelik ilgili literatiire yer verilmistir. ilk
olarak arastirmada teorik bir ger¢eve olarak benimsenen kullanimlar ve doyumlar
yaklasimina ve yaklagimin dijital ¢agda nasil doniistiigiine yer verilmistir. Ardindan
sosyal medya ve arastirmanin baglami olan sosyal medya uygulamalarindan X, futbol
kuliipleri 6zelinde incelenmistir. Bunlar1 takiben spor tiiketimi ve spor tiiketim
motivasyonlarina, futbol taraftarlarina iligkin literatiir bilgileri yer almaktadir. Bunlarin
yani sira engagement ve calismanin bir degiskeni olarak ele alinan ¢evrimici davranissal
engagementa, marka imajina ve marka imajinin engagement ve motivasyon arasindaki

iliskilere yonelik kuramsal bilgilere deginilmistir.
2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Genel Bir Bakis

Kullanimlar ve doyumlar teorisinin altinda yatan temel diisiince, bireylerin medya
kullanimlarinin ve bu kullanimlar tarafindan ortaya ¢ikan doyumlarin, bireysel psikolojik
ve sosyal ihtiyaglarina kadar arastirilabilmesidir. Hem medya hem de igerik se¢iminin
bilingli ve rasyonel olarak yapildigi ve oldukg¢a spesifik hedeflere ve tatminlere
yonlendirildigi fikri teorinin temel varsayimlarindan biridir. Bir diger varsayim ise medya
tiikketimi i¢in bireysel faydanin, aile veya akran grubu ile devamli olarak gerceklestirilen
etkinliklerden kaynaklanan degerlerden daha 6nemli oldugudur (Littlejohn ve Foss, 2009,
5.65).

1960 ve 1970’11 yillarda yapilan calismalarda, ¢cocuklarin televizyon kullaniminin
bireysel zihinsel yetenekleri ve anne-babayla, akranlarla olan iliskilerinden etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Katz ve Foulkes kitle iletisim araglarnin bir kagis olarak
kullanilmasii kavramsallastirmistir. Klapper, kullanim ve doyumlar yaklagiminin
gelisiminde rol oynayan, kullanim sonuglarini analiz etmenin 6nemli oldugunu ortaya
koymus ve kodlama yerine kullanilmasi gerektigini savunmustur. Bunlarla birlikte
Mendelsohn ise radyo dinlemenin birka¢ genel islevini tanimlamistir: arkadaslik, ruh
halini degistirmek, faydali haberler ve bilgiler vermek ve toplumsal etkilesime yardimci
olmak. Tim bunlar sosyal ve psikolojik faktorlerin kullanimlar ve doyumlar
yaklasimindaki 6nemini ortaya koyan 6nemli ¢aligmalardir. Ayrica bu donemdeki diger

calismalar da bu calismada oldugu gibi kitle iletisim araclarinin geleneksel etki
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modelinden daha islevsel bir perspektife gecis yaptigini gostermektedir (Ruggiero, 2000,
5.5-6).

Arastirmacilarin  temel olarak izleyici kullanimlarimin ve motivasyonlarin
tanimlamasi ve Olgiilmesi tizerine odaklandig1 uzun siireler sonunda, 1970’te {izerinde
durulan nokta teori gelistirmeye yoOnelik ilerlemistir. Sonug¢ olarak, arastirmacilar
toplumda hem hizli degisim hem de islevsel yeniden yapilanma siirecinde medya
tarafindan oynanan rollerin daha iyi anlagilmasi i¢in ¢aba harcadiklarindan, arastirma

geleneginde 6nemli bir doniisiim meydana gelmistir (Palmgreen, 1984, s.20-21).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi “Birey medya ile ne yapar?” sorusunu
yanitlamaktadir (Jensen ve Rosengren, 2005, s.58). Yaklasim, bireylerin kullandigi
medya araclarini olumlu veya olumsuz etkilerini ortaya ¢ikarmaya calismaktadir. Bu
yaklagim medyanin etkileri kadar medya kullanimiyla ilgili bireysel doyumlarla da
ilgilenmektedir (Jensen ve Rosengren, 2005, s.76). Bireylerin medyay1 kullanma
motivasyonlari, ihtiyaglara gore siniflandirilmustir: biligsel ihtiyaglar, duygusal ihtiyaclar,
kisisel ihtiyaglar, sosyal ihtiyaglar ve kagis ihtiyac1 (Katz, Gurevitch ve Haas, 1973,
s.167). Bireyler veya izleyiciler, ihtiyaglara cevap olarak medyay1 aktif olarak se¢ip
kullanan olarak diistliniildiigiinden dolay1 medyadan elde edilen doyumlari incelemek i¢in
temel ihtiyaclar ortaya koyulmaktadir. Ornegin, bir izleyici {iye kagma ihtiyaci
duydugunda, bu ihtiyaci tatmin edici bir sekilde karsilamak i¢in ulasilabilir bir medya

aracina yonelmektedir (Quan-Haase ve Young, 2010, s.351).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile birey pasif durumdan aktif duruma
gecmistir. Kullanimlar ve doyumlar aragtirmacilari, tiimiiyle giiclii medyanin sembolik
ciktisimi elestirmeden ve kosulsuz bir sekilde medya tarafindan onlara verilen her gesit
mesaj1 adeta bir siinger gibi emen kiiltiirel eblehler olmadigini; Oncii iletisim
aragtirmalarinin 6ne siirdiigii gibi medyanin bir sihirli igne veya hipodermik siringa gibi
islev gormedigini 6ne siirmektedir. Farkli bir anlatimla 20. Yiizyilin baglarinda medyanin
cok giiclii etkilere sahip oldugu kavrayisina elestiri getirmektedir. Kullanimlar ve
doyumlar arastirmacilari, izleyicilerin medya kullaniminda aktif oldugunu savunmus
(Palmgreen, 1984, s.40) ihtiyaglarinin farkinda dolayisiyla bu ihtiyag dogrultusunda

medyaya yonelen bireyler oldugunu kabul etmistir.
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Giliniimiizde geleneksel medya araglarinin yani sira gelisen teknoloji ile ortaya
c¢ikan yeni medya araglari ile izleyicinin ne yaptigini anlamak, nasil bir doyuma ulastigini
anlayabilmek 6nemlidir. Bu nedenle dijital cagda kullanimlar ve doyumlar yaklagimini
yeniden ele almak, sosyal medya kullanimi ile doyum arasindaki iliskinin irdelenmesinde

onemlidir.

2.1.1.Dijjital ¢cag: kullammlar ve doyumlar yaklasiminin yeniden dogusu

Kullanimlar ve doyumlar arastirmacilarinin karsilastigi en biiyiik zorluk, yeni
iletisim teknolojilerini ele almak i¢cin mevcut kavramsal gercevenin uyarlanmasi ve
sekillenmesidir (Palmgreen, 1984, s.49). Dijital ¢ag, bireylere gittikge daha ¢esitli medya
secenegi sunmasiyla motivasyon ve memnuniyet, izleyici analizlerinin diger

bilesenlerinden dnemli hale getirmektedir (Ruggiero, 2000, s.14).

Yeni medya, geleneksel medya ile iliskilendirilmeyen en az ii¢ 6zellige sahiptir:
etkilesim, kitlesizlestirme (demassification) ve es zamansizlik (synchroneity) (Ruggiero,

2000, s.14). Bu 6zellikleri biraz agmak gerekirse:

Etkilesim: Etkilesim, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda aktif kullaniciyr
onemli hale getirmektedir. Ciinkii bu, iletisim siirecindeki katilimcilarin tizerinde kontrol
sahibi oldugu derece olarak tanimlanmaktadir ve katilimcilarin karsilikli sdylemlerinde
rol aligverisinde bulunabilirler. Iletisim literatiirii, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi i¢in
faydali olmasi1 gereken alt1 kullanici odakli etkilesim boyutuna dikkat ¢ekmektedir:
tehditler, faydalar, sosyallik, izolasyon, ilginlik ve uygunsuzluk-rahatsizlik (Ruggiero,
2000, s.15).

Ha ve James ise etkilesimi bes boyut ile ele almaktadir (1998, s.461-463): eglence
egilimi, se¢im, baglilik, bilgi toplama ve ¢ift yonlii iletisim. Cogu kez izleyicinin iletisim
ihtiyaci baskalariyla degil, kendisiyle iletisim kurma istegini temsil etmektedir. Izleyici,
kendi kendine iletisim gereksinimlerini dijital olarak karsilayabildigi Ol¢iide web
sitelerindeki oyunlar ve diger merak uyandirma araglar1 birer “etkilesim araglar1” olarak
nitelendirilmektedir. Etkilesimin se¢cim boyutu, secimin kullanilabilirliginden ve siber
alandaki sinirsiz navigasyondan ibaret olarak goriilebilir. Secim, igsel bir duygusal
tatmini de beraberinde getirdigi icin etkilesimin birinci boyutuyla da yakindan ilgilidir.
Cesitli metin ve grafik tarayicilar sunmak, farkli web tarayicilarina sahip ziyaretgilerin

web sitesinin tiim ig¢erigine erismesini saglamaktadir. Bu nedenle ziyaretgiler, web sitesi
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tarafindan kullanilan teknolojinin kendisine sundugu teknik ihtiyaglarini giderdiginde
avantajli bir durumda hissedecektir. Hatta ziyaretgiler, web sitesinde gezinme siireci
sirasinda farkli alternatiflerle karsilastiklarinda pozitif bir duygu hissederek alternatifleri
arastirmak ve materyallere yogunlasabilmek i¢cin web sitesinde daha fazla zaman
gecirecektir. Baglilik boyutunun etkilesimdeki yerine deginildiginde 6rnegin, metinsel
bilgilere, video kliplere, ses kliplerine ve hareketli grafiklerin yan1 sira yiiz ifadesi ve ton
gibi sozel olmayan ipuglar1 gosterilerek de baglilik hissi artirabilir. Etkilesimin bilgi
toplama boyutu, izleyicinin bilgi saglama istekliliginden veya izleyici verilerinin
otomatik olarak kaydedilmesinden olusur. Bunun i¢in tarayicilar kullaniciy1 yalnizca web
sitesinin site sunucusundan gelen bir ¢erez dosyasina sahip oldugu konusunda uyarir ve

cerezleri kabul etmedigi siirece ziyarete devam edemeyecegi hakkinda bilgilendirir.

Kitlesizlestirme: Yeni medyay1 yliz ylize kisilerarasi iletisime benzeten bireyin
medya lizerindeki kontrolii olarak ifade edilen kitlesizlestirme (Williams, Rice ve
Roggers, 1988), kullanicinin medyay1 genis bir yelpaze de gormesi ve istedigini
secebilme kabiliyetidir. Geleneksel araglara karsin yeni iletisim medya araglar ile
bireylerin mesajlar1 ihtiyaglarina gore uyarlamalarim1 saglayan secicilik o6zellikleri
sunmaktadir (Ruggiero, 2000, s.16). Bu noktada da etkilesim boyutlarindan biri olan

secimin karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.

Eszamansizhk: Eszamansizlik, mesajlarin zaman icinde asamali olabilecegini
ifade etmektedir. Gonderen ve e-posta alicilar1 farkli zamanlarda e-postalarini okuyabilir
ve istedikleri zaman da etkilesime girebilmektedir (Williams, Rice ve Rogers, 1988).
Geleneksel kitle iletisim araglarindan televizyon da bireyler bir diziyi veya programi her
zaman vaktinde izlemek yerine kaydetme oOzelligi ile istedigi zaman izleyebilme
Ozelligine sahip olmustur. Yeni medya araglar1 diisliniildiiglinde ise eszamansizliga baglh

ozelliklerin sonu olmadig asikardir, ¢iinkii bu ¢cagda gii¢ bireylerin elindedir.

Genel olarak boyutlara bakildiginda dijital ¢ag ile birey, geleneksel doneme gore
daha fazla s6z hakkina sahip olmustur. Ayn1 zamanda dijital ¢agda bireyler neredeyse
giiniin her saat diliminde kullandiklar1 yeni medya araglari ile devamli bir iletisim veya
etkilesim halindedir. Bu durum ise bireylerin hangi yeni medya araci ile ne yaptigini
anlama sorunsalim1 ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii geleneksele gore daha fazla medya
araclan ile karsi karsiya kalan bir birey s6z konusudur. Bireylerin ¢ok cesitli medya

araglarindan hangisini, neden kullandiklarmi, hangi araci kullanmayr neyin motive
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ettigini, nasil bir doyum sagladigin1 anlamak kuskusuz 6nemlidir. Tam da bu noktada

aslinda kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin yeniden dogusuna taniklik edilmektedir.

Internet ortaminin dogal etkilesimi ve kullanicilara yonelik dogas1 goz oniine
alindiginda kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, tiiketici internet kullanimini incelemek
icin 6nemli bir teoridir (Stafford, Stafford ve Schkade, 2004, s.267). Yeni medya
teknolojilerinin, kullanicilarin aktif davraniglar1 ve etkilesim i¢in imkanlar gelistirmesi,
s6z konusu yaklagimin; internet ve sosyal medya uygulamalarma daha fazla

odaklanmasini neden olmustur (Baek vd., 2011, s.2243).

Kullanicilarin web igerigini Ozglirce alabilecekleri, yayinlayabilecekleri ve
degistirebilecekleri bir ortamda medya kullanimi ¢aligmalari, izleyici merkezli bakis
acilari, dijital uygulamalarin degerini ortaya koymaktadir. Dijital medya kullanimini
izleyicinin bakis agisindan incelemek i¢in baskin olan arastirma g¢ergevesi, insanlarin
temel ihtiyaclar1 karsilamak i¢in medyayr kullandiklarini varsaydigir kullanimlar ve
doyumlar yaklasimidir (Wang, 2014, s.139). Gelisen teknolojiler, bireylere ¢esitli kaynak
secimi ve bilgi yelpazesi sagladigi i¢in bireyler daha fazla ilgi goren alanlarda istedigi bir
arac1 segmektedir (Ruggiero, 2000, s.19). Bu baglamda kullanimlar ve doyumlar, kitle
iletisim arastirmalarindan medya kullanimi ve erisim igin tiiketici motivasyonlarinin
degerlendirilmesine rehberlik eden bir medya kullanim paradigmasidir (Stafford,

Stafford ve Schkade, 2004, 5.259).

Giliniimiizde dijitallesme ile gelenekselde tanimlanan aktif izleyici kavrami
doruga ulagsmistir. Bireylerin aktif olmasi, istege bagli eylem anlamini da ifade
etmektedir. Kendi igerigine katkida bulunan birey ve istege baglh eylemi gerceklestiren
aktif izleyici dijital cag ile kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin ruhuna uygun bir
sekilde “kullanic1” olarak ifade edilmektedir (Sundar, Limperos, 2013, s.504). Medya
tiiketimindeki bu doniisiimii, medyanin dogas1 agiklayabilir. Dijital cagin sundugu araclar
bireylerin medya igerigi ile olan etkilesimlerinin kapsamini genigletmistir. Basit bir
kadran, geleneksel bir radyo alicis1 ve bir uzaktan kumanda cihazi ile kullanici
etkilesimlerini bir televizyon seti ile kanalize ederken, giiniimiiz teknolojileri daha fazla
arag ile bireylerin kontroliinde kanalize edilmektedir. Ayn1 zamanda kullanici tarafindan
olusturulan igerige dayanan ara ylizler ve uygulamalardaki artis géz 6niine alindiginda,
birey aktif olarak kendi igerigine de katkida bulunmaktadir (Sundar, Limperos, 2013,

5.505). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimu, iletisim etkisinin sosyal ve psikolojik olarak
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kisithi oldugunu ve bireysel farkliliklar ve secimlerden etkilendigini gorebilmektedir. Ki
beklentilerdeki, tutumlardaki, faaliyetteki ve katilimdaki farkliliklar, farkli davranis ve
sonuglara yol agmaktadir. Dolayisiyla kisilik, sosyal baglam, motivasyon ve
bulunabilirlik, medya araglarinin ve mesajlarinin potansiyel etkisini etkilemektedir

(Rubin, 2009, s.176).

Tiim bunlar dogrultusunda bireylerin, giiniin her saat diliminde aktif olarak yer
alabildikleri yeni medya teknolojilerinden biri olan sosyal medyay1 incelemek gerekli

goriilmektedir.
2.2. Sosyal Medya

Yeni medya, aktif izleyicilerin mekan konumlarindan bagimsiz olarak gercek
zamanli ve sonrasinda diger izleyiciler tarafindan tiiketilebilecek davraniglarda
bulunduklar1 web siteleri, diger dijital iletisim ve bilgi kanallaridir. Yeni medyanin

birtakim tanimlayici 6zelligi bulunmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010, s.312):

Yeni medyanin dijital ozelligi, dijital iiriinlerin fazladan kopyalarini tiretmek i¢in
neredeyse higbir maliyetin olmadigi ve bireylerin, yayincilar gibi geleneksel kapi
bekgilerinden ge¢gmek zorunda kalmadan yarattiklarmi kolayca kiiresel bir izleyici
kitlesine dagitabilecekleri anlamina gelmektedir. Tiiketiciler, yiizeysel sdylesilerden
ortak igeriklere kadar deger zincirinin tiim kisimlarina katkida bulunmak i¢in yeni medya
kullanmaktadir. Bu durum yeni medyanin proaktif ézelligini gostermektedir. Goriintir
olma ozelligi ile yeni medyada tiiketicilerin etkinlikleri bagkalar1 tarafindan
goriilebilmektedir. Tiiketici tarafindan forumlarda, bloglarda ve sosyal topluluklarda
yapilan eylemler, kurumlar ve diger tiiketiciler tarafindan izlenebilmektedir. Yeni
medyanin gergek zaman ve bellek ozelligi sayesinde iiretilen igerikler tiiketiciler
tarafindan erisilebilir; bu da tiiketicilerin X, sohbetler ve bloglarla deneyimlerini gercek
zamanli olarak paylagsmalarini saglamaktadir. Ayn: anda her yerde bulunma (ubiquitous)
ozelligi ile yeni medya, tiiketicilerin akilli telefonlar1 {izerinden hemen hemen her yerde
tiikketicilere, markalara veya kurumlara ulasmalarni saglamaktadir. Ornegin; birey,
aligveris yaparken ayni zamanda bir {iriiniin incelemelerini de okuyabilmektedir. Yeni
medyanin ag olusturma ézelligi sayesinde bireyler igerikler olusturarak Instagram veya
X gibi diger uygulamalara da katilim gostermektedir (Hennig-Thurau vd., 2010, s.312).
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Yeni medyanin sundugu 6zelliklerin i¢inde yer alan sosyal aglar, kullanicilarin ve
topluluklarin; kendileri araciligiyla olusturulan igerikleri paylastigi, olusturduklari,
tartistiklar1 ve degistirdikleri yiiksek diizeyde etkilesim vaat eden uygulamalar
olusturmak i¢in mobil ve web tabanli teknolojiler kullanmaktadir. Giiniimiizde sosyal
medyanin gosterimine bakildiginda, tam anlamiyla yeni bir iletisim ¢aginda oldugumuz
asikardir (Kietzmann vd., 2011, s.241). Dijital bir iletisim ortaminda bir¢ok farkli yeni
medya araglariyla karsilasan bireylerin bu araglar1 neden kullandig1 ve nasil bir doyuma

ulastigini anlamak 6nemlidir.

Quan-Haase ve Young (2010, s.350), sosyal medyanin kullanimina yonelik iki

onemli egilim belirlemistir:

e Bireyler yalnizca bir sosyal medya uygulamasini benimsememektedir, iletisim
icin ¢esitli araglart kullanma egiliminde olduklari ileri siiriilmektedir. Herhangi
bir sosyal medyanin bir digerinin yerini almadigi, geleneksel ile etkilesim i¢inde
olarak bir medya kullanim paketi olusturdugu sdylenmektedir.

e Bireyler yeni medya araglarini benimseme ve onlari iletisim repertuarlarinin bir

pargasi olarak kabul etme egilimindedir.

Tiim bu egilimler glinlimiizde, internet ve sosyal medya uygulamalarinin giinliik
hayatin olagan bir durumu haline gelmesi ile agiklanabilir. Quan-Haase ve Young (2010,
5.350) bu durumu, dijital teknolojilerin benimsenmesi ve kullanilmasinin, bir ortamin
kullanicilar arasinda popiiler hale geldigi ve sonrasinda yliksek popiilasyonun doruguna
ulastigi ve daha sonra giinlik kullanimda olagan bir durum haline gelmesi ile
aciklamaktadir. Ciinkii artik bireyler her an her yerde bilgiye erismek, eglenmek ve

baskalartyla iletisim kurmak i¢in internet teknolojilerini kullanmaktadir (Kim, vd., 2011,
5.366).

Sosyal medya, bireylerin ¢evrimigi igerik iiretmesini, yaymlamasini, kontrol
etmesini, elestirmesini, derecelendirmesini ve etkilesime girmesini saglamaktadir (Tuten,
2008, s.20). Bir baska tanima gore sosyal medya, kurumlar ve bireyler arasindaki
etkilesime ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin gelistirilmesine ve paylasilmasina
olanak taniyan etkilesimi ve birlikte yaratmayi kolaylastiran yeni medya teknolojileridir
(Filo, Lock ve Karg, 2015, s.4; Kietzmann vd., 2011, s.241). Diger bir deyisle sosyal
medya, bireylerin paylasim yaptigi, lizerinde is birligi yaptigi, Urettigi ve katildigi
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fikirlerle ilgilidir (Lincoln, 2009, s.10). Tiiketiciler bilgi arama, karar verme, eglenme
amagli, tiriin ve hizmetlerin edinimi, kullanimi ve elden ¢ikarilmasi dahil olmak tizere

tiikketim siirecinin bir¢ok asamasinda sosyal medya ile etkilesime girebilir (Filo, Lock ve

Karg, 2015, s.3).

Arman (2014, s.119-120) teknolojik perspektif, genel kullanici perspektifi,
isletme perspektifi ile ilgili bilgi ve iletisim, pazarlama perspektifi olmak iizere dort farkl
sosyal medya perspektifini ifade eden c¢esitli tanimlar ortaya koymustur. Teknolojik
perspektif, sosyal medyanin mobil ve web tabanli teknolojilerin bir kombinasyonunu
olusturdugunu savunmaktadir. Bu perspektife géore Web 2.0 teknolojileri, sosyal medya
islevlerini temsil eden internet tabanli uygulamalar tiretmistir. Genel kullanici perspektifi,
sosyal medya kavramini detaylandirmaktadir. Geleneksel medya ve sosyal medya
arasindaki farklara dikkat cekmeye calismaktadir. Ornegin geleneksel medyada
tilkketicinin pasif bir konumdayken sosyal medya ile tiiketicilerin aktif bir konuma
gectigini agiklamaktadir. Isletme perspektifi ile ilgili bilgi ve iletisim ise kurumlarim bilgi
toplayarak ve hedef kitlesi ile etkilesim igerisinde olarak sosyal medyay: kendi faydalari
icin nasil kullandiklarina odaklanmaktadir. Pazarlama perspektifi ise sosyal medyanin
gelir artig1, marka tanitimi ve bilinirligi i¢in 6nemli bir faktor oldugunu ileri siirmektedir.
Sosyal medyanin tiiketicilerle iletisim kurmak icin etkili bir kanal oldugunu ve

dolayisiyla bir stratejinin temel bir pargast haline geldigini savunmaktadir.

Mayfield (2008, s.5), sosyal medyanin ozelliklerini bes farkli kategoride ele
almaktadir. Sosyal medyanin bireyi pasif konumdan aktif konuma tasimasi ve bireylerin
hem tiiketici hem {iretici konumunda olmasi katilim 6zelligiyle agiklanmaktadir. Sosyal
medyanin iki yonlii bir iletisim sunmasi, bireylerin kargilikli bir iletisim ortaminda yer
almasi sosyal medyanin sohbet 6zelligini ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin sundugu
sohbet 6zelligi, kullanicilarin kolayca ve basarili bir sekilde iletisim kurabilecegi benzer
ilgi ve bakis agilarina sahip topluluklar olusturmalarina imkéan tanimaktadir. Sosyal
medyanin bireyleri birbirine baglamasi, bilgi paylasim hizin1 artirmasi ise baglantililik

kavramiyla aciklanmaktadir.

Sosyal medyada iletisimin kigisellestirilmis dogasi ve platformlarin interaktif
yetenekleri, markalarin marka bilinirligini artirabilecegi ve tiiketicilerle anlamli iliskiler
gelistirmede biiyiik adimlar atabilecegi anlamina gelmektedir. Sosyal medyay stratejik

iletisimde yaygin olarak kullanilan diger medya bi¢imlerinden ayiran 6zellik, aninda ¢ift
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yonlii iletisim yetenegine sahip olmasidir. Sosyal medyanin, anlik olarak cift yonli
iletisim yetenegi sunmasi, diger medya bicimlerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerdendir

(Watkins, 2019, s.4).

Giiniimiizde YouTube, Instagram, Facebook, X!, Snapchat, TikTok gibi birgok
sosyal medya uygulamasi bulunmaktadir. Bu uygulamalar ister bireyler ister gruplar
arasinda olsun, oncelikle kisilerarasi iletisimi tesvik eder; kisisel, profesyonel veya
cografi baglantilar kurar. Ayni zamanda bu uygulamalar ile kullanici tarafindan
olusturulan igerikler de ortaya ¢ikmistir. Bunlar yaraticiligi destekler, kiiltiirel etkinligi
On plana cikarir ve amator veya profesyonel icerik aligverisini tesvik eder (van Dijck,
2013, 5.8). Ornegin, Facebook, kullanicilarini fotograf veya videolar gibi yaratici icerikler
eklemeye tesvik etmektedir (van Dijck, 2013, s.8). YouTube istikrarli bir sekilde hedef
kitlesini ve potansiyel hedef kitlesini ¢ekecek igerikler tiretmek i¢in olduk¢a onemli bir
uygulamadir. Video pazarlamasinin artmast YouTube’u daha da onemli kilmig ve
markalarin hizli bir sekilde kaliteli i¢erik tiretmesini de beraberinde getirmistir (McLeod,
2018). Kullanicilar tarafindan yaratici igerik olusturmak icin hazirlanmis bir site olan
YouTube, topluluklar belirli gdonderileri paylastigi i¢in bir sosyal ag sitesi olarak da kabul
edilebilir (van Dijck, 2013, s.9). Instagram uygulamas1 2010 yilinda kurulan fotograf ve
kisa video paylasimlari igeren bir sosyal agdir. Ilk fotograf odakli islevsellige 2013'te
video paylasimi ve ardindan 2016 yilinda ise Instagram Hikayeleri eklenmistir. Instagram
Hikayeleri, kullanicilarin 24 saat sonra silinen kisa bir dizi fotograf ve video
yiiklemelerine imkéan tanimaktadir (Igbal, 2021). Tiim bu 6zellikler ve devamli olarak
uygulamalara entegre edilen yenilikler hem bireyler hem de markalar i¢in sosyal medyay1

daha ¢ekici bir konuma getirmektedir.
2.3.Sosyal Medyada Futbol Kuliipleri

Sosyal medya, futbol kuliiplerinin farkindaliklarim1 artirma ve taraftarlariyla
kiiresel capta bir iligki gelistirebilmesi i¢cin 6nemli katkilar saglamaktadir (Parganas,
Anagnostopoulos ve Chadwick, 2017, s.158). Diinyanin dort bir yanindaki futbol
kuliipleri gerek pazarlama amacli gerekse taraftarlariyla dogrudan iletisim kurma araci

olarak markalarin1 gelistirmek i¢in sosyal medya kullaniminin 6neminin farkindadir.

! Twitter, 2023 tarihinden itibaren “X” ismine gegis yapmustir.
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Futbol kuliipleri farkindaliklarini ve goriiniirliiklerini artirmanin yani sira sosyal
medyayi taraftar etkilesimi ve taraftarlariyla kalici iligkiler kurmak i¢in de kullanmaktadir
(Kuzma, Bell ve Logue, 2014, s.728-729; Parganas, Anagnostopoulos ve Chadwick,
2015, s.564). Nitekim sosyal medya uygulamalarinin 6zelliklerinden biri olan etkilesim,
taraftarlarla iliski kurmaya ve taraftarlar arasindaki iliskilerin siirdiiriilmesini
kolaylagtirmaktadir (McCarthy vd., 2014, s.22). Bu tiir etkilesimler, spor varliklarinin
hedef pazarlarla 6zgiin iliskiler kurmasina olanak tanirken ayni zamanda giiglii bir marka
varhigim gelistirmekte ve giiclendirmektedir (Wallace, Wilson ve Miloch, 2011, s.425).
Bunun farkinda olan futbol kuliipleri glinlimiizde mevcut sosyal medya uygulamalarina
dahil olarak devamli artan milyonlarca takip¢i sayisina sahiptir. Buna bagl olarak Tablo
2.1°de futbol kuliiplerinin sosyal medya uygulamalarindaki giincel takip¢i sayisina yer

verilmigtir.

Tablo 2.1. Futbol Kuliiplerinin Sosyal Medya Uygulamalarindaki Takipgi Sayilar
(Result Sports, 2022, s.5)

Diger
Facebook Instagram X YouTube
Uygulamalar
Futbol Kuliibii Takipci Takipci Takipci Takipci (Tiktok
iktok,
Sayis1 Sayis1 Sayis1 Sayis1
Y Y Y Y Twitch...)
FC Barcelona 103M 104M 72M 12M 39M
Real Madrid 111M 108M 64M 6M 32M
Manchester United 74M 53M 33M 5M 35M
Paris Saint-Germain 45M 54M 16M 5M 25.3M
Chelsea FC 49M 31M 22M 3M 19M
Juventus 44M 51IM 13M 3M 8.1M
Liverpool FC 38M 34M 23M 6M 6M
Bayern Miinchen 53M 30M IM 2M 11.8M
Manchester City 40M 28M 17M 3M 14.6M
Arsenal 37TM 20M 18M 2M 6.9M
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Tablo 2.1°de goriildiigii gibi kiiresel ¢apta futbol kuliipleri sosyal medya
uygulamalarinda yiiz milyonlarca kisi tarafindan takip edilmektedir. Bir¢cok sosyal medya
uygulamalar1 olmasina kargin Tablo 2.1°de verilen takipgi sayilar1 baz alindiginda da
futbol baglaminda en popiiler uygulamalarin Facebook, Instagram ve X oldugu agiktir
(Metelski ve Leszczynski, 2022, s.212). Bir futbol kuliibiiniin Facebook, X, Instagram,
YouTube gibi sosyal medya uygulamalarindaki takipgileri ve engagementi, bir futbol
kuliibiin markasimin giiciiniin iyi gostergeleri olarak da kabul edilmektedir (Football

Benchmark Report, 2022, 5.23).

Sosyal medya uygulamalari, futbol kuliibli ve taraftarlar1 arasinda bir bag
olusturmak, anlam yaratmak ve bunun sonucunda kuliibe markasin1 giiglendirmek igin
bir ara¢ saglamaktadir. Dolayisiyla sosyal medyanin etkin bir sekilde yonetilmesi hem
ticari ¢ikti hem de 6nemli marka ¢iktilar1 yaratma s6z konusu oldugunda daha 6nemli
hale gelmektedir (Parganas, Anagnostopoulos ve Chadwick, 2017, s.161). Nitekim
yapilan bir ¢aligmanin sonuglari taraftarlarin sosyal medya gonderilerini ger¢cek zamanli
olarak deneyimleme imkanina sahip olmasinin, marka algisin1 yonetmede 6nemli rol
oynadigim1 gostermektedir. (Maderer, Parganas ve Anagnostopoulos, 2018, s.13). Bu
anlamda sosyal medyanin en biiyiik avantajlarindan biri olan markalarin algi olusturma,
etkilesim icerisinde olma, eylemde bulunma, bugiin ve gelecegin potansiyel pazarini
olusturan bireylere uyum saglayabilme olanag1 sunmasi futbol kuliipleri i¢inde olduk¢a
onemlidir (Metelski ve Leszczynski, 2022, s.204; Guzman, Zhang ve Ahmed, 2021, s.72;
Solis, 2010, 5.16). Sosyal medyadaki iletisimin kisisellestirilmis dogast ve uygulamalarin
etkilesimli 6zellikleri, kuliiplerin marka bilinirligini artirabilecegi ve taraftarlarla anlaml
iligkiler gelistirerek, taraftarlarin markaya yonelik algilar1 konusunda 6nemli ¢iktilar

saglayabilecegini isaret etmektedir (Watkins, 2019, s.4).

Sonug olarak diger markalarda oldugu gibi futbol kuliipleri i¢in de sosyal
medyanin 6nemi goz ardi edilemez. Sosyal medyanin dogasi, futbol kuliiplerinin
taraftarlartyla iletisime geg¢mesini gerekli kilar. Sosyal medya ile sadece futbol
kuliiplerinin degil ayn1 zamanda taraftarlarin da iletisim ortamlar1 degismistir ve 6zellikle

X’te, kuliipleriyle olan etkilesimleri bir iist seviyeye ¢ikmistir.
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2.4. Futbol Kuliipleri ve ingiltere Premier Lig Baglaminda X

X, web genelinde bireylerin ger¢ek zamanli olarak diisiincelerini, bilgilerini,
baglantilarin1 vb. paylagsmasina olanak taniyan bir platformdur (Thomases, 2010, s.4).
2006 yilinda kurulan X, 2023 yili itibariyle 528,3 milyon aylik aktif kullanici sayisina
sahiptir (Shewale, 2023). Farkli insanlardan, bakis agilarindan, fikirlerden ve bilgilerden
olusan bir diinya yaratmaya ¢alismaktadir. insanlarin en ¢ok ilgilendikleri konular ve
olaylar hakkindaki bilgileri tilketmesine, olusturmasina, dagitmasina ve kesfetmesine
olanak saglayarak kiiresel sohbetler olusturmaya tesvik etmektedir (Global Impact

Report, 2020, s.4).

X bireylere arkadaslariyla, sevdigi markalarla, tuttugu takimla veya medyayla
diizenli bir sekilde iletisim halinde olabilecegi her seyle sosyallesebilme imkani
sunmaktadir. X benzer fikirlere sahip insanlarin ¢evrimdisi bir araya gelmesini organize
etmenin kolay bir yolu olabilir ve dolayisiyla fiziki bir sosyallesmeden de bahsedilebilir.
X’te eglence eksiginin olmadig da agikga sdylenebilir. Ornegin, tweet atanlar {inliiler,
hayranlarin1 gilincelleyen gruplar, sakalar yapan komedyenler, YouTube videolarina
baglantilar, spor skorlar1 veya bagka tiirlii eglenceli, komik veya ilging kisi ve kuruluslar
X’i eglenmek veya eglendirmek igin kullanmaktadir. Ornegin, Shaq O’neal
(@THE_REAL_SHAQ), Britney Spears (@britneyspears), ve Ellen DeGeneres
(@TheEllenShow) hayranlarint hem bilgilendirmek hem de eglendirmek icin X
kullanmaktadir (Thomases, 2010, s.18-19).

X, tweetleri daha biiyiik temalara, belirli kisilere ve gruplara baglamak i¢in basit
ama giiclii yontemlere sahiptir. Ozellikle, tweetler bir “hashtag” ile kategorize edilebilir.
Oniinde kare isareti “#” bulunan herhangi bir kelime(ler), X’te bir konuyu, olay1 veya
iliskiyi not etmek i¢in kullanilmaktadir. Hashtag'ler, X’in birbirini tanimayan bireylerin
konusmalarini birbirine baglama yetenegine sahiptir. Ornegin, 2016 FIFA Diinya Kupasi
futbol turnuvasi sirasinda insanlar hem #worldcup etiketiyle tweet’ler atmistir. Kullanici
tweetine bir hashtag ekleyerek, hashtag ile paylasilan tiim tweet'lerden olusan daha biiyiik
bir sohbete dahil olmaktadir. Hashtag'ler, etiketli tweetlerin bir toplamimi temsil
ettiginden, konugmalar daha organik bir sekilde olusturulur (Murthy, 2018, s.37-38). X
hem hashtag'ler hem de retweetler araciligiyla ¢oktan ¢oga modelini (Kitleden Kitleye)
tesvik eder. “Retweet” (genellikle “RT” olarak kisaltilir) kisilerin tweet’leri “iletmesine”

olanak tanir. Ayni zamanda tweetlerin X’te bagkalar tarafindan fark edilmesini saglayan
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merkezi mekanizmalardan da biridir. Spesifik olarak, bir tweet yeterince ¢ok veya dogru
kisi(ler) tarafindan retweet edilirse, bir kartopu etkisini taklit edebilecek ivme kazanir
(Murthy, 2018, s.43). Sundugu rahat atmosferi nedeniyle X, kullanicilar1 rahatlatmak,
kacirdiklar1 seyleri yakalamak ve arkadaslariyla dedikodu yapmak i¢in durakladigi

popiiler bir mekan olan internetin su sogutucusu haline gelmistir (Thomases, 2010, s.28).

Dijitallesme ile bireylerin, markalarin ve spor kuliiplerinin iletisim ortamlarinda
da 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Ornegin, sosyal medya uygulamalarindan
Once taraftarlar, yalnizca maglara katilmak i¢in stadyumlara gidebilir veya televizyonda
bir mag izleyebilirdi. Taraftarlar, ma¢ sonrasi takimlarmin puanlarimi goérmek icin
gazetenin c¢ikmasini veya magin dnemli anlarini gorebilmek icin aksam haberlerini
beklemek zorunda kalirdi. Ancak sosyal medya ve uygulamalar1 sayesinde adeta bir
devrim gergeklesmistir. Spor endiistrisinden, taraftarlarin ve takimlarin birbirleriyle
etkilesimine kadar birgok sey boyut degistirmistir. Taraftarlar X’1 kullanarak gercek
zamanli olarak maclara ve istatistiklere ulasabilir, diger taraftarlarla ve favori takimlariyla
etkilesim kurabilir. Futbol taraftarlari igin 6zellikle X kullanimui, taraftar deneyimini daha

once hi¢ olmadig1 kadar artirmistir (Watkins, 2019, s.21).

X, futbol taraftarlar igin olduk¢a faydali bir platformdur. Oyle ki taraftarlar;
favori takimlarina destek verebilecekleri ve futbol ile ilgili konularda tartisabilecekleri
kisisellestirilmis alanlar yaratabilme imkanlarina sahiptir (Hambrick vd., 2010, s.455).
Bu kapsamda futbol kuliipleri, bireylerin aktif olarak yer aldig: dijital diinyada kendine
yer edinmis ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaya baslamistir. Spor endiistrisi,
taraftarin giiciinden yararlanmanin yollarin1 aradigi i¢in 6zellikle X’e daha fazla uyum
saglamistir. Sports Illustrated, “Twitter Craze is Rapidly Changing the Face of Sports”
baglikli bir Haziran 2009 makalesinde, “Tiim spor diinyas1 mikroblog aracina takintili

durumda” diyerek X’e dikkat ¢ekmistir (Thomases, 2010, s.71).

Futbol kuliipleri, diinya ¢capinda genis bir popiilerlige sahiptir ve bunlarin arasinda
Ingiltere Premier Ligi'ndeki futbol kuliiplerinin popiilerligi diinyaya sigramaktadir. Gerek
popiilerligi gerek futbol kuliiplerinin yillik gelir kaynaklar1 diger futbol kuliiplerinden
biiyiik ol¢lide farklilagmaktadir. Diinyanin en zengin futbol ligi, sosyal takip, yayin
haklar1 geliri ve sponsorluk kazanglar1 acisindan liderdir. Diinyanin dort bir yanindan
gelen biiyiik taraftar ilgisiyle kars1 karsiya kalan Ingiltere Premier Lig, kendisini gercek

anlamda kiiresel bir spor varligi olarak dnemli derecede farklilagtirmaktadir (Sim, 2023).
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Nitekim Tablo 2.2°de de goriildiigii gibi Statista (2022) raporuna gére Mayis 2022
itibarryla Ingiltere Premier Ligi'ndeki futbol kuliiplerinin X takipgi sayilar1 yadsinamaz

derecede fazladir.

Tablo 2.2. Ingiltere Premier Ligi'ndeki Futbol Kuliiplerinin 2022 X Takip¢i Sayis
(Statista, 2022)

Futbol Kuliibiiniin Ad1 X Takipei Sayisi
Manchester United 31M
Chelsea FC 20.7M
Liverpool 20.6M
Arsenal 19.1M
Manchester City 12.4M
Tottenham 7.3M
Everton 2.8M
Leicester 2.4M
West Ham 2.2M
Newcastle 2.1M

X, futbol kuliipleri ve taraftarlar arasinda ¢ift yonlii iletisim i¢in sosyal medyanin
potansiyelini somutlastirmakta ve taraftarlarin birbirleriyle etkilesime girmesi i¢in bir
¢ikis noktasi saglamaktadir (Watkins, 2019, s.25). Burada 6nemli bir nokta da futbol
kuliiplerinin herhangi bir ticret ddemeden taraftarlariyla etkilesim kurabilmesidir. Futbol
kuliipleri skorlari, programlari, gorselleri veya 0©zel olarak olusturulan igerikleri

paylasarak etkilesim kurmaya ¢alismaktadir (Thomases, 2010, s.71).

X, bir anlamda enerji tiretmektedir. Diger enerji kaynaklari gibi X de yakit
saglamakta, ateslemekte ve gili¢ saglamaktadir. X, konusmalar1 bir nevi beslemekte,
tartigmalar1 ateslemekte ve tam anlamiyla yenilige giic vermektedir. Bu yenilik, web
gelistirme toplulugunda, medyada, bagis toplamada, aktivizmde ve spor pazarlamasinda

her yerde gerceklesebilmektedir. Bu enerji dogru bir sekilde kullanilirsa parlak bir
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gelecegi vardir (Thomases, 2010, s.88). Bu nedenle taraftarlarin ¢evrimigi spor tiikketim
motivasyonlarini anlayabilmek ve buna yonelik pozisyon almak 6nemli goriilmektedir.
Billings ve arkadaslar1 (2015), X in futbol taraftarlarinin kendilerini ifade etmeleri, favori
takimlar1 ve oyuncular1 hakkinda bilgi edinmeleri icin ideal bir format oldugunu ileri

surmektedir.

Sonug olarak taraftarlara takimlartyla etkilesim kurmalar i¢in ek bir yol saglayan
X (Stavros vd., 2014, s.459), futbol kuliiplerinin taraftar motivasyonlarini daha iyi

anlamalar ve taraftar iliskilerini gliclendirmeleri i¢in 6nemli bir aragtir.
2.5. Spor Tiiketimi ve Tiiketicisi

Toplumun en énemli evrensel kurumlarindan biri haline gelen sporun her y1l 480-
620 milyar dolar arasinda gelir yarattigi tahmin edilmektedir. Bir 6rnekle agiklamak
gerekirse; spor endiistrisi, Amerika Birlesik Devletleri otomobil endiistrisinin iki kat1 ve
sinema endiistrisinin yedi kati biiyiikliigiindedir. Spor endiistrisi, internet sayesinde
giderek daha kiiresel hale gelmektedir. (Shank ve Lyberger, 2014, s.12). Giinlimiizde
¢ogu spor organizasyonu, interneti dnemli bir pazarlama araci olarak aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Spor tiiketicileri de interneti gesitli amaglarla kullanmaktadir. Sporla
ilgili web sitelerini sadece spor iiriinleri satin almak i¢in degil ayn1 zamanda sporla ilgili
bilgi edinmek ve eglence i¢in de kullanmaktadir. Hemen hemen her sektérde oldugu gibi
internetin spor tiiketici pazarinin énemli bir parcasi haline geldigi aciktir (Hur, Ko ve

Valacich 2007, s.552) Burada izleyicinin rolii de yadsinamaz.

Tahmin edilecegi iizere spor endiistrisi, izleyiciler olmadan var olamaz. Ciinkii
spor etkinligi spor endiistrisinin kalbiyse, izleyici onu pompalayan kandir. Izleyiciler,
sporun  popiilaritesini  giiclendiren = dayanak  noktasidir. izleyiciler,  sporun
gozlemlenmesinden fayda saglayan tiiketicilerdir. Tiiketiciler spor olaymi iki sekilde
gozlemler: etkinlige yerinden katilirlar veya yayinci medya kurulusu, televizyon veya
internet araciligiyla deneyimler (Shank ve Lyberger, 2014, s.18). Drayer ve arkadaslari
(2010, s.131) spor tiiketimini, bir spora katilmak veya onu desteklemek i¢in harcanan
zaman ve/veya para miktar1 olarak tamimlamaktadir. Bu nedenle spor tiiketiminin

herhangi bir zamanda herhangi bir yerde ger¢eklesebilecegi soylenebilir.

Bazi taraftarlar, bir barda veya kafede tuttuklar1 takimi izlerken diger taraftarlarla

sosyallesebilecekleri bir etkinligi izleyebilir. Bununla birlikte sosyal medya
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uygulamalarinin herhangi birinde diisiincelerini paylagabilir veya yorumlari okuyabilir.
Ozellikle yiiksek 6zdeslesme oranina sahip spor tiiketicilerinin, sevdikleri takimin lisansl
tirtinlerini giymek, spor etkinliklerine katilmak ve takimi takip etmek i¢in sosyal medyay1
kullanmak dahil olmak tizere takimi tesvik eden davranislarda bulunma olasiliklar1 daha
yiiksektir (Watkins, 2019, s.8). Bu anlamda yeni medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte spor
tilketim davranis bicimi de onemli derecede degisiklige ugramistir. Nitekim internet
erisimi olan spor tiiketicileri, spor etkinlikleri i¢in istedikleri an bilet satin alabilir veya
¢evrimigi olarak spor iiriinleri siparis edebilir. Bunlarin da 6tesinde Facebook, X gibi
cevrimici sosyal aglar, spor tliketicilerine diger taraftarlar, sporcular ve teknik direktorler
ile etkilesim kurma firsati sunmaktadir (Hambrick, vd., 2010). Bu durum, genis bir zaman
dilimine yayilma 6zelligi olan spor tiiketiminin devamliligin1 saglamaktadir. Bu spor
tiikketimi igerisinde birbirinden farkli spor tiiketicileri bulunmakta ve bu tiiketiciler farkl
nedenlerle sporu tiiketmeye motive olmaktadir. Fakat bu konuya deginmeden &nce

tilkketici motivasyonlarindan ziyade spor tiiketicilerini incelemek faydali olabilir.

Spor tiiketicilerinin belli bir kismi, sadece favori takimlarini izlemek amaciyla
maca gitmektedir. Bu “passionate partisan” olarak tanimlanan tiiketiciler takimlarina
sadiktir. Takimlar1 kaybettiginde hiiziinlenir kazandiginda ise seving duyar ve basarinin
tadin1 ¢ikarmak i¢in her kosula (yagmurlu hava vs.) hazirdir. Sporun degismez ana destek
tabanin1 olustururlar ve ruh halleri, kimlikleri taraftari olduklar1 takimin basar1 ve
basarisizliklariyla iligkilidir. Bu sebeple kuliibiin tarihinin ve geleneklerinin en énemli
savunucular1 olarak goriilmektedir. Bu tiiketicilerin aksine takimlarin iyi giinde kotii
giinde mottosuyla takip etmekten ziyade yalnizca kazanan takimi destekleyen “champ
followers” olarak tanimlanan spor tiiketicileri de vardir. Boyle tiiketiciler, diger tiiketici
grubuna gore daha az gilivenilir ve daha az fanatiktir. Champ follower sadakati, en iyi
performans gosteren takima goére devamli degismektedir. Ayni zamanda bu spor
tiiketicileri, genellikle favori takimlar1 kazanmaya baglayana kadar sessiz kalirlar ve daha
sonra favori takimlar1 kaybedene kadar goriis ve duygularini acikca ifade ederek aktif
taraftar haline gelirler. Diger bir kategori, oyuna olan ilgisi ve takima baglilig1 gii¢lii olan
fakat bazen katilim gosteren “reclusive partisan’lardir.” Bu spor tiiketicileri
diisiincelerinden vazgegmeyen ve goriiniiste takimlarina sadik olan taraftarlardir. Ama
medya veya baskalarinin onlar1 etkilemesiyle “passionate partisan’a” doniisebilirler.

Simdiye kadar bahsi gegen ii¢ kategoride de ortak nokta 6nemli olan magin eglenceli mi,
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heyecanli mi1 olacagi degil, takimin basar1 olasiligidir. Bu tiir spor tiiketicileri takim

performansina veya takimin kalitesine ilgi duymaktadir (Smith, 2008, s.41).

Bu tiir tiiketicilere karsin belirli bir takima kavramsal olarak bagli olsa da spora
veya maga daha cok ilgi duyan bir tiiketici smifi da vardir. Bu tiiketiciler zevkli bir
deneyim yoluyla eglenceyi aramaya motive olan “theatregoers” olarak kabul
edilmektedir. Theatregoers; rahatlik, keyif, heyecan, duyusal uyarilma ve sonucun
belirsizligi ¢ekici gelmektedir. Takim ve oyun sadakati baslangicta diisiik oldugundan
bu tiiketici grubu, sezon boyunca heyecan verici ve zevkli miisabakalar olasiligi devam
etmediginde daha az siklikla etkinliklere katilacaktir. Maglarin heyecan verici olmasini
bekleyen ve takimda favori oyuncular1 olan miisabakalara ilgi duyan bir diger tiiketici
grubu “aficionado” olarak adlandiriimaktadir. Fakat bu tiiketici grubu “theatregoers’in”
aksine, oyunun yapisina ve atletik yeteneklerine giiclii bagliliklar1i nedeniyle sik sik
etkinliklere katilmaktadir. Heyecan verici bir yarig olmasa dahi yiiksek beceri seviyeleri,
taktiksel miicadele ve estetik saglayan oyunlara ilgi duyarlar. Bu iki spor tiiketicisi
grubunda, 6nemli olan belirli bir takimin olas1 basaris1 veya basarisizligr degil oyun

performansi ve oyunun kalitesidir (Smith, 2008, s.42).

Tablo 2.3. Spor Tiiketici Kategorisi (Smith, 2008).

Kategori Motivasyon Davrams
e Takimin performansindan ziyade daha ¢cok
oyuna sadik olsa da genellikle “tercih edilen”
Aficionado Kaliteli performans arayist bir takima sahip olma istegi vardir.
o Diizenli olarak katilim gosterir.

o Estetik veya yetenek boyutu 6nemlidir.

e Takima orta diizeyde baghdir.
e Maglubiyetler takima yonelik bir ilgisizlik
Theatregoers Eglence ve yakin skorlu yaratir.

miisabaka arayisi e Baska maglara katilabilir.
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Tablo 2.3. Spor Tiiketici Kategorisi (Devam)

e Takimina sadiktir.

e Maglubiyetlere ragmen takima yonelik
Passionate partisan Kazanma istegi sadakat azalmaz.

e Takimin kazanmasina ve kaybetmesine

giiclii bir sekilde reaksiyon gosterir.

e Kisa vadeli bir sadakat s6z konusudur.

e Sadakat, takim bagarisinin bir islevi olarak
Champ follower Kazanma istegi gorulir.

e Takimin domine etmesini bekler. Aksi

takdirde baska bir takimi desteklemeye

yonelir veya bagka bir yerde zaman gegirir.

e Sadakat her zaman katilimla ifade edilmez.
e Takimla gii¢lii bir 6zdeslesme yasar. Ama

Reclusive partizan Kazanma istegi takimina sadece gizli bir destek verir.

Tablo 2.3’te gorildiigii gibi spor tiiketicilerinin birbirinden farkli istek ve
beklentileri bulunmaktadir. Bu nedenle spor etkinliklerini televizyonda veya internette
izleyen taraftarlar1 ve izleyicileri memnun etmek oldukca énemlidir. Ozellikle sosyal
medyayla spor tiiketicilerin yeni bir ortama dahil olmasi, onlarin beklenti ve isteklerini
tatmin edici diizeyde tutmak igin daha fazla ¢abayi gerektirir. Ornegin taraftarlarin,
takimlarinin resmi X hesabi1 basari ile ilgili igeriklerden oyunun estetik zevkine kadar
ilgili konularda paylasimlarda bulunmalidir. Bunlar ¢evrimigi tiiketici motivasyonlari
acisindan da 6nemlidir. Ciinkii spor tiiketicilerinin bir etkinlige katilmasi, televizyonda
sporu izlemesi ve hatta sosyal medyada paylasimlarda bulunmasi onlarin motive oldugu
anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda spor tiiketicilerini daha 1yi anlamak i¢in motivasyon

konusu ele alinmustr.
2.6. Spor Tiiketiminde Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

Motivasyon; felsefe, psikoloji, yonetim, tiiketici davranisi olmak tizere bircok
akademik alanda arastirmalara konu olmustur. Bir bireyin motivasyonu, davranigi tahmin

etmede Oonemli goriilmektedir. Bu anlamda genel olarak motivasyon kavrami, hedefe
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yonelik davranigin baslangicini, yoniinii ve hatta kalitesini etkileyen bir siire¢ olarak ele
alinmaktadir (Maehr ve Zusho, 2009). Bagka tanima gére motivasyon, hedefe yonelik
davranigsa gotliren dirtii ve arzulardan olusan, bireyin igindeki aktif bir durumdur
(Mowen ve Minor, 1998, s.160). Bu ¢er¢evede motivasyonun 6zellikleri arasinda kisiden
kisiye degisen psikolojik bir olgu olmasi, bir davranig iiretmesi ve dinamik bir siireg

olmasi yer almaktadir (Gandhi, 2020, s.297).

Literatiirde bir tiiketim motivasyonu olarak kabul géren spor tiikketim motivasyonu
ise belli bir fayda edinimi i¢in hedefe yonelik davraniga girme arzusunu harekete gegiren,
bireyin kendisinin belirledigi bir durum olarak ele alinmaktadir (Funk, Beaton ve
Alexandris, 2012, s.364). Spor izleyicilerinin motivasyonlari, insanlarin neden spor
etkinliklerine katildiklarin1 veya neden medya araglariyla sporlari takip ettiklerini
aciklamak i¢in onemli goriilmektedir. Bu dogrultuda yeni medya baglaminda spor

tiiketim motivasyonlar1 aragtirmacilar tarafindan da ele alinmustir:

Yapilan arastirmalarda spor izleyici motivasyonlarimi Ol¢iimleyebilmek i¢in
cesitli Olgekler gelistirilmis ve bir¢ok spor izleyici motivasyonu ortaya koyulmustur.
Wann (1995), spor taraftarlarinin motivasyonunu 6lgmek i¢in faydali stres, 6z saygi,
kacis, eglence, ekonomik, estetik, grup tiyeligi ve aile olmak iizere 8 boyuttan olusan bir
Olcek gelistirmistir. Bu boyutlarin her birinin taraftarlarin karar verme siirecinde bir rol
oynadi@ini ileri stirmiistiir. Milne ve McDonald (1999) ise 12 motivasyon boyutuna sahip
“Spor Tiiketici Motivasyonlar1” 6lcegi gelistirmistir. Bu Olgekte stresin azaltilmasi,
estetik, 6z saygi, kendini gergeklestirme, sosyal kolaylastirma, basari, risk alma,

saldirganlik ve yarisma olmak iizere bir¢ok boyut bulunmaktadir.

Baska bir ¢alismada bilgi edinme, estetik, drama, kagis, aile, fiziksel ¢ekicilik,
fiziksel beceri, sosyal etkilesim ve basar1 olmak iizere 9 boyuttan olusan bir motivasyon
Olgegi gelistirilmistir (Trail ve James, 2001). Funk ve arkadaglar1 (2001) ise “Sport
Interest Inventory” gelistirmistir. Bu 6lgek drama, dolayli basari, takima ilgi, oyuncuya
ilgi, futbola ilgi, milli gurur, estetik, heyecan, sosyal firsatlar ve sporda kadinlarin

firsatlarina destek olmak tizere 10 boyuta sahiptir.

Won ve Kitamura (2006), taraftarlarin spor tiiketim davranislarini etkileyen
motivasyonel faktorleri ortaya koymak icin bir dlgek gelistirmistir. Olgek yapilan dnceki

caligmalarda ele alinan motivasyon boyutlarinin filtrelenmesini ve gelistirilmesini
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icermektedir. Bunun sonucunda 10 motivasyon faktdriin 6nemli oldugu goriilmiistiir:
futbolcuya yonelik ilgi, topluluk gururu, eglence, heyecan, kagis, fiziksel beceri, sosyal
etkilesim, aile, dolayli basar1 ve takimla 6zdeslesme. Bunun gibi bir¢ok calisma spor
tilketim motivasyon Olgekleri gelistirmis veya mevcut Olcekleri iyilestirme yoluna
gitmistir (Pease ve Zhang 2001; Mahony vd., 2002; Trail, Fink ve Anderson, 2003;
Donavan, Carlson ve Zimmerman, 2005; Won ve Kitamura, 2007). Burada dikkat
cekilmesi gereken nokta, yapilan her ¢alismada ortak motivasyon boyutlarinin olmasina
ragmen farkliliklarin da olmasidir. Bu durum motivasyonun siirekli ve dinamik bir yapida

olmasindan kaynaklanmaktadir (Gandhi, 2020, s.297).

Clavio (2008) calismasinda, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin dijital
medyada spor iletigimini anlamak ve spor tiiketicisini tanimlayabilmek i¢in uygun bir

yaklagim oldugunu ileri stirmektedir.

Clavio ve Kian (2010) profesyonel bir sporcunun X takipgilerinin kullanimlar1 ve
doyumlari iizerine yaptiklar1 bir ¢alismada, doyumun 3 boyutunu ortaya ¢ikarmigtir: Bu
baglamda calisma sonucunda organik taraftar (sporcunun uzun vadeli hayrani), islevsel
taraftar (sporcunun zevk aldig1 seyleri yazmak) ve son olarak etkilesim (sporcunun

paylasimlarina cevap vermek) olmak iizere ic 6nemli motivasyon oldugu goriilmiistiir.

Brown, Billings ve Ruihley (2012), fantezi spor tiiketimi motivasyonlarin neler
oldugunu cinsiyet baglaminda ele almistir. Calisma sonucunda erkek taraftarlar i¢in en
onemli motivasyonun sirasiyla zevk, eglence ve seyir olurken; kadin taraftarlar icin ise
eglence, gozetleme ve keyif oldugu ortaya konulmustur. Stavros ve arkadaslar1 (2014)
caligmalarinda National Basketball Association'daki (NBA) takimlarin Facebook taraftar

motivasyonlarinin saygi, umut, tutku ve arkadaslik oldugunu ortaya koymustur.

Gibbs, O’Reailly ve Brunette (2014), Kanada’daki profesyonel spor takimlarinin
X takipcilerini neyin motive ettigini arastirmistir. Bu dogrultuda g¢aligmada yari
yapilandirilmis goériisme, icerik analizi ve anketten faydalanilmistir. Calisma sonucunda
X kullanicilar1 tarafindan elde edilen motivasyon etkilesim, tanitim, canli mag
giincellemeleri ve haberlerin oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte takimlarin X’i bilgi
paylagimi i¢in daha fazla kullandig1 ve Facebook’u ise taraftarlarla tartigma olusturmak

i¢cin kullanildig1 gorilmiistiir.
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Yapilan calismalara  bakildiginda  dijital medya {izerinden  spor
izleyicisi/taraftarlarinin motivasyonlarinin aragtirildigir goriilmektedir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimin dijitallesme ile birlikte 6nemini kaybetmedigi aksine gelisimine ve

yeni arastirma alanlarina yayilmasina katkida bulundugunu séylemek miimkiindiir.
2.7. Spor Tiiketim Motivasyonlari

Bir 6nceki konu baglhiginda detayl1 bir sekilde ele alindigi {izere ilgili literatiirde
bir¢ok spor tiiketim motivasyonu bulunmaktadir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismalardaki
ortak motivasyon tiirleri belirlenmis ve bilgi edinme gibi motivasyonlardan ziyade spor
tiketim motivasyonlar1 olarak da literatiirde yer bulan ve bir takim markasiyla
iliskilendirilebilen motivasyonlar ele alinmigtir. Takip eden baslikta ¢alismada degisken

olarak ele alinan motivasyon tiirlerine yer verilmistir.
2.7.1. Eglence motivasyonu

Spor, bizi gilinliik rutinimizden uzaklagtirmakta ve bize keyif vermektedir.
“Eglence” yonlendirici veya ilgi ¢ekici olarak da tanimlanmaktadir. Yeni bir film
izledigimizde, bir konsere gittigimizde veya bir magin heyecan verici bir performansina
tanik oldugumuzda da egleniyoruz. Tiiketicilerin ¢ogu filmleri, oyunlari, tiyatroyu,
operay1 veya konserleri eglenceyle yakindan iligkili olarak gormektedir. Yine de cogu
insan i¢in spor farkli bir kategoride yer almaktadir. Bunun nedeni ise sporun
kendiliginden, yani dogasindan 6tiirli eglencenin ortaya ¢ikmasidir. Bir oyunun senaryosu
veya bir konserin programi vardir. Fakat bizi sporda eglendiren eylem, kendiliginden ve
etkinlige katilanlar tarafindan kontrolsiiz bir sekilde gelismektedir. Bir komedi filmine
gittigimizde giilmeyi umuyoruz veya bir korku filmine gittigimizde yumruklarimizi
sikacak veya gozlerimizi kapatacak kadar bir eglence bekliyoruz. Buna karsin bir spor
etkinligini izlerken hissedebilecegimiz duygulari belirlemek oldukca zordur. Neredeyse
berabere bir yaris olursa ve taraftar1 olunan takim kazanirsa heyecan ve seving
hissedebiliriz. Ancak sikici bir yaris olursa ve takim kaybederse, alinan eglence oldukca

farkli olacaktir (Shank ve Lyberger, 2014, s.10).

Sporun milyonlarca insan i¢in bir eglence bi¢imi olarak hizmet etmektedir.
Taraftarlar arasinda, sporun eglence degerinin en yiiksek motivasyon kaynagi olduguna

inanilmaktadir (Shank ve Lyberger, 2014, s.182). Bu anlamda eglence, literatiirde de bir
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motivasyon olarak kabul edilmektedir (Wann, 1995; Won ve Kitamura, 2006; Gibbs,
O’Reailly ve Brunette, 2012; Luo, 2002; Whiting ve Williams, 2013).

Literatiirde onemli bir motivasyonlari olarak kabul gdéren bu motivasyonun,
Ozellikle eglenceyi icinde barindiran spor dalinda, taraftarlari ne yonde etkiledigini

incelemek bu arastirma i¢in dnemlidir.
2.7.2. Heyecan motivasyonu

Heyecan motivasyonunun, sporun eglence degerine katkida bulundugu ileri
stirilmektedir (Shank ve Lyberger, 2014, s.10). Heyecan verici bir miisabaka izleyerek
taraftarlar teatral deneyimin bir pargasi olabilir. Spor sahasinin tasarimi, binlerce
taraftarin kuliip renklerinde goriinmesi sporun heyecanini artirmaktadir (Smith, 2008,
s.37). Yakin skorlu miisabakalarin olmasi heyecani doruk noktasina ulastirarak spor
tiikketicilerini takimla ilgili daha fazla paylasim yapmaya itebilir. Yapilan ¢alismalarda da
heyecan motivasyonunun spor tikketim motivasyonlar1 i¢erisinde yer aldigi goriillmektedir
(Trail ve James, 2001; Funk vd. 2001; Won ve Kitamura, 2006; Won ve Kitamura, 2007;
Kim vd., 2008; Fink ve Parker, 2009; Han, Mahony ve Greenwell, 2016; Koronios vd.,
2020).

Yiiksek diizeydeki heyecan, sosyal medyada takimlar hakkinda daha fazla
tartisma veya paylasim yapilmasi gibi spor tiikketim davraniglarina tesvik edebilir.
Dolayisiyla heyecanin, TV yayinlarinin izlenmesi, engage olma, {irlin satiglar1 vb. gibi
unsurlar tetikleyerek zincirleme bir etki yaratmasindan bahsetmek miimkiindiir. Bunun
farkinda olan takimlar ve ligler de rekabetci fikstiirler, gorsel sovlarin sunumu,
taraftarlarla engagement firsatlari ve pazarlama yoluyla taraftarlarda heyecan
motivasyonunu gelistirmeyi amacglamaktadir. Taraftarlarin heyecan motivasyonunu
anlamak, taraftar engagementini ve takimlarina olan tutkuyu neyin tetikledigine dair fikir
verebilir. Bu sayede taraftarlarin heyecan motivasyonunu en st diizeye ¢ikarmak, biyiik
ticari bagariya ve olumlu marka algilarina doniisebilir. Futbolun dinamik bir spor olmast
ve cevrimigi gelisiminin de devam etmesi, heyecan motivasyonunun sosyal medya

baglamindaki ¢iktilarini da dnemli kilmaktadir.
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2.7.3. Takimla 6zdeslesme motivasyonu

Onemli goriilen spor tiikketim motivasyonlarin1 biri de takimla 6zdeslesmedir.
Sosyal psikolojik agidan grup 6zdeslesmesi, siibjektif grup dinamiklerinin gelisimini
motive ederek grup iiyelerinin hem i¢ grup hem de dis grup bireyleri hakkinda yargida
bulunma derecesini etkiler (Pradhan, vd., 2023, s.511). Futbol baglaminda takimla
0zdeslesme, taraftarin bir takim veya futbolcu ile kurdugu psikolojik baglant1 diizeyi
olarak tanimlanmaktadir. Taraftarlar, takiminin destek¢isi olma roliiniin kendi kimliginin
biiyiik bir pargasi oldugunu hissetmektedir. Baska bir ifadeyle bireyler, baskalarinin
kendilerini belli bir futbol kuliibiiniin taraftar1 olarak tanimlamasinin énemli oldugunu
disinmektedir. Takimla 06zdeslesen taraftarlar, takiminin galibiyetlerini de
maglubiyetlerini de kendine yansitmaktadir. Ama takim kimligi diisiik bir taraftarin ise
takiminin basarisina veya basarisizlifina tepki vermesi ¢ok muhtemel degildir (Wann,
vd., 2001, s.2-3). Ahn ve arkadaslar1 (2013) takimla 6zdeslesme orani yiiksek olan
taraftarlar ile diisiik olan taraftarlar arasinda marka tutumu ve satin alma niyetine yonelik
onemli farkliliklar bulmustur. Trail ve arkadaslari (2003) basarili spor takimlarinin
hayranlar1 i¢in takim kimligini birincil motivasyon ve basari ile iliskilendirmistir. Yim ve
Byon (2018), calismalarinda taraftarlarin kaybettikten sonra oyun memnuniyetinden
koptugunu ve gelecekteki tiiketim kararlariyla ilgili hizmet memnuniyetini kullandigini
gostermistir. Spor taraftarlart ve spor seyirci davranislari tizerine yapilan son ¢alismalarda
takimla 6zdeslesme, onemli bir odak noktasi olmustur (Fink vd., 2002; Won ve Kitamura,

2006; Gau, Wann ve James, 2010; Wann vd., 2011; Ahn vd., 2013).

Takimla 6zdeslesen taraftarlarin, diger taraftarlara gore duygularini daha yogun
bir sekilde yasadigini ve futbol kuliibiine yonelik aidiyetlerinin digerlerine gore bir {ist
seviyede oldugunu séylemek miimkiindiir. Tiim bunlar, takimla daha fazla 6zdeslesen
taraftarlarin futbol kuliibiine yonelik algilarimin daha onemli ve daha kalici olma

olasiligin1 beraberinde getirebilir.
2.7.4. Sosyal etkilesim motivasyonu

Bireylerin, bagkalarinin kendilerini belli bir futbol kuliibiiniin taraftar1 olarak
tanimlamasinin 6nemli bir nedeni de sosyal etkilesimdir. Spor etkinlikleri ve aktiviteleri,
aileler veya arkadaslar i¢in organize ve zevkli bir sekilde birlikte zaman gegirme firsati

saglamaktadir. Bir spor deneyimi, taraftarlarin aile ve arkadaglariyla zaman gecirmesine
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yardimci olabilir (Smith, 2008, s.37). Taraftarlarin ¢cogu oynanan bir magin bir sonucu
olarak ortaya cikan sosyal etkilesim i¢in sporla ilgilenmektedir. Bununla birlikte spor
araciligiyla yakin iliskiler kurdugu insanlarla sosyallesme imkani bulmaktadir. Futbolda
sosyal etkilesim grup temasi i¢in bir ihtiyag olarak goriilmektedir ve 6zellikle sosyal
medyayla 6nemi daha da artmistir. Bu dogrultuda yapilan ¢alismalarda sosyal etkilesim
spor tiiketim motivasyonlarindan biri olarak yerini almistir (Trail ve James, 2001;
Ridinguer ve James, 2002; Won ve Kitamura, 2006; 1zzo vd., 2011; Billings ve Ruihley,
2013; Koronios vd., 2021).

Spor miisabakalarini izlemek, bir ortamda aile ve arkadaslarla bag kurmak icin kolektif
bir sosyal deneyim saglar; bu da taraftarlarin sosyallige tek basina mag takip etmekten
daha ¢ok deger verdiklerini gosterir. Diger yandan sosyal medyanin sagladigi ortam,
cografi olarak dagimik taraftar gruplarinin magclar1 ve takimlarini siirekli olarak aktif
olarak tartismasina olanak tanirken sosyal etkilesimin boyutunu da degistirmektedir.
Sosyal medya, futbol i¢in sosyal etkilesimin 6nemini artirmistir ve bu nedenle dijital
platformlarin degisen taraftar davranislarini nasil etkiledigini anlamak onemlidir. Mag
giinli deneyimlerini sosyal medyada etkilesime girerek paylasan memnun taraftarlarin
olumlu markaya yonelik olumlu algilar olusturmasi muhtemeldir. Bilindigi iizere sosyal
medya gilinliik yasamin tiim yonlerine etki ederken, olusturdugu etkilesim, taraftarlarin
tercih ettikleri spor organizasyonlar1 etrafinda sosyallesme motivasyonlarini tatmin
etmede ve markaya veya kuliibe yonelik algilar1 sekillendirmede 6nemli bir mecra haline

gelmistir.
2.7.5. Dolayh basar1 motivasyonu

Takimla 6zdeslesen taraftarlar, takiminin galibiyetlerini kendi basaris1 olarak
gormektedir. Bu durum karsimiza taraftarlarin davranislarini etkileyen dolayli basari
motivasyonunu c¢ikarmaktadir. Dolayli basari bir bireyin basarili bir takimla olan
iliskisinden alabilecegi sosyal prestij, 6z saygi ve giiglenme duygusu ihtiyaci olarak
tanimlanmaktadir (Fink, Trail ve Anderson, 2002, s.198). Spor taraftarlari; spor, takim ve
oyunculara yonelik psikolojik bir bag gelistirebilir. Bu bag, taraftarlarin gii¢lii, 6nemli ve
basarili olma duygusu gelistirmelerine yardimer olabilir. Dolayli basar1 kavrami, baska
birinin basarisi araciligiyla hissedilen bir basar1 duygusunu ifade etmektedir. Taraftarlar,
diger taraftarlarla gii¢lii yakinlik duygular gelistirerek diger basarili takimlara karsi ¢ok

elestirel olarak, hakem kararlarina yonelik elestiriyi dile getirerek veya islerin daha iyi
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olacagina dair fazla iyimser olarak bir takimin zayif performansini telafi etmeye
calisabilir (Smith, 2008, s.39). Ayn1 zamanda tuttugu takimimin basaristyla taraftarin
Ozgiiveni artmakta ve sosyal ortam igerisinde kendini gururlu hissetmektedir. Kimble ve
Cooper (1992) kazanan takimin taraftarlarinin basari duygusuyla sevindigi; kaybeden
takimin taraftarlarinin ise moral bozuklugu yasadigini ortaya koymustur. Bu sonuglar
taraftarlarin dolayli bir basar1 hissine ulastiklarini kanitlamaktadir. Yapilan ¢aligmalarda
dolayl1 basariin spor tiikketim motivasyonlari i¢erisinde 6nemli bir yere sahip oldugu da
goriilmektedir (Trail ve James, 2001; Trail, Fink ve Anderson, 2003; Won ve Kitamura,
2006; Won ve Kitamura, 2007; 1zzo vd., 2011).

Takimla 6zdeslesmede oldugu gibi dolayli basar1t motivasyonu da kendi igerisinde
diger motivasyonlara gore daha giiclii ve daha kalici duygular barindirmaktadir.
Taraftarlarin takimmin basarisindan haz almasi diger yandan basarisizliginda moral
bozuklugu yasamasi, takimina yonelik aidiyetinin olduk¢a yogun oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu durum, dolayli basar1 motivasyonunun marka algilar1 {izerinde énemli

bir etkisi olabilecegini isaret etmektedir.
2.7.6. Futbolcuya ilgi motivasyonu

Taraftarlarin bir topluluk duygusu icerisinde miisabakay1 izlemesine karsin bazi
taraftarlar sadece favori oyunculari oldugu igin bir miisabakay1 izlemektedir. Bu durum
futbolcuya ilgi motivasyonu olarak ifade edilmektedir. Bazi taraftarlar futbolcunun
gosterdigi fiziksel becerileri takdir etmek i¢in maglari izlemeye motive olmaktadir (Trail
ve James, 2001). Futbolcularin yetenekleri ile ilgili olarak, taraftarlar genellikle sahadaki
yetenegi, uzmanligt ve oyuncular tarafindan iyi uygulanan mac¢ planlarim1 gérmek
istemektedir. Funk, Mahony ve Ridinger (2002), taraftarlar i¢in heyecan ve futbolcuya
yonelik ilginin 6nemini ortaya koymus ve futbolcuya olan ilginin iyi eglence degeri
arzusuyla bir iliskisi oldugunu bulmustur. Funk, Ridinger ve Moorman (2003) takima
yapilan yiiksek diizeyde destek ile belirli oyunculara yonelik ilgi arasinda pozitif bir iligki

oldugunu bulmustur.

Spor tiikketim motivasyonlar1 literatiiriinde gelistirilen Olgekler ve yapilan
caligmalarda, futbolcuya ilgi motivasyonu kendine bir yer edinmistir (Trail ve James,
2001; Won ve Kitamura, 2006; Won ve Kitamura, 2007; Cottingham vd., 2014; Funk,
Mahony ve Ridinger 2002).
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Futbolcuya ilgi motivasyonu bu ¢alisma icin de dnemli goriilmektedir. Cilinkii
futbolculardan birinin taraftarin favori oyuncusu olmasi, taraftarlarin ilgilendikleri
futbolcuyu desteklemek amaciyla onun hakkinda igerikler iiretmeye ve paylagsmasina
neden olabilir. Ozellikle belli bir futbolcunun kisisel hikayeleri ile duygusal bir bag kuran
taraftarlarin, futbolcunun yaninda olduklarini gostermek i¢in bu tiir igeriklerin
olusturulmas1 ve paylasilmasinda aktif rol oynamasi muhtemeldir. Ayn1 zamanda
futbolcuya yonelik bu 6zel ilgi, futbolcunun yer alfig1 futbol kuliibiine atfedilerek marka

algilarin1 olumlu yonde etkileyebilir.
2.8. Engagement ve Sosyal Medya Engagementi

Engagement, ¢ift yonli etkilesimlerden ortaya ¢ikan bireye 6zgili, motivasyonel
ve baglama bagli dair degiskeni temsil etmektedir (Hollebeek, 2011, 5.786). Engagement
cogunlukla aktif tiiketicinin markaya duygusal veya bilissel olarak dahil olma, satin
almanin Otesinde markayla etkilesim kurma veya birlikte deger yaratma siirecine
katilmadaki roliine dayanmaktadir (Gatautis, Banyté ve Vitkauskaité, 2021, s.36).
Engagement, tiiketicinin marka ile bir iliski slirdiirmede aktif oldugu tiiketici tarafinda
daha derin bir baghlig1 ve motivasyonu yansitmaktadir (Watkins, 2019, s.38). Tiiketici
engagementi, kurum veya marka ile dogrudan etkilesim halindeki bilis, duygu veya
davranig etkinligi olarak tanimlanabilecek belirli bir duruma bagl olarak belirli bir nesne
veya durumla ilgili belirli bir tiiketici motivasyonu seviyesidir. Kisaca tiiketici
engagementi, tiiketicinin baglama bagli olarak degisebilen spesifik engagement nesnesi
ile tiim etkilesimli iligkilerini igerir (Gatautis, Banyté ve Vitkauskaité, 2021, s.34- 5.36).
Tiiketici engagementi, bireyin satin almanin Otesinde, motivasyonel etkenlerden
kaynaklanan sosyal medya odakli davraniglaridir (Dolan, 2016, s.265). Bu tanimlardan
yola ¢ikarak engagement davranislarinin (kullanim ve doyumlar teorisiyle tutarli olarak)

motivasyonel etkilerin bir sonucu oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya gibi ortaya ¢ikan yeni teknolojilerle birlikte tiiketici pasif bir
konumdan aktif bir konuma ge¢mistir (Sundar, Limperos, 2013, s.504). Bu gecis
tiiketicilerin kurum veya markalarla olan etkilesim seklini de degistirmistir. Tam bu
noktada tiiketicilerin etkilesimler sayesinde kurum veya markalarla birlikte deger
yaratmasi, sosyal medya engagementina Kkarsilik gelmektedir. Sosyal medya
engagementi, tiikketici engagementinin baglama 6zgli bir olusumudur ve bu nedenle

engagement ¢evrimici medyaya gore farklilik gostermektedir (Dessart, 2017, s.377).
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Sosyal medya engagementi ayn1 zamanda tliketici-marka etkilesimi olarak ifade
edilmektedir. Sosyal medya uygulamalari, bireyler ve kuruluslar arasindaki ikili
etkilesimi yeniden sekillendirerek dijital paylasim ve engagement i¢in alanlar yaratmistir
(Trunfio ve Rossi, 2021, s.268). Bu nedenle sosyal medya engagementini, tiiketicilerin
topluluga veya belli bir markaya yonelik bireysel olumlu egilimlerini yansitan, tiiketici
engagementinin baglama 6zgii bir olusumu (Trunfio ve Rossi, 2021, s.270) olarak

tanimlamak mimkindiir.

Tiiketici engagementi, dinamik, yinelenen bir engagement siireci i¢inde meydana
gelen yogunluk seviyeleriyle karakterize edilen, “baglama bagli”, psikolojik bir durumu
ima eder. Tiketici engagementi, biligsel, duygusal ve davranigsal olarak kendi icinde
ayrisan ¢ok boyutlu bir kavramdir ve iligkisel degisim siireclerinde merkezi bir rol oynar
(Brodie vd., 2013, s.3). Literatiirde tiiketici engagementi kendi i¢inde farkli sekillerde ele
alinmaktadir. Bazi arastirmalar tiiketici engagement1 iizerinde biligsel, duyussal ve
davranigsal olmak tizere bu ii¢ bilesenine odaklanirken (6rn; Brodie vd, 2011; Hollebeek,
2011; Van Doorn vd., 2010; Avnet ve Higgins, 2006) bazilar1 sosyal medyanin begenme,
yorum yapma gibi sundugu olanaklar1 goz Oniine alarak sadece davranigsal boyuta
odaklanmaktadir (6rn; Muntinga Moorman ve Smit, 2011; Oh vd., 2017; Angeles
Oviedo-Garcia vd., 2014; Schivinski vd., 2016). Aynm1 zamanda spor tiiketici
engagegementin1  kavramsallastirmaya yonelik davranigsal yaklasim en yaygin

kullanilanidir (Yoshida, 2014, s.401).

Biligsel ve duyussal engagementin roliinii kabul etmemize ragmen bu c¢alisma,
sosyal medya baglaminda engagementin davranigsal bileseninin incelenmesine

odaklanmaktadir.
2.8.1. Cevrimig¢i davranigsal engagement

Sosyal medya engagementi, tiiketici katiliminin baglama 6zgii bir olusumudur ve
bu nedenle engagement ¢evrimi¢i medyaya gore farklilik gostermektedir (Dessart, 2017,
s.377). Cevrimigi davranigsal engagement, bireylerin belirli bir markaya yonelik
etkilesiminde bir marka i¢in harcadig1 enerji, ¢aba ve zaman diizeyini, yani ¢evrimigi
baglamda bu markayla iliskili i¢erikleri begenmeyi, paylagsmay1 ve yorum yapmayi ifade
etmektedir (Hollebeek vd., 2014, s.154). Shao (2009) bireylerin ¢evrimic¢i mecralarda

icerikle tiikketim, katk1 ve {iretim olmak {izere ii¢ ana yolla ilgilendiklerini belirtmistir.
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Sosyal medya engagement davranisi perspektifinde Muntinga, Moorman ve Smit,
(2011), sosyal medya davraniglarini kullanim tiirlerine gore smiflandirmis ve bu
faaliyetleri “COBRA” (Consumers’ Online Brand-Related Activities) olarak
tanimlamistir. Yazarlara gore COBRA, sosyal medya uygulamalarindaki markayla ilgili
icerikle ilgili tliketici faaliyetleri hakkinda diisiinmek i¢in birlestirici bir ¢cer¢eve saglayan
davranigsal bir yapidir. Sosyal medyada markayla ilgili igerikle kademeli bir
engagementa karsilik gelen COBRA'lar tiikketme, katkida bulunma ve liretme olmak iizere

i¢ boyutta kategorize edilmistir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011, s. 14-16).

Tiiketim: Kurum veya marka ile ilgili igerikleri ve yorumlar1 goriintiileme,
dinleme ve okuma gibi minimum diizeyde bir engagementa karsilik gelir. Bu diizeyde
aktif bir sekilde katkida bulunulmaz veya icerik olusturulmaz, yani markayla ilgili
iceriklerin pasif tiikketimi gerceklesir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011, s.16; Dolan
vd., 2016, s. 268-269). Bireylerin ¢evrimi¢i davranislar diger kullanicilardan bagimsiz
bir sekilde gelisir ve dolayisiyla kullanicilar bireyseldir. Kullanicinin diger kullanicilar
tizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir (Dolan vd., 2016). Tiketim, izleyen,
okuyan veya goriintiileyen fakat hicbir sekilde katilmayan veya iiretmeyen bireyleri
kapsar (Shao, 2009, s.9). Bu durum, kullanimlar ve doyumlar yaklagim1 perspektifinden

de yorumlanabilir.

Kullanicilar televizyon ve dergi gibi geleneksel medyay: tiiketmek gibi baskalari
tarafindan iretilen igerikleri sorunlardan kag¢mak, rahatlamak, zamani doldurmak,
rahatlamak veya bilgi arayis1 amaglari i¢in pasif bir sekilde tiiketebilir (Shao, 2009, s.11).
Birey kendi istegi dogrultusunda bir medya aracinda yer alan igerikleri okuyarak (pasif
bir durumda) ihtiyaglarindan bir kismini gidererek bir doyuma ulasabilir (Yaylagiil, 2014,
s.71). Nitekim, bu pasif kullanicilar, “pusuda yatanlar (lurkers)” olarak da ifade
edilmektedir. Takahashi, Fujimoto ve Yamasaki (2003, s.1) pusuya yatanlar1 ¢evrimici
bir markaya veya topluluga yonelik herhangi bir mesaj gondermeyenler” olarak
tanimlamaktadir. Kullanicilarin pasif bir sekilde ¢evrimig¢i ortamlarda bulunmalari,
markaya veya baska bir konuya iliskin bilgilere maruz kalmasini engellemez. Nitekim
pasif kullanimin dahi markaya yonelik satin alma niyeti ile iliskisi oldugu bilinmektedir

(Poyry, Parvinen ve Malmivaara, 2013).

Taraftarlar sadece futbol kuliibii ile ilgili paylasilan gonderileri ve hatta

gonderilerin altinda yapilan yorumlar1 okuyarak veya videolar: izleyerek igerikleri pasif
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bir sekilde tiiketebilir. Takahashi, Fujimoto ve Yamasaki’nin (2003) deyisiyle pusuya
yatarlar. Bu sekilde taraftarlarin medyayr bir bilgi kaynagi olarak kullandiklarin
s0ylemek miimkiindiir. Bilgi arayisi, insanlarin kendine, bagkalarina ve diinyaya iliskin
farkindaligin1 ve bilgisini artirma arzusuyla da iliskilendirilmektedir (Shao, 2009, s.10).
Bu durum taraftar1 olduklar1 futbol kuliibii hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarina ve
kuliibe yonelik farkindaliginin artmasina ve hatta imaj algilarinin sekillenmesinde 6nemli

rol oynayabilir.

Katki: Bireyler, tiiketmenin yani sira, kullanicilar ve/veya markalar tarafindan
olusturulan igeriklerle de etkilesim kurarak katkida bulunabilir. Kullanicidan igerige
etkilesim, kullanicilar icerigi begendiginde, favorilerine veya yer isaretlerine
kaydettiginde, oynatma listelerine kaydettiginde, baskalariyla paylastiginda, génderiye
yorum yaptiginda meydana gelmektedir. Fakat hicbir sekilde kullanicinin fiili tiretimini
kapsamaz (Shao, 2009, s.12). Katki, degerin birlikte yaratilmasina yol agan, kullanici
tarafindan bagslatilan bir eylemdir (Khan, 2017) Cevrimi¢i kurum veya markayla ilgili
engagementin orta seviyesini temsil eden katki, kurum veya marka hakkinda kullanicidan
icerige (user-to-content) ve kullanicidan kullaniciya (user-to-user) yonelik etkilesimleri
kapsamaktadir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011, s.17). Bu eylemler araciligiyla
kullanicilar, sosyal medya igeriginin popiilaritesine katkida bulunur ve bu diger
kullanicilarin markayla etkilesim kurma ihtimalini beraberinde getirmektedir (Dolan vd.,
2016). Arastirmalar da bir markayla sosyal medyada etkilesim kurmanin markanin
olumlu degerlendirilmesiyle iliskili oldugunu gostermektedir (6rn: Dijkmans, Kerkhof ve
Beukeboom, 2015) Kullanicilarin markaya yonelik derin bir bag hissettikleri igin
markaya iliskin igerikleri begendigi, paylastigi ve yorum yaptigi (Beukeboom, Kerkhof
ve De Vries, 2015) “begenme” araciligiyla marka etkilesimini destekleyenlerin olumlu
marka degerlendirmelerine neden oldugu bulunmustur (Wallace, Buil ve De Chernatony,
2014). X’teki marka mesajlariin retweetlenmesinin daha yiiksek marka kimligi ve marka
giiveniyle iligkili oldugu goriilmiistiir (Kim, Sung ve Kang, 2014). Bu perspektif ile
taraftarlarin, taraftar1 oldugu futbol kuliibiine yonelik hissettigi bag, olumlu tutum veya
algilarinin  sekillenmesine yardimci olurken katki engagementinin  bu iligkiyi

giiclendirebilecegi sdylenebilir.

Uretim: Cevrimici davramgsal engagementin en {ist diizeyini temsil etmektedir.

Kullanicilarin tiikettigi ve katkida bulundugu markayla ilgili igerigi aktif olarak tiretmesi
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anlamina gelmektedir. Ornegin, kurum veya markayla ilgili video veya gorseller
olusturmak yaratim boyutunu kapsamaktadir. Uretmek, bireylerin metin, resim, ses ve
video gibi Kkisisel igeriklerini olusturmasini ve yaymlamasimi kapsar (Muntinga,
Moorman ve Smit, 2011, s.17; Shao, 2009, s.9). Bu davranis, markalarin olusturdugu
iceriklere olan katkinin (paylasma, begenme gibi) 6tesine geger ve bireylerin markanin
sosyal medya hesabina katkisini yansitir (Dolan vd., 2016). Kullanicilar tarafindan
markayla iliskili igeriklerin tiretilmesi, bir marka degeri yaratmada 6nemli goriilmektedir.
Kullanici tarafindan iiretilen igerikler, markanin bilinirligine, markanin farkindaligina ve
hatta imajina yénelik énemli katkilar saglamasi séz konusudur. Ozellikle ¢ok takipgisi
olan bir kullanicinin bir markaya iliskin igerikler {iretmesinin, digerlerinin markaya

yonelik tutum ve algilarini etkilemede 6nemli rol oynayabilir.

Kullanicilar, yalnizca igerigi tiiketerek pasif kalmay1 veya cesitli etkilesimlere
katilarak aktif bir rol oynamayi ve hatta icerigi kendi ihtiyaglarina uyacak sekilde yeniden
tasarlamay1 segebilir (Khan, 2017, s.237). Cevrimici agda kullanicilar bilginin segici
kendi kendini yoneten hem tireticisi hem de tiiketicisi konumundadir (Livingstone, 2003,
S. 27). Bu durumda taraftarlari, ¢evrimigi aglarda -bu arastirmanin 6zelinde X’te tiiketim,
katk1 veya tliretim yapmaya motive eden faktorlerin ne oldugu ve bunun marka tizerindeki

¢iktisi incelenmistir.

Muntinga, Moorman ve Smit (2011)’in olusturdugu COBRA tipolojisini
genisleterek bireylerin sosyal medyada yer alan kurum veya markayla ilgili igeriklerle
olan farkli diizeylerdeki engagementlarinin Ol¢iimlenebilmesi i¢in Schivinski,
Christodoulides ve Dabrowski (2016), nitel ve nicel arastirma yoOntemlerinin bir
kombinasyonunu kullanarak bir Slgek gelistirmistir. Arastirma sonucunda COBRA
cercevesi dogrulanmis ve kurum veya marka ile ilgili faaliyetlerin; tiiketim, katki ve
yaratim boyutlar1 arasinda hiyerarsik bir iligkinin oldugunu ortaya koyulmustur
(Schivinski, Christodoulides ve Dabrowski, 2016). Sosyal medya igeriginin, sosyal
medya baglaminda engagement davranisini kolaylastirmadaki roliinii aciklamak igin
teorik bir model sunan Dolan ve arkadaglar1 (2016), engagementt motivasyonel
etkenlerden kaynaklanan sosyal medya odakli “davramigsal itici gii¢” (behavioural
drivers) olarak tanimlamaktadir. Nitekim Tafesse ve Wien (2018) davranissal
engagementin, bireylerin bir markaya yonelik goniillii kaynak katkisinda bulundugu

ekstra rol davranis1 oldugunu ve bunun bireylerin motivasyonlar1 tarafindan
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yonlendirildigini ileri siirmektedir. Bu, arastirma amaci dogrultusunda ortaya koyulan
bireylerin veya kullanicilarin motivasyonlarinin davranigsal engagementin bir onciilii

olabilecegi savini desteklemektedir.
2.8.2. Sosyal medyada futbol kuliipleri ve taraftar engagementi

Bir taraftar, kuliibe sadece stadyumda verdigi destekle degil ayn1 zamanda kuliip
ve diger taraftarlarla etkilesim icin bir ara¢ olarak sosyal medyanin yardimiyla da
etkilesim igerisinde olabilir. Dijital cagin getirdikleriyle birlikte gelisen ve degisen
iletisim sistemleri spor sektoriinii de doniistiirerek taraftarlarinin spor haberlerini,
istatistiklerini ve olaylar1 tiiketme seklini, yayin ve baski merkezli bir ortamdan ¢evrimigi
kanallarin taraftar engagementini, iletisimi ve etkilesimi gelistirdigi bir ortama
dontistiirmiistiir (Hutchins, 2010, s.251). Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimici aglar
lizerinde yorum yapmalarina, incelemelerine, igerik olusturmalarina ve paylagmalarina
olanak saglayarak markalara dogrudan erisim saglar ve birlikte olusturma siireglerine izin
verir (Trunfio ve Rossi, 2021, s.268). Her taraftar canli futbol etkinliklerine
katilamayabilir. Sosyal medya gibi dijital platformlar araciliiyla futbol magini izleyebilir
veya ilgili igerikleri tliketebilir ve etkilesime girebilir. Bu “sanal taraftarlar” olarak da
adlandirilmaktadir. Nitekim Ingiltere Premier Ligine bakildiginda Manchester United
gibi futbol takimlarinin diinya ¢apinda milyonlarca taraftara sahip olmasi bahsi gecen

“sanal taraftarlar1” en iyi sekilde agiklamaktadir (Ennis, 2020, s.83).

Sosyal medya, literatiirde engagementa olan ilgiyi artirirken ayni zamanda
anlamini biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin analizinden tiklama 6l¢iimiine
doniistiirmektedir (Curado, 2021, s.10). Ornegin; X teki favorilere ekleme, retweetleme
veya yorum yapabilme 6zelligi sayesinde kullanicilar tiklama ile engagement olmaktadir

(Dolan vd., 2016, 5.267).

Sosyal medya baglaminda engagement, genellikle bir kurum veya markanin
sosyal medya gonderisine yapilan begeni ve yorumlarin sayisi araciligiyla operasyonel
hale getirilmekte ve degerlendirilmektedir. Boylelikle sosyal medyanin yapisal 6zellikleri
taraftarlarin ihtiyaglarim1 karsilayarak takim ile siirekli ¢evrimigi engagementi tesvik
edebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya spor taraftarlar1 ve takimlart birbirine
baglamak i¢in 6nemli ve etkili bir ara¢ olarak nitelendirilmektedir (Watkins, 2019, $.37-

38). Bu nedenle sosyal medyanin da 6zelinde X kullanarak engagement, taraftar-takim
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iliskileri kurmak igin etkili bir ara¢ olabilir (Watkins, 2019, s.49). Sosyal medya i¢in
engagementin uygunlugunu destekleyen bir ¢alisma (Hollebeek, Glynn ve Brodie 2014),
engage olan tiiketicilerin kurum veya markayla iliski kurmaya daha ¢ok motive oldugunu
ortaya koymaktir. Bu nedenle futbol kuliiplerinin, bireyler veya taraftarlar ile bir iliski
kurma veya var olan iligkiyi siirdiirebilmesi ve gelistirebilmesi i¢in sosyal medya oldukca
onemlidir. Futbol kuliipleri sosyal medya platformlarinda igerik {iireterek hem
gorlniirliiklerini yonetmekte hem de taraftarlarla etkilesim kurmaya caligmaktadir.
Ornegin, futbol kuliipleri geleneksel kanallarda sezon igerisinde gergeklestirdikleri
etkinlikler sirasinda basinin olumsuz etkileriyle karsilagsabilmekte ve taraftarlarina verilen
icerikleri kontrol edememektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisime sahip
olmasi, hizli ve verimli iletisime olanak saglamasi, daha fazla icerik ve etkilesim

olusturarak engagementa katki saglamaktadir (Stavros vd., 2014, s.1).

Sosyal medyanin sundugu imkanlar ve 6zellikle X’in hyperlinks, hashtag, genel
mesaj ve retweet gibi ¢ok sayida sundugu iletisim 6zelligi futbol kuliipleri ve taraftari i¢in
onemli birer engagement aracidir (Wang, 2021, s.1058). Ornegin, hashtag’ler, futbol
kuliiplerinin X’te taraftarlarinin kendileriyle 6zdeslesmesini artirmalarina yardimei
olarak engage olmalarina katkida bulunmaktadir (Wang, 2021, s.1064). Futbol kuliipleri,
sosyal medya sayesinde taraftarlara gercek zamanli gilincellemeler yapabilmekte ve yeni
icerikler olusturarak taraftarlarin tatmin olmasini saglamaktadir. Bu durum taraftarlarin
futbol deneyimini genisletirken oyun tiikketme zevklerine de deger katarak taraftar
engagementina katki saglamaktadir. Sosyal medya futbol deneyimini saha digina
cikararak taraftarlarin istedigi zaman yeniden bir araya geldigi, takimla ilgili etkilesimli
igeriklere sahip oldugu bir ortam yaratmaktadir (Abeza, O’Reilly ve Seguin, 2019, s.102).
Sosyal medya sayesinde bir taraftar, tuttugu takim ve diger taraftarlarla etkilesim
icerisinde olmaya devam eder ve bdylece takimina sadece stadyumda verdigi destekle
kalmaz. Tiim bunlar sosyal medya baglaminin engagement i¢in 6nemli bir konumda
oldugunu isaret etmektedir (Watkins, 2019, s.37). Kisaca sosyal medya futbol
kuliiplerinin taraftarlarina daha yakin olmalarini, etkilesimde olmalarini ve daha 6nce hig

olmadig1 kadar engage olmalarin1 saglamaktadir.

Futbol kuliipleri, arkadasca bir dilde sosyal medya igerigini ileterek, mizah
kullanarak ve hayranlartyla gercek zamanl kisisellestirilmis sohbetlere katilarak taraftar

iligkilerini gelistirmektedir (Abeza, O’Reilly ve Seguin, 2019, s.102). Ayn1 zamanda
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futbol kuliibiiniin taraftarlariyla devamli olarak etkilesimde bulunmas: taraftar
engagementint tesvik edebilir. Taraftar engagementi, spor baglaminda tiiketici
engagementinin 6zel bir seklidir (Yoshida, 2014, s.400). Taraftar engagement,
taraftarlarin futbol kuliibii i¢in deger yarattig1 veya yok ettigi cesitli yollar1 bir araya
getiren ¢ok yonlii bir olgudur (Huettermann, Uhrich ve Koenigstorfer, 2019, s.2).
Taraftar engagementi, taraftar1 olunan futbol kuliibiine duygusal olarak yatirim yapma,
taraftarlarin kuliipleriyle sik etkilesimlerine yol acan bir zihin durumudur (Thakur, 2018,
s.49). Sosyal medya hem kurumlarin hem de taraftarlarin oldugu bir platform oldugu i¢in

taraftar engagementi dijital medyada da olusturulabilir.

Geleneksel medyanin aksine sosyal medya sayesinde futbol kuliipleri haber
giincellemelerinin yaninda antrenmandaki ekiplerin canli yayinlarini, futbolcularin 6zel
anlarin1 taraftarlarla paylasabilmektedir. Futbol kuliipleri taraftarlarin gonderilerini
paylasarak, taraftarlar1 selamlayarak veya taraftarlarin yorumlariyla ilgilenerek ve
taraftarlara 6zel icerikler lireterek, taraftarlarin kendileriyle tam anlamiyla duygusal bir
bag olusturmasini saglamaktadir (Abeza, O’Reilly ve Seguin, 2019, s.102-105; Maderer,
Parganas ve Anagnostopoulos, 2018, s.13). Merrilees (2016), futbol gibi hedonik
kurumlarm tiiketicilerinin tutkulu olduklar1 markalara engage olma ihtimalinin yiiksek
oldugunu agiklamaktadir. Futbol kuliibiine yonelik tutku, taraftarlarin geri bildirimde
bulunmalarini ve aktif olarak iletisim kurmalarini tesvik etmektedir. Tiim bunlar taraftar
daha fazla etkilesime ittigi gibi ayn1 zamanda taraftarin kendini tuttugu takimla daha fazla
0zdeslesmesini saglayabilir. Bu durum ise taraftarin engagement siirecinde motivasyonel

itici gilicler olarak tanimlanabilir.

Stavros ve arkadaslari (2014) taraftarlarn NBA takimlari ile engage olma
motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmaya yonelik icerik analizine dayanan bir arastirma
yapmustir. Buna gore taraftarlarin sosyal medyadan takimla etkilesime gectikce tutku,
umut, saygi ve takimdaslik olmak {izere dort temel motivasyonu kullandiklari
goriilmistiir. Fakat calisma sosyal medya engagementina yonelik tiim davranislar ele

almamustir.

Hur ve arkadaslar1 (2007), interneti spor bilgisi ve aligverisi icin kullanirken
cevrimigi spor tiiketim motivasyonlarinin kavramsal bir modelini 6nermistir. Sonuglarda
motivasyonlarin, sporseverlerin sporla ilgili web sitelerini kullanimini olumlu etkiledigi

gorilmiistiir.
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Filo ve arkadaslar1 (2015) galismalarinda, sosyal medyanin markalar ve bireyler
arasindaki iligkileri gelistirdigi ve bu iligkilerin gelistirilmesinde etkilesim ve

engagementin 6nemli bir rolii oldugu sonucuna ulagmstir.

Heinonen (2011), bireylerin sosyal medya motivasyonlari inceleyerek bilgi,
eglence ve sosyal baglanti motivasyonlarinin bireyler i¢in 6énemli oldugunu ortaya
koymustur. Gummerus ve arkadaglar1 (2012) tiiketici engagement davraniglarinin

algilanan iliski faydalar1 ve sonuglari tizerindeki etkisini bulmustur.

Muntinga ve arkadaglar1 (2011) ise ¢alismalarinda markayla iliskili sosyal medya
kullanimina engage olma motivasyonlarini anlamaya yonelik calismasinda nitel bir
yonteme bagvurarak bir goriisme gerceklestirmistir. Yapilan c¢alismada eglence,
entegrasyon ve sosyal etkilesim, kisisel kimlik, bilgi, iicret ve giiglendirme gibi farkli

motivasyon tiirlerinin engage olma iizerinde etkili oldugu bulunmustur.

Gibbs, O’Reilly ve Brunette (2014), Kanada Futbol Ligi’nin X takipgilerinden
alman belirli bir 6rnege dayanarak, profesyonel spor takimlarinin X takipgilerini neyin
motive ettigini ve neyin tatmin ettigini anlamaya yonelik bir aragtirma gergeklestirmistir.
Bunun i¢in yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler, icerik analizi ve ¢evrimigci
anket teknigini kullanilmistir. Arastirma sonucunda X kullanicilar tarafindan aranan 4
ana haz ortaya konulmustur: etkilesim, promosyon, canli oyun giincellemeleri ve

haberler.

Vale ve Fernandes (2018) sporseverlerin sosyal medyada kuliiplerle neden ve
nasil engage oldugunu anlamaya yonelik ¢alismalarinda, Facebook’ta spor kuliipleriyle
engage olmak i¢in ana motivasyonlarin, biitiinlesme ve sosyal etkilesim ihtiyaci oldugunu

bulmustur.

Bu sonuglar, bu c¢alismada ileri siiriilen spor tiiketim motivasyonlarinin,

engagement iizerinde dnemli bir etkisi oldugu savini desteklemektedir.
2.9. Futbol Kuliiplerinin Marka imaji

Marka imaji, bireyler tarafindan akilda tutulan bir markanin, genel ve kisiye 6zgii
resmi seklinde ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda markayla baglantili sembolik ve faydali
cagrisimlarin biitiiniinii de temsil etmektedir (Gross, 2015, s.71). Marka imaj1, bireylerin

zihnindeki marka ¢agrisimlarinin kiimiilatif tirtintidiir (Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler,
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2008, 5.209). Bir diger tanima gore marka imaji, bireylerin markayla ilgili tiim tanim ve
degerlendirmelerden olusan bireysel algilamalar1 temsil etmektedir (Iversen ve Hem,
2008, s.608). Diger bir deyisle marka imaji bireylerin hafizasinda tutulan gesitli marka
iliskilendirmelerine yansidigi gibi bir markaya iliskin tiiketici algilar1 ve tercihleridir

(Keller, 1993, s.3).

Bir futbol kuliibliniin markasinin temel {iriiniinii, iiriinle ilgili marka 6zellikleri
olusturmaktadir. Bir futbol kuliibiiniin temel iirtinii diger markalardan farklilagmaktadir.
Ciinkii bu triinler; takim, teknik direktor, yildiz oyuncu, basar1 ve takim oyunundan
olugmaktadir. Bununla birlikte bir futbol kuliibiiniin iirlinle ilgili olmayan marka
ozellikleri, kuliip tarihi ve gelenegi, kuliip renkleri, taraftarlar, stadyum ve logo olarak

tanimlanmaktadir (Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, 2008, s.221).

Futbol kuliiplerinin temel 6zellikleri, taraftarlarin maglarina katilmasini ve ticari
tirtinlerini satin almasini saglayan 6zelliklerdir. Buradaki temel 6zellikler marka imajiyla
baglantilidir ve gii¢lii, olumlu bir marka imaji, marka degerinin en gii¢lii yap1 tasidir.
Marka imaji, taraftarlarin/izleyicilerin satin alma davranisini dogrudan etkileyebilir ve
rekabet avantajlarina yol acabilir (Guenzi ve Nocco, 2006, s.102). Futbol kuliibii
kendisiyle ilgili gliclii, olumlu ve 6zel tiiketici inanglar1 olusturmak, baska bir deyisle
giiclii bir marka imaj1 olusturmaya calismaktadir. Clinkii marka imaj1, taraftarlarin ve
potansiyel taraftarlarin kuliiple ilgili tercihlerini ve algilarini etkilemektedir (Bauer,
Stokburger-Sauer ve Exler, 2008, 5.206).

Gilinlimiizde giiglii olumlu bir marka imaj1 yaratmak veya var olan olumlu bir
imayj1 siirdiirebilmek i¢in futbol kuliipleri, diger kurum veya markalar gibi hareket ederek
Ozellikle sosyal medya uygulamalarin1 kullanmaktadir. Sosyal medya, kurum veya
markalarin iligkilerini gelistirmeleri ve tiiketicileriyle etkilesimlerini artirmalart igin

oldukg¢a 6nemli goriilmektedir (Parganas, Anagnostopoulos ve Chadwick, 2015, s.562).

Bruhn, Schoenmueller ve Schifer (2012), sosyal medya iletisiminin geleneksel
medyaya kiyasla marka imajim giiclii bir sekilde etkiledigi ortaya koymustur. Kurum
tarafindan yaratilan sosyal medya iletisiminin islevsel marka imaj1 tizerinde 6nemli bir
etkisi oldugu gosterilirken, kullanici tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin

hedonik marka imaji iizerinde biiyilk bir etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur.
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McCarthy ve arkadaslar1 (2014) sosyal medyanin, kurumlarin belirli bir marka imajini

iletmesine imkan verdigini gostermektedir.

Sosyal medya, spor endistrisindeki marka yonetiminin dolayisiyla marka
imajimin mevcut bilgi tabanin1 genisletmekte ve takipgilerin iletilen marka 6zellikleriyle
etkilesimi s6z konusu oldugunda uygulayicilar i¢in 6nemli hale gelmektedir (Parganas,
Anagnostopoulos ve Chadwick, 2015). Sosyal medyanin etkilesim imkani sunmasi,
taraftarlarin tuttugu takim hakkinda daha fazla algiya sahip olmasina neden olmaktadir
(Biscaia vd., 2016, s.167). Dolayisiyla sosyal medyanin futbol kuliiplerinin marka
imajlarint olusturmalarinda 6nemli bir ara¢ haline geldigini s6ylemek miimkiindiir.
Etkilesim sayesinde taraftar tuttugu takim ile 6zdeslesme, 6zellikle taraftarlar takimla bir
marka bagi hissettiklerinde, kendilerini tanimlayan bir o6zellik haline gelmesi s6z
konusudur (Watkins, 2019, s.102). Taraftarlarin, tuttugu takima yonelik igerikleri
okuyarak veya onunla ilgili yorumlar yaparak takimla engage olmasi, marka imajina

olumlu bir sekilde yansimas1 muhtemeldir (Watkins, 2019, s.45).

Ozellikle sosyal medya uygulamalarindan biri olan X’in, gercek zamanli ve
dogrudan taraftar temasi saglamasi futbol kuliibiiniin imajin1 yonetebilmesini saglayabilir
(Witkemper, Lim ve Waldburger 2012, s.181). Bu durum kuliibiin taraftarlarina ve
kamuoyuna tutarli ve istikrarli bir kullip goriinlimii algis1 olusturmada etkili olabilir
(Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, 2008, s.209). Bunlarla birlikte devam eden diyaloglar
sayesinde futbol kuliipleri, taraftarlarinin siirekli deg§isen ihtiyaglarini anlayabilir ve
taraftarlarla uzun vadeli iliskilerin kurulmasini, siirdiiriilmesini ve gelistirilmesini
kolaylastiran ortak yaratilmig degeri diizenleyebilir (Abeza, O'Reilly ve Seguin, 2019,
s.102) ve dolayisiyla marka imajina onemli katkilar saglayabilir. Bu nedenle sosyal
medya ve sundugu etkilesimin, marka imaj1 ve engagement {izerinde 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.
2.9.1. Marka imaj1 ve engagement

Sosyal medya markalar i¢in sadece tiiketicilere ulasmanin bir yolu degil ayni
zamanda onemli bir imaj olusturma aracidir (Godey vd., 2016, s.5835). Engagement ise
markalarin rekabet avantaji olusturmak icin Onemli bir stratejik faktdr olarak
goriilmektedir. Engagement olusturma siirecinde taraftarlar ve kuliipler arasindaki

etkilesim, marka imajimin olusumunda 6nemli bir girdidir. Nitekim taraftarlarla etkilesim
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kurmak bir markanin goriintirligiinii artirmakta ve bdylelikle marka imajina katkida
bulunulmaktadir (Yun, Rosenberger ve Sweeney, 2020, s.2). Anlasilacag: iizere marka
imajin1 sekillendirme giicii de artik sadece pazarlamacilara ait degildir. Sosyal medya ile
birlikte taraftarlarin/tiiketicilerin ¢evrimigi baglantilarina, begenilerine ve yorumlarina da
baghdir (Faria vd., 2022, s.3). Taraftarlarin sosyal medyada tuttugu takim ile ilgili
deneyimlerinin olumlu olmasi, taraftarin daha fazla engage olmasina neden olmakta ve
bu durum algiladiklar1 marka imajin1 da olumlu olarak etkilemektedir (Blasco-Arcas,

Hernandez-Ortega ve Jimenez-Martinez, 2016, s.565).

Sosyal medya ile birlikte daha fazla 6n plana ¢ikan engagement, sosyal medya
uygulamalarin sundugu olanaklar sayesinde (etkilesim gibi) marka imajinin mevcut bilgi
tabanini genisletmekte ve bir markanm goriiniirliigiinii artirmaktadir. Ornegin engage
olan taraftarlar, kuliipler ile is birligi yapmaya, liretmeye daha istekli olabilir. Bu nedenle
taraftar iligkilerini olusturmak, gelistirmek ve giiclendirmek i¢in bir ara¢ olarak
kullanilmasinda oldukg¢a etkili olan g¢evrimi¢i davramigsal engagement hem rekabet
avantaji saglamak hem de bir kurum veya markanin gelecekteki performansi i¢in degerli
bir ara¢ olarak goriilmektedir (Brodie vd., 2013). Blumrodt ve Huang-Horowitz (2017)
futbol kuliiplerinin sosyal medya hesaplarinin, taraftarlarda farkli seviyelerde kendilerini

Ozdeslestirebilecegi bir imaj olusturdugunu ifade etmektedir.

Bir futbol kuliiblinlin markasin1 yonetmesi, siirekliligi olan bir siirectir ve
tiketicilerin c¢agrisimlara iliskin degerlendirmelerinin siirekli olarak markayla ilgili
deneyimlerinden etkilendigi bilinmektedir. Cevrimi¢i davranigsal ¢iktilar (6zellikle katki
ve liretim) taraftarlarin spor markalarin1 gercek zamanli olarak nasil algiladiklarina dair
bilgiler saglamaktadir (Maderer, Parganas ve Anagnostopoulos, 2018, s.3). Bu

perspektifle cevrimigi davranigsal engagement marka imaji ile iliskilendirilebilir.

Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega ve Jimenez-Martinez (2016), olumlu duygu
durumlarinin, engagement diizeyini etkiledigini ve bu durumunda olumlu marka imaji
algilarini uyandirdigin1 bulmustur. Greve (2014), calismasinda tiiketici engagementinin
marka imaji1 ile olan iliskisini ele almistir. Kurumlarin, maliyetli imaj kampanyalarina
yatirim yapmak yerine, tiiketiciler i¢in engagement firsatlarini tegvik etmesi gerektigine
dikkat ¢ekmistir. Islam ve Rahman (2016), marka imajinin tiiketici engagementini
tizerinde onemli Olgiide olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Sosyal

medya baglaminda yapilan bir calismada da engagementin, marka imaji1 iizerinde olumlu
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etkisi oldugu goriilmiistiir (Ibrahim, Wang ve Bourne 2017). Yapilan diger ¢alismalari
dogrular nitelikte olan bir baska ¢alismada ise Yun, Rosenberger ve Sweeney (2020),
engagementin marka imaji1 lizerinde giiglii ve olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur.
Yazarlar, taraftar engagementinin hem takim marka imajin1 hem de kiimiilatif taraftar

memnuniyetini etkiledigini ortaya koymustur.

Sonug olarak taraftarlarin i¢erik olusturma siirecine dahil olmaya tesvik edilmesi
veya taraftarlar ile devam eden diyaloglar gelistirmesi, kuliiplerin taraftarlariyla daha
giiclii iligkiler kurarak marka imajina yonelik algilarinin sekillenmesinde 6nemli katkilar

sunabilir.
2.9.2. Marka imaj1 ve motivasyon

Kurum tarafindan yaratilan sosyal medya iletisiminin islevsel marka imaji
tizerinde Onemli bir etkisi oldugu, kullanici tarafindan olusturulan sosyal medya
iletisiminin hedonik marka imaj1 lizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir
(Bruhn, Schoenmueller ve Schéfer, 2012). Her sektorde oldugu iizere spor sektoriinde de
pazarlamacilar, hedef pazarlarinin ihtiya¢ ve gereksinimlerine uygun kalabilmek icin
triinler gelistirmek, mevcut olanlar1 uyarlamak, tiiketici iliskilerine 6nem vermek ve
ileriye doniik hareket etmek durumundadir. Diger tiiketiciler gibi spor tiiketicisi olarak
taraftarlarin da tiiketim motivasyonlar1 vardir ve bu motivasyonlar zaman igerisinde

degisiklik gosterebilir (Ennis, 2020, s.81).

Bireyler iiriin 6zelliklerini ve niteliklerini degil, fayda paketlerini satin almaktadir.
Faydalar, bireylerin markanin 6zelliklerine atfettigi, temel ihtiya¢ ve “motivasyonlar1”
karsilayan kisisel deger ve anlami ima eder. Islevsel, sembolik ve deneyimsel faydalar
olmak iizere ii¢ tiir fayda bulunmaktadir. Islevsel faydalar, {iriin arayisin motive eden,
tilketimle 1ilgili problemleri ¢6zen faydalardir. Sembolik faydalar, kendini gelistirme,
grup lyeligi gibi ig¢sel bir sekilde olusan gereksinimlerdir. Deneyimsel faydalar ise
duyusal ve/veya duygusal zevk ve biligsel uyarim saglar. Taraftarlar temel alindiginda
Ozellikle takim sporlar1 baglaminda daha ¢ok sembolik ve deneyimsel ihtiyaclarini
karsilasamaya calistiklarini sdylemek miimkiindiir. Birtakim seylerden uzaklasma istegi,
heyecan, sosyal etkilesim gibi ihtiyaclarini gidermeye ¢aligirlar. Nitekim bu faydalar ayni
zamanda taraftar davranislari i¢in bir motivasyon gorevi gérmektedir. Bireylerin oncelikli

olarak bir takim markasiyla iliskilendirdikleri faydalardir (Bauer, Stokburger-Sauer ve
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Exler, 2008, s.212). Bu arastirmada da bilgi edinme gibi motivasyonlardan ziyade spor
tiketim motivasyonlar1 olarak da literatiirde yer bulan ve bir takim markasiyla

iligkilendirilebilen motivasyonlar ele alinmaya ¢alisilmistir.

Futbol taraftarlarinin motivasyonlarini ve ihtiyaglarini tam olarak anlayabilmek
taraftarlar1 elde tutma gibi zorluklarin basariyla atlatilabilecegini gosteren 6nemli
faktorlerdendir (Ennis, 2020, s.81). Ciinkii futbol taraftarlar1 bile daha az sadik ve daha
talepkar hale gelebilmekte ve dolayisiyla taraftarlarin motivasyonlarina iligkin daha fazla
bilgiye ihtiya¢ vardir. Taraftarlar bir nevi biiyiik bir sosyal medya agma sahip bir
etkileyicidir (Linden ve Linden, 2017, 5.17-18). Dolayisiyla taraftarlar ve destekledikleri

takimlarin ve hatta sporcularin, profilini yilikseltebilecek konumdadir.

Ayn1 zamanda taraftarlar takimlarin ve iilkelerin markalagmasinin da biiyiik bir
pargasidir (Linden ve Linden, 2017, s.133). Taraftarlar markanin bir pargasi olarak
degerlendirildiginde, taraftarlarin motivasyonlarinin ve hatta eylemlerinin markaya
yonelik algiyr etkileyebilme potansiyelinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Sarigul, 2020, s.8). Bu perspektifle bakildiginda taraftarlarin spor tiiketim
motivasyonlari, kuliiplerin imaji i¢in 6nemli rol oynayabilir. Yapilan bir arastirmada
takimla 6zdeslesme motivasyonu yiiksek olan taraftarlar ile diisiik olan taraftarlar
arasinda marka tutumu ve satin alma niyetine yonelik onemli farkliliklar oldugu
goriilmistir (Ahn vd., 2013). Destekledigi takimla kendini 6zdeslestiren taraftarlarin

markaya yonelik imaj algisinin da daha yiliksek olmas1 miimkiin goériilmektedir.

Marka imajimin futbol kuliibii taraftarlariin baghilig: iizerinde giiclii bir etkiye
sahip oldugu bilinmektedir (Gladden ve Funk, 2001). Futbol kuliiplerinin 6zellikle X teki
gorlniirliigi, kuliip imajin1 insancillastirmaya yardimci olmakta ve bdylece taraftarlarin
takimla iliski kurmas1 ve bagliligini artirmak icin ek bir temas noktas1 saglamaktadir
(Watkins, 2019, s.60). Bu noktada futbol kuliipleri taraftar motivasyonlarina yonelik
icerikler lireterek imajlarina katkida bulunabilir. Motivasyonu yiiksek olan taraftar daha
fazla etkilesim sunarak kuliibiin goriiniirliiglinii artirabilir ve imajina katkida bulunabilir.
Bir bagka agidan bakildiginda ise taraftarlarin kuliibiin imaj1 ile kendiyle 6zdeslesmeyen
bir durum oldugunda spor tiiketim motivasyonu diisebilir. Bu durum sosyal medya

tizerinden bir grup protestosuna doniistiigii taktirde kuliibiin imaj1 zedelenebilir.
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Sonug olarak sosyal medya, kuliipler ve taraftarlar arasinda yeni tiir etkilesimler
saglamakta ve bu da marka imajin1 ve iletisimini optimize etmeyi gerekli kilmaktadir. Bu
noktada tiiketici davraniglarimi  ve algilarin1  anlamlandirmada spor tiiketim

motivasyonlarini 6nemi g6z ardi edilmemelidir.
2.10. Kavramsal Cerceve

Sekil 2.1°de ilgili literatiire dayali olarak kullanimlar ve doyumlar (K&D)
yaklagimi cercevesinde ele alinan spor tiiketim motivasyonlari, ¢evrimici davranissal
engagement ve marka imaji Onciilleri olarak konumlandiran kavramsal model

gosterilmektedir.

Cevrimigi davramgsal engagamentin, spor tiiketim
motivasyonlari ve futbol kuliibii marka imaji
arasindaki iligkiye aracilik etkisi

""""""""" )

Takimla
Ozdeslesme

Dolayh
Basar

Futbolcuya
ilgi Futbol
Kuliibii

Marka imaji

Sosyal
etkilesim

Eglence

|

Spor tiiketim motivasyonlarinin futbol
kuliibli marka imaj1 iizerindeki etkisi

|

|
K&D yaklagimi :
gergevesinde ele |
alinan motivasyon |
tlirleri |

|

Sekil 2.1. Kavramsal Cergeve
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Spor tiiketim motivasyonu; futbolcuya ilgi, dolayli basari, takimla 6zdeslesme,
sosyal etkilesim, eglence ve heyecan motivasyonlarindan olusmaktadir. Bu motivasyon
tiirlerinin her birinin futbol kuliibii marka imaj1 lizerindeki etkisi bu model ile test
edilmektedir. Aracilik etkisi i¢in ¢evrimi¢i davranigsal engagementla iligkili tiiketim,

katki ve iiretim kavramlari tanimlanmakta ve arastirilmaktadir.
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Tablo 2.4. Spor ve marka imajina iliskin literatiir taramast

MAKALE ADI

AMAC

YONTEM

SONUC

Bruhn vd. (2012)

Are social media replacing
traditional media in terms of
brand equity creation?

McCarthy vd. (2014)

Managing brand presence
through social media: the
case of UK football clubs.

Parganas vd., (2015)
‘You’ll never tweet alone’:
Managing sports brands
through social media.

Bauer (2008)

Brand image and fan loyalty
in professional team sport: a
refined model and empirical
assessment.

Marka imajinin marka degeri
tizerindeki etkisini sosyal medya ve
geleneksel medya ile kiyaslamak.

Sosyal medya araciligiyla marka varligt
ve iliskilerini yonetmeyle ilgili sorunlar
ve faydalara dair literatiire katkida
bulunmak.

Profesyonel spor endiistrisinin
markalagma amaciyla sosyal medya
kullanimini ortaya koymak.

Takim sporlarinda taraftar sadakati i¢in
marka imajinin dnemini ortaya koymak.

Nicel yontem- Cevrimigi
anket

Nitel Yontem- Coklu vaka
caligsmasi

Nitel Yontem- Vaka
caligmasi

Nicel yontem- Anket

Sosyal medya iletisiminin geleneksel medyaya kiyasla marka
imajim giiclii bir sekilde etkiledigi goriilmistiir. Kurum
tarafindan yaratilan sosyal medya iletisiminin islevsel marka
imaj1 iizerinde dnemli bir etkisi oldugu gosterilirken, kullanici
tarafindan olusturulan sosyal medya iletisiminin hedonik marka
imaj1 lizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu ortaya
koyulmustur.

Sosyal medyanin, kurumlarin belirli bir marka imajin
iletmesine imkan verdigi goriilmiistiir.

Sosyal medyanin, spor endiistrisindeki marka yonetimini
dolayisiyla marka imajinin mevcut bilgi tabanini genislettigini
ve takipcilerin iletilen marka 6zellikleriyle etkilesimi s6z konusu
oldugunda uygulayicilar i¢in 6nemli hale geldigi ortaya
koyulmustur.

Uriinle ilgili olmayan marka niteliklerinin (yani logo veya
gelenek) tutum ve davranig iizerinde dnemli bir etkisi bulundugu
gorilmiistiir.
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Tablo 2.4. Spor ve marka imajina iliskin literatiir taramas: (Devam)

Thompson vd., (2018)
Building brand and fan
relationships through social
media.

Dima (2015)

Social media usage in
European clubs football
industry: Is digital reach
better correlated with sports
or financial performance.

Stavros vd., (2014)
Understanding fan
motivation for interacting on
social media.

Hur vd. (2007)
Motivation and concerns for
online sport consumption.

Markalagma ve iligki pazarlamasi
hedeflerine ulasmak i¢in Grand Slam
tenis turnuvalar1 tarafindan iki sosyal
medya platformunun nasil
kullanildigini ortaya koymak.

Bir futbol kuliibiiniin dijital
genislemesi ile spor ve finans

gostergeleri arasindaki iligki tizerine bir

tartigma baglatarak spor endiistrisinde
sosyal medyanin artan 6nemini ortaya
koymak.

Taraftarlarin ¢esitli NBA takimlarinin
Facebook sitelerinde iletisim kurma
arzusunu destekleyen motivasyonlari
ortaya ¢ikarmak ve sporda sosyal
medya kullanimina odaklanmak.

Interneti spor bilgisi ve aligverisi icin
kullanirken ¢evrimigi spor tiikketim
motivasyonlarinin kavramsal bir
modelini 6nermek.

Nitel yontem- Igerik
Analizi

Ikincil verilere dayanan
kavramsal ¢alisma

Nitel Yontem-Netnografi

Nicel Yontem- Anket
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Her iki sosyal medya platformu da kisa vadeli pazarlama
faaliyetlerini tistlenmek yerine hayranlarla/taraftarlarla uzun
vadeli iliskiler gelistirmek ve marka bagliligini gelistirmek icin
kullanildig1 goriilmiistiir.

Avrupa futbolu endiistrisinde sosyal medya aglarinin
kullanimini, kullanilan kanallarin birbiriyle olan entegrasyonunu
ve takimlar i¢in dijital destekgilerin artisini gostermektedir. Ayni
zamanda diinyanin en zengin kuliiplerinin dijital erisimi ile spor
ve finansal sonuglart arasindaki iligki incelenmistir.

Taraftarlarin sosyal medyadan takimla etkilesime gectikce tutku,
umut, sayg1 ve takimdaslik olmak iizere dort temel motivasyonu
kullandiklar1 goriilmiistiir.

Sonuglarda motivasyonlarin, sporseverlerin sporla ilgili web
sitelerini kullanimini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.



Filo vd. (2015)
Sport and social media
research: A review .

Spor yonetimi alanindaki sosyal
medyanin mevcut bilgi birikimini,

iligski pazarlamasiyla birlikte ele almak.

Nitel Yontem- I¢erik
Analizi

Tablo 2.4. Spor ve marka imajina iliskin literatiir taramast (Devam)

Heinonen, (2011) Consumer
activity in social media:
Managerial approaches to
consumers' social media
behavior.

Gummerus vd., (2012)
Customer engagement in a
Facebook brand community.

Muntinga vd., (2011)
Introducing COBRAs:
Exploring motivations for
brand-related social media
use.

Vale ve Fernandes (2018)
Social media and sports:
driving fan engagement with
football clubs on Facebook.

Tiiketicilerin sosyal medyaya engage
olmasi ile ilgili motivasyonlar1
incelenmek.

Tiiketici engagement davranislarinin
algilanan iliski faydalar1 ve iliski
sonuglari tizerindeki etkisini
incelemek.

Markayla iligkili sosyal medya
kullanimina engage olma
motivasyonlarini incelemek.

Sporseverlerin sosyal medyada
kuliiplerle neden ve nasil engage
oldugunu irdelemek.

Empirical Study

Nicel Yontem- Cevrimigi
Anket

Nicel Yontem — Anlik
mesajlamaya dayali
goriisme

Nicel Yontem- Cevrimici
Anket
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Sosyal medyanin markalar ve bireyler arasindaki iligkileri
gelistirdigi ve bu iliskilerin gelistirilmesinde etkilesim ve
engagementin dnemli bir roli oldugu gorilmistiir.

Arastirma sonucunda bilgi, eglence ve sosyal baglanti
motivasyonlarinin dnemli oldugu goériilmiistiir.

Tiiketici engagement davranisinin memnuniyet tizerindeki
etkisinin sosyal ve eglence motivasyonlarindan kaynaklandigi ve
tilketici engagement davraniginin, sadakat iizerine etkisine
eglence motivasyonunun aracilik ettigi gorilmiistiir.

Eglence, entegrasyon ve sosyal etkilesim, kisisel kimlik, bilgi,
ticret ve giiglendirme gibi farkli motivasyon tiirlerinin engage
olma iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Facebook'ta spor kuliipleriyle engage olmak i¢in ana
motivasyonlarin, biitiinlesme ve sosyal etkilesim ihtiyaci oldugu
gorilmiistiir.



Gibbs vd., (2014) Profesyonel spor takimlarinin X Karma Yo6ntem — Yari X kullanicilari tarafindan aranan 4 ana haz ortaya konulmusgtur:

Professional team sport and  takipgilerini neyin motive ettigini ve Yapilandirilmig Goriisme,  etkilesim, promosyon, canlt oyun giincellemeleri ve haberler.
Twitter; Gratifications neyin tatmin ettigini anlamak. Igerik Analizi, Cevrimici

sought and obtained by Anket

followers.
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Tablo 2.4.te goriildigii gibi taraftarlarin motivasyonlarint ve/veya taraftar
motivasyonlarinin engagement lizerindeki etkilerini ortaya koyan ¢aligmalar olmasina
ragmen (6rn; Muntinga vd., 2011; Vale ve Fernandes, 2018; Gibbs vd., 2014; Stavros vd.,
2014) sosyal medya baglaminda davranigsal engagementin sonuglarinin marka algilarina

yonelik ¢iktilarinin belirsizligini korudugunu sdylemek miimkiindiir.
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3. YONTEM

Bu boliimde aragtirma amact dogrultusunda kullanilan arastirma yontemi,
arastirma modeli, Ol¢eklerin sadelestirme siireci, veri toplama siireci ve kullanilan

analizlere yonelik ayrintili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Calismanin temel amaci, X baglaminda ve futbol 6zelinde taraftarlarin spor
tiiketim motivasyonlarinin, ¢cevrimi¢i davranigsal engagement ve marka imaj1 tizerindeki
etkilerinin belirlenmesi ve bu etkiler arasindaki iliskileri belirlemeyi amaglayan bir
modeli test etmektir. Bu baglamda arastirmada degiskenler arasindaki iliski incelenerek
nesnel kuramlari test etme yaklagimi olan nicel aragtirma yontemi benimsenmistir. Bu
yontemde ilgili degiskenler 6lglimlenerek sayisal veriler haline getirilebilir ve elde edilen
verilerin analizleri gergeklestirilebilir (Creswell ve Creswell, 2017, s.41). Bu dogrultuda
arastirmada nicel arastirma desenlerinden genel tarama modeli, genel tarama
modellerinden ise iliskisel tarama modeli kullanilmigtir. Ciinkii “iligkisel tarama
modelleri, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligin1 ve/veya
derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir” (Karasar, 2007, s.81). Bir bagka
iligkisel arastirma yontemi olarak arastirmada, tahmin arastirmasi tasarimi (Creswell ve
Creswell, 2017, s.312) benimsenmis ve ilgili literatiire dayali bir arastirma modeli
gelistirilmistir.

Arastirmanin amacina ulasabilmek ve olusturulan hipotezleri test edebilmek igin
degiskenler arasindaki iligkileri test etmeyi amaglayan bir arastirma modeli
olusturulmustur. Sekil 3.1°de arastirma modeli gosterilmektedir. Olusturulan arastirma
modelinde spor tiikketim motivasyonu bagimli degisken, marka imaj1 bagimsiz degisken
ve cevrimigi davranigsal engagement ise araci degisken olarak ele alinmistir.
Arastirmanin hipotezleri de bu cercevede gelistirilmis ve bu degiskenler arasindaki
iligkiler yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilarak test edilmistir. Birden g¢ok
degisken arasindaki iliskileri ortaya koymaya imkan taniyan YEM, aragtirma modelinde
yer alan degiskenler arasindaki tiim iliskileri gdstermektedir (Hair vd., 2019, s.607). Aym
zamanda birkag hipotezin eszamanli olarak test edilmesine, dolayh iliskilerin dogrudan

gbzlenmesine imkan tanimaktadir (Gau, 2010, s.138).
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Cevrimigi Davranigsal Engagament

Takimla
ozdeglesme
Futbolcuya
ilgi

Eglence

Futbol Kuliibii

Marka imaj:

Spor Tiiketim Motivasyonlart

Sosyal
ctkilesim

Sekil 3.1. Arastirmada test edilen model

Arastirma siireci icerisinde temel olarak iki asamadan gecilmistir. Ilk olarak nitel
yontemlerden bir olan yar1 yapilandirilmis goriisme ile aragtirma modelini rafine hale
getirilmesi ve faktorlerin arastirma igin yeterliligini gézden gecirilmesi saglanmustir.
Ikinci asamada ise goriisme sonuglarina ydnelik uzman goriisiiniin alinmast ile son hali
verilen Olgeklerin giivenirligini, gecerligini ve anlasilabilirligini ortaya koymak amaciyla
pilot bir calisma gerceklestirilmistir. Bu asamalara dair detayl bilgiler ilgili basliklar

altinda sunulmustur.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Yapilan bu arastirmanin evrenini, Birlesik Krallik ’ta X kullanicilar1 olan futbol
taraftarlar1 olusturmaktadir. Subat 2022°de yayinlanan kiiresel arastirma raporuna gore
Birlesik Krallik’ta 57,6 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmakta ve bu kullanicilarin
%45,1’1 X kullanmaktadir (We Are Social & Hootsuite, 2022). Fakat evrenin biitliniine
ulagsmak miimkiin olmadigi i¢in evreni temsil edecek drneklem biyiikliigli g6z 6niinde
tutulmustur. Bu baglamda arastirmadaki evren biiyiikligiiniin, 0,05 6rnekleme
hatasindaki karsiliginin 384 oldugu saptanmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50).
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Buna gore arastirmada hedeflenen orneklem sayisi en az 384 katilimer olarak

belirlenmistir.

3.3. Ol¢iim Araclariin On Degerlendirilmesi

Bu baslik altinda arastirmada 0l¢lim araci olarak yer verilen dlgeklerin, iki asamali

On degerlendirme siirecine yer verilmistir.

3.3.1. Yan Yapilandirilmis Goriisme

Arastirma amact dogrultusunda olusturulan arastirma modelini rafine hale
getirmek ve faktorlerin arastirma icin yeterliligini gézden gegirmek amaciyla oncelikle
bir dizi aragtirma hedefine uyum saglayan yar1 yapilandirilmis goriisme
gerceklestirilmistir. Yart yapilandirilmis goriisme hem agik uclu hem de daha teorik
olarak yonlendirilen sorular1 kapsayan veri toplama teknigidir. Katilimcinin deneyimine
dayanan verileri ve ayrica kisinin arastirma yiiriittiigli belirli disiplindeki mevcut yapilar
tarafindan yonlendirilen verileri ortaya ¢ikarmaktadir (Galletta, 2013, s.45). Calismada
akiga bagl olarak alt sorular sorabilmeye imkan vermesi ve bu sayede daha ayrintili
bilgiye ve genis bir goriiye ulagsmaya olanak saglamasindan dolay1 yar1 yapilandirilmisg

goriisme tercih edilmistir.

Yar1 yapilandirilmig goriisme sorular1 hazirlanirken sorularin ¢ok boyutlu, kisa
cevapl ya da yonlendirici olmamasina ve kolay anlasilmasina dikkat edilmistir. Kapsam
gecerliligini saglamak i¢in Oncelikle goriisme sorularimin olusturulma siirecinde 6lgek
ifadeleri g6z oniinde bulundurulmustur. Olusturulan goériisme sorularmin arastirma
amacina yonelik uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in basta iletisim alan1 olmak {izere 5
akademisyenin goriislerine basvurulmus ve goriisme sorulari son haline getirilmistir.
Bunlarin sonucunda toplamda 14 soru ve akisa bagli olarak katilimcilardan daha ayrintili
veri toplayabilmek amaciyla alt sorulardan olusan yar1 yapilandirilmis goriisme formu
hazirlanmistir (EK 1). Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme i¢in amaglh 6rneklem
yontemi kullanilmistir. Spor tiiketicisi olarak goriilen sosyal medya kullanicilart
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu dogrultuda ¢calisma igerisinde 22-33 yaslari
arasinda degisen 5 X kullanicisi olan futbol taraftari ile Zoom tizerinden ¢evrimigi olarak

goriismeler gergeklestirilmistir.

Arastirmada, yapilan gorlismelerden elde edilen veriler igerik analizi yontemi

kullanilarak analiz edilmistir. Nitel arastirmalarda kullanilan igerik analizi yonteminde
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veriler dort asamada analiz edilmektedir. {1k olarak elde edilen veriler kodlanmakta, daha
sonra temalar bulunmakta, iiclinci asamada kodlar ve temalar sistematik olarak
diizenlenmekte ve son asama olarak bulgular tanimlanarak yorumlanmaktadir (Y1ildirim
ve Simsek, 2016). Bu baglamda metinlerin veri analizine hazir hale getirilmesi igin
oncelikle yapilan goriismeler desifre edilmistir. Her bir katilimeiya kod ismi (Katilimeil,
Katilime12 gibi) verilmis ve daha sonra katilimci cevaplarina yonelik kodlar-temalar
olusturulmustur. Bu kodlar arastirma modelinde yer alan faktorlerin uygunluguna gore
yerlestirilmistir. Bu baglamda arastirmada kullanilacak olan 10 faktére sahip spor tiikketim
motivasyonu Olgegi, arastirmaci ve iletisim alanindaki ii¢ akademisyenin goriigleri

dogrultusunda 7 faktore indirgenmistir.

3.3.2. Pilot Calisma

Yar1 yapilandirilmig goriisme sonuclarina yonelik uzman goriisiiniin alinmasindan
sonraki asamada son hali verilen Olgeklerin gilivenirligini, anlasilabilirligini ortaya
koymak amaciyla pilot bir calisma gergeklestirilmistir. Yapilan pilot ¢alisma, X
kullanicis1 olan 52 futbol taraftar tizerinden gergeklestirilmistir. Pilot calisma sonucunda
olgeklerin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilari hesaplanmistir. Analiz sonucunda
Olcek ve boyutlarinin giivenirlik katsayisi 0,92 ve 0,70 arasinda kabul edilebilir deger
araliginda oldugu (Hair vd., 2014, s. 123) goriilmiistiir. Fakat spor tiiketim motivasyonu
6l¢eginin boyutlar1 arasinda 0,14 giivenirlik katsayisina sahip bir boyut oldugu tespit
edilmistir. Bu degerin kabul edilebilir bir deger araliginda olmamasindan dolay1 6l¢ekten
cikarilmast uygun goriilmiistiir. Sonu¢ olarak pilot ¢alisma sonrasinda spor tiikketim

motivasyonu 6lgegi 6 boyut olarak arastirmada yerini almistir.

Pilot ¢aligmaya dair detayl bilgiler, bulgular boliimiinde yer almaktadir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu ¢alismada saha uygulamasina gegmeden 6nce veri toplama teknigi olarak yar1
yapilandirilmig goriismeden faydalanilmistir. Sonuglar, akademisyen goriislerine
sunulmus ve calismada kullanilacak 6l¢iim aracglari, tekrar revize edilerek pilot calisma
icin taslak olusturulmustur. Pilot ¢alisma sonucunda elde edilen verilere yonelik yapilan
analizler ile Ol¢lim araglarinin gegerligi ve giivenirligi saglanmistir. Ayrica arastirmada
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi

kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminde katilimcilarin arastirma siirecine katilma
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olasiliklari esit olarak kabul edilmekte ve dolayisiyla ¢alisma evreni de Homojen olarak
degerlendirlmektedir (Yagar ve Dokme, 2018, s.6).

Yapilan goriismeler ve pilot calisma sonrasinda elde edilen verilerin analiz
sonuclart dogrultusunda son haline getirilen anket formu 5°li likert 6lgegi biciminde

hazirlanmis ve ¢evrimigi veri toplama araciligiyla katilimcilara sunulmustur.

Hazirlanan anket formunun ilk boliimiinde katilim kosullarinin saglanmasina
yonelik “X kullantyor musunuz? Herhangi bir futbol kuliibii tarafiar: misiniz? ” seklinde
kontrol sorular1 olusturulmustur. “Hayir” cevabini veren katilimcilar otomatik olarak
anketten cikarilmistir. Ikinci boliimde, katilimcilarm spor tiiketim motivasyonlarimni
belirlemeye yonelik olgek yer almistir. Won ve Kitamura (2006) tarafindan gelistirilen
Olcek yapilan goriisme ve pilot calisma sonuglari dogrultusunda “futbolcuya ilgi, eglence,
heyecan, sosyal etkilesim ve takimla ézdeslesme” olmak lizere 5 faktérden olugmaktadir.
Bu boliimde dikkat kontrolii (attention check) i¢in belirli yerlere “Kesinlikle Katiliyorum

2

secenegini isaretleyiniz” veya “Kesinlikle Katilmiyyorum segenegini isaretleyiniz”
sorulart yerlestirilmistir. Bu dogrultuda dogru secenegi isaretlemeyen katilimcilar,
otomatik olarak ¢alismadan cikarilmistir. Ugiincii boliimde, Vale ve Fernandes (2018)
tarafindan gelistirilen tiiketici davramigsal engagement olgegi bulunmaktadir. Olgek;
tilketim, katki ve yaratim olmak iizere li¢ faktorden olusmaktadir. Diger boliimde oldugu
tizere bu bolimde de dikkat kontrolii icin belirli yerlere “Kesinlikle Katiliyorum
segenegini isaretleyiniz” veya “Kesinlikle Katilmiyorum segenegini isaretleyiniz”
sorular1 yerlestirilmistir. Bu dogrultuda dogru segenegi isaretlemeyen katilimcilar,
otomatik olarak ¢alismadan ¢ikarilmistir. Diger boliimde ise Gdlbasi-Simsek ve Noyan
(2009) tarafindan uyarlanan bes ifadeden olusan marka imaj1 6lgegi yer almistir. Son
boliimde ise cinsiyet, yas, yillik gelir, bir giin i¢cinde X’te gecirilen ortalama siire ve X’te
futbol ile ilgili takip edilen igerikler olmak iizere katilimcilara yonelik demografik

sorulara yer verilmistir (EK-2).

Ayrica, veri toplama asamasma gegebilmek ig¢in Anadolu Universitesi Etik
Kurulu’na basvurulmus ve Etik Kurul izninin alinmasinin ardindan veri toplama siirecine

gecilmistir.

Elde edilen verilerin analizinde gecerlik ve giivenirlik analizleri baglaminda IBM

SPSS 29 programi araciligiyla Cronbach’s Alpha giivenirlik analizleri, agimlayici faktor
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analizi (AFA), dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Boylelikle analize
baglamadan Once verinin diizenlenmesi saglanmis ve yapisal esitlik modellemesi
varsayimlari incelenmistir. Sonraki asama olarak IBM SPSS Amos 28 iizerinden ise

yapisal esitlik modellemesi yaklagimi araciligryla arastirma modeli test edilmistir.
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4. BULGULAR

Bu baglik altinda aragtirmaya iliskin elde edilen verilerin analiz bulgularina yer

verilmistir.

4.1. Pilot Calisma Sonuclari

Yari-yapilandirilmig goriisme ve uzman goriislerine dayanarak son haline
getirilen Olcekleri test ederek gilivenirligini, gegerliligini ortaya koymak amaciyla futbol

taraftar1 olan 52 sosyal medya kullanicisi ile pilot bir ¢alisma gerceklestirilmistir.

Buradan hareketle 6l¢eklere Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi uygulanmisgtir.
Tablo 4.1°de goriildiigii gibi analiz sonucunda 6lgek ve boyutlarinin giivenirlik katsayisi
0,92 ve 0,70 arasinda kabul edilebilir deger araliginda oldugu (Hair vd., 2014, s. 123)
bulunmustur. Fakat spor tiiketim motivasyonu o&lgeginin boyutlart arasinda 0,14
giivenirlik katsayisina sahip bir boyut oldugu (fiziksel beceri motivasyonu) tespit
edilmistir. Bununla birlikte, boyut i¢erisinde yer alan bir ifadenin silinmesi ile Cronbach’s
Alpha giivenirlik degerlerinin degisip degismedigi incelenmistir. Fakat verilen bu
onerilerin de giivenirlik katsayis1 degerlerinin altinda kaldigi goriilmiistiir. Bu degerin
kabul edilebilir bir deger araliginda olmamasi ve dlgegin tutarliliginin yeterli olmamasi
sebebiyle uzman goriisleri de alinarak fiziksel beceri motivasyonunun &lgekten

c¢ikarilmasina karar verilmistir.
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Tablo 4.1. Pilot Calismada Kullanilan Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri

Cronbach‘s Alpha | ifade Sayis1

Cevrimigi Davranigal Engagement 0,92 12
Tiiketim 0,86 4
Katki 0,88 4
Yaratim 0,89 4
Cronbach‘s Alpha ifade Sayis1
Spor Tiiketim Motivasyonu 0,79 20
Futbolcuya ilgi 0,94 3
Eglence 0,77 3
Heyecan 0,89 3
Fiziksel beceri 0,14 3
Sosyal etkilesim 0,85 3
Dolayli basari 0,87 3
Takimla 6zdeslesme 0,84 2
Cronbach‘s Alpha | ifade Sayis1
Marka imaj1 0,70 5

52 katilimciyla gergeklestirilen pilot calisma sonucunda katilimcilara yonelik demografik

bilgiler Tablo 4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4.2. Pilot Calismadaki Katilimcilara Yonelik Demografik Bilgiler

Cinsiyet N %

Erkek 45 86,5
Kadin 7 13,5
Toplam 52 100
Yas N %

18-24 yas aralig 12 23,1
25-34 yag arali1 31 59,6
35-44 yag aralif1 8 15,4
45-54 yas araligt 1 19
55 yas ve lizeri 0 0

Toplam 52 100
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Tablo 4.2. Pilot Calismadaki Katilimcilara Yonelik Demografik Bilgiler (Devam)

Egitim Diizeyi N %
Lise 10 19,2
Lisans 32 61,5
Lisansiistii 10 19,2
Toplam 52 100
Aylik Gelir Diizeyi N %
£1- £3,000 18 34,6
£3001- £6,000 18 34,6
£6001- £9,000 14 26,9
£9, 001+- 2 38
Toplam 52 100
X Kullanim Sikhgi N %
1 saatten az 15 28.8
1-2 saat 28 53.8
2-3 saat 9 17.3
3 saat ve iizeri 0 0
Toplam 52 100,0

Pilot ¢alismada yer alan katilimcilarinin %13,5’i kadin, %86,5’i’erkeklerden
olugmaktadir. Katilimeilarin yaglarina ait dagilimin en yiiksek 25-34 yas araliginda,
egitim durumlarinin ise en yiiksek dagilimini lisans mezunlarindan oldugu goériilmektedir.
Son olarak katilimcilarin X kullanim sikliklari incelendiginde X’te 1-2 saat arasinda vakit

gecirenlerin daha fazla oldugu (%53,8) goriilmektedir.

4.2. Arastirmada Toplanan Verilerin Analize Hazirlanmasi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analize hazirlanmasi i¢in ilk olarak veri
setinin, kayip degerler agisindan kontrolii saglanmis ve anket igerisine yerlestirilen dikkat
sorulart kontrol edilmistir. Bunun sonucunda veri setinde herhangi bir kayip veriye
rastlanmamasina ragmen 21 katilimcinin verileri dikkat sorularini gecemedikleri i¢in veri

setinden ¢ikarilmistir.

Ikinci olarak arastirmada kullanilan her bir 6lgegin ayr1 ayr1 normallik varsayimini
karsilayip karsilamadigi kontrol edilmistir. Bazi ¢ok degiskenli prosediirlerin ve bunlarin
sonuglarina iligkin istatistiksel testlerin ¢ogunun temelinde, ¢ok degiskenli normallik

varsayimi vardir. Cok degiskenli normallik, her degiskenin ve degiskenlerin tiim dogrusal
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kombinasyonlarinin normal dagildigi varsayimidir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s.78).
Tek degiskenli normallik i¢in verinin c¢arpiklik ve basiklik degerleri kontrol edilmistir.
Carpiklik ve basiklik degerlerinin beklenen degerler igerisinde olmasi 6lgeklerin normal
dagilim gosterdigini dogrulamaktadir. Carpiklik degeri dagilimin simetrisinin bir
gostergesi olarak tanimlanirken basiklik dagilimin tepe noktasini isaret eder. Pozitif
carpiklik degerleri, puanlarin solda kiimelendigini, negatif c¢arpiklik degerleri ise
puanlarin grafigin sag tarafinda kiimelendigini isaret eder. Pozitif basiklik degerleri,
dagilimin merkezde kiimelendigini ve uzun ince kuyruklu oldugunu tanimlar (Pallant,
2016, s.125). Arastirmada kullanilan her bir yapinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
kabul edilebilir degerlerde (-2 ile +2 arasinda) oldugu goriilmektedir (George ve
Marllery, 2022, s.114). Buradan hareketle verilerin normal dagilim gosterdigini ve

parametrik testler i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.3. Normal Dagilima Iliskin Degerler

Olcek Ortalama % Kirpilmis Carpikhk Basikhik
Ortalama

Futbulcuya Ilgi Motivasyonu 6.20 6.03 0.75 0.29
Eglence Motivasyonu 12.95 13.03 -0.45 0.96
Heyecan Motivasyonu 12.00 12.08 -0.41 -0.10
Sosyal Etkilesim Motivasyonu 10.84 10.97 -0.72 0.16
Dolayli Basar1 Motivasyonu 12.59 12.76 -1.03 141
Takimla Ozdeslesme Motivasyonu 7.82 7.94 -0.75 0.03
Tiiketim Engagementi 15.24 15.54 -1.28 1.79
Katki Engagementi 10.87 10.83 0.07 -0.86
Yaratim Engagement1 9.32 9.16 0.03 -1.02
Marka Imaji 19.16 19.26 -0.38 0.02

Son olarak ¢ok degiskenli normallik varsayimini ve ug degerleri kontrol
edebilmek amaciyla Mahalanobis uzaklig1 hesaplanmistir. Her bir degisken ile yapilan
regresyon analizi sonucunda, Mahalanobis uzakliklarina iliskin ki-kare kritik degerler
tablosundaki esik degerinin ilizerinde 52 veriye rastlanilmistir (p<0.001) (Tabachnick ve
Fidel, 2013, s.952). Bu nedenle 52 katilimcinin verileri analiz setinden ¢ikarilmistir.

Sonug olarak elde edilen verilerin kullanilacak testler i¢cin hem tek degiskenli hem de ¢ok
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degiskenli normalligi sagladigini sdylemek miimkiindiir. Verilerin analize hazirlanmasi

stirecinin sonunda toplamda 401 saglikl1 veri ile gerekli analizler yapilmigtir.

4.3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ilgili baslik altinda katilimcilara (n=401) iliskin cinsiyet, yas, egitim, yillik gelir
durumu ve X kullanim sikliklarma iliskin betimleyici bilgilere yer verilmistir (Tablo 4.4
ve Tablo 4.5).

Tablo 4.4. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Cinsiyet N %
Erkek 245 61.1
Kadin 156 39.9
Toplam 401 100
Yas N %
18-24 yas aralig1 33 8,6
25-34 yas aralig 117 29.2
35-44 yas aralig1 145 36.2
45-54 yas aralig1 63 15.7
55-64 yas arali1 32 8,0
65 yas ve lizeri 12 2,7
Toplam 401 100
En Son Tamamlanan Egitim Diizeyi N %
Lise 100 24,9
Lisans 205 511
Yiiksek Lisans 80 20.0
Doktora 9 2.2
Meslek Okulu 7 1.7
Toplam 401 100
Yillik Gelir Diizeyi N %
£1- £9, 999 34 8,5
£10, 000- £24, 999 74 18,5
£25, 000- £49, 999 195 48,6
£50, 000- £74, 999 55 13,7
£75, 000- £99, 999 14 3.5
£100, 000 ve iistl 2 5.0
Séylemeyi tercih etmiyorum 27 6,7
Toplam 401 100
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Tablo 4.4’te goriildiigii iizere katilimcilarin %39,9°u kadin ve %61,1°1 erkektir.
Katilimcilarin yas dagilimina bakildiginda en yiiksek yas araliginin %36,2 oraninda 35-
44 yas arasi oldugu ve bunu %29,2 ile 25-34 yas arasinin takip ettigi goriilmektedir.
Egitim durumlarina bakildiginda ise %24.9 lise, %51,1 lisans, %20 yiiksek lisans ve %2,2
ve meslek okulu ise %1.7’lik bir ylizdeye sahiptir. Katilimcilarin %51,1 ile lisans mezunu
olduklarint séylemek miimkiindiir. Katilimcilarin %8,5’1 £1- £9, 999 arasinda, %18,5’i
£10,000- £24,999 arasinda, %48,6’s1 £25,000- £49,999 arasinda, %13,7’si £50,000 -
£74,999 arasinda, %3,5’s1 £75,000 - £99,999 arasinda iken %5’lik dilimi ise £100,000 ve
tistiinde bir yillik gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Fakat katilimcilarin %6,7’si

yillik gelir diizeyini belirtmek istememistir.

Arastirmanin 6nemli bir noktasini olusturan sosyal medya uygulamalarindan
X’in, glnliik kullanim siklig1 Olciilmiistiir. Buna gore Tablo 4.5’te goriildiigii gibi
katilimcilarin %66,8°1 giinliik 1-2 arasinda X kullanirken 1 saatten az kullanan %13,7°1ik

bir dilimi olusturmaktadir.

Tablo 4.5. Giinliik X Kullanim Siklig

Gegirilen siire N %
1 saatten az 55 13,7
1-2 saat 268 66,8
2-3 saat 49 12,2
3 saat ve lizeri 29 7,2
Toplam 401 100,0

Ayrica beyana dayali olarak katilimcilarin X’te futbola iliskin hangi hesaplari
takip ettigi sorulmustur. Buna gore katilimcilar, taraftar1 olduklar1 futbol kuliibii,
futbolcular, futbol yorumculari, kendileri gibi taraftar hesaplar1 ve futbol programlarinin

X hesaplarini takip ettikleri goriilmiistiir.

4.4.0lceklere iliskin Betimsel istatistikler

Bu baglik altinda arastirmada kullanilan spor tiiketim motivasyonu, ¢evrimigi
davranigsal engagement ve futbol kuliibii marka imaji 6lg¢eklerine iliskin betimsel

istatistiklere yer verilmistir.
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4.4.1. Spor tiiketim motivasyonu ol¢egi

Spor tiikketim motivasyonu Ol¢egine iliskin betimsel istatistikler Tablo 4.6°da
gosterilmektedir. Buna gore, “Takimim ¢ok iyi oynadiginda gurur duyarim” ifadesi en
yiiksek ortalamaya (X: 4,37) sahipken “Futbol takimlarindan ¢ok futbolcularin
hayraniyim” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir (x: 1,87).

Tablo 4.6. Spor tiiketim motivasyonu ol¢egine iliskin betimsel istatistikler

Min. Max. x Ss.
Dolayli bagar1l Takimim kazandiginda kendimi bagarili 1 5 411 .852
hissederim.
Dolayli basari2_Takimim ¢ok iyi oynadiginda gurur 1 5 4.37 7130
duyarim.
Dolayli basar13_Destekledigim takim kazandiginda 1 5 412 .876
kendim kazanmis gibi hissederim.
Takimla 6zdeslesmel Kendimi destekledigim takimin 1 5 4.00 970
“gergek” bir taraftar olarak goériiyorum.
Takimla 6zdeslesme2 Takimimun taraftari olmak benim 1 5 3.83 1.006
icin ¢ok 6nemlidir.
Futbolcuya ilgil _Futbol maglarini takimdan ¢ok 1 5 1.94 918
futbolcular nedeniyle izliyorum.
Futbolcuya ilgi 2 Futbol maglarimi izlememin temel 1 5 2.39 1.146
nedeni favori futbolcumu/futbolcularimi desteklemektir.
Futbolcuya ilgi 3 Futbol takimlarindan ¢ok futbolcularin 1 5 1.87 .998
hayrantyim.
Eglencel Futbol mag1 izlemek eglenceli oldugu i¢in 3 5 4.44 .549
maglara gitmeyi seviyorum.
Eglence2 Futbol maglarini sevmemin temel nedeni 2 5 4.24 .647
futbolun iyi bir eglence araci olmasidir.
Eglence3  Futbol maglar1 zamanimi gecirmenin eglenceli 2 5 4.27 .620
bir yoludur.
Heyecanl Son ana kadar sonucu belli olmayan maglar 1 5 4.02 .894
benim i¢in daha zevklidir.
Heyecan2 Bir tarafin fark attig1 bir futbol mag1 yerine 1 5 3.89 .870
yakin skorlu bir mag1 izlemeyi tercih ederim.
Heyecan3 Mag sonucunun belirsiz (siirpriz) oldugu 1 5 4.09 .828
maglar izlemeyi seviyorum.
Sosyal etkilesiml Futbol maglar1 bana arkadaglarimla 1 5 3.75 .970
vakit gecirme firsati verir.
Sosyal etkilesim2 Diger izleyiciler ve taraftarlarla 1 5 3.49 .983
etkilesim kurmaktan zevk alirim.
Sosyal etkilesim3_ Sosyallesme imkani sagladigi i¢in 1 5 3.61 1.011
futbol magclarindan keyif alirim.

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 5 — Kesinlikle Katiliyorum)
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4.4.2. Cevrimici davranissal engagement olcegi

Cevrimi¢i davranigsal engagement Slgegine iliskin betimsel istatistikler Tablo
4.7°de gosterilmektedir. Cevrimigi davranigsal engagement Olcegine iliskin betimsel
istatistiklere gore “Futbol kuliibiiniin X’te paylastigi resim ve fotograflara bakarim”
ifadesi en yiiksek (X: 3,95) ortalamaya sahipken “Futbol kuliibiiniin X’te paylastigi
icerikler i¢in “begen” simgesini tiklarim” ifadesi en disiik (X: 2,12) ortalamaya sahip

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.7. Cevrimigi davranissal engagement olgegine iliskin betimsel istatistikler

Min. Max. x Ss.
Katkil Futbol kuliibiiniin X te paylastig1 icerikler 1 5 212 1.137
icin “begen” simgesini tiklarim.
Katki2 Futbol kuliibiiniin X teki gonderilerini 1 5 236 1.211
paylasirim. (Retweet ve/veya diger mecralarda)
Katki3_Futbol kuliibiiniin X te paylagtig 1 5 297 1.230
gonderilere, videolara veya gorsellere yorum
yazarim.
Katki4_ X’te futbol kuliibii ile ilgili bagkalarinin 1 5 258 1.284
gonderilerine ve iletilerine yorum yazarim.
Uretim1_ X’te futbol kuliibii ile ilgili yeni 1 5 273 1.448
paylasimlar baslatirim.
Uretim2_Futbol kuliibii ile ilgili resim, video ve 1 5 279 1412
kendi fotograflarimi X’te paylasirim.
Uretim3_ X’te futbol kuliibii ile ilgili gdnderilerime 1 5 276 1.394
etiketler (@) veya hashtagler (#) eklerim.
Uretim4_ X’te futbol kuliibii ile ilgili yorum ve 1 5 291 1.366
kisisel goriislerimi yazarim.
Tiiketiml Futbol kuliibiiniin X’te paylastig 1 5 3.89 1.007
icerikleri okurum.
Tiiketim2 Futbol kuliibiiniin X’te paylastig1 resim 1 5 3.05 991
ve fotograflara bakarim.
Tiiketim3 Futbol kuliibiiniin X’te paylastig 1 5 3.69 1.079
videolart izlerim.
Tiiketim4 X’te baskalarinin futbol kuliibii ile ilgili 1 5 372 1.019
gonderi, paylagim ve yorumlarint okurum.

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 5 — Kesinlikle Katiliyorum)
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4.4.3. Futbol kuliibii marka imaj1 dl¢cegi

Futbol kuliibii marka imaj1 6l¢egine iliskin betimsel istatistikler Tablo 4.8’de
gosterilmektedir. Futbol kuliibii marka imaj dl¢egine iliskin betimsel istatistiklere gore
“Taraftart oldugum kuliip istikrarli ve giigliidiir” ifadesi en yiiksek (X: 4,11) ortalamaya
sahipken, “Taraftar1 oldugum kuliip yeniliklere ve teknolojiye Onciiliik etmektedir”

ifadesi en diisiik (X: 3,17) ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.8. Marka imaji 6l¢egine iligkin betimsel istatistikler

Min. Max. X Ss.

M1_ Taraftar1 oldugum kuliip popiilerdir. 1 5 3.80 .963
M2_ Taraftar1 oldugum kuliibii degerli bir markadir 1 5 3.99 .806
M3_ Taraftar1 oldugum kuliip istikrarli ve giigliidiir 1 5 411 .870
M4 _ Taraftar1 oldugum kuliibiin olumlu bir imaj1 1 5 4.09 .903
vardir.

M5 _ Taraftar1 oldugum kuliip yeniliklere ve teknolojiye 1 5 3.17 1.000
onciliik etmektedir

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum, 5 — Kesinlikle Katiliyorum)

4.5. Olceklere Tliskin Giivenirlik ve Gecerlik Analizleri

Olgme modellerinin giivenilirligi ve gecerliligi yapisal esitlik modellemesine
gecmeden onceki dnemli bir adimdir. Olgme modellerinin giivenilirligi ve gegerliligi
dogrulanirsa yapisal modelin analizi gergeklestirilecektir. Bu dogrultuda oncelikle
calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenirliklerini ve gegerliklerini ortaya koymak amaciyla
oncelikle agimlayici faktor analizi (AFA) ve ardindan dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanmistir. DFA sonrasinda yap1 gegerliligine iliskin ilgili degerlendirmeler yapilmis

ve son olarak verilerin Cronbach’in alfa giivenirlik analizi gerceklestirilmistir.

4.5.1. Agimlayici faktor analizi (AFA)

AFA, degiskenlerin yapisim1 ve birlesik Olgiileri olusturma potansiyelini
degerlendirmek veya daha ileri analizler i¢in temsili degiskenlerin bir alt kiimesini
segmek i¢cin ampirik bir temel saglamaktadir. AFA’da, bagimli veya bagimsiz degisken
ayrimi yapilmaksizin ¢alismada kullanilan tiim degiskenler ayn1 anda ele alinmaktadir

(Hair vd., 2019, s.129-130). Bu dogrultuda caligmada kullanilan spor tiiketim
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motivasyonu, ¢evrimigi davranigsal engagement ve marka imaji 6l¢egi i¢in ayni anda
AFA yapilmistir. AFA 6ncesinde, analiz igin gerekli varsayimlara ihtiyag vardir. Bartlett
kiiresellik testi, degiskenler arasindaki korelasyonlarin varligi i¢in istatistiksel bir testtir.
Istatistiksel olarak anlamli bir Bartlett kiiresellik testi (p<0,05), devam etmek igin
degiskenler arasinda yeterli korelasyonun bulundugunu gosterir. Ayrica ornekleme
yeterliligi Olciisii degerlerinin ise 0,50 tizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019,

5.136-137).

AFA oncesi, KMO Barlett kiiresellik testi ile kabul edilir bir sonug elde edildikten
sonra faktor analizinin uygulanmasi igin uygun bir yontem secgilmesi gerekmektedir. Bu
noktada arastirmada, tarafsiz ve verimli en iyi istatistiksel sonuglar ortaya koyan ve
etkilesim etkilerini dogrudan tahmin eden “maksimum olabilirlik (maximum likelihood)”
yontemi kullanilmistir (Hair vd., 2019, s.71). Bununla birlikte, yapimnin dogasi geregi
degiskenler arasi iliskinin var oldugu diisiiniildiigiinden rotasyon islemi olarak faktorler
arasinda iliski s6z konusu oldugunda en sik tercih edilen “promax” dondiirme teknigi
tercih edilmistir (Hair vd., 2019, s.151).

Tiim bunlar dogrultusunda ¢aligmada kullanilan 6l¢eklere iliskin AFA araciligiyla

ortaya koyulan bulgular ilgili baglikta yer almaktadir.

4.5.1.1. Caliymada kullamlan degiskenlere iliskin yapilan AFA sonuclari
Yukarida bahsedildigi tizere AFA’da, bagimli veya bagimsiz degisken ayrimi

yapilmaksizin ¢alismada kullanilan tiim degiskenler ayni anda ele alinmalidir (Hair vd.,
2019, s.129). Bu nedenle caligmada kullanilan 6lgekler icin ayn1 anda AFA yapilmastir.
Bu anlamda o6ncelikle aragtirmadaki orneklem biiyiikliigiiniin AFA i¢in uygunlugunu
ortaya koymak amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testi
yapilmistir. Yapilan analizde Tablo 4.9’da goriildiigii lizere Bartlett kiiresellik testi
sonucunun anlamli oldugu ve KMO o6rnekleme yeterliliginin 0,86 oldugu goriilmiistiir.
Bu dogrultuda elde edilen sonuclar, 6rneklem biiyiikliigliniin AFA i¢in miikemmel bir
uyum diizeyinde oldugunu ve degiskenler arasinda yeterli korelasyonun bulundugunu

gostermektedir (Hair vd., 2019, 5.136-137).
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Tablo 4.9. Ol¢eklere Iliskin KMO and Bartlett's Test Sonucu

KMO Ornekleme Yeterligi Testi 0,89
2 7692,078
Bartlett
sd 561

Kiresellik testi

p ,000

Gerekli kosullar saglandigi i¢in bir sonraki asama igin uygun goriillen AFA
yapilmistir. Bir 6l¢ekteki ifadelerin faktorle olan iligkilerini agiklayan katsay1 olarak ifade
edilen faktor yiiklerinin genellikle 0,50'den biiyiik degere sahip olmasi gerekmektedir
(Hair vd., 2019, s.158). Fakat AFA sonucunda, marka imajina ait ii¢ ifadenin 0,40’tan
diisiik faktor yiikiine sahip oldugu goriilmiis ve bu ifadelerin aragtirmadan ¢ikarilmasi
uygun gorlilmiistiir. Daha sonra faktor yiiklerinin tekrar tanimlanmasi i¢in AFA
yapilmistir. AFA sonucunda var olan sorunun giderildigi ve faktor yliklerinin dagiliminin
0,513 ile 1,013 arasinda oldugu bulunmustur. Bu baglamda faktor yiiklerinin uygun
diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir (Hair vd., 2019, s.158).

AFA yapilan bir ¢alismada agiklanan varyans degeri toplaminin en az %50 olmasi
beklenmektedir (Seger, 2015, s.164). Ayn1 zamanda her bir faktériin 6z degere toplam
katkisinin 1,0’1n lizerinde bir degerde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019, s.144). Buna
gore AFA sonucunda agiklanan varyans degerinin %70 ve 6z degerin 1,0’ tizerinde

oldugu bulunmustur. AFA sonuglarina iligskin bulgular Tablo 4.10’da verilmistir.

Tablo 4.10. Ol¢eklere Iliskin Acimlayici Faktor Analizine Iliskin Sonuclar

Cevrimici
Davramssal I\'/Iarll<a Spor Tiiketim Motivasyonu
Imajx
Engagement
1 2 1 1 2 3 4 5

KatkiUretim1 0,809
KatkiUretim2 0,793
KatkiUretim3 0,802
KatkiUretim4 0,935
KatkiUretim5 0,513
KatkiUretim6 0,714
KatkiUretim?7 0,897
KatkiUretim8 0,907

73



Tablo 4.10. Olceklere Iliskin Acimlayici Faktor Analizine Iliskin Sonuclar (Devam)

Tiiketim1 0,887

Tiiketim2 1,013

Tiiketim3 0,749

Tiiketim4 0,521

Marka imaj11 0,993

Marka imaji2 0,614

Takimla 0,670
Ozdeslesmel

Takimla 0,807
Ozdeslesme?2

Takimla 0,790
Ozdeslesme3

Iaklmla 0,784
Ozdeslesme4
Taklmla 0,727
Ozdeslesme5
Sosyal 0,601
Etkilesim1
Sosyal 0,667
Etkilesim2
Sosyal 0,981
Etkilesim3
Futbolcuya 0,791
Igil
Futbolcuya 0,566
Ilgi2
Futbolcuya 0,873
Igi3
Eglencel 0,639

Eglence2 0,660

Eglence3 0,863

Heyecanl 0,715

Heyecan2 0,682

Heyecan3 0,516

Agiklanan Toplam Varyans : 70,227.  Ozdeger >1

AFA sonucunda ti¢ faktorlii cevrimici davranigsal engagement Olgeginin iki
faktore indirgendigi, “katilim ve iretim” boyutlarin1 tek bir faktorde toplandigi
goriilmiistiir. Aynm1 sekilde 6 faktorlii spor tiiketim motivasyonu 6lgeginin de 5 faktore
indirgendigi, “dolayli basar1 ve takimla 6zdeslesme boyutlarmin tek bir faktorde”

toplandig1 goriilmiistiir. AFA sonucglarina gore arastirmaci tarafindan s6z konusu
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faktorlerde yer alan ifadelere tekrar bakildiginda birbiriyle anlamsal olarak bir
ortlismenin 6nemli derecede muhtemel olmasi goz onilinde bulundurularak iki faktoriin
tek bir faktor altinda yer edinmesi uygun goriilmiistiir. Katki ve {iretim boyutu tek bir
faktorde toplandigi i¢in ¢alismada “katki-iiretim” olarak kullanilmistir. Dolayli basar1 ve
takimla 6zdeslesme ise anlamsal olarak birbirini tam anlamiyla kapsadigi i¢in “takimla

0zdeslesme” ad1 altinda kullanilmastir.

Ozetle ¢evrimigi davranigsal engagement olgegi iki faktorlii, spor tiiketim
motivasyonu 6lgegi ise 5 faktore sahip bir Olgek olarak calismada yer edinmistir. Ayrica

marka imaj1 2 ifadeye indirgenmistir. Olcekte yer alan bu iki ifade su sekildedir:
“Taraftar1 oldugum kuliip istikrarli ve gii¢liidiir.”
“Taraftar1 oldugum kuliibiin olumlu bir imaj1 vardir.”

4.5.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict faktor analizi (DFA), dlciilen degiskenlerin bir dizi teorik gizli yapiy
ne kadar iyi temsil ettigini test etmeyi miimkiin kilmakta ve yapiyr bir 6l¢tim modeli
olarak dogrulamaktadir (Hair vd., 2019, s.657-658). Bu nedenle AFA sonucunda ortaya
c¢ikan uygun degerler sonucunda, her bir Olcekteki faktorler birlikte ele alinarak
dogrulayict faktor analizi yapilmistir. DFA, Amos 28 programi ile yapilmistir. DFA

sonrasinda ise yapi1 gegerliligine iliskin son degerlendirmeler yapilmistir.

Yap1 gecerliligi, bir dizi 6lclilen 6genin Slgmek igin tasarlandiklari teorik gizli
yapilart dogru bir sekilde yansitma derecesi olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle yap1
gecerliligi, 6l¢limiin dogrulugu ile ilgilenmektedir (Hair vd., 2019, s.675). Bu baglamda
calismada, yaygin olarak kabul edilen yap1 gecerlilik degerlendirmeleri olan “yakinsama
gecerligi (convergent validity)” ve “ayirt edici gegerlik (discriminant validity)”
degerlendirmeleri yapilmistir (Hair vd., 2019, s.162). Ayt edici gegerlik, bir yapinin
veya degiskenin diger yapilardan veya degiskenlerden gergekten ne Olciide farkli
oldugunu degerlendirirken yakinsama gecerligi ayni kavramin iki 6l¢iisiiniin ne derece

iliskili oldugunu degerlendirmektedir (Hair vd., 2019, 5.676-162).

DFA ile ¢ikarilan ortalama varyans (AVE), bir yapiya yiiklenen 6geler igin
cikarilan ortalama varyans olarak hesaplanir ve yakinsamanin 6zet bir gostergesi olarak

kabul edilir. Yakinsama gecerligin saglanmasi i¢cin AVE degerinin 0,50 ve iizerinde;
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Olgege yonelik yapi giivenirligi (construct reliability, CR) degerlerinin ise 0,70 ve

tizerinde bir degere sahip olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2019, 5.676).

4.5.2.1. Dogrulayic faktor analizine iliskin bulgular

AFA sonucunda ortaya ¢ikan uygun degerler sonucunda, her bir Olgekteki
faktorler birlikte ele almarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan DFA
sonucunda elde edilen uyum degerlerine iliskin bilgiler Tablo 4.11°de gosterilmistir.
Uyum endekslerinden hangilerinin DFA sonrasinda standart olarak degerlendirilmesi
gerektigi konusu hala tartismalidir ve tek gegerli iyi uyum deger araliklari i¢in mutlak bir
siir belirlememistir (Hair vd., 2019, s.632). Bu nedenle ¢alismada literatiirde oldukga
sik kullanilan iyi ya da kabul edilebilir uyum degerleri ve araliklar1 baz alinmistir (Hair

vd., 2019; Tabachnick ve Fidell, 2013; Hu ve Bentler, 1999).

Tablo 4.11. Dogrulayict Faktor Analizine Iliskin Faktor Yiikleri

D(;;sf‘;‘;llirllslg;l I\./Iarl.<a Spor Tiiketim Motivasyonu
Engagement Tmaji
FAKTOR 1 2 3 4 5 6 7 8

KatkiUretim1 0,772

KatkiUretim2 0,828

KatkiUretim3 0,811

KatkiUretim4 0,632

KatkiUretim5 0,616

KatkiUretim6 0,784

KatkiUretim7 0,833

KatkiUretim8 0,823

Tiiketiml 0,883

Tiiketim2 0,886

Tiiketim3 0,851

Tiketim4 0,632

Marka imajil 0,745

Marka imaji2 0,840
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Tablo 4.11. Dogrulayict Faktor Analizine Iliskin Faktor Yiikleri (Devam)

Takimla 6zdeslesmel
Takimla 6zdeslesme2
Takimla 6zdeslesme3
Takimla 6zdeslesme4

Takimla 6zdeslesme5

0,673
0,666
0,652
0,834
0,902

Sosyal Etkilesiml
Sosyal Etkilesim2
Sosyal Etkilegim3

0,651
0,837
0,859

Futbolcuya ilgil
Futbolcuya Ilgi2
Futbolcuya Ilgi3

0,796

0,542

0,879

Eglencel
Eglence2
Eglence3

0,654
0,657
0,883

Heyecanl
Heyecan2

Heyecan3

0,503
0,630
0,774

DFA sonucunda goriildiigii tizere faktor yiikleri 0,542 ile 0,902 arasinda

dagilmaktadir. Bu sonuclara gore faktor yiik dagilimlarinin yeterli diizeyde oldugu

sOylenebilir (Hair

gosterilmektedir.

vd.,

2019). DFA uyum

iyiligi

endeksleri

Tablo 4.12. Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Uyum Endeksleri

Tablo 4.12°de

x2/df CFI TLI AGFI SRMR RMSEA
Dogrulayict Olgim 2,109 0,03 0,92 0,85 0,05 0,05
Modeli
Iyi Uyum <3 >0,95 >0,95 >0,90 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 >0,9 >0,85 <0,08 <0,1

Tablo 4.12°de goriildigi gibi DFA’ya iliskin uyum endeksleri, kabul edilebilir ve

Iyi uyum iyiligi

araliginda

degerlere

sahiptir.

DFA

sonrasinda yapilan

Son

degerlendirmelerden olan yap1 gegerligine iligskin sonuglar ise Tablo 4.13’te verilmistir.
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Tablo 4.13. Kullanilan Olgeklere Iliskin Yapr Gegerliginin Degerlendirilmesi

Cevrimici Davranissal Engagement CR AVE
Katki-Uretim 0,950 0,732
Tiiketim 0,887 0,723

CR AVE
Marka imaj 0,882 0,607
Spor Tiiketim Motivasyonu CR AVE
Takimla Ozdeslesme 0,831 0,504
Futbolcuya Hgi 0,813 0,598
Eglence 0,770 0,533
Heyecan 0,764 0,631
Sosyal Etkilesim 0,784 0,559

CR>0,70 AVE>0,50

Tablo 4.13’te goriildiigii gibi sonuglar, yakinsama gegerligi i¢in kabul edilen AVE
degerinin (>0,50) ve kabul edilen CR degerinin (>0,70) tizerinde bir degere sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.

4.5.3.Calismada kullanilan 6l¢ek ve faktorlerine dair giivenirlik analizi

Giivenilirlik, bir degiskenin ¢oklu 6lgiimleri arasindaki tutarlilik derecesinin bir
degerlendirmesidir. Cronbach alfa, tiim Ol¢egin tutarliligini degerlendiren giivenirlik
katsayisidir ve en yaygin kullanilan 6l¢iidiir. Bu baglamda ¢aligmada kullanilan 6lgek ve
faktorlerine yonelik gilivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Tablo 4.14’te
belirtildigi gibi 6l¢ek ve faktorlerinin 0,70’in lizerinde oldugu goriilmiistiir. Cronbach alfa
icin genel olarak kabul edilen alt sinir 0,70 olmasina ragmen kesif arastirmalarinda bu
deger 0.60'a kadar diisebilir (Hair vd., 2019, s.161; Nakip, 2013, s.205). Bu baglamda
sonuclara bakildiginda ol¢ek ve faktorlerin 0,70’in iizerinde ve giivenilir oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 4.14. Dogrulayici Faktor Analizi Sonrasi, Giivenirlik Analizi Sonug¢lart

Cronbach‘s Alpha ifade Sayisi
Cevrimigi Davranisal Engagement 93,1 12
Tiiketim 85,5 5
Katki-Uretim 93,2 8

Cronbach‘s Alpha ifade Sayis1
Spor Tiiketim Motivasyonu 78,1 17
Futbolcuya ilgi 76,6 3
Eglence 77,4 3
Heyecan 70,5 3
Sosyal etkilesim 82,2 3
Takimla Ozdeslesme 87,3 5

Cronbach‘s Alpha ifade Sayis1
Marka imaj1 76,9 2

4.6. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan modelin degerlendirilmesi
sonucunda uyum 1iyiligi degerleri incelenmis ve bu degerler Tablo 4.15’te sunulmustur.
Yapisal modele iligkin elde edilen uyum 1yiligi degerleri incelendiginde bu ¢aligmada
incelenen arastirma modelinin, kabul edilebilir uyum degerlerinde oldugu goériilmektedir

(Hair vd., 2019, 5.642).

Tablo 4.15. Yapisal modele iliskin uyum iyiligi degerleri

x?/df CFI SRMR RMSEA
Yapisal Model
2,109 0,93 0,05 0,05
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Yapisal esitlik modelindeki degiskenler arasindaki iliskilerin etki katsayilari,
anlamlilik(p) ve hipotez testi sonuglar1 Tablo 4.15 ve Tablo 4.16°da gosterilmistir.
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Tablo 4.16. Yapisal modelin degerlendirilmesine iliskin dogrudan etkilere iliskin

sonuglar ve etki katsayilart

H Yapisal iliskiler B B SE CR p Sonug
Hla Takimla 6zdeslesme — TE 0,473 0,756 0,120 6,306  0,001*** Dogrulandi
H2a Futbolcuyailgi — TE 0,079 0,099 0,061 1,618 0,106 Dogrulanamadi
H3a Eglence — TE 0,056 0,143 0,148 0,965 0,335 Dogrulanamadi
H4a Heyecan — TE -0,013 -0,026 0,113 -0,227 0,820 Dogrulanamadi
Hb5a Sosyal etkilesim — TE 0,175 0,254 0,095 2,666 0,008 Dogrulandi
Hib Takimla 6zdeslesme — KUE 0,140 0,244 1985 5499 0,047 Dogrulandi
H2b Futbolcuya ilgi — KUE 0,158 0,216 0,063 3,442 0,001***  Dogrulandi
H3b Eglence — KUE -0,020 -0,056 0,149 -0,376 0,707 Dogrulanamadi
H4b Heyecan — KUE -0,151 -0,336 0,119 -2,811 0,005 Dogrulandi
H5b  Sosyal etkilesim — KUE 0,331 0,523 0,102 5,116 0,001***  Dogruland:

H6 Takimla 6zdeslesme — MI 0,136 0,153 0,106 1,441 0,042 Dogrulandi
H7  Futbolcuya ilgi — MI 0,150 0,110 0,056 2,367 0,018 Dogrulandi
H8 Eglence — Mi 0,315 0,133 0,142 4,000 0,001*** Dogrulandi
H9 Heyecan — MI -0,091 -0,131 0,102 -1,281 0,200 Dogrulanamadi
H10 Sosyal etkilesim — Mi -0,051 -0,0563 0,088 -0,598 0,550 Dogrulanamadi

TE: Tiiketim Engagement — KUE: Katki-Uretme Engagementi — MI: Marka Imajt

***n<0,001

Elde edilen sonuglar, spor tiikketim motivasyonlarindan takimla &zdeslesme

(p<0,05), sosyal etkilesim (p<0,001), heyecan (p<0,05) ve futbolcuya ilgi (p<0,001)

motivasyonlarinin o katki-tiretim engagementi lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir. Buna Kkarsin eglence motivasyonu, katki-iiretme boyutu
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tizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir (p>0,05). Takimla 6zdeslesme (p<0,001), ve
sosyal etkilesim motivasyonlarinin (p<0,05), tiiketim engagementi {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriiliirken (p<0,05) eglence, futbolcuya ilgi ve heyecan
motivasyonlariin ise tiikketim engagementi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir
(p>0,05). Spor tiiketim motivasyonlarindan takimla 6zdeslesme, futbolcuya ilgi ve
eglencenin marka imaj1 lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu (p<0,05);
sosyal etkilesim ve heyecan motivasyonlarinin ise marka imaj1 iizerinde dogrudan bir

etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen anlamli etkileri gosteren

model asagida sunulmustur.

Hia: 0,001

Hib; 0,047
H4b: 0,005

H2b: 0,001 H5a: 0,008

Takimla
ozdeglegme
Futbolcuya ilgi

H5b: 0,001

H6:0,042

H7: 0,018
HS8: 0,001
Futbol Kuliibii
Marka imaji

Sosyal
etkilesim

Sekil 4.1. Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen anlamli etkiler
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Tablo 4.17°de goriildiigii lizere araci etkilere bakildiginda; tiiketim engagementi,
takimla Ozdeslesme ve sosyal etkilesim motivasyonlarinin marka imaji iizerindeki
etkisinde araci bir role sahiptir (p<0,05). Bununla birlikte tiiketim engagementi, takimla
O0zdeslesme (p<0,001) ve sosyal etkilesim (p<0,05) motivasyonlarinin katki-iiretim

engagementi lizerindeki etkisinde aracilik roliine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.17. Yapisal modelin degerlendirilmesine iliskin aract etkilere iliskin sonuglar ve

etki katsayilar

H Yapisal iliskiler Lower  Upper p Sonuc
Hlla Takimla 6zdeslesme — TE — Mi -0.001 0,205 0,048 Dogrulandi
H1lb Takimla 6zdeslesme — KUE — MI -0,043 0,011 0,316 Dogrulanamadi
H12a Futbolcuya ilgi — TE — MI -0,001 0,041 0,074 Dogrulanamadi
H12b Futbolcuya ilgi — KUE — Mi -0,037 0,011 0,372 Dogrulanamadi
H13a Eglence — TE — Mi -0,018 0,097 0,304 Dogrulanamadi
H13b Eglence— KUE — Mi -0,007 0,038 0,397 Dogrulanamadi
Hl4a Heyecan — TE — Mi -0,044 0,025 0,702 Dogrulanamadi
H14b Heyecan — KUE — Mi -0,017 0,063 0,359 Dogrulanamadi
H15a Sosyal etkilesim — TE — Mi 0,001 0,092 0,046 Dogrulandi
H15b Sosyal etkilesim —KUE — Mi -0,079 0,031 0,407 Dogrulanamadi

H16 Takimla 6zdeslesme — TE — KUE 0,164 0,440 0,001***  Dogrulandi

H17 Futbolcuya ilgi — TE — KUE -0,003 0,085 0,072 Dogrulanamadi

H18 Eglence —» TE — KUE -0,077 0,196 0,415 Dogrulanamadi

H19 Heyecan — TE — KUE -0,101 0,085 0,836 Dogrulanamadi

H20 Sosyal etkilesim — TE — KUE 0,018 0,187 0,025 Dogrulandi
***p<0,001

Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen araci etkileri gosteren

model asagida sunulmustur.
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Araci Degisken

Takimla
ozdeslesme Hilla: 0,048
— Futbol Kuliibii

/ Marka imaji
Araci Degisken

Takimla
o6zdeslesme H16: 0,001
\’
Sosyal
etkilegim

Sekil 4.2. Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen aract etkiler

H20: 0,025

Bulgular, takimla 6zdeslesme, futbolcuya ilgi ve eglencenin marka imaji tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu; sosyal etkilesim ve heyecanin ise marka imaji1 {izerinde
bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Bu bulgulara gére takimla daha fazla
0zdeslesen taraftarin markaya yonelik algilarinin daha olumlu olacagini sdylemek
mimkiindiir (Sekil 4.1.) Ayrica bulgular, takimla 6zdeslesme ve sosyal etkilesim
motivasyonlarinin marka imaj1 iizerindeki etkisinde tiiketim engagémentin araci bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Sekil 4.2.). Bunlarla birlikte sosyal etkilesim,
futbolcuya ilgi ve takimla 6zdeslesmenin katki-iiretim engagement, takimla 6zdeslesme
ve sosyal etkilesim motivasyonun ise tiikketim engagement tlizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Diger yandan tiikketim engagementinin takimla 6zdeslesme ve katki-
iiretim engagement1 arasindaki iliskide aracilik etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica
tiiketimin sosyal etkilesim motivasyonu ve katki-iiretim arasindaki iligskide aracilik etkisi

oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen bu bulgular bir sonraki boliimde detayl bir sekilde ele alinmis ve diger

arastirma bulgular ile karsilagtirilarak tartigilmistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde arastirma amaci dogrultusunda elde edilen sonuglara
yer verilmis ve ilgili literatiir baglaminda elde edilen sonuglar tartisilmistir. Ardindan bu

boliim sonuglar dogrultusunda derlenen 6neriler boliimiiyle sonlandirilmistir.

5.1. Sonug¢ ve Tartiyma

Futbol kuliipleri, diinya ¢apinda genis bir popiilerlige sahiptir ve bunlarin arasinda
Ingiltere Premier Ligi'ndeki futbol kuliiplerinin popiilerligi diinyaya yayilmistir. Gerek
poplilerligi gerek futbol kuliiplerinin yillik gelir kaynaklar1 diger futbol kuliiplerinden
biiyiik dl¢iide farklilagmaktadir. Diinyanin en zengin futbol ligi, yaym haklar1 geliri ve
sponsorluk kazanglar1 agisindan liderdir. Diinyanin dort bir yanindan gelen biiyiik taraftar
ilgisiyle kars1 karsiya kalan ingiltere Premier Lig, kendisini ger¢ek anlamda kiiresel bir
spor varligi olarak 6nemli derecede farklilastirmaktadir (Sim, 2023). Bu baglamda
Birlesik Krallik’ta futbolun popiiler bir spor dali olarak 6ne ¢ikmasi, sosyal medyada
genis bir takipei kitlesine sahip olmasi ve kuliiplerin taraftarlarla etkilesimde bulunmasi
gibi bircok sebep spor tiirleri arasindan futbolun secilmesinde 6nemli etkendir. Ayni
zamanda Ingiltere Premier Ligi’ndeki futbol kuliiplerinin popiilerligi ve yiiksek diizeyde
marka bilinirligine sahip oldugu varsayilarak markaya yonelik algilardan marka imaji

boyutu ele alinmistir.

Statista (2022) raporuna gére Mayis 2022 itibarryla Ingiltere Premier Ligi'ndeki
futbol kuliiplerinin X takipgi sayilar1 yadsinamaz derecede fazladir. Ornegin, Manchester
United futbol kuliibiiniin 31 milyon, Chelsea futbol kuliibiiniin 20,7 milyon X takipgisi
bulunmaktadir. Nitekim, sosyal medya platformlari, futbolun genis ¢evrimici izleyici
kitlesi tarafindan yogun bir sekilde kullanilmakta ve kuskusuz futbol kuliipleri i¢in
iletisim ve pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasidir. Bu nedenle ¢evrimigi futbol
taraftarlarinin anlasilmasi ve bunlarinin sonuglarinin futbol kuliibii markasina yonelik

ciktilar1 6nemli goriilmektedir.

Arastirma, dijital ¢agdaki aktif kullanici paradigmasina odaklanan kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi gergevesinde ele almaktadir. Tez, futbolun 6nemli bir spor dali
oldugu ve taraftarlar arasinda gii¢lii bir baglilik ve topluluk duygusu bulundugu ¢evrimigi
bir ortam olan X’te taraftarlarin spor motivasyonlarinin ¢evrimigi davranigsal

engagement ve marka imaj1 arasindaki etkilerine odaklanmaktadir. Bir diger deyisle,
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futbol taraftarlarinin sosyal medyadaki motivasyonlarinin ve engage olmalarinin marka
imajina etkisini ortaya koymaktadir. Bu tez, futbolun bir¢ok 6gesinin yer aldigi ve
taraftarlar arasindan giiglii bir baglilik ve topluluk duygusunu barindiran ve futbol
kuliiplerini taraftarlarla etkilesimde bulunmasi ile marka imajlarin1 gii¢lendirdigi 6nemli
bir baglami agiklamaktadir. Bu dogrultuda elde edilen veriler sonucunda o6nemli

sonuclara ulasilmistir.

Calisma kapsaminda Oncelikle nitel arastirma yontemine basvurulmustur.
Olusturulan arastirma modelini rafine hale getirmek ve faktorlerin arastirma igin
yeterliligini gézden gecirmek amaciyla bir dizi arastirma hedefine uyum saglayan yari
yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Nitel analiz sonucglarindan yararlanarak var
olan 6l¢eklerde uyarlamalar yapilmistir. Bu baglamda, arastirmada taraftarlarin futbol
tiiketim motivasyonlari olarak dolayli basari, takimla 6zdeslesme, futbolcuya yonelik ilgi,
eglence, heyecan ve sosyal etkilesim tanimlanmistir. Gergeklestirilen uyarlamalar ve
Olcekler pilot ¢alisma ve ana ¢alisma cergevesinde elde edilen veriler ile yapilan gegerlik
ve giivenirlik analizleri sonucunda dogrulanmistir. Ayrica yapilan DFA sonucunda,
¢evrimigi davranigsal engagementin katki ve iretim boyutu ile spor tiiketim
motivasyonlarindan takimla 6zdeslesme ve dolayli basar1 ayni faktor altinda toplanmastir.
Dolayisiyla bu arastirmada ¢evrimigi davranigsal engagement “tiiketim” ve “katki-
tiretim” olmak tizere iki boyutta ele alinmistir. Spor tiikketim motivasyonlarinda ise
“dolayli basari-takimla 6zdeslesme” seklinde tek bir motivasyon ¢esiti olarak “takimla

0zdeslesme” ad1 altinda ele alinmistir.

Arastirma modelinin test edilmesi sonucunda, spor tiilketim motivasyonlarindan
takimla 6zdeslesme, futbolcuya ilgi ve eglencenin marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu; sosyal etkilesim ve heyecanin ise marka imaji tizerinde dogrudan bir etkiye
sahip olmadig1 goriilmiistiir. Spor tiikketim motivasyonlarinin g¢evrimic¢i davranigsal
engagement iizerindeki etkisi incelendiginde eglence haricinde sosyal etkilesim,
futbolcuya ilgi ve takimla 6zdeslesmenin katki-iiretim engagementi iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu; takimla 6zdeslesme ve sosyal etkilesim motivasyonun ise tiikketim
engagement1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Aracilik etkileri
incelendiginde c¢evrimi¢i davranigsal engagementin bir boyutu olan tiiketim
engagementinin, takimla 6zdeslesme ve katki-liretim engagement: arasindaki iliskide

aracilik etkisi oldugu goriilmistiir. Ayrica tiikketimin sosyal etkilesim motivasyonu ve
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katki-iiretim engagement1 arasindaki iliskiye de aracilik etkisi oldugu goriilmistiir. Son
olarak tiikketim engagementinin, takimla oOzdeslesme ve sosyal etkilesim

motivasyonlariin marka imaji tizerindeki etkisinde aracilik etkisi oldugu goriilmiistiir.

Taraftarlar1 markanin/futbol kuliibiiniin bir parcasi olarak degerlendirildiginde,
taraftarlarin motivasyonlarmin markaya yonelik algiyr etkileyebilme potansiyelinin
yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir (Sarigul, 2020). Nitekim bu aragtirmada ortaya
koyulan bulgulardan biri de takimla 6zdeslesme motivasyonunun marka imaji {izerinde
dogrudan ve pozitif etkilerinin oldugudur. Takimla 6zdeslesmenin biligsel durum veya
bir takimla psikolojik bir baglantiy1 beraberinde getirdigi (Lock ve Heere, 2017) ve
biligsel odakli bir giidiiniin etkisinin hem bilissel hem de duygusal olarak yonlendirilen
bir kuliibiin imajiyla baglantili giidiiniin etkisinden iki kat daha gii¢lii oldugu
bilinmektedir (Beccarini ve Ferrand, 2006). Takimla 6zdeslesme igerisinde ele alinan
dolayli basar bir bireyin basarili bir takimla olan iligkisinden alabilecegi sosyal prestij,
0z saygi ve giiclenme duygusudur (Fink, Trail ve Anderson, 2002). Nitekim takimla
0zdeslesme de dolayli basariy1 ¢agristirir. Takimla 6zdeslesme, taraftarin bir takim ile
kurdugu psikolojik baglanti diizeyidir ve takimla 6zdeslesme basar ile iliskilendirilir
(Lock ve Heere, 2017; Trail, vd., 2003; Wann, vd., 2001). Takimla 6zdeslesme bireylerin
bilissel olarak gruba veya ekibe bir dereceye kadar bagli oldugunu fark ettigi anlamina
gelir (Lock ve Heere, 2017). Taraftar, tuttugu takim ile giiglii bir sekilde 6zdeslestiginde,
bu takima olan tutkusu marka imajinm etkileyebilir. Ayni sekilde takimin basaris1 da
taraftarin marka ile olan iliskisini gii¢lendirebilir. Bu baglamda Ahn ve arkadaslar1 (2013)
tarafindan elde edilen bulgular da bu sonucu destekler niteliktedir. Yazarlar, takimla
0zdeslesme orani yiiksek olan taraftarlar ile diisiik olan taraftarlar arasinda marka tutumu
ve satin alma niyetine yonelik onemli farkliliklar bulmustur. Kim ve Manoli (2023),
takimla 6zdeslesmenin hem davranissal niyetin hem de agizdan agiza pazarlama niyetinin
onemli bir belirleyicisi oldugunu bulmustur. Bergami ve Bagozzi (2000) bir kuruma dair
olumlu algilarin da 6zdeslesmeyi artirdigini bulmustur. Iyi performans gdsteren ve
basarili bir futbol kuliibiiniin taraftari, kuliibiiniin bilinirligi veya popiilerligi arttik¢a daha
fazla tatmin duygusu yasayabilir ve bunun da marka imajin1 olumlu yonde etkilemesi
miimkiindiir. Ayn1 zamanda bu durum bir sarmal etkisi yaratarak sadece taraftarin degil

kuliibiin toplumdaki algisin1 da etkileyerek, kuliibiin daha fazla sponsorun ilgisini
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¢cekmesine ve dolayisiyla kuliiblin marka imajina yonelik algilarinin olumlu yonde

sekillenmesine katki saglayabilir.

Takimla 6zdeslesen taraftarin, takiminin galibiyetlerini kendi basaris1 olarak
gormesi, takimla olan iligkisinden alabilecegi sosyal prestij (Fink, Trail ve Anderson,
2002) ve takiminin destek¢isi olma roliinlin kendi kimliginin biiyiik bir parcasi olarak
gormesi (Wann, vd., 2001) marka imajina olumlu bir sekilde yansimaktadir. Takimla
0zdeslesme motivasyonun yliksek olan taraftar daha fazla etkilesim sunarak kuliibiin
gorlintirliigiinii artirabilir ve imajmna katkida bulunabilir. Taraftarlar s6z konusu
oldugunda 6zdeslesmenin, takiminin olumlu yonlerini vurgulanmasina ve olumsuz
yonlerini en aza indirgenmesine neden oldugu bilinmektedir. Takimla yiiksek diizeyde
Ozdeslesen taraftarlarin, takima yonelik herhangi bir olumsuzlugu kendisine de
atfedeceginden dolayr takimlarinin olumsuz ydnlerini torpiileme veya goz ardi etme
egiliminde olduklart sGylenebilir. Bu nedenle takimla 6zdeslesen taraftarin sadik bir
taraftar tabam olarak degerlendirmek miimkiindiir. Oyle ki sadik bir taraftar kuliibiin
hayatta kalabilmesi i¢in kritik bir 6neme sahiptir (Tachis ve Tzetzis, 2015). Wann ve
Branscombe (1990), taraftarlarin basarili takimlarla baglarini sikilastirma veya basarisiz
takimlarla baglarmi gevsetme egilimleri lizerinde 6zdeslesmenin etkisini incelemistir.
Arastirma sonucunda yazarlar, yliksek 6zdeslesmeye sahip taraftarlarin taraftari oldugu
takim kaybetmis olsa bile baglarini siirdiirdiiklerini ortaya koymustur. Gwinner ve
Bennett (2008), daha yiiksek diizeyde 6zdeslesmenin kuliiplerin sponsor uyumunun daha
yiiksek algilanmasina neden oldugu bulunmustur. Gwinner, Larson ve Swanson (2009),
yiiksek diizeyde 6zdeslesmenin marka imaj1 algilarin1 artirmaya hizmet ettigini ve hatta
spor seyircilerinin katildiklar1 etkinlige karst olumlu bir egilime sahip olacaklarimni
bulmustur. Tiim bunlar, arastirmanin takimla 6zdeslesme motivasyonunun, marka imaji
tizerinde etkili oldugu bulgusunu desteklemektedir. Bu sonuglar ile ilgili literatiirdeki

sinirh aragtirmalarin bulgulart giiglendirilmistir.

Bu bulguya iliskin arastirmada elde edilen bir diger bulgu ise takimla
0zdeslesmenin marka imaj1 lizerindeki etkisinde tiiketim engagementinin araci bir rol
iistlendigidir. Cevrimigi davranigsal engagementin tiikketim boyutunda taraftarlar, futbol
kuliiplerine iliskin igerikleri okuyarak dinleyerek veya izleyerek pasif bir sekilde tiiketir.
Taraftarlar sadece futbol kuliibii ile ilgili paylasilan gonderileri ve hatta gonderilerin

altinda yapilan yorumlar1 okuyarak veya videolar1 izleyerek igerikleri pasif bir sekilde
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tilkketebilir. Fakat taraftarlarin pasif bir sekilde c¢evrimici ortamlarda bulunmalart bir
kuliiplerine iligkin bir bilgiye maruz kalmasii engellemez. Pusuya yatanlar olarak da
tanimlanan (Takahashi, Fujimoto ve Yamasaki, 2003) pasif taraftarlarin X’i bir bilgi
kaynag1 olarak da kullandiklarmi sdylemek yerinde olabilir. Takimla 6zdeslesen
taraftarlarin, takimiyla ilgili bilgi arayis1 veya bilgi edinimleri, takimlarina yonelik
hissettigi bag da goz oniine alindiginda onlara yonelik imaj algilarinin sekillenmesinde
onemli bir rol istlenmesine neden olabilir. Ayni zamanda futbol kuliibline iliskin
iceriklerin tiiketilmesi, icerikler aracilifiyla taraftarlarin giiglii bir duygusal bag
olusturmasina veya bu bagi pekistirmesine neden olabilir ve bu durum marka imajini
dolayli bir sekilde olumlu etkileyebilir. Nitekim, Ma ve Chan (2014) sosyal medya
uygulamalarini kullanan bireylerin zaman i¢inde duygusal bir bag olusturdugunu ortaya
koymustur. Barreda ve arkadaslari (2020) da sosyal medya kullaniminin duygusal
baglilik ve marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur. Dogrudan bu
arastirma bulgularina yonelik ¢aligsmalara rastlanilmasa da Ibrahim, Wang ve Bourne
(2017), cevrimigi perakendecilerin ¢evrimi¢i marka topluluklariyla etkilesiminin,
kullanicilarin marka imaj1 lizerinde bir etkisi oldugunu bulmustur. Yun, Rosenberger ve
Sweeney (2020) ise taraftar engagementin, marka imaji {izerinde olumlu bir etkisi
oldugunu bulmustur. Ayrica Poyry, Parvinen ve Malmivaara (2013), pasif kullanimin
dahi markaya yonelik satin alma niyeti ile iligkisi oldugunu ortaya koymustur. Sosyal
medyanin markalar i¢in sadece tiiketicilere ulasmanin bir yolu degil ayn1 zamanda 6nemli
bir imaj olusturma araci1 oldugu (Godey vd., 2016, s.8) dikkate alindiginda tiiketim
engagementinin takimla 6zdeglesme motivasyonu ile marka imaji iliskisinde araci bir role
sahip olmasi1 sasirtict degildir. Bu sonuglara iligkin literatiirde benzer bulgulara
rastlanilmamasi, bu bulgunun literatiirde 6nemli bir yer edinecegini diisiindiirmektedir.
Ciinkii takimla 6zdeslesen taraftarlarin, X’te begeni, paylagim veya igerik liretme gibi
herhangi bir etkilesime girmemelerine ragmen pasif taraftarlar olarak sadece tiikketim

gerceklestirmelerinin bile marka imaj1 i¢in 6nemli oldugu degerli bir bulgudur.

Mliskili bir diger arastirma bulgusu ise takimla 6zdeslesme motivasyonunun hem
cevrimici davranigsal engagementin, tiiketim boyutu ile hem de katki-iiretim boyutu
tizerinden dogrudan ve pozitif etkilerinin oldugunu gostermektedir. Bu motivasyon ile
taraftar, takimi ile 1lgili daha fazla i¢erik okuyabilir, iceriklere yorum yapabilir veya igerik

tiretmeye yonelebilir. Takimla 6zdeslesen taraftar, takimlarinin goriintirliigliniin ve/veya
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bilinirliginin artmasini istemektedir. Ciinkii takim ile olan iligskisinden alabilecegi sosyal
prestij ve takimini kendi kimliginin bir pargasi olarak gérmesi bu durumu tetikler (Fink,
Trail ve Anderson, 2002; Wann, vd., 2001). Ornegin, taraftarin tuttugu takiminin ulusal
veya uluslararasi bir sampiyonlugu kazanmasi taraftarlarin gurur duymasina ve bunu
kendi basarisi gibi hissetmesine neden olmaktadir. Bu motivasyonu yiiksek diizeyde olan
taraftarlarin, sosyal medya {izerinden daha fazla igerik tiikketmesine veya paylasmasina
katkida bulunabilir. Ciinkii takimla 6zdeslesen taraftar, bu basariy1 kendi basaris1 olarak
nitelendirdigi i¢cin digerlerinin de bu basariy1 gérmesini istemesi muhtemeldir. Bu
noktada aragtirma bulgularindan biri de takimla 6zdeslesme motivasyonu ile katki-iiretim

engagement arasindaki iligkiye tiilketim engagementin araci bir rol oynadigidir.

Takimla o6zdeslesenlerin taraftar1 oldugu futbol kuliibiine iliskin igerikleri
tilketerek daha fazla bilgi sahibi olmasi, taraftarlarin daha fazla katki ve {iretimde
bulunmasina sebep olabilir. Takimiyla daha fazla 6zdeslesen taraftarlar, takimlarinin
basarilarina daha fazla duygusal olarak dayaniklilik gosterir. Bu, takim hakkinda daha
fazla davranigsal engagement gostermelerini besleyen bir gii¢ olabilir. Nitekim, belirli bir
grupla daha gii¢lii 6zdeslesmenin, olumlu veya olumsuz bir durumla kars1 karsiya
kalindiginda daha gii¢lii duygusal ve davranigsal tepkilere yol agtigi da bilinmektedir
(Partridge vd., 2020). Bu nedenle ¢evrimi¢i davranigsal engagementin tiim boyutlart
tizerinde takimla 6zdeslesme motivasyonunun 6nemli bir itici gii¢ olmasi ve bu iligkiye
tilketimin aracilik etmesi sasirtic1 degildir. Bir taraftar, bir futbol takimi ile giiclii bir

sekilde 6zdeslestiginde, biitlinliyle engage olabilir.

Taraftarin, takimindan aldigi keyif alma, mutluluk gibi olumlu duygular ve
takimina kars1 baglanma, ait olma gibi besledigi duygular kuliiplerin marka imajinda rol
oynadigini séylemek miimkiindiir. Bu baglamda arastirmada ortaya koyulan bulgulardan
biri de eglence motivasyonunun futbol kuliibii marka imaji iizerinde dogrudan ve pozitif
etkilerinin oldugudur. Bu bulguyu destekler nitelikte bir ¢alismada da olumlu duygu
durumlarinin, olumlu marka imaji algilarin1 uyandirdigi goriilmiistiir (Blasco-Arcas,
Hernandez-Ortega ve Jimenez-Martinez, 2016). Eglence motivasyonu olumlu bir duygu
olarak tanimladigimizda marka imaj1 lizerinde 6nemli bir etkisinin olmas1 miimkiindiir.
Eglence, sevilen bir takimin kazanmasi veya kaybetmesi, rekabetin yliksek oldugu
miisabakalar gibi faktorlerle beslenir. Taraftarlar, takimlarin1 desteklemek ve sonuglari

merakla beklemek gibi eglence odakli deneyimler yasar. Tiim bunlar taraftarlarin
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takimlariyla daha fazla duygusal bag kurmasini tesvik edebilir (Shank ve Lyberger, 2014;
Smith, 2008; Liu ve Arnett, 2000). Taraftarlar arasinda, sporun eglence degerinin en
yiiksek motivasyon kaynagi oldugu (Shank ve Lyberger, 2014, s.182) dikkate alindiginda
bu bag ve/veya deneyimlerin, futbol kuliibii markanin imajin1 giiglendirmesinde énemli
rol oynadigi ifade edilebilir. Ayrica marka imajimnin futbol kuliibii taraftarlarinin baglilig
tizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Gladden ve Funk, 2001). Richelieu
(2021) spor ve eglencenin bir arada oldugu sportainment ¢aginda oldugumuzu ileri
siirmektedir. Sportainment taraftarlarin spor markasi ritiiellerini sahiplenmelerinde ve
taraftarlar icin marka deneyimi yaratmak amaciyla spor endiistrisi paydaslari icin
potansiyel bir stratejik kaldiragtir. Yazara gore, taraftarlarin ilginlik ve engage olma
oraninin yiiksek olmasi pozitif bir imaj algisii da beraberinde getirecektir. Ornegin
NBA, kendisini kiiresel bir eglence girisimine doniistirmiistiir ve bu sayede marka
degerini iist seviyelere ¢ikarmistir. Mevcut ¢alismalarda eglence motivasyonunun spor
tilketiminde ne kadar 6nemli olduguna dair bulgular olmasina ragmen (Trail ve James,
2001; Funk vd. 2001; Won ve Kitamura, 2006; Won ve Kitamura, 2007; Kim vd., 2008;
Fink ve Parker, 2009; Han, Mahony ve Greenwell, 2016; Koronios vd., 2021), eglence
motivasyonunun futbol kuliibi marka algilari ile iliskilendirilen herhangi bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu nedenle, aragtirmada elde edilen bu bulgunun Richelieu (2021)
deyimiyle “sportainment c¢aginda” iliskili literatiire Onemli bir katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Futbol kuliipleri ve taraftarlar arasinda giiglii bir baghlik ve topluluk duygusu
bulunmaktadir. Bu sebeple, futbol kuliiplerinin taraftarlarla iletisimini stirdiirebilmesi
icin internet ve Ozellikle sosyal medyanin 6nemi goz ardi edilemez. Futbol taraftarlari
sosyal medyada aktif ve etkilesimlidir, futbol yayinlarini izlerken dahi takiminin sosyal
medya kanallarina erigsim, mag siirecini kontrol etmek veya takimi1 hakkinda herhangi bir
igerik paylagimi gibi ¢evrimigi davraniglar sergilemektedir (Lee ve Na, 2023, s.1). Bu
arastirmada da taraftarlarin giinliik X kullanim sikliklarinin en ¢ok 1-2 saat oldugu ve en
az bir saat olsa dahi X’te futbol ile ilgili takip ettikleri ve bu igeriklerin daha g¢ok
takimlarinin resmi hesaplari, taraftarlar, futbolcular ve futbol kanallar1 oldugu
goriilmiistiir. Sosyal medya spor haberlerini, istatistiklerini ve olaylar1 tiikketme seklini,
yayin ve baski merkezli bir ortamdan g¢evrimi¢i kanallarin taraftar engagementini,

iletisimi ve etkilesimi gelistirdigi bir ortama dontstiirdiigii agiktir (Hutchins, 2010).
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Haugh ve Watkins (2016), taraftarlarin sosyal medyay1 bilgi edinmek, takim destegi
saglamak ve taraftar olduklarmi gostermek i¢in kullandiklarini bulmustur. Dolayistyla,
sosyal medya futbol kuliiplerinin taraftarlarina daha yakin olmalarini, etkilesimde
olmalarim1 ve daha 6nce hi¢ olmadigi kadar engage olmalarini saglamaktadir. Bu
arastirmanin bulgulari, taraftarlarin ¢evrimici davranissal engagementin arkasindaki itici
giicin spor/futbol tiilketim motivasyonlar1 (takimla 6zdeslesme, sosyal etkilesim,
futbolcuya ilgi, heyecan) oldugunu goéstermektedir. Vale ve Fernandes de (2018)
taraftarlarin sosyal medyada kuliiplerle neden ve nasil engage oldugunu anlamaya
yonelik ¢aligmasinda, Facebook’ta spor kuliipleriyle engage olmak igin temel
motivasyonlarin, biitiinlesme ve sosyal etkilesim ihtiyaci oldugunu ortaya koymustur.
Muntinga ve arkadaslari (2011) nitel yonteme dayanan calismalarinda eglence,
entegrasyon ve sosyal etkilesim, kisisel kimlik, bilgi, iicret ve giiglendirme gibi farkli
motivasyon tiirlerinin engage olma {lizerinde etkili oldugunu bulmustur. Stavros ve
arkadaslar1 (2014), NBA takimlarinin taraftarlarinin sosyal medya kullanimini ve takimla
olan engagement: incelemek amaciyla icerik analizi temelli bir arastirma
gerceklestirmistir. Buna gore, taraftarlar sosyal medyada takim ile engage olurken dort
temel motivasyonu kullanmustir: tutku, umut, itibar ve takimdaslik. Dolan ve arkadaslari
(2016) engagement1 motive eden faktorleri inceleyerek bu davraniglari davranigsal itici
giic olarak nitelendirmektedir. Tiim bu ¢iktilar, motivasyonlarin engagement davranisi

tizerinde bir etkisinin oldugu bulgusunu giiglendirmektedir.

Bu arastirmanin bulgular1 arasinda, bahsi gecen Onceki arastirmalardan farkl
olarak taraftarlarin futbolcuya ilgi motivasyonunun da katki-tiretim engagement iizerinde
dogrudan ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Mevcut calismalarda futbolcuya
ilgi motivasyonun spor tiiketiminde ne kadar 6nemli olduguna dair bulgular yer alsa da
(6rn: Trail ve James, 2001; Won ve Kitamura, 2006; Won ve Kitamura, 2007; Cottingham
vd., 2014; Funk, Mahony ve Ridinger 2002) cevrimigi davranigsal engagement ile
iliskilendirilen bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Funk, Ridinger ve Moorman (2003)
takima yapilan yiiksek diizeyde destek ile belirli oyunculara yonelik ilgi arasinda poizitif
bir iliski oldugunu bulmustur. Dolayisiyla bu c¢alisma sonuglarina dayanarak
futbolculardan birinin taraftarin favori oyuncusu olmasi, taraftarlarin ilgilendikleri
futbolcuyu desteklemek amaciyla onun hakkinda icerikler iiretmeye ve paylasmasina

neden olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ozellikle futbolcularin basarilar veya kisisel
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hikayeleri hakkinda duygusal bir bag kurmus olan taraftarlarin, onlar1 desteklemek bir
nevi yaninda olduklarmi gostermek icin bu tir igeriklerin olusturulmas: ve
paylasilmasinda aktif rol oynamasi muhtemeldir. Taraftarlar, belirli futbolculara
duyduklar ilgi, hayranlik ve baglilik ile motive olur. Bu ilgi, futbolcularin yetenekleri,
kisisel 0Ozellikleri, kariyer basarilar1 veya kisisel hikayeleri gibi faktorlerden
kaynaklanabilir. Bunlar, futbolcularin igeriklerini paylasma ve futbolcularla dogrudan
etkilesimde bulunma gibi ¢esitli cevrimigi davraniglari besleyen ve hatta kuliibiin marka
imajina yonelik algilarini sekillendiren 6nemli birer faktor olabilir. Nitekim, bu aragtirma
bulgularindan biri de futbolcuya ilginin, marka imaj1 tizerinde dogrudan ve pozitif bir
etkiye sahip oldugudur. Baska bir deyisle, taraftarlarin bir futbolcuya yonelik ilgisini veya
onun imajini, futbolcunun kadrosunda bulundugu futbol kuliibiiniin imajina atfedebilir.
Fakat ilgi duydugu futbolcu kadrodan ayrildiginda futbol kuliibiiniin imajinin, taraftar
goziinde bir degisiklige ugrayip ugrayamayacagi akillarda bir soru igareti birakmaktadir.

Ciinkii bu durum kisa vadeli gecici bir kuliip imaj algis1 da yaratabilir.

Yapilan arastirmalarda eglence motivasyonun o6zellikle tiiketici engagement
tizerinde etkili oldugu goriiliirken (6rn; Khan, 2017; Gummerus, 2012; Muntinga vd.,
2011) aksine bu arastirmada eglence motivasyonun g¢evrimigi davranissal engagement
tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu durum marka tiiketici
motivasyonlari ile taraftarlarin motivasyonlariin bir futbol kuliibii markasi s6z konusu
oldugunda c¢evrimi¢i davramslarinin diger sektorlere gore farklilik gosterebilecegini

isaret edebilir.

Sosyal etkilesim motivasyonunun futbol kuliibii marka imaj1 iizerinde dogrudan
bir etkiye sahip olmamasina ragmen tiiketim engagementi araciligiyla dolayl bir etkiye
sahip oldugu bulunmustur. Sosyal medya uygulamalarinin futbol kuliiplerinin marka
imajlarmi iletmeleri ve taraftarlarla etkilesim kurmalar1 i¢in 6nemli bir ara¢ haline
gelmesi (Maderer, Parganas, Anagnostopoulos, 2018) arastirmanin bu bulgusunu
biitiiniiyle destekler niteliktedir. Taraftarlarin Sosyal medyada taraftar1 olduklar1 kuliiple
iligkili icerikleri veya diger taraftarlarin yaptigi yorumlari tiikketmesi daha fazla bilgi
akisina maruz kalmalarina neden olmaktadir. Hatta taraftar1 oldugu futbol kuliibiiniin
diger taraftarlarinin degerlendirmelerinin etkisi altinda kalmasi1 da muhtemeldir. Bu bilgi
akigt ve diger taraftarlarinin degerlendirmelerinin etkisine maruz kalmak, taraftarin

marka imajina yonelik algilarini etkileyebilir. Nitekim, taraftarlar sosyal medya
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araciligiyla futbol kuliipleriyle ilgili son gelismelerden haberdar olmak icin akistaki
bilgileri tilketmeye daha motivedir (Gallaugher ve Ransbotham, 2010). Sosyal etkilesim
motivasyonu, taraftarlarin bir arada olmasma ve gruplasmasina da katki saglar. Bu
gruplasma sosyal medya sayesinde g¢evrimi¢i bir ortama da yayildiginda daha fazla
topluluklarin bir araya gelmesine ve sosyal etkilesimin artmasina neden olur. Futbol
kuliibii imaj1, belirli bir sosyal veya kiiltiirel grupta ortak bir ger¢eklik vizyonunun
olusturulmasina yonelik ¢alistig1 i¢in (Beccarini, Ferrand, 2006, s.5) sosyal etkilesim
motivasyonuna sahip taraftarlarin, sosyal medya araciligiyla artan etkilesimlerinin
sonucu olarak daha fazla bilgiye maruz kalmasi, marka imajin1 dolayl bir sekilde

etkileyebilir.

Sonu¢ olarak bu arastirma, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin spor
baglaminda ¢evrimici davranigsal engagementin ve marka imajinin dnciisii olarak hizmet
ettigini dogrulamaktadir. Diger yandan bu arastirma, spor tiiketim motivasyonlarinin her
birinin c¢evrimi¢i davranigsal engagement ve marka imajim1 etkilemeyecegini de

gostermektedir.
5.2. Oneriler

Teorik olarak bu arastirma, taraftarlarin futbol tiikketim motivasyonlarini,
cevrimic¢i davranigsal engagement davranislar (tiiketim, katki-iiretim) ve futbol takimi
marka 1maj1 arasindaki iliskileri arastirmistir. Sonuclar, Oncelikle spor tiiketim
motivasyonlarinin, taraftar ¢gevrimici davranigsal engagemet ve futbol kuliiplerinin marka

imajin nasil etkileyebilecegine dair anlayist genisletmektedir.

Elde edilen sonuglar uygulamada daha etkili stratejiler gelistirmek i¢in faydali
olabilir. Taraftar odakli spor pazarlama uygulayicilari i¢in rehberlik edici olabilir ve
marka imajim1 giliglendiren daha etkili taraftar merkezli pazarlama stratejileri
gelistirmelerine yardimci olabilir. Aragtirma bulgularinda marka imaj1 tizerinde dnemli
etkisi olan takimla 6zdeslesme motivasyonu, markalar/kuliipler i¢in bilylik bir sadik
taraftar potansiyeli tasimaktadir. Ciinkii taraftar1 sadece bir iirlin veya hizmet tiiketici
olarak gormekten oteye gider. Markalar, taraftarlar1 duygusal olarak bagli hissettirerek ve
takimin basarisina veya degerlerine dayanarak marka imajini giiglendirmelidir. Bu
nedenle, marka yonetimi stratejileri, takimla 6zdeslesme motivasyonunu dikkate

almalidir. Bir kisi veya grup, bir spor takimiyla giiclii bir sekilde 6zdeslestiginde, bu
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takima olan tutkusu marka imajini etkileyebilir. Takimin basarisi, taraftarin marka ile
olan iligkisini giiglendirebilir. Ayrica bu motivasyon, takimlarini ¢evrimigi platformlarda
daha fazla desteklemelerini tesvik edebilir ve bu da marka bilinirligine katkida
bulunabilir. Bu nedenle, markalar, takimla 6zdeslesen tiiketici kitlesine ulagsmak ve
takimin basarisindan yararlanmak icin taraftar merkezli stratejiler gelistirmelidir. Ayn
zamanda etkilesimli bir ¢evrimi¢i platformda tiiketicileri etkilesime sevk eden
motivasyonlar1 anlamak ve buna gore kuliiplerin igerikler iiretmesi veya taraftarlar

etkilesime gecmesi, onlar1 bir adim 6ne ¢ikarabilir.

Arastirma, Birlesik Krallik’ta gergeklestirilmistir. Bu nedenle caligmadaki bu
modelin farkli lilkelerde test edilmesi marka iizerindeki algilarinin ne olduguna iligkin
yeni bulgular ortaya koyabilir. Ayrica ¢alismada nicel yontem benimsenmistir. Buna
karsin karma yontemler veya nitel yontemler kullanilarak arastirma bulgular
genisletilebilir. Bu arastirmada spor tiirii olarak futbol secilmistir; aragtirmada test edilen
model diger takim sporlarina da uygulanabilir. Model farkli spor tiirlerine ve farkli

kiiltiirlere gore farklilik gosterebilir.

Bu arastirmada Ingiltere Premier Lig’in popiilerliginin ve bilinirliginin fazla
olmas1 nedeniyle sadece marka imaji1 ¢iktilarina yer verilmistir. Gelecek calismalar, diger

futbol liglerini ele alirken marka ile ilgili baska degiskenleri de dahil edebilir.
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EKLER

EK-1 Goriisme Formu

* f¢ tarafta yer alan her bir soru éncesindeki sorunun takip sorusudur.

- Kendinizi nasil bir futbol izleyicisi olarak tarif edersiniz?
o Ne zamandan beri izliyorsunuz?

= Ne siklikla izlersiniz?

Futbol maglarini nerede izlersiniz?

o Stadyum, TV, internet vs. Neden?

Daha cok hangi ligleri takip edersiniz?
o Tirkiye, neden?
=  Yurt disi, neden?
e Kadmn futbolu?

- Futbol sizin i¢in ne/neyi ifade ediyor/ ne anlama geliyor?
- Neden futbol izliyorsunuz?
o Takip ettiginiz oyuncu/oyuncular, 6rnek verebilir misiniz?

=  Neden bu kisi?

- Kendi sehrinizin takimini destekler misiniz?
o Neden? Hangi takim1 desteklersiniz?
= Kazandiginizda ve kaybettiginizde ne hissediyorsunuz?
- Futbolu sinemaya, tiyatroya, arkadaslarmizla vakit gecirmeye tercih eder
misiniz?
o Neden tercih edersiniz?
- Futbolun sizi heyecanlandiran yoni nedir?
o Bilinmezlik? Sonuglarin énceden kestirilememesi?
- Futbol sizi giinliik hayattan uzaklastirir m1?
o @Giinliik sorunlar/isleri unutur musunuz?

= Nasil?



Futbolcular size gore 6zel yetenekleri olan bireyler mi?
o Ornek verebilir misiniz?
=  Yeteneklerini seyretmek, gormek i¢in futbol takip eder
misiniz?
Futbol izlemek sizi sosyallestiriyor mu?
o Ornek verebilir misiniz?
= Futbol sayesinde farkli insanlarla tanistiniz m1?
Futbol maglart sizi ailenizle bir araya getiriyor mu?
o Birlikte mag seyreder misiniz?
Tuttugunuz takim mag1 kazandiginda nasil hissediyorsunuz?
o En ¢ok sevindiginiz mag sonrasi ne yaptiginizi paylasabilir misiniz?

Futbol taraftari, bir takim taraftar1 olmak sizin i¢in ne anlama geliyor?

Sosyal medya kullantyor musunuz?
o Hangi amagcla kullanirsiniz?

= Ne siklikla kullanirsiniz?

Futbol igeriklerini/haberlerini/paylagimlarini takip ederken sosyal medyay:
nasil kullaniyorsunuz?
o Kuliiplerin resmi sosyal medya hesaplarindan mi1? Spor haber
sitelerinden mi?
Gelecekte de futbol igeriklerini sosyal medya iizerinden takip etmeye devam
edecek misiniz?

o Neden devam edeceksiniz/etmeyeceksiniz?

Futbol igeriklerini takip etmek i¢in sosyal medyaya ne kadar zaman
ayirtyorsunuz?

o Hangi zaman dilimlerini tercih ediyorsunuz?
Sosyal medyada futbol ile ilgili igeriklere bakarken zaman nasil gegiyor?
Futbol konusunda kendinizi dikkatli bir sosyal medya kullanicist olarak mi1
degerlendiriyorsunuz?

o Nelere dikkat edersiniz?



= Sosyal medyada futbola bakarken baska bir seyle ilgilenir

misiniz?

Sosyal medyanin futbol igerikleriyle ilgili anlik bilgiler sunmas1 sizi nasil
etkiliyor?
Sosyal medya futbol iceriklerini takip etmede nasil bir aragtir?
o Hizl, giincel vs.
= Bu ozellikler sosyal medya {izerinden futbol igeriklerini takip
etmenizde bir ilgi/arzu uyandirtyor mu?
Sosyal medyada futbol ile ilgili iceriklere nasil ulastiginizi sdyler misiniz?

o Ogzellikle arama- ana sayfanda ne varsa denk gelirse

Futbol kuliibiiniin sosyal medyada yer almasi takip ettiginiz futbol kuliibiin

markasini sizce nasil etkiliyor?

Futbol kuliiplerinin sosyal medya hesaplarina baktiginizda bir markanin iiriinii
gibi islevsel ve kaliteli oldugu ¢ikarimini yapabiliyor musunuz?

o Bu ayrimi yapabilmenizi neler sagliyor?
Futbol kuliiplerini takip etmek i¢in ilk seceneginiz sosyal medya mi1?

o Diger haber alma araglarina gore avantaj veya dezavantaji neler?

Futbol kuliiplerini takip etmeleri i¢in yakin ¢evrenize sosyal medya hesaplari
onerir misiniz?

o Ornek verebilir misin?
Desteklediginiz futbol kuliibliniin sosyal medyada yaptigi hangi/nasil
paylasimlar sizi memnun eder?

o Neden?

- Ornek verebilir misiniz?

Sosyal medyada takip ettiginiz kuliibii, digerlerinden nasil ayirt
edebiliyorsunuz?

o Hangi 6zellikleriyle? Ornek verebilir misiniz?
Sosyal medyada desteklediginiz futbol kuliibiiniin {iriin veya hizmetlerinin

farkinda misiniz?



o Sosyal medyada yaptigi hangi igerikler farkindaligimizi sagliyor?
Ornek verebilir misiniz?
- Sosyal medyada takip ettiginiz futbol kuliibiiniin igerikleri ve imajimnin iyi
olusturuldugunuzu diisiiniiyor musunuz?

o Neden?



EK 2 - Olgek ifadeleri

Desteklediginiz/taraftar1 oldugunuz futbol takimim diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma durumunuzu isaretleyiniz.

DAVRANISSAL TUKETiCi ENGAGEMENTI

Tiiketim

Futbol kuliibiiniin X’te paylastig1 igerikleri okurum.

Futbol kuliibiiniin X te paylastig1 resim ve fotograflara bakarim.

Futbol kuliibiiniin X te paylastig1 videolar1 izlerim.

X’te bagkalarinin futbol kuliibii ile ilgili gonderi, paylasim ve yorumlarini okurum.

Katki

Futbol kuliibiiniin X’te paylastigi igerikler i¢in “begen” simgesini tiklarim.

Futbol kuliibiiniin X teki gonderilerini paylasirim. (Retweet ve/veya diger
mecralarda)

Futbol kuliibiiniin X’te paylastigi gonderilere, videolara veya gorsellere yorum
yazarim.

X’te futbol kuliibii ile ilgili bagkalarinin gonderilerine ve iletilerine yorum yazarim.

Uretim

X’te futbol kuliibii ile ilgili yeni paylagimlar baslatirim.

Futbol kuliibii ile ilgili resim, video ve kendi fotograflarimi X’te paylasirim.
X’te futbol kuliibii ile ilgili gonderilerime etiketler (@) veya hashtagler (#)
eklerim.

X’te futbol kuliibii ile ilgili yorum ve kisisel goriislerimi yazarim.

Desteklediginiz/taraftar1 oldugunuz/ takip ettiginiz futbol kuliibiinii diisiinerek

asagidaki ifadelere katilim durumunuzu belirtiniz.

MARKA iMAJI

Taraftar1 oldugum kuliip istikrarli ve gii¢liidiir.

Taraftar1 oldugum kuliibiin olumlu bir imaj1 vardir.

Taraftar1 oldugum kuliip popiilerdir.

Taraftar1 oldugum kuliip degerli bir markadir.

Taraftar1 oldugum kuliip yeniliklere ve teknolojiye dnciiliik etmektedir.




Genel olarak spor tiirlerinden biri olan futbolu diisiinerek asagidaki ifadelere

katilma durumunuzu isaretleyiniz.

SPOR TUKETIM MOTIiVASYONLARI

Futbol maglarini takimdan ¢ok futbolcular nedeniyle izliyorum.

Futbol maglarini izlememin temel nedeni favori futbolcumu/futbolcularimi
desteklemektir.

Futbol takimlarindan ¢ok futbolcularin hayrantyim.

Futbolcuya ilgi

Futbol mag1 izlemek eglenceli oldugu i¢in maglara gitmeyi seviyorum.

Edlence Futbol maglarini sevmemin temel nedeni futbolun iyi bir eglence aract olmasidir.
& Futbol maglar1 zamanimi gegirmenin eglenceli bir yoludur.

Son ana kadar sonucu belli olmayan maglar benim i¢in daha zevklidir.

Bir tarafin fark attig1 bir futbol mag1 yerine yakin skorlu bir magi izlemeyi tercih
ederim.

Mag sonucunun belirsiz (siirpriz) oldugu maglari izlemeyi seviyorum.

Heyecan

Profesyonel futbolcularin istiin becerilerini gérmek i¢in futbol maglarin
izliyorum.

Futbol maglarinda takimin iyi performansindan keyif alirim.
Futbolcularin atletik becerilerini takdir ederim.

Fiziksel Beceri

Futbol maglar1 bana arkadaslarimla vakit gegirme firsati verir.
Sosyal Etkilesim | Diger izleyiciler ve taraftarlarla etkilesim kurmaktan zevk alirim.
Sosyallesme imkan1 sagladigi i¢in futbol maglarindan keyif alirim.

Takimim kazandiginda kendimi basarili hissederim.
Dolayh Basar Takimim ¢ok iyi oynadiginda gurur duyarim.
Destekledigim takim kazandiginda kendim kazanmis gibi hissederim.

Takimla Kendimi destekledigim takimin “gercek” bir taraftar1 olarak gériiyorum.
Ozdeslesme Takimimin taraftar1 olmak benim i¢in ¢ok 6nemlidir.




