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OZET

SOSYAL AG SIiTELERINDE SERGILENEN TARAFTAR BAGLILIGI
ILE SPOR TAKIMI LiISANSLI URUN SATIN ALMA NiYETI
ARASINDAKI ILISKIDE NEFRETIN VE ASKIN ROLU
DOKTORA TEZi
AHMET OZSOY
BOLU ABANT iZZET BAYSAL UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU
SPOR YONETICILiGi ANABILiM DALI
SPOR YONETICILiGi BiLiM DALI
(TEZ DANISMANI: PROF. DR. UNAL KARLI)

BOLU, KASIM - 2023
Xl + 81

Bu calismanin amaci, sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi ve
spor takimi lisansh iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskinin ve bu iligkide
taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1 nefretinin ve destekledigi takima
yonelik agkinin araci roliiniin incelenmesidir. Calismanin 6rneklemi segkisiz
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kriter 6rnekleme yontemine goére belirlenen
941 (305 kadin, 636 erkek) tiniversite 6grencisinden olusmustur. Veri toplama aract
olarak; Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Bagliligi (SASSTB) dlcegi,
Taraftar Aski ve Nefreti 6lgegi, Spor Takimi Lisansli Uriin Satin Alma Niyeti
(STLUSAN) o&lgegi ve arastirmacilar tarafindan uygulanan demografik bilgiler
formu kullanilmistir. Toplanan verilerin analizinde yapisal esitlik modellemesi
uygulanmistir. Hipotezler IBM SPSS 26 da Hayes Process Macro analizi ile
Smanmigtir.

Sonug olarak bu ¢aligmada dijital mecralarda sergilenen takim bagliliginin
takim iirlin ve hizmetlerini satin alma niyetinde anlamli bir yordayici oldugu ve
taraftarlarin takimina duydugu ask ile ezeli rakibine duydugu nefretin bu yordama
iliskisine pozitif katki sagladig1 ortaya konulmustur.

ANAHTAR KELIMELER: Sosyal Medya, Instagram, Facebook, Twitter,
Taraftar Bagliligi, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE ROLE OF HATE AND LOVE IN THE RELATIONSHIP BETWEEN
FAN ENGAGEMENT THROUGH SOCIAL NETWORKING SITES AND
PURCHASE INTENTION
PHD THESIS
AHMET OZSOY
BOLU ABANT IZZET BAYSAL UNIVERSITY
INSTITUTE OF GRADUATE STUDIES
DEPARTMENT OF SPORT MANAGEMENT
(SUPERVISOR: PROF. DR. UNAL KARLI)

BOLU, NOVEMBER 2023
Xl + 81

The purpose of this study is to examine the relationship between fan
engagement through social networking sites and the intention to purchase sports
team licensed products, and the mediating role of the fan's hatred towards the
archrival of the team they support and the love for the team they support in this
relationship. The sample of the study consisted of 941 (305 female, 636 male)
university students determined according to the criterion sampling method, which
is one of the non-random sampling methods. As data collection tools; Fan
Engagement Through on Social Networking Sites (SASSTB) scale, Fan Love and
Hate scale, Sports Team Licensed Product Purchase Intention (STLUSAN) scale
and demographic information form applied by the researchers were used. Structural
equation modeling was applied to analyze the collected data. Hypotheses were
tested with Hayes Process Macro analysis in IBM SPSS 26.

As aresult, in this study, it was revealed that team loyalty exhibited in digital
media is a significant predictor of intention to purchase team products and services
and that the love for the team and hatred for the archrival contribute positively to
this prediction relationship.

KEYWORDS: Social Media, Instagram, Facebook, Twitter, Fan Loyalty,
Purchase Intention
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GIRIS

Sosyal ag sitelerinin kulanimi 6zellikle son donemde inanilmaz derecede
artmistir ve her gecen giin artmaya devem etmektedir. Sosyal medya kullanan
insanlarin verileri incelendiginde devasa rakamlar karsimiza ¢ikmaktadir.
Diinyadaki insan niifusunun %358’ ini olusturan, 4,59 milyar insanin sosyal ag sitesi
kullandig1 gériinmektedir. Insanlar giinlerinin ortalama 2 saat 27 dakikasini bu
sitelerle 1ilgilenerek gecirmektedirler (Statistica. t.y). Bu veriler goz Oniine
alindiginda sosyal ag sitelerinin artik insan hayatinin merkez noktasina yerlesmis
oldugu yorumu rahatlikla yapilabilir. Sosyal medyanin son doénemdeki bu
yiikselmesi ve insanlarin da bu sosyal medya platformlarina kisa slirede uyum
saglamasiyla artik insanlar basta sosyal ihtiyaglar olmak {izere bir¢ok ihtiyacini bu
sitelerde karsilamaya baslamislardir. Giinlimiizde insanlar sosyal aglari; haber
alma, bilgi alma, yeni insanlarla tanigma, iletisim kurma, fikir, begeni ve
yorumlarini sergileme bunlar1 diger insanlarla paylasma ve hatta fikirleri yayma
gibi bir¢ok amag i¢in kullanmaktadirlar (Boyd ve Ellison, 2007).

Sosyal ag sitelerinin gelisimi ve insanlarin bu duruma hizli uyum sagladigi
diisiiniildiiglinde, bu sosyal medya platformlarinin, insanlar arasinda yeni ve etkili
birer iletisim araci haline gelmis oldugu sdylenilebilir. Hatta sosyal aglarin insanlar
arasinda iletisim araci olarak yillar boyu kullanilmis olan ve son dénemlere kadar
da yogunlukla kullanilan geleneksel iletisim seklini degistirdigi de sdylenilebilir.
(Zhang, Lang ve Liang 2023). Sosyal medyanin insan hayatindaki her alana girmesi
ve iletisim seklini degistirmesi kuskusuz pazarlama alanini da etkilemistir. Bu
degisim karsisinda iirlin ve hizmetlerini pazarlayan marka sahipleri olan treticiler
ve sirketler de bu degisime hizl1 bir sekilde uyum saglamak zorunda kalmislardir.
Bu durum, iiriin ve hizmetlerini piyasaya sunma amacinda olan marka sahiplerine,
sirketlere cesitli faydalar1 da beraberinde getirmistir. Sosyal ag siteleri firmalarin
miisteriler ile daha etkili bir iletisim kurmalari i¢in aninda geri bildirim, hizli ve
birebir iletisim ve etkilesim gibi bir¢ok firsat sunmaktadir. Bunun yani sira sosyal
ag siteleri pazarlamada 6nemli bir etken olan cografi ve duygusal engelleri ortadan
kaldirarak firmalar1 miisteriler ile daha ¢ok yakinlastirmakta, firma ile miisterilerin
birbirleri ile iletisime ge¢melerini ve misterilerin ¢esitli iirlinlere ulagimin

kolaylastirmaktadir (Chen ve ark., 2010; Kudeshia, Sikdar ve Mittal, 2016).



Tiim bu 0Ozellikler sosyal medyayr markalarin pazarlama birimleri icin
onemli ve cazip hale getirmektedir (Kudeshia, Sikdar ve Mittal, 2016; Fenton ve
Helleu, 2019). Sosyal medya artik islerini bliyiitmek veya mevcut hedef pazarlarina
daha cekici ve etkili goriinmek isteyen neredeyse tiim firmalar tarafindan;
markalarini, iirlinlerini ve hizmetlerini pazarlamak i¢in yeni bir alan olarak
kullanilmaya baslanmistir (Dwivedi, Kapoor ve Chen, 2015). Son dénemde bir¢ok
firma, markasinin iriinlerini tanitmak, reklamlarin1 ve satiglarin1 yapmak igin
reklam araci olarak geleneksel pazarlama kanallarindan ziyade yogunlukla sosyal
ag sitelerini kullanmaktadir (Zhang, Lang ve Liang 2023).

Sosyal aglarin hayatimiza girmesiyle yasanan bu degisimden spor alani da
payma diiseni almistir. Yogun rekabet ortaminda firmalarin, varliklarint devam
ettirebilmeleri ve karliliklarini artirabilmeleri i¢in sosyal aglara uyum sagladiklar
gibi spor kuliipleri de birer marka olduklari i¢in, markalariin karliligin1 artirmak
amaciyla bu sosyal medya platformlarina hizli bir sekilde uyum saglamislardir
(Amstrong ve Kotler 2006). Firmalar i¢in miisteri ve miisteri bagliligi ne anlama
geliyorsa spor kuliipleri i¢in de seyirciler ve taraftarlar ayni anlama gelmektedir.
Nasil misteriler olmadan firmalar devamliligini saglayamamiyorsa, spor kuliipleri
de seyirciler ve taraftarlar olmadan varliklarini devam ettiremezler. Spor kuliipleri
gelirlerinin  biiyiik kismimm1 her zaman seyirciler ve taraftarlar sayesinde
kazanmaktadirlar. Bu sebeple spor kuliipleri icin seyirciler ve takimlarini her
kosulda destekleyen taraftarlar hayati derecede 6nem arz etmektedir (Tachis ve
Tzetzis, 2015).

Taraftarlarin takimlarini desteklemeleri igin takimlarma yonelik baglilik
seviyeleri onemlidir. Baglilik seviyesi yiliksek olan taraftar takimimi kosulsuz
destekler ve takiminin mag biletlerini alip maglarina gitmek, takimin maglarini
yayin organlarindan izlemek, takimimin forma, anahtarlik vb. lisansli {riinlerini
satin almak gibi destekledigi takimin basarisi i¢in bazi sorumluluklar tasir
(Mahony, Madrigal ve Howard, 2000; Bauer, Sauer ve Exler, 2008).

Taraftar takiminin sunmus oldugu bu iiriin ve hizmetlerden sadece kendisi
faydalanmamaktadir. Kendisinin yukarda bahsedilen iiriinleri kullanmasinin, kendi
tizerinde, evinde, arabasinda bulundurmasinin yani sira herhangi bir yakinina
hediye alacagi zaman ya da tavsiyede bulunacagi zaman da yine bu iiriin ve
hizmetlerden almakta veya tavsiye etmektedir. Taraftar bu sekilde davranarak

takimina katki saglayacagini diisiinmektedir (Dwayer vd., 2015).



Baglilik seviyesi yiiksek olan taraftar takimini her durumda ve kosulsuz
destekledigi gibi, takimini diger takimlardan istiin goriir ve diger takimlarin
unsurlarina karsi savunmayi bir gorev olarak goriir. Ayrica taraftar kendi takiminin
rakibi olan takimlardan da pek hoslanmaz, hatta kendi takimina yonelik yogun
sevgi/ask duygular1 barindirirken destekledigi takimin rakiplerinin unsurlarina ise
yiiksek seviyede nefret duygulari barindirir (Ward, 2002; Bandyopadhyay ve
Martell, 2007; Dwayer vd., 2015; Shuv-Ami ve ark., 2020). Bu duygular, taraftarin
takimimi destekleme i¢glidiisiinii diri tutmasim1 saglar ve boylelikle taraftar,
takiminin basarist i¢in siirekli hareket halinde olmak ve bir seyler yapmak ister
(Ward, 2002; Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Shuv-Ami ve ark., 2020).

Spor kuliibii yoneticileri taraftar bagliliginin kuliipleri i¢in ne derecede
onemli oldugunun farkindalardir ve onlarin bagliliklarin1 artirmak ve iist seviyede
tutmak i¢in yogun c¢aligsmalar yapmaktadirlar (Mason, 1999; McDonald, Karg, ve
Vocino 2013; Yoshida; Heere ve Gordon, 2015). Sosyal medya ile ilgili yiiriittiikleri
calismalar bunlardan bir tanesi hatta yapisi itibariyle en 6nemlisidir. Ciinkii sosyal
medya platformlar1 hem taraftarin kuliiple hem de kuliibiin taraftarla iletisim
kurmasini kolaylastirmaktadir (Chen ve ark., 2010). Spor kuliibii; sosyal medyada
taraftarlarin  isteklerini, ihtiyaclarini, elestirilerini, begeni ve yorumlarini
gozlemleyerek ve bunlari dikkate alarak kuliip stratejilerine yon vermektedir.
Boylelikle kuliip yoneticilerinin aldigr kararlar, kullip yoneticilerinin ve
taraftarlarin is birligi ile alinmis olur. Takimin karar alma siireglerinde sosyal
medya araciligiyla dolayli da olsa katilim saglamis olan taraftarlarin destekledigi
spor takimina olan bagliliginda da artis olur (Isoglu, 2017; transfermarkt, 2022).

Ayrica spor kuliipleri; 6nemli duyurularini, mag¢ dncesinde, mag esnasinda
ve mag sonrasindaki bilgilendirmelerini, yorumlarini, transfer gelismelerini sosyal
medya aracilifiyla yaptigi gibi ezeli rakip olduklar1 takimlara yonelik
gondermeleri, elestirileri (ki bu tarz paylagimlarin da etkilesim orani siradan
paylasimlardan yiiksek olmaktadir) de yine bu sosyal medya platformlarindan
yapmaktadir. Tiim bu faaliyetlere ek olarak kuliipler; kombine bileti, mag bileti
duyurularimi ve lisanslt iirlinlerinin tanitimlarint yapmak icin de sosyal medyay1
kullanmaktadir (Besiktas, t.y.; Fenerbahge, t.y.; Galatasaray, t.y).

Kuliip yoneticileri tarafindan sosyal ag siteleri kullanilarak taraftara yonelik
yapilan paylasimlar; taraftar baglhiligin1 saglayarak ve gelistirerek yogun rekabet

ortaminda kuliibiin varligin1 devam ettirmek gelirini ve basarisini artirmak i¢in



yapilmaktadir (McDonald, Karg ve Vocino 2013; Heere, Dickson 2008; Tsiotsou,
2013; Yoshida, Heere ve Gordon, 2015; Mahony, Madrigal ve Howard, 2000).
Alanyazin incelendiginde; taraftar bagliligi, sosyal ag siteleri, satin alma
niyeti ile ilgili ¢cok sayida c¢alisma mevcutken spor kuliiplerinin ve taraftarlarin
sosyal ag siteleri ve satin alma niyeti ve baglhiliklariyla ilgili ¢aligmalarin eksikligi
gbze ¢arpmaktadir. Literatlirdeki eksigi gidermek amaciyla yiiriitiilen bu ¢alisma;
taraftarlarin takimina yonelik sosyal ag sitelerinde sergiledikleri bagliliklarinin
onlarin destekledikleri takimlarin lisansh iiriinlerini satin alma niyetleri arasindaki
iligskide, taraftarin kendi takimlarina yonelik askinin ve destekledigi takimin ezeli
rakibi olan takimlara karst nefretlerinin aracilik roliinii arastirmak igin

kurgulanmustir.



BIiRINCI BOLUM

1. SOSYAL AG SITELERI

1.1 Sosyal Ag Siteleri
Teknolojik bir ¢ikis noktasi olarak adlandirilan Sosyal ag siteleri; insanlarin,

smirlt bir sistem igerisinde kendilerine ait, herkesle veya sadece arkadaslariyla
paylastigi bir profil olusturmalarina, var olan diger profilleri goriintelemelerine ve
bu profilleri kendi arkadas listelerine eklemelerine imkéan saglayan Twitter,
Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin gibi cevrim ici web siteleri ve
uygulamalar olarak tanimlamaktadir (Aifan, 2015; cambridge dictionary, t.y.). Bu
sosyal ag sitesi platformlar1 bir taraftan profil sahiplerinin igerik olusturmasina,
olusturdugu igerikleri paylagsmasina, herhangi bir kullanici tarafindan olusturulan
iceriklere begenme, yorum yapma ve paylasabilme gibi imkanlar sunarken, diger
yandan kullanicilar arasinda etkilesimi tesvik ederek, kullanicilar tarafindan
olusturulan icerigin, bireyler ve topluluklar arasinda erisimini ve dagilimini saglar
(Aifan, 2015; Boyd ve Ellison, 2007; cambridge dictionary, t.y.; Filo, Lock ve Karg,
2014).

Diger bir deyisle sosyal ag siteleri insanlarin sadece tanidik kisiler ile
iletisime ge¢cmesi i¢in bir firsat sunmaz ayni zamanda diger insanlar1 tanimalar1 i¢in
bir pencere olarak da kullanilmaktadir. Ciinkli insanlarin tanimadiklar1 bir
kullanicinin profilini, paylasimlarini, arkadas listelerini ve sosyal cevrelerini
incelereyerek o kisi hakkinda bir izlenim olusturmasina da yardimet olur (Donath

ve Boyd 2004).

Giliniimiizde sosyal ag sitelerinin kullanimi oldukg¢a yaygindir. Her giin
milyonlarca insan; bilgi aramak, ag olusturmak, aile ve arkadaglar ile iletisim
kurmak veya bunlarinda 6tesinde sadece zaman gecirmek gibi sebeplerden dolay1
sosyal ag sitelerini kullanmaktadir (Matei, 2011). Diinya ¢apinda 4,7 milyar insanin
kullanmas1 ve insanlarin giinliik ortalama 2 buguk saatlerini ge¢irmeleri sosyal ag
sitelerinin insan hayatinda ¢ok 6nemli bir yer tuttugunu gosterir (Park ve Dittmore,
2014; Statista, t.y). Ustelik bu sosyal ag sitelerinin kullanic1 sayilar1 da hizla
artmaktadir (Alonzo ve ark., 2021). Sosyal ag siteleri, kiiresellesmeye ciddi bir

katki saglayarak insanlar i¢in diinyanin daha kiiciik hale gelmesine yardimda



bulunmustur. Diinyay1 daha kii¢iik hale getirme durumu ile kastedilen insanlarin,
herhangi bir bilgiye diinyanin neresinde olursa olsun ortaya ¢iktig1 andan itibaren
hemen ulasabilmesi, bu bilgiyi paylasabilir hatta sosyal aglarda etkilesim yoluyla
miidahale edebilir hale gelmis olmasidir (Barthel ve Mitchell 2017).

Sosyal ag siteleri hayatimizda 6zellikle sosyal iligskilerimizde de bir hayli
degisiklige sebep olmustur. Giiniimiizde kullanicilar sosyal ag siteleri sayesinde
diinyanin herhangi bir yerinden kendisine benzer diisiinen bireylere erisebilir,
onlarla iletisime gecebilir hale gelmistir. Ayrica bu sosyal ag siteleri yapisi itibari
ile ticretsiz kullanimi, diisiik yayin engelinin olmasi, anonimlik ve daha az kisisel
risk oldugu algis1 barindirdigi icin sanal ¢evrimici topluluklar olusturmaya elverisli
platformlar haline gelmis ve insanlara toplu hareket edebilme olanagi da saglamistir
(Agarwal, Lim ve Wigand, 2012; Agarwal, Lim, ve Wigand 2014; Al-khateeb ve
Agarwal, 2015). Insanlar arasi iletisimi artiran, insanlarin bilgiye ulasmasini ve bu
bilgiyi hizla paylasabilmelerini kolaylistiran sosyal ag sitelerinin insanlarda karsilik
bulmasi ve onlarin hayatinin merkezlerine yerlesmelerinin temelinde bu
platformlarda insanlarin  kolaylikla videolar, fotograflar, duvar yazilar
paylasabilmeleri, kolaylikla topluluk olusturabilmeleri ve tiim bunlara ek olarak
insanin arzusunun dogasi geregi daha fazla sosyallesme ve daha cok iletisim

kurmaya yonelik artan bir arzunun oldugu sdylenilebilir (Khaldi, 2014).

Sosyal ag siteleri insanlarin hayatlarinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir.
Insanlar artik bu platformlar: etkin ve yogun bir sekilde kullanmakla birlikte hepsi
ayni platformu kullanmamaktadir. Gilinlimiizde bireylerin kullandigi zaman
icerisinde ayni1 ya da farkl o6zellikler ile sunulmus bir¢ok sosyal ag platformu
bulunmaktadir. insanlar ihtiyaglarina, sosyal gevrelerine ve demografilerine gore
bu platformlardan kendilerine uygun olani kullanmaktadirlar. Insanlarm yaygin ve
aktif bir sekilde kullandiklari sosyal ag platformlart kullanici sayisina gore
siralandiginda; 2,95 milyar kullanici ile facebook, 2,51 milyar kullanici ile youtube,
2 milyar kullanici ile instagram ve whatshap, 1,3 milyar kullanici ile WeChat, 1
milyar kullanicist ile TikTok, 700 milyon kullanict ile telegram, 635 milyon
kullanict ile snapchat, 556 milyon kullanic ile Twitter uygulamalar1 Diinya’da en

fazla kullanilan sosyal ag sitesi platformlaridir (statistica t.y.).



1.2 Sosyal Ag Sitesi Platformlari

1.2.1 Facebook

Diinya iizerinde en yogun kullanilan sosyal ag sitelerinden biri olan ayrica
en fazla kullaniciya sahip olan Facebook; insanlarin ¢evrim igi sistemde genel veya
yart genel profil olusturmalarina, bu profillerde metin, fotograf, video, resim ve
haber paylasimlari ile duygu, diisiincelerini yansitabilmelerine imkan saglar. Ayrica
Facebook, yapilan paylasimlar araciligiyla kullanicilarin ¢esitli insanlarla baglanti
kurabilmelerine, ayn1 sekilde onlarin diger kisi veya topluluklarin paylagimlarini
gorebilmelerine, onlar hakkinda bilgi sahibi olabilmelerine, onlarin paylasimlarini
begenebilmelerine, yorum yapabilmelerine imkan saglayan ve diinya ¢apindaki kisi
ve kuruluslar birbirine baglayan bir sosyal medya platformudur (Beukeboom,

Kerkhof ve deVries, 2015; Nicholas, Rouse ve Garner 2023).

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi ogrencilerinin  kendi
aralarinda bilgi paylagsmalarini, birbirleriyle daha kolay iletisime ge¢melerini ve
aralarindaki baglarini giiclendirmelerini saglamak amaciyla 4 Subat 2004 tarihinde
tiniversitenin bir O6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur.
Universite 6grencileri arasinda hizla yaygmlasmis ve daha kuruldugu yil
Amerikadaki tiim okullarda kullanilmaya baglanmistir. Bu platformun kullanilmaya
basladig1 donemden 2006 yilina kadar sadece platformu kullanan okullarin e-posta
adresleriyle giris saglanabiliyorken, 2006 yilindan sonra ise belli yas iizerinde
kullanicis1 olan diinyadaki tiim e-postalara agilmistir (Sheldon, 2008). Giincel
verilere gore 2.95 milyar kullanicist ile Diinyanin en fazla kullanilan ve en fazla
ziyaret edilen sosyal ag sitesi olma iinvanini da tagimaktadir (Statistica t.y; Hew,

2011).

Facebook'a erisim iicretsizdir. Sirket parasinin ¢ogunu web sitesindeki
reklamlardan kazanmaktadir. Bu 6zelligi ile isletmeler agisindan da biiyiik bir firsat
olarak goriinmektedir. Sosyal ag siteleri arasinda en fazla kullaniciya sahip olan
facebook’un isletmeler i¢in sundugu bir¢ok avantaj vardir. Bu avantajlardan 6nemli

olan bazilar1 asagida siralanmistir.

e Facebook reklamlarindaki Simdi Ara, Yol Tarifi Al, Mesaj Gonder ve Simdi
Aligveris Yap gibi bir dizi 6zel diigme araciligiyla kullanicilarin reklami

veren isletmelerle dogrudan iletisim kurmasina ve onlardan kolaylikla bilgi



almasina, kullanicilarin miimkiin olan en kisa siirede isletmelerle hatta
kiigiik isletmelerle bile dogrudan iletisim kurmasina yardimei1 olmasidir.

e Isletmelerin, calisma saatleri, indirimler ve promosyonlar, yeni {iriin
teklifleri, {irtin resimleri ve daha fazlas1 hakkinda gilincellemeler paylagmak
icin miisterileriyle ve hedef kitlelerle kolaylikla baglant1 kurabilmesidir.

e Sirketin sayfasi takip eden kisilerin, sayfada yeni icerik yayinlandiginda
aninda bildirim almas1 ve dilediklerinde aglarindaki diger kisilerle veya
belirli bir arkadas grubuyla paylagabilmesidir.

e Miisterilerin ve takipgilerin sirketin sayfasina ve gonderilerine kolaylikla
yorum yapabilmesi ve dogrudan mesajlar gonderebilmesidir.

e Facebook araciligiyla takipgilerle etkilesim kurmak ve onlarin sorularini
hizli bir sekilde yanitlamak, sorunlarin1 hemen gidermek sirketin olas1 bir

miisterisini hemen sadik bir miisteriye ¢evirebilmesidir

Isletmeler agisindan facebook’ un sahip oldugu bu o6zellikler, sirketlerin
yeni miisterilere erigsmelerine hedef kitlelerini genisletmelerine, markalarinin
taninirligini, glivenirligini  artirmalarina  ve nihayetinde satis  hacimlerini
yiikselterek yogun rekabet ortaminda markalarinin yerini saglamlagtirarak

biiylimelerini imkéan saglamaktadir (Conlin, 2023; Hall, 2023).

Giincel marka degeri 478 milyar Amerikan dolar1 olan bu sirketin ad1 2021
yilinda facebook Inc den Meta Inc’ ye degistirilmistir (Wikipedia, t.y).

1.2.2 Youtube
Insanlar tarafindan yogunlukla kullanilan diger sosyal ag sitesi de Youtube

platformudur. 2005 yilinda Google'a ait bir Amerikan ¢evrim i¢i video paylasim ve
sosyal ag platformu olarak kurulmustur. Platform; kullanicilarina video yiikleme,
izleme ve paylasma imkani sunmakta olup genel olarak kullancilarin video klipler,
televizyon klipleri, miizik videolari, video bloglar, kisa 6zgiin videolar ve egitim
videolar1 gibi igerikler yaymlamasina, goriintiilemesine, yorum yapmasina ve
baglant1 kurmasina olanak taniyan bir igerik toplulugudur (Bradshaw ve Garrahan,

2008; Madathil ve ark., 2015).

Youtube, kullanicilarin kanallarin1 daha diizenli ve uygun sekilde
yiikleyebilmesi i¢in kanal tiirleri 6zelligi kullanmakta olup yiiklenecek videolar:

yiikleyen kisilere gore kanallara ayirmistir. Bu kanallar;



e YouTuber (YouTube'cu): video iireten, videolar: goriinen, videolarda yer
alan kisilerin olusturugu standart youtube kanalidir.

e Director (Yo6netmen): film yapimcilari i¢in olusturulan diger kullanicilardan
daha fazla ayricaliga sahip bir youtube kanalidur.

e Musician (Miizisyen): besteleri, miizikleri, sarkilart bulunan kisilere uygun
olan ve kullanilan youtube kanalidir.

e Comedyan (Komedyen): Kullanicilarin mizah videolari yaymlayabilmeleri
i¢in olusturulmus youtube kanalidir.

e Guru (Uzman): kendi ilgilendikleri isler ile ilgili video iiretenlerin
kullanmasi i¢in olusturulmus youtube kanalidir

e Reporter (Bildirici): Bildirici kanallar CNN, FOX, NBC gibi genellikle
mevcut olan haber kanallarindan olusup genel medya kanallarinin sagladigi
Klipleri sunan youtube kanalidir.

e Youtube Partner Programi (YouTube Is Ortagi Programu): Igerik iireticilerin
daha fazla YouTube kaynagina ve para kazanma 6zelligine erisebilmesini
ve igerik dreticisinin destek ekiplerine ulasabilmesini saglayan youtube
kanalidir. Bu kanal kendi trettikleri igerikleri binlerce kez izlenen video
tireticileri i¢in olusturulmustur. Ayrica icerik treticilerin yayinlanan
reklamlardan elde edilen gelirden pay almasina da olanak saglamaktadir.
2007 yilinda kullanima sunulan bu 6zellik su an 120 iilkede aktif sekilde

kullanilmaktadir.

2009 yilinda youtube sponsorlu video uygulamasindan sonra youtube,
sirketler i¢cin de onemli hale gelmistir. Sirketler, youtube’ da kendi markalarinin
hesaplarini olusturup, olusturduklar1 bu hesaplarda markalar ile ilgili reklamlarini
vermeye, bu reklamlari da kendi hedef kitlelerinin yogun izledigi videolarin
aralarina yerlestirip ¢ok daha fazla sayida insana erigerek etki alanini daha fazla

artirma imkani bulmuslardir (globalmedyainsight, t.y.)

2005 yilinda kurulmus olan bu platform giiniimiizde sirketlerin yam sira,
gazeteciler, doktorlar, avukatlar, yonetmenler, dernekler, kuliipler, siyasiler, video
igerik {reticileri vs olmak iizere tam 2.51 milyar kisinin kullandigi, giinde 100

milyondan fazla da videonun yayinlandigi 2022 yilinin son g¢eyreginde kiiresel



reklam gelirinin 7.7 milyar dolar oldugu bir sosyal ag sitesidir (Pugalendhi ve Mary,
2023; statistica t.y.).

1.2.3 Instagram
Instagram uygulamas1 baslangicta, San Francisco' da nerede oldugunu

isaretlemek ve paylagsmak i¢in olusturulan Foursquare'e benzer bir platform
olusturmaya calisan ancak daha sonra dikkatlerini yalnizca fotograf paylasimina
ceviren Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan baslatilmistir. O donem;
fotograf makineleri aninda fotograf ¢eken cihazlarla 6n plana ¢iktig1 ve cekilen
fotograflar telegram ile gonderildigi donem olmasi sebebiyle Insta-gram kelimesi,
"anlik kamera" ve "telegram" kelimelerinin bir karisimi olarak ortaya ¢ikmistir (Gq,

2015; Holak ve McLaughlin, 2017; Mattern, 2016).

Soyal ag sitesi olarak ortaya ¢ikmis olan Instagram; insanlarin fotograflarini
veya videolarini yiikleyip bunlari takipgileriyle veya belirli arkadas gruplariyla
paylasabildigi aynm1 zamanda arkadaslarinin Instagram'da paylastigi gonderileri
goriintiileyebildigi, begenebildigi ve bunlara yorum yapabildigi, 13 yas ve lizeri
herkesin bir e-posta adresi kaydederek ve bir kullanici adi segerek hesap
olusturabildigi bilgisayarin yaninda iPhone ve Android' de kullanilabilen ticretsiz
bir fotograf ve video paylagma uygulamasidir (Instagram, t.y.; Moreau, 2018)
Uygulama ayrica kullanicilarin fotograflar1 ve kisa videolar1 diizenlemesine ve
yiiklemesine olanak tanir. Kullanicilar, gonderilerinin her birine bir bashk
ekleyebilir ve bu gonderileri dizine eklemek ve uygulama i¢indeki diger kullanicilar
tarafindan aranabilir hale getirmek icin hashtag' ler ve konuma dayali cografi
etiketler kullanabilir. Bir kullanicinin her gonderisi, takipgilerinin Instagram
akiglarinda gorlinmesinin yani sira hashtag' ler veya cografi etiketler kullanilarak
etiketlendiginde herkes tarafindan da goriintiilenebilir. Bu platformda kullanicilar
ayrica, gonderilerini herkesin degil yalnizca takipgilerinin gorebilmesi i¢in
profillerini gizli yapma secene8ine de sahiptir. Ayrica diger sosyal ag
platformlarinda oldugu gibi, instagram kullanicilar1 instagram direct &zelligi
araciligiyla arkadaglarina ve buna izin veren yabanci hesaplara 6zel mesajlar
gonderebilir. Yine intagramda paylasilan gonderiler kolaylikla Twitter, Facebook,
Youtube ve Tumblr gibi bir¢ok sosyal ag sitelerinde de paylasilabilir (Holak ve
McLaughlin, 2017; Mattern, 2016).
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Uygulama 2010 yilinda iOS uygulamasi iTunes App Store iizerinden, 2012
yilinda da Android Play Store ilizerinden yayinlanms ve kullanicilarin hizmetine
sunulmustur. Sirketin lansmanindan sadece iki y1l sonra 40 milyondan fazla aktif
kullanici bildirmesiyle platformun popiilaritesi artmis, platform o donemde de en
fazla kullanilan sosyal ag sitesi olan facebook’ un hem koltugunu sallamis ve hem
de facebook yoneticilerinin dikkatini ¢ekmistir. Bu siirecin sonucunda facebook
2012 yilinda 1 milyar dolar 6deyerek instagrami resmi olarak satin almistir. Satin
almis olmasina karsin instagrami facebook’ a dahil etmeyip ayr1 bir sosyal sosyal
ag platformu olarak devam etmesini saglamistir (Rainie, Brenner, ve Purcell 2012;

Holak ve McLaughlin, 2017).

Bireyler arasinda kullanimi hizli bir sekilde artan Instagram 2012 yilinda
hizmet sartlar1 politikasina ekledigi sponsorlu veya iicretli icerik uygulamasi
sayesinde ticret karsiligt kisilerin, sirketlerin, markalarinin reklamlarini
yapabilmelerinin oniinii agmasiyla, sadece bireyler i¢in degil, isletmeler icin de
cazip hale gelmistir. O donemden itibaren sirketler bir pazarlama araci olarak da
instagrann kullanmaya baslamuslardir. instagram sirketlere markalarim ve
tirlinlerini tanitmak icin isletme hesabi baglatma firsati sunarak, ticari hesap sahibi
olan sirketler hesaplarinin, begeni, paylasim, yorum, gdsterim gibi biitiin etkilesim
istatistiklerine kolaylikla erisme imkani saglamistir. Bunun sonucunda instagrami,
sporcu hikayelerini tanitmak i¢in instagram hikaye 6zelligini kullanan Nike dahil
diinya ¢apinda 1 milyondan fazla sirket, markalarinin reklamlarini paylagsmak ve is

sonuclar1 elde etmek i¢in kullanmaktadir (Forsey, 2023; Delfino ve Antonelli,
2022).

2010 yilinda hayatimiza giren ve su an 2 milyar kullanici ile neredeyse
diinyadaki insan niifusunun tigte biri kadar kullanicis1 bulunan bir sosyal ag sitesi
olan Instagram, her gegen giin popiilerligini artirarak biiylimeye, daha fazla insan

tarafindan kullanilmaya devam etmektedir.

1.2.4 WhatsApp
Yaygin kullanilan sosyal ag sitelerinden bir tanesi de 180’den fazla iilkede

2 milyar1 agkin kullanicinin, arkadaslar ve ailesiyle diledigi zaman, diledigi yerde
haberlesebilmek icin kullandiklari, diinyanin her yerindeki telefonlarda

kullanilabilen, kolay, giivenli, giivenilir bir mesajlasma ve arama hizmeti sunan
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WhatsApp ¢evrimici mesajlasma uygulamasidir (Barny, 2020; Pang ve Woo,
2020).

WhatsApp 2009 yilinda eski yahoo ¢alisanlar1 tarafindan kurulmus ve
sadece birkag ay icerisinde 250 bin kullaniciya ulagmistir. O kadar hizli bliytimiistiir
ki kontrolsiiz biiylime olacagi 6ngoriiliip kullanici sayisinin bu artisini yavaslatmak
icin yillik ticret belirlenmis bu iicret karsiliginda kullanicilara hizmet saglamaya
baslanmistir. Bu biiyiime tipki diger sosyal ag platformu olan instagramda oldugu
gibi yine facebook’ un dikkatinden kagmamistir. 2014 yilinda ise beklenen olmus
ve whatshap da, facebook tarafindan sadece 19 milyon Amerikan dolar1 6denerek

satin alinmistir (Whatshap, t.y.).

WhatsApp't kullanabilmek icin sim kartli bir akilli telefona veya tablete,
internet baglantisina ve bir telefon numarasina ihtiya¢ bulunmaktadir. Uygulamada,
telefon numarasi kullanict adi olarak da kullanilabilir. Akilli telefonlarda whatshap
cevrimici mesaj uygulamasini indirmek tamamen {icretsiz olmasina karsin
WhatsApp mesaj, resim, ses veya video gondermek i¢in interneti kullandigindan
ekstra internet iicretlendirmeleri yapilabilir. WhatshApp hizmeti, kisa mesaj
servislerine benzer, ancak kullanmanin maliyeti manifatura yontemine gore 6nemli

Olciide daha diisiiktiir (Webwise, t.y.).

Kullanicilarin metin, resim, video, sesli mesaj paylasmalarinin yani sira
sesli ve goriintiili arama yapmay1 desteklemelerini saglayan WhatsApp
kullanicilarina grup sohbetlerinde ¢ok sayida kisiye hizli bir sekilde mesaj
gonderebilmeleri i¢in kisi listelerini diizenleme, ¢oklu goriintiilii aramalar
yapabilme imkanlar1 da saglamaktadir. Ayrica kullanicilarin yurtdiginda yasayan
insanlarla iletisim halinde olmalarina, kisa mesajlara, aramalara, goriintiilii
konusmalarla ilgili uluslararasi iicretlere tabi olmadan yalniz internet baglantis ile

izin vermektedir (Aritmetrics, t.y.).

Bu ozelliklere ek olarak yanlislikla gondermis olabilece§iniz mesajlari
silme 6zelligini ve gelen mesajlardan istediginizi secip cevap verebilme 6zelligi de

WhatshApp uygulamasinin 6nemli kilan 6zelliklerindendir.

WhatsApp Grup sohbeti, sesli mesajlar ve konum paylagimi gibi 6zellikler

nedeniyle gencler arasinda popiiler olsa da tiim jenerasyonlar tarafindan aktif bir
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sekilde kullanilmaktadir. Kullanicilar giinde ortalama 40 dakikasin1 whatshap
uygulamasin1 kullanarak gegirmekte ayrica bu platformda gilinde ortalama 100
milyar mesaj gonderilmektedir. Etki alan1 bu kadar ytiksek olan sosyal ag platformu
olan whatshap sadece bireysel kullanicilar i¢in degil isletmeler i¢in de 6nemli
avantajlara sahiptir. Uygulama, WhatsApp Business uygulamasi ile sirketlerin
katalog olusturarak iiriin ve hizmetlerini gosterebilmesinin, miisterilerin sorularini
ivedilikle yanitlayabilmesinin ve bunlarin yaninda miisterilerle ¢cok daha hizli ve
kolay iletisim kurabilmesinin yolunu agmistir. Whatshap bussiness uygulamasina
isletmeler tarafindan yapilan toplam harcamanin 2024 yilina kadar 3,6 milyar ABD
dolar1 olacagi tahmin edilmektedir (Ceci, 2023; Whatshap, t.y.).

1.2.5 WeChat
Diinyanin en fazla kullanict sayisina sahip olan sosyal ag sitelerinden bir

tanesi de WeChat platformudur. Cinli teknoloji devi Tencent tarafindan 2011
yilinda whasthap’in esdegeri gibi tasarlanmis olan ve baslanlangicta sadece anlik
mesaj gonderme 6zelliginden ibaretken daha sonra sosyal medya, oyun, bankacilik,
ulagim, iiretkenlik gibi pek ¢ok farkli tiirden uygulamanin 6gelerini birlestirmesiyle
birlikte iyice popiilerlesmistir. Platform hizla biiyiiyerek Cinde en ¢ok kullanilan
sosyal ag platformu, diinyada ise en ¢ok kullanilan sosyal ag platformlarindan bir
tanesi haline gelmistir. WeChat uygulamasinin kullniminin artmasinda Cinde bu tiir
uygulamalari bulunduran platformlarin ¢ok fazla olmamasi, Cin devletinin
uyguladig1 Cin siber giivenlik duvarmin uygulanmasi sebebiyle iilkede google,
facebook, twitter, youtube gibi sosyal ag sitelerine girigin yasak olmasi, devletin bu
platformu desteklemesi ve toplumun ihtiyacina karsilik gelen ¢ok fazla islem
yapilabilmesi gibi 6zellikler barindirmasinin pay1 oldukga yiiksektir (Mao, 2014;
Montag, Becker ve Gan, 2018).

Bahsedildigi gibi WeChat biinyesinde bir¢ok 6zellik barindirmaktadir. Bu

ozelliklerden yaygin olarak kullanilanlar1 asagida siralanmistir.

e 2015 yilinda kullanima sunulan WeChat Sehir Hizmetleri bunlardan bir
tanesidir. Bu 6zellik Cinde bazi sehirlerde kullanilmakta olup kullanicilar
bu uygulama sayesinde doktor randevusu alabilir, trafik cezasi1 6deyebilir,
ulagim rezervasyonu yapabilir veya elektrik ticreti 6deyebilir hale gelmistir.

Ayrica uygulama kalabalik yogunlugunu gosteren bir 1s1 haritas1 6zelligi
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sayesinde kullanicilara seyahat saatlerini ve yol haritalarim1 belirleyip
rahatlikla seyahat edebilme imkéani sunmaktadir.

e WeChat pay, WeChat'e dahil edilmis bir dijital ciizdan hizmetidir. Bu,
kullanicilarin mobil 6deme yapmasina izin veren Amerika Birlesik
Devletleri Venmo, Cash App veya diger bankacilik uygulamalarina benzer
bir uygulamadir. Uygulamanin bu o6zelligi de banka hesab1 bilgilerini
tanimlayan kullanicilara, faturalar1 6demek, mal ve hizmet siparisi vermek,
diger kullanicilara para transfer etmek ve wechat ile 6deme secenegi sunan
herhangi bir magazada 6deme yapmak gibi ticari faaliyetlerde de
kullanabilmelerini saglar.

e WeChat’ in popiiler olmasini saglayan farkli bir 6zellik de e-mail olarak da
kullanilabilmesidir. Cin'deki ¢ogu insan e-posta kullanmamasi, bunun
yerine, iglerinin ve kisisel iletisimlerinin ¢ogu i¢in WeChat'i kullanmay1
tercih etmelerinin yani sira Cin gencliginin de wechat’ in bu 6zelligini aktif
olarak kullanmalar1 da bu uygulamanin aktif ve yogun kullanilmasini
saglayan faktorlerdendir. Ayrica insanlar turistik amach iilkeyi kisa siireli
ziyaret edecek olsa bile bu uygulamay1 kullanmasi gerekliliginin hasil
olmasi bu uygulamanin fazla kullaniciya ulasmasini saglamaktadir. Bunun
sebebi ise uygulamanin Cin’e sirayet etmis olmasi ve insanlar ziyareti
sirasinda uygulamay1 indirmemigse taksi TUcretini dahi Odeyememe

durumunda kalabilmeleridir (Incorpchine, 2021; Mao, C. 2014).

Toplumda yaygin olarak kullanilan platformlardan WeChat tipki diger
sosyal ag siteleri gibi isletmelerin de odak noktasi haline gelmistir. WeChat
sponsorlu uygulamasi sayesinde isletmeler de kendi marka ve iiriinlerinin
reklamlarin1 kolaylikla yapabilmektedir. Cinli sirketler, WeChat resmi hesaplarini
dogruladiktan sonra, WeChat' te reklam verme hakki i¢in bagvurup sonuglandiginda
markalarmin reklamlarin1 yapabilmektedir. Ayrica yabanci isletmeler de WeChat
reklam ekibine manuel olarak bir bagvuru talebi géndererek onaylandiktan sonra
WeChat reklamlar1 olusturabilirler. Bu reklamlar1 kullanicilar rahatlikla normal
hesaplar gibi ana sayfalarinda gorebilir, begenebilir ve yorum yapabilirler.
Boylelikle sirketler bu platformun biiyiikliigiinden yararlanarak kampanyalarini

duyurabilmis ve daha fazla kisiye ulasarak etki alanin1 daha fazla artirabilmistir.
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Bu platformda sirketlerin siklikla kullandigi reklam vermenin bagka bir yolu
ise, popliler bir WeChat blog yazarina 6deme yaparak markalarinin, iirlinlerinin
veya kampanyalarinin reklamini blogger’ in kendi hesabinda tanitmasi yontemidir.
Bu yontem ile de yine sirketlere daha fazla kitleye ulasma imkani saglanmistir
(Lien, Cao ve Zhou, X. .2017).

WeChat'in sosyal ag siteleri arasindaki basarisi, siirekli aragtirma, gelistirme
ve yenilige yapilan yatirimlara baglanabilir. Rakiplerin siddetli rekabetiyle karsi
karstya kalan uygulama, rekabet giiclinii korumak markasinin varligim1i bu
popiilerlikte devam ettirmek i¢in siirekli yeni 6zellikler, girisimler ve yenilikler
getirmektedir (Schauer, A., 2017).

1.2.6 TikTok
Son donemde ortaya ¢ikan ve hizla {in kazanan TikTok platformu, en yayin

kullanilan sosyal ag siteleri arasina girmistir. Pekin merkezli teknoloji sirketi
ByteDance' a ait bir video paylasim platformudur. Popiiler Cin platformu Douyin'in
uluslararas1 versiyonu olarak 2017'de piyasaya slriilmiistiir. 2018 de Dudak
senkronizasyonlu kisa videolar i¢in Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde
popiiler olan platform musical.ly’ yi satin almis ve kendi biinyesine katmigtir. Bu
satin almadan sonra TikTok, yalnizca kiiresel kitlesini saglamlastirmakla kalmamus,
ayn1 zamanda ilk kez yiikleme sayisin1 yildan yila neredeyse ylizde 400 artirmay1

basarmistir (Ceci, 2023; Xiong, 2019).

TikTok, kisa videolar olusturmak, paylasmak ve kesfetmek icin kullanilan
bir sosyal medya platformudur. Uygulama, gencler tarafindan sarki sdyleyerek,
dans ederek, komedi ve dudak senkronizasyonu yoluyla kendilerini ifade etmek i¢in
yayginlikla kullanilmaktadir. Platform kullanicilarin videolar olusturmasinin yani
sira ve bunlar1 bir toplulukta paylagmasina ve diger kullanicilarin paylagimlarina da

erisme olanagi saglamistir.

1 milyar kullanicist bulunan TikTok'un minimum kullanict yas1 13 olarak
belirlenmis, kullanicilara Facebook, Instagram, Twitter veya e-posta hesaplarini
kullanarak platforma giris yapabilme imkan1 saglanmistir. Diger ¢cogu sosyal medya
platformlar1 gibi, TikTok’ platformu da kullanicilarin diger kullanicilar1 takip
edebilmesine, diger kullanicilarin videolarini begenebilmesine ve bunlara yorum

yapabilmesine imkan saglamistir (Kaye, 2021).
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Kullanicilar 6nce videolarinda kullanmak istedikleri sarkiyr secebilir,
ardindan miizige eslik ederek kendilerini kaydedebilirler. Alternatif olarak,
kullanicilar 6nce videolarini kaydedebilir ve ardindan bir sarki secebilir ve/veya bir
seslendirme ekleyebilir. Uygulamada; agir gekim, hizlandirilmis ¢ekim, ileri sarma,
filtreler, efektler ve hatta sarkiy1 geri oynatma gibi kullanicilarin videolarin1 daha
eglenceli hale getirebilecegi farkli segenekler bulunmaktadir. Videoyu takipgilerine
gonderebilir ya da diger sosyal ag sitelerinde (Messenger, WhatsApp, Instagram
vb.) paylasabilirler. Ayrica bagka bir kullanici ile baglant1 kurmay1 ve orta igerik
liretmeyi saglayan diiet 6zelligi de bulunmaktadir (Montag, Yang ve Elhai, 2021).

Platformda bulunan arama araci, kullanicilarin  diger videolari
goriintiilemesine olanak tanir. Kullanicilar ayrica 'Sizin I¢in' sayfasinda trend olan
hashtaglerin altindaki igerigi goOriintiileyebilir. Trend olan hashtag' ler,
kullanicilarin o anda popiiler olan igerigi goriintiilemelerine ve ayni1 hashtag' i

kullanarak kendi videolarini bu trend’ e katmalarina olanak saglar.

Uygulamanin ¢ok 06zel, gen¢ bir kullanici toplulugu bulunmaktadir.
[statistiklere gore, kullanicilarm %41' i 16 ile 24 yas araliginda %81’ i de 35 yas
altindadir. Bu kullanicilarin ¢ogu; diger hesaplarin videolarini izlemek, kendi kisa
video kliplerini olusturmak, bu klipleri paylasarak begeni, takipgi kazanmak ve
videolarinin uygulamada 6ne ¢ikarilmasini saglamak gibi nedenlerle platformu
kullanmaktadir. Kendi video igeriklerini olusturmak ve paylasmak artik genglerin
internette vakit gecirme big¢imlerinin biliylik bir bolimiinii olusturmaktadir.
Uygulama gengleri, ¢cevrimici izleyici olmaktan ¢ikarip igerik olusturucu olmaya
dogru doniistiirmistiir. TikTok genglerin kendilerini ifade etmeleri ve kendi sosyal
igeriklerini olusturmalar i¢in yaratici ve eglenceli bir yol olarak tasarlanmistir

(Montag, Yang ve Elhai, 2021; Webwise, t.y.).

TikTok da diger sosyal ag siteleri gibi pazarlamacilar i¢in uygun bir
pazarlama ortam1 sunmakta olup 6zellikle genclere hitap eden ya da etmek isteyen
iiriin ve hizmetler iireten sirketler icin de Onemli bir pazarlama kanalidir. Bu
firmalar iirlin ve hizmetlerini tanitacak reklamlarla markalarinin hedef kitlesini
bliylitmek i¢in platforma ciddi yatirimlar yapmaktadirlar. Coca cola ve google gibi
dev markalar da reklam vermek i¢in TikTok platformunu kullanmaktadirlar

(Eclincher, ty.; TikTok, t.y.).
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1.2.7 Telegram
Diinyada en ¢ok ve yaygin kullanilan sosyal ag platformlarindan biri olarak

adlandirilabilecek uygulamalardan bir tanesi de telegramdir. Telegram; Android,
10S, Windows, macOS ve Linux dahil olmak {izere cesitli mobil ve masaiistii
platformlarda farkli ve ayn1 anda kullanilabilen, hiz ve giivenlik odakli, asir1 hizls,
basit ve licretsiz erigilebilecek bulut tabanli bir anlik mesajlagsma uygulamasidir.
Telegram ile mesajlar, fotograflar, videolar ve her tiirde dosyalar (doc, zip, mp3)
gonderilebilir. Kullanicilar 200.000 kisiye kadar gruplar kurabilir veya sinirsiz

izleyiciye yayin yapmak i¢in kanallar olusturabilir (Telegram, t.y.).

Telegram, kisa mesaj ve e-postanin birlestirilmis hali gibidir. Kullanicilarin
tim kisisel veya is ile ilgili mesajlasma ihtiyaglarin1 karsilamaktadir. Ayrica
platform kullanicilara, ugtan uca sifreli, sesli ve goriintiilii aramalar yapma ve
binlerce katilimer ile gruplarda sesli sohbetler yapma imkani da sunmaktadir
(Fedewa, 2022).

Telegram 2013 yilinda Rus sosyal ag sitesi olan vk’ nin kuruculari olan
Nikolai Durow ve Pavel Durow kardesler tarafindan kurulmustur. Kuruldugu yil
hizl1 bir sekilde 100 bin kullanic1 sayisina, ikinci y1l ise 35 milyon kullanici sayisina
ulagmistir. Bu kullanicilarin 15 milyonu mesajlasmak i¢in giinliik aktif bir sekilde
telegrami kullanmaktadir. 2016 yilina gelindigindeyse telegram yoneticileri,
giinlik 100 milyon aktif kullanici sayisina 15 milyar da mesaja ulastigini
duyurmustur. Giincel veriler incelendiginde ise 700 milyon kullanicisiyla en ¢ok
kullanilan platformlardan biri haline gelmistir (Baumgartner ve ark., 2020;

Canonico ve Guazzone, 2017).

Platformun bu basarisinda kuskusuz gizlilik ve giivenlik uygulamalarinin
katkisinin ytiksek oldugu sdylenebilir. 2014 yilinda Rusya devlet bagkan1 Viladimir
Putin’in sirketten Ukraynali kullanicilarin verilerini istemesi, sirket sahiplerinin ise
herhangi bir veriyi paylasmamasi sebebiyle Rusyayi terk etmek zorunda kalmasi,
Hong Kong protestocularinin faaliyetlerinin bir kismini organize etmek igin
kullanmalar1, sirketin 300 bin dolarlik o6diil ile sifreli mesajlara ulasabilme
yarigmalar1 diizenlemesi, kimsenin bu yarigmay1 kazanip mesajlara ulasamamasi,
Giliney Kore hiikiimetinin ve diinyanin farkl iilkelerindeki hiikiimetlerin gozetim

planlar ile bir¢ok insani Telegram'a gegmeye zorlamasi gibi durumlar gizlilik ve
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giivenlik uygulamasinin 6rnekleri olarak verilebilir (Baumgartner ve ark., 2020;

Anglano, Canonico ve Guazzone, 2017; Davies, 2022).

Telegrami diger yogunlukla mesajlasmak i¢in kullanilan sosyal ag sitesi
olan WhatsApp dan farkl kilan bazi 6zellileri bulunmaktadir. Bunlardan bazilari;
kesintisiz esitlemeye sahip bulut tabanli bir mesajlasma programi olmasi boylece,
mesajlarin tabletler ve bilgisayarlar da dahil bir¢ok cihazdan ayni anda erisebilir
olmasi ve her biri 2 GB'a kadar sinirsiz sayida fotografin, videonun ve dosyanin
(doc, zip, mp3 vb.) paylasilabilmesi ayrica whatshap’ 1n bilgileri meta sirketleri ile
paylasmasina ragmen telegramin hig bir sekilde, hi¢ bir bilgiyi, hi¢ bir kurum yada
kisiyle paylasmamas1 ve bilgileri kaydetmeyip imha etmesi olarak gosterilebilir

(Baumgartner ve ark., 2020; Telegram, t.y.).

1.2.8 Snapchat
Diinya’ da en yaygin kullanilan sosyal ag sitelerinden birisi olan snapchat

635 milyon kullanict tarafindan kullanilan bir platformdur. Bu platform
kullanicilarin birbirlerine yazili metin, fotograf, ses ve video gondermesini saglar.
Kisiye 06zel olarak gonderilen resim video mesaj gibi dosyalar, gonderen
kullanicinin 1 ve 10 saniye arasinda belirledigi siire boyunca 2 kez goriintiilenebilir.
Platformun hikaye kismina eklenen fotograf ve videolar ise gonderen kisinin
onceden belirledigi siire bitenceye dek istenildigi kadar goriintiilenebilir
(Wikipedia, t.y.).

Uygulamanin ilk ve en dnemli 6zelligi gegici resimler gonderebilmek olsa
da, video olusturma 6zelligi de eklendikten kisa bir siire sonra dnemli ve popiiler
bir 6zellik haline geldi. Ayrica snapchat su anda nerdeyse biitiin sosyal ag
sitelerinde kullanilan, igerigin kaybolmadan Once yalmizca 24 saat boyunca
erigilebilir kaldig1 "hikayeler" fikrini de ortaya koyan ilk sosyal ag sitesidir. Bu
platform hikayeler uygulamasin1 kulanicilarina sunduktan sonra facebook,
instagram, whatshap gibi diger bir¢ok sosyal ag platformlari da bu konsepti

benimsemis ve kullanicilarina sunmustur (Dixon, 2023).

2011 yilinda Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan
piyasaya siiriilen sosyal ag sitesi snapchat, 2021 yilinda 438 milyon kullaniciya,
suan ise diinya capinda 635 milyon kullaniciya ulasmistir. Ayrica Amerika’ da Z

kusaginin kullandig1 en popiiler sosyal ag platformlar1 arasinda youtube ve

18



instagramdan sonra 3. sirada yer almaktadir. Kullanicilar zamanlarinin ayda
ortalama 3 saatini bu platformda harcamaktadir (Dixon, 2023; Vaterlaus ve ark.,
2016).

Snapchat, bir anlamda insanlarin ¢evrimigi iletisim kurma seklini
degistirmistir. Snapchat ile insanlar herhangi bir arkadasina artirilmis gergeklik
(AR) mercegi uygulanmis bir fotografini hizli bir sekilde gonderebilir. En 6nemli
Ozelliklerinden bir tanesi de bu goriintiiniin onlar agtiktan hemen sonra, sonsuza
kadar kaybolmasidir. Kullanicilara eger isterlerse, ekran goriintiisii alabilme, kendi
fotograf veya video yamtlariyla arkadaslarima yanit verebilme, bunu da
arkadaglarmin ve takipgilerinin gormesi i¢in hikayelerinde de yayinlayabilme
imkan1 saglamistir. Bu 6zellikler sayesinde snapchat, kullanicilar tarafindan aktif
bir sekilde kullanilmakta olmasinin yani sira kullanici sayilari da giinden giine

artmaktadir (Picaro, 2023; Vaterlaus ve ark., 2016).

1.2.9 Twitter (X)
Twitter, Amerikan sirketi Twitter Inc. tarafindan sahip olunan ve isletilen

bir sosyal ag sitesidir. Bu platform kullanicilarin; "tweet" olarak adlandirilan
metinleri, goriintiileri, videolar1 veya baglantilar1 herkese agik veya 6zel olarak
paylasabilmelerine, bunlar1 birbirlerine gonderip yanitlayabilmelerine, bu
paylasimlara begeni ve yorum yapabilmelerine ve 140 karaktere dayali gercek
zamanli paylasimda bulunabilmelerine imkan saglamaktadir (Korzynski ve
Paniagua, 2016). Twitter; kayitli kullanicilarin, tweet' leri, kisa mesajlarla
gondermeleri, paylasmalari, begenmeleri ve yanitlamalar1 i¢in blog olusturabildigi
ve anlik mesajlagmalar yapabildigi, kayithh olmayan kullanicilarin ise yalnizca
genele acik tweetleri sadece okuyabildigi bir platformdur (O'Reilly ve Milstein,
2011).

Kullanicilar Twitter' a akilli telefon, tablet veya bilgisayarlarina platformun
mobil uygulamasini indirerek ya da twitter com adresine tarayici lizerinden giris
yaparak tcretsiz bir sekilde erigebilmektedir. Uygulamay1 indirmenin ve
kullanmanin iicretsiz olmasma ragmen giris saglayabilmek i¢in internet

saglayicisinin bulunmasi gereklidir (blog.twitter, 2017).

Twitter genellikle hizl bir sekilde bilgi paylasmak i¢in kullanilir. Tweet' ler

takipgilere gergek zamanli olarak iletilebildiginden, yeni kullanicilara anlik
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mesajlar (IM) gibi goriinebilir. Ancak kullanic1 uygulamay1 kapattiginda kaybolan
anlik iletilerin aksine, tweet' ler Twitter web sitesinde yayinlanir. Bunlar kalict,
aranabilir ve herkese agiktir. Tweet' leri koruma segenegi de vardir, boylece

tweet'leri yalnizca takipgiler okuyabilir (Hetler, 2023; Rouse, 2013).

Twitter, 2006 ylinda Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams
tarafindan San Francisco, California' da olusturulmustur. Amaci nihayetinde
bilgiyi yaymak olan bu platorm, hizli bir sekilde biiyiimiis, bu biiyiime 6zellikle son
10 yilda katlanarak devam etmistir. Bu biliyiime, son zamanlarda diinyanin 6nde
gelen is insanlarindan birisi hatta en popiileri olan Elon Musk tarafindan farkedilmis
ve kendisi tarafindan 2022 yilinda 44 milyar Amerikan dolar1 karsiliginda satin
alimmugtir. Elon Musk kokli bir degisiklik yaparak 24 Temmuz 2023 de twetter

Ce,

adin1 degistirerek ‘‘x’’ yapmustir.

Twetter yoluyla paylasilan anlik bilgi birgok mecrada bir anda
yayilabilirken bu bilgiler, kimi zaman herhangi bir {inliiniin imaj1 ile ilgili magazin
icerikli, kimi zaman da iilke baskanlarinin ekonomi, savas, barig gibi 6nemli siyasi
igerikli, bazen de protestocularin yiiriiyligsler diizenlemek igin Grgiitlenmesi gibi
toplumsal igerikli bilgiler olabilmektedir. Twitter da diger sosyal ag siteleri gibi
birgok yonden smirsiz bir potansiyele sahiptir. Kullanicilarin ancak kapi
komsusuyla tanisabildigi siire i¢inde onlart Amerika’ da Hindistan’ da veya
Taylant’ da yasayan birisiyle tanistirabilme potansiyeli buna bir 6rnektir (O'Reilly
ve Milstein, 2011; Twitter, t.y.,).

Her kullanicinin igerigini kendi kisisel arzularma ve ilgi alanlarina gore
diizenlemesine olanak taniyan Twitter’ in, igletmeler i¢in de yararli bir platform
oldugu sdylenilebilir. Isletmeler bu platformda {iriin veya hizmetlerinizin reklamini
yapabilir, hedef kitlesiyle kisisel ve anlamli baglantilar kurabilirler. Ayrica bir
Tweetter kullanicisi her hangi bir marka veya iirlinden bahsettiginde, onun yaptigi
paylasima diger kullanicilar begeni gondererek veya paylasarak (retweet) etkilesim
saglayabilmektedir. Sonug olarak platform, isletmelere 559 milyon kisi tarafindan
kullanilan bu network’ {i sunarak kolaylikla etki alanlarini, hedef kitlelerini ve
markalarinin tanmirhgint ve giivenirligini artirabilme olanagi tanimaktadir

(O'Reilly ve Milstein, 2011; Wikipedia, t.y.).
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1.3 Sosyal Ag Sitelerinin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi
Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan, yaklasik her iki kisiden birinin

kullanmis oldugu Sosyal ag sitelerinin temeli ilk olarak Birlesik Devletler Savunma
Bakanlig1 biinyesine bagli ARPA (Gelismis Savunma Arastirmalar1 Projeleri
Birimi) tarafindan atilan ilk mail ile baglamistir. 1971 yilinda atilan mail ile
baslayan ve 2000 li yillarda Web 1.0°’dan Web 2.0’ a gecilmesiyle hizlanan, su anda
da diinya tizerinde yasayan insanlarin ¢ogunun aktif bir sekilde kulandig1 sosyal ag
sitelerinin ¢ok da eski olmayan ve c¢ok hizli ilerleyen tarihsel gelisimi asagidaki

tablo’ da gosterilmistir.

Tablo 1.1. Sosyal Ag Sitelerinin Tarihsel Geligimi

Yil Platform Olay
1971 Researchers at ARPA (the | Diinyadaki ilk e-mail mesaji
advanced Research Project | gonderilmistir.
Agency)
1980 USENET (Amerika Birlesik | Usenet katilimcilarinin, dagitilan
Devletleri'ne ait bir kablolu | ¢evrimigi biiltende bilim, miizik,
TV kanali) edebiyat ve spor tartismak icin
akin  ettigi, bu  mesajlan
okuyabildigi ve gonderebildigi
platform
1989 Sor Timothy John Berners- | CERN laboratuvarlarinda HTML
Lee World Wide Web isaretleme  dilini  gelistirerek
Diinya Capinda Ag (WWW)
olarak da tamimlanan bilgi
paylasim sistemini kurmustur.
1990 Sor Timothy John Berners- | Aynt zamanda 1990 yilinda ilk
Lee web tarayicisi yazilimini
gelistirmistir.
1994 Sor Timothy John Berners- | 1994  yilinda ag ile ilgili
Lee standartlar1 diinya capinda
belirleyecek agik bir kurum olan
W3C'yi kurmustur.
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1994

Justin Hall

[k kisisel blogu kurmustur

1994

Classmates

Lise ve tiiniversite Ogrencilerinin
eski arkadaslar ile yeniden
iletisime gegmesi icin

olusturulmustur.

1996

ASK

Ilk arama motorudur. Ask Jeeves,
Garrett Gruener ve David Warthen

tarafindan kurulmustur

1998

Open Diary

Giinlik yazarlarin1 bir toplulukta
bir araya getiren ilk ¢cevrimici blog

sitesidir.

2000

Wikipedia

Diinyanin ilk agik kaynak online

kiitiiphanesidir.

2002

Friendster

Ilk kez 1 milyon kullaniciya

ulasan sosyal ag sitesidir.

2003

MySpace

ABD merkezli bir sosyal ag
hizmeti kuruldugu ay 1 milyon
kullanictya ulasti ve 2005-2008
yillar1 arasinda diinyanin en biiyiik

sosyal ag sitesiydi

2004

Facebook

Mark  Zuckerburg tarafindan
Harvard {iniversitesinde okuyan
ogrencilerin arkadasliklarinm
pekistirmek i¢in olusturulmustur.
Giliniimiizde Diinyanin en fazla

kullanilan sosyal ag sitesidir.

2005

Youtube

Paypal’ m 3 eski c¢alisam
tarafindan video yiiklemek ve bu
videolar1 arkadaglar1 ve aileleriyle
birlikte paylasmak icin
olusturulmustur. Su an 2,51 milyar
kullanict ile en fazla kullaniciya

sahip 2. sosyal ag sitesidir.
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2006

Twitter

Jack Dorsey, Noah Glass, Biz
Stone ve Evan  Williams
tarafindan; bilgiyi hizli sekilde
paylasmak amaciyla San
Francisco, California'da kurulan
bir sosyal ag platformudur. 559
milyon kullanict sayisi diinyanin
en fazla kullanilan sosyal ag

sitelerinden birtanesidir.

2007

Tumblr.

Kulanicilarin ¢evrim i¢i
topluluklart ile hizli ve kolay bir
sekilde fotograf, yazi, link ve
alintilar ~ paylasabilmesi  igin

tasarlanmistir.

200

Foursquare

Kullanicilarin, diinyanin neresinde
olursa olsun check-in yani yer
bildirimi yapabildikleri ve bunu
arkadaslariyla  paylasabilmeleri

icin tasarlanan bir platformdur.

2009

WhatsApp

Kullanicilara hizli, kolay ve
giivenilir bir sekilde mesajlasma
ve arama hizmeti sunan ¢evrimigi
mesajlagsmaya yarayan sosyal ag
sitesidir. Suan’da 2 milyar
kullanict ile diinyanin en yaygin

kullanilan sosyal ag sitesidir.

2010

Instagram

2010 Yilinda Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan kurulan
ve su an 2 milyar kullanic1 ile
diinya’ da en fazla kullanilan

sosyal ag sitelerinden bir tanesidir.

2011

WeChat

Whasthap’in Cin’ deki versiyonu

gibi anlik mesajlasma 6zelligi ile
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ortaya ¢ikmig fakat daha sonra ¢cok
kapsamli bir program haline
gelmis ve su anda diinyanin en ¢ok
kullanilan sosyal ag sitelerinden

birisi olmustur.

2011 Snapchat Kullanicilarin birbirlerine kalici
olmayan kisa stirede silinen ve yok
olan fotograf ses, yazi vb. icerikler
gondermesi i¢cin Evan Spiegel,
Bobby Murphy ve Reggie Brown

tarafindan tasarlanmistir.

2013 Telegram Hiz ve giivenlik odakl1, asirt hizl,
basit ve Tcretsiz erigilebilecek

bulut tabanli bir anlik mesajlasma

uygulamasidir.
2017 TikTok Kullaniciya miizikal, dans,
komedi, oyunculuk, dudak

senkronizasyonu ve diger tiirlerde,
kisa videolar {iiretmesine olanak
saglayan Cin mengeili sosyal ag

sitesidir. Glincel kullanict sayist 1

milyardir.

Tablo 1.1 Incelendiginde sosyal ag sitelerinin ortaya ¢iktign giinden
giinlimiize kadar olan tarihsel siralamasinin verildigi goriinmektedir. 1971 yilinda
hayatimiza giren ve insanlarda karsilik bulmasiyla birlikte hizli bir sekilde sayilari
ve cesitlilikleri artan bu platfomlar zamanla insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yer
tutmus, adeta onlarin temel ihtiyact haline gelmistir. Giiniimiizde insanlarin sosyal
ag sitelerini aktif bir sekilde kullandig1 diisiiniildiiglinde bu platformlarin ¢ok kisa
zamanda ¢ok hizli bir artig gosterdigi sOylenilebilir. Bu artisa 2000 li yillarda
insanlarin  hayatina giren facebook, youtube, whatshap, instagram gibi
platformlarin katkis1 biiyliktiir. Hayatimiza girdigi giinden bugiine kadar

olusturulan sosyal ag siteleri; insanlarin iletisimlerinde ve sosyal hayatlarinda
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bir¢ok degisiklik gerceklestirmistir. Diger bir sekilde ifade etmek gerekirse sosyal
ag sitelerinin, insanlarin hayatin1 kolaylastirdigi, insanlarin iletisim seklini
degistirdigi ve insanlar arasinda iletisimi dijital ortama aktarmis oldugu da

sOylebilir.

1.4 Diinyada Sosyal Ag Siteleri
Bugiin diinyada pek cok kisi tarafindan kullanilan sosyal ag siteleri,

ozellikle 2000 li yillarin basinda web 2.0 teknolojisinin devreye girmesiyle birlikte
toplum hayatina iyice yerlesmistir. Temelde toplumun iletisim seklini degistirse de
iletisimin yaninda insanlarin hayatinda bircok seyi de degistirmistir. Insanlar artik
sosyal iliski ihtiyac1 basta olmak iizere bir¢ok ihtiyacini sosyal ag sitelerinden
kargilamakta ve glinlerinin ortalama 147 dakikasini bu mecralarda gegirmektedir.
Sosyal ag siteleri toplumda giinliik hayatin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Onlarin hayatin1 bir anlamda kolaylagtirmis olan sosyal ag siteleri artik toplum

tarafindan kabul goérmiis ve yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Dixon, j. 2023).

Diinya iizerinde sosyal ag sitelerinin kullanimi incelendiginde; diinya
niifusunun %68’ inin akilli telefon kullandigi, %64,4° iiniin internet kullandig,
internet kullanan insanlarin % 92.3’ {iniin ve toplam niifusun da % 58 inin yani 4.59
milyar kisinin (%46.3 kadin, 9%53.7 erkek) sosyal ag sitesi kullandiklar
goriilmektedir. Insanlarin giinlerinin ortalama 2 saat 27 dakikasii sosyal ag
platformu kullanarak gegirmektedir. Insalarin giinde ortalama 7-8 saat uyduklart
varsayilirsa bu, insanlarin giinliik uyanik olduklart zamanin %15 ini sosyal ag
siteleri kullanarak gecirdikleri anlamina gelmektedir. Bunun yan1 sira sosyal ag
sitelerinin kullanima ile ilgili istatistikler de hizla artis gostermektedir, birkag 6rnek
vermek gerekirse; ge¢tigimiz son 3 ayda tam 23 milyon, son bir yilda da 137 milyon
yeni kullanici sosyal ag sitelerine kaydolmus ve faal olarak kullanmaktadir. Bu her
saniye 4 yeni kullanicinin sosyal ag siteleri denilen dijital paylasim diinyasina dahil

olmasi1 anlamina gelmektedir (Datareportal, t.y.; Woodward, 2023).

Diinyadaki insanlarin bir giinde yaklagik 12 milyar saatini sosyal ag
sitelerini kullanarak gecirdigi diisliniildiigiinde bu sosyal ag sitelerinin insan
hayatindaki éneminin ¢ok yiisek oldugu, ayrica bu istatistiklerin de ¢ok 6nemli

oldugu sdylenilebilir (Dixon, j. 2023).
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1.5 Tiirkiye’ de Sosyal Ag Siteleri
Tim diinyadaki insanlar1 etkisine alan sosyal ag sitelerine Tiirkiye de

kayitsiz kalmamis ve hizli bir sekilde onun etkisi altina girmistir. Sosyal ag siteleri
Tiirkiye’de de devlet biiyiikleri, politikacilar, sanatgilar, sporcular, miizisyenler,
sirketler, pazarlamacilar, arastirmacilar basta olmak {lizere niifusun biiyiik
cogunlugu tarafindan kullanilmaktadir. 2023 yili basindaki istatistiksel veriler
incelendiginde; Tirkiye 85,59 milyon (%49,9 kadin %50,1 erkek) insanin yasadigi,
bunlardan 71,38 milyonunun internet kullanicisi oldugu, internet kullanicilarin da
%73,1' ine denk gelen 62,55 milyon kisinin de sosyal medya kullandigi
goriilmektedir (Dierks, 2023; Kemp, 2023).

Ayrintili istatistikler incelendiginde; diinya’ da en fazla kullanilan sosyal ag
sitesinin Facebook olmasinin aksine Tirkiye’ de diger sosyal ag siteleri olan
youtube ve instagram platformlarinin daha fazla kullanicis1 vardir ve bunlar daha
yaygin kullanilmaktadir. Tiirkiye’de niifusun; %67,6” sina denk gelen 57,85 milyon
kisi youtube kullanicisi, %56,84° iine denk gelen 48,65 milyon kisi instagram
kullanicist oldugu, %38,30’ una denk gelen 32,78 milyon kisi facebook kullanicist,
%34,88’ ine denk gelen 29,86 milyon kisi de TikTok kullanicisidir (Kemp, 2023).

Yukarda verilen istatistikler incelendiginde; sosyal ag sitelerinin tipki diger
tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de yogun olarak kullanildig1 ortaya ¢ikmustir.
Sosyal ag siteleri Tiirkiye’ de yasayan kisilerin de hayatlarinin 6nemli bir pargasi
haline gelmis, giinliik yasamlarinda vazgecilmez faaliyetlerden biri olmustur.
Ayrica Tirkiye’ de yasayan insanlarin da sosyal ag sitelerini; sosyal alan, iletisim
alani, is alan1 gibi hayatlarinin bir¢cok alaninda kullandiklar1 ortaya ¢ikmigtir. Tiim

bunlar sosyal ag sitelerinin Tiirkiyedeki 6nemini gosterir (Dierks, 2023).

1.6 Sporda Sosyal Ag Siteleri
Sosyal ag siteleri, diinyadaki tiim insanlar1 etkiledigi gibi tiim alanlar1 da

etkilemistir. Bu etkiden spor diinyas1 da payina diiseni almistir. Sosyal ag siteleri
aktif olarak spor camiasinda bulunan; spor kuruluslari, spor kuliipleri, kuliip
yoneticileri, antrendrler, sporcular, spor kanallari, spor muhabirleri ve taraftarlar
tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Sporun bu paydaslar1 diinyada hizla
bliyiiyen sosyal ag sitelerine hizli bir sekilde uyum saglamis ve ¢esitli amaglar i¢in
sosyal ag sitelerini aktif olarak kullanmaya baslamiglardir (Pegoraro ve Jinnah,

2012).
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Spor kuruluslari, sosyal ag sitelerini; yapmis olduklart spor etkinliklerinin
gorsellerini, videolarini, haberlerini paylagmalarinin yani sira yapacaklari
etkinliklerin duyurulari, kurallari, varsa kural degisiklikleri ve katilim sarlar1 gibi
etkinlikle ilgili 6nemli bilgileri paylasmak i¢in kullanmaktadir. Bu ydntemle
kuruluslar iletmek istedikleri bilgileri tiim takipgilerine ve ilgili herkese aninda

duyurabilmektedir (Fifa, t.y.; Nba, t.y.; Olympics, t.y.).

Spor kuliipleri; sadece lisansli iirlinlerinin reklamlarin1 yapmakla sinirh
kalmamakta ayn1 zamanda oyuncular, antrenorler gibi teknik ekibin reklamlarini da
sosyal ag sitelerinden yapmaktadir. Ayrica spor kuliipleri tarafindan sosyal ag
siteleri kuliiple ilgili, transfer haberleri gibi 6nemli bilgileri paylasmak ve boylelikle
kisa siirede basta taraftarlar olmak {izere biitiin takipgilerini ve ilgili herkesi

haberdar etmek i¢in kullanilir (Galatasaray, t.y.).

Sosyal ag siteleri spor kuliiplerinin yan sira kuliip yoneticileri, sporcular,
antrenorler, spor kanallar1 ve muhabirler tarfindan da aktif olarak kullanilmaktadir.
Kuliip yoneticileri; yoneticisi olduklart kuliiple ilgili bilgileri paylagmanin yaninda
zaman zaman Ozel paylasimlarini da yapmak amaciyla kullanirken (Kog, t.y.),
sporcular ve antrenorler sosyal ag sitelerindeki hesaplarini; kendi o6zel
paylasimlarini, 6nemli anlarini, kendilerine sponsor olan markanin {iriinlerini
paylasmak ve kendi reklamlarim1 yapmak i¢in kullanirlar (Sharapova, t.y.;
Mourinho, t.y.). Spor kanallar1 ve muhabirler ise sosyal ag sitelerini; spor ile 1lgili
haberleri, programlarla ilgili bilgilendirmeleri yapmak icin kullanirlar (Demirkol,

t.y.; Ssporttr, t.y.).

Taraftarlar; destekledikleri takimlarin sosyal medya hesaplarini anlik takip
etmekte bu sayede takimi ile ilgili haberleri herhangi bir araci olmadan aninda
ogrenmektedirler. Ayrica yapilan paylasimlari, begenerek, yorum yaparak ve

paylasarak etkilesimde bulunmaktadirlar.

Sosyal aglarin spora etkisi tahmin edilenden daha biiyiiktiir. Sporun
paydaslar1 sosyal medyay1 ¢ok etkili bir sekilde kullanabilmektedir. Bu paydaglar
yaptiklar1 paylasimlart aninda milyonlarca kisiye ulastirabilmektedir. Bu
paydaslarin, o6zellikle de spor kuliipleri ve sporcularin milyonlarca takipgileri

bulunmaktadir.
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En fazla takipgisi olan 3 kuliipten; Real Madrid’i instagram’ dan 135
milyon, facebook’ tan 116,8 milyon kisinin, Barcelona’ y1 instagram’dan 119
milyon facebook’tan 113 milyon kisinin, Manchester United’ 1 instagram’ dan 61.4
milyon, facebook’ tan 80,6 milyon kisinin takip ettigi goriilmektedir (Barcelona,

t.y.; Munchester United, t.y.; Real Madrid, t.y.).

Yine futbol diinyasinin en basarili sporcular1 olarak bilinen; Cristiano
Ronaldo’ yu instagram’ dan 563 milyon, facebook’ tan 162 milyon kisinin, Leo
Messi’yi instagram’ dan 443 milyon facebook’ tan 114 milyon kisinin, Neymar’1
instagramdan 206 milyon, facebook’tan 90 milyon kisinin takip ettigi

goriilmektedir (Ronaldo, t.y.; Leo Messi t.y.; Neymar, t.y).

Bu istatistikler, giiniimiizde artik spor alaninda, sosyal ag sitelerinin ne
kadar 6nemli oldugunu ayrica bu sosyal ag sitelerinin sporun paydaslari tarafindan

ne kadar faal ve etkili bir sekilde kullanildigin1 gostermektedir.

Sporda sosyal ag siteleri ile ilgili alanyazin incelendiginde bu konuda
calismalarin mevcut oldugu fakat bu konunun faal ve yaygin kullanim1 g6z 6niine
alindiginda bu calismalarin az oldugu soylenilebilir. Bu calismalarin bazilari

incelendiginde:

Japonya’daki futbol ve beyzbol taraflarlar1 lizerine Yoshida ve ark. (2018)
tarafindan yapilan arastirmada sosyal ag sitelerindeki taraftar tepkileri ile taraftarin
davranigsal marka sadakati arasindaki iliski arastirilmistir. Arastirma sonucunda;
sosyal medya sayfalarinin eglence degerinin ¢evrim i¢i marka toplulugu kimligini
olumlu etkiledigi ayrica sosyal medya etkilesiminin ve takim kimliginin de
taraftarin TV’ den magclar1 izleme, taraftar faaliyetleri icin zaman harcama ve

takimla 6zdeslesmeyi iceren davranigsal sadakatini etkiledigi tespit edilmistir.

Thompson ve ark. (2018), Grand Slam, Roland Galos, Avusturalya Acik ve
ABD Acik Tenis Turnuvasi olmak iizere 4 tenis turnuvasinin resmi Twetter ve
Facebook hesaplarindaki tweetler, gonderiler ve yorumlar gibi etkilesimlerini
incelemisglerdir. Bu incelemeyi yapmalarinin amaci asagidaki sorulara cevap

aramak olmustur:
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» Etkinliklerin Facebook ve Twitter hesaplarinda hangi iletisim bigimleri

kullaniliyor?

Etkinliklerin Facebook ve Twitter hesaplarinda yayinlanan igerikte hangi

marka c¢agrisimlari belirgindir?

Etkinliklerin Facebook ve Twitter hesaplarinda yayinlanan igerikte ne tiir

pazarlama temalar1 belirgindir?

Etkinliklerin Facebook ve Twitter hesaplarinda yayinlanan icerikte hangi

iligkisel pazarlama stratejileri belirgindir?

* Etkinliklerin Facebook ve Twitter hesaplarinda yayinlanan icerigin
niteligi ve kapsami, ilgili yillik etkinlikler arasinda zaman acisindan farklilik

gosteriyor mu?

Sonug olarak; bulgular, Facebook ve Twitter'in bu tenis etkinliklerinin kisa
vadeli pazarlama faaliyetleri yerine uzun vadeli iliskiler gelistirmeye odaklanan
stratejiler kullanmasina izin verdigini ortaya koymustur. Ayrica etkinlik
gonderilerinin, takipcilere bilgi saglamaya, marka imajin1 olusturmaya
odaklandigint gostermistir. Tenis etkinlikleri, markalarini rakiplerinden farkli
kilmak ve ilgili hayran kitlesine hitap etmek i¢in sosyal medya hesaplarinin
yonetimine yonelik birbirine benzemeyen yaklasimlardan yararlanmislardir, bu da
sosyal medya markalasmasinda uluslararasi farkliliklar oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica sonuglar bu iki sosyal medya platformunun kullaniminda farkli
stratejilerin oldugunu bu sebeple de spor etkinlikleri i¢in sosyal medyadaki her bir

sosyal ag sitesine 0zgili yonetim yaklasimlarina duyulan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir.

Vale ve Fernandes (2017) ise spor taraftarlarinin, sosyal medyada spor
kuliipleriyle neden ve nasil etkilesim kurdugunu anlamak amaciyla aragtirma
yapmuslardir. Bu aragtirmada 6rneklem grubu olarak Facebookta ¢ok takipgisi olan
futbol kuliibii taraftarlar1 kullanilmistir. Arastirmada sonug olarak; kullanicilarin
bilgi ihtiyaci, marka aski, tiiketim, takima katki ve sosyal etkilesim gibi
nedenlerden dolay1 spor kuliiplerinin facebook hesaplarini takip ettikleri ortaya

cikmigtir. Dolayisiyla bu calisma; sosyal medyanin etkilesimli ve isbirlikei
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dogasinin yeni, spesifik ve daha 'sosyal' motivasyonlari giiclendirebilecegini ortaya

koymustur.

Hindistan Premier Ligi gibi biiyiik bir ligin alt1 kriket kuliibii arasinda
Facebook’ ta yapilan ve kuliip tarafindan olusturulan yaklasik 4000 gonderiyi
kapsayan ve alt1 spor kuliibiiniin resmi hayran sayfalarinda 76 milyondan fazla
gosterim kaydeden 3 yillik bir siirede yiiriitilen (2015-2017) netnografi
calismasinda, spor kuliiplerinin resmi sosyal medya hesaplarinda paylasilan
Facebook igeriklerindeki igerik tiirliniin ve canliligmin taraftar etkilesimi
tizerindeki etkisini anlamak amaglanmistir. Taraftar katilimini 6lgmek igin
kuliiplerin resmi Facebook sayfalarindaki begeniler, yorumlar, paylasimlar
incelenmistir. Yapilan paylasimlarda iceriklerin canliligy, taraftar katilimini olumlu
yonde etkilerken, icerik tiirlerinden; sosyal icerikler en fazla katilimi etkiledigi,
bilgi igeren paylasimlarin da sosyal igeriklerden sonra en fazla katilimi etkiledigi

sonucu ortaya ¢ikmistir (Annamalai vd., 2021).

Yukaridaki ¢alisamalar incelendiginde; spor takimlarinin sosyal ag sitelerini
ve taraftar etkilesimlerini inceleyen aragtirmalarin var oldugu fakat yeterli sayida
olmadigi, sosyal ag siteleri ile ilgili daha fazla arastirmanin yapilmasi gerektigi

ortaya ¢ikmaktadir.
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IKINCi BOLUM

2. TARAFTAR BAGLILIGI

2.1 Marka Baghhgi
Marka baghligi kavrami aragtirmacilarin  dikkatini 1950°1i yillarda

cekmigtir. O tarihten itibaren hem arastirmacilar hem pazarlamacilar tarafindan bu
konu ile ilgili ¢alismalar yapilmaya baslanmistir (Lim ve Razzaque, 1997). Marka
bagliligi kavramu ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmis fakat kavramin ortaya ¢iktigi ilk
yillarda yapilan bu tanimlar bir anlamda s1g kalmistir (Kuehn 1962; Tucker, 1964).
flk derli toplu tanim Jacoby ve Kyner (1973) tarafindan yapilmistir. Onlar marka
bagliligini; bir miisterinin karar verme siirecinin sonunda belirli bir markay1, benzer
diger markalar arasindan belirli bir siire boyunca tercih etmesinin davranissal
sonucu olarak tanimlamiglardir (Jacoby ve Kyner, 1973). Jacoby ve Kyner’ in
tanim1 da dahil olmak tizere bu kavram ile ilgili yapilan ilk tanimlar baglilik
kavramini tek boyutlu olarak, davranigsal anlamda ele almis ve davranis olarak da
misterinin, iriini satin alma davranis1 olarak tanmimlamislardir (Kuehn 1962;
Tucker, 1964). Daha sonra yapilan galismalar, yalniz satin alma davraniginin,
miisterinin markaya olan bagliligin1 yansitamayacagini ortaya koymustur. Ayrica
bir miisterinin diisiik fiyat sebebiyle markanin tiriintinii tercih etmis olabilecegini
ve marka {irlinlinin fiyatim1 artirdiginda miisterinin o {irlinii almama egilimine
girebilecegini One slirmiislerdir. Miisterilerin yalnizca bir markaya kars1 tutumu
diger markalardan daha olumluysa ve tercih edilen markanin bir {iriiniinii ya da
hizmetini gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin almaya veya yeniden
sahiplenmeye yonelik derin bir i¢ giidiisii varsa ancak miisterinin o markaya bagl
kabul edilebilecegini savunmuslardir (Dick ve Basu, 1994; Oliver, 2014). Yapilan
calismalar sonucunda marka baghiliginin davranigsal ve tutumsal olmak {izere iki
boyutunun oldugu ortaya ¢ikmis ve daha sonra yapilan ¢calismalarda marka bagliligi
kavrami iki boyutta; hem davranigsal hem de tutumsal olarak ele alinmistir (Aaker

1992; Cheng, 2015; Razak, Chong ve Lin, 2007).

Aaker (1992), marka baglilig1 olusturmak i¢in iki yaklagimin oldugunu 6ne
siirmiis, birincisinin; belirli bir markanin zaman icinde tutarli bir satin alma
davranig1 oldugunu, ikincisinin ise bir markaya karsi siirekli olumlu bir tutum

oldugunu ifade etmistir. Cheng (2015) marka bagliligini, bir misterinin, bir

31



markanin iiriin ve hizmetlerini yeniden satin alma veya kullanmaya devam
etmesinin yaninda o markaya karsi 6vgii, savunuculuk gibi olumlu davraniglarla da
gostermesidir, seklinde tanimlamistir. Biitiin bu tanimlarin, Kotler ve Keller’ in
(2012) marka baglhiligi tanimi ile uyumlu oldugu goériinmektedir. Onlar marka
bagliligini; olusturulan pazarlama baskisindan bagimsiz olarak, tekrarlanan satin
almalar ve agizdan agiza savunuculuk gibi olumlu davraniglar yoluyla ifade edilen,
belirli bir markaya yonelik davranislar olarak tanimlamislardir (Kotler ve Keller,
2012).

Dagitim, mevcudiyet, sosyal smif ve demografi gibi pek c¢ok etken
tarafindan etkilenen marka bagliligi (Ehrenberg ve arkadaslari, 1990) markalar i¢in
son derece Onemlidir. Markalar, glinimiiz yogun rekabet ortaminda varliklarini
stirdlirebilmek ve kazanglarini artirabilmek i¢in tiiketicilerin bagliligini saglamanin
ne kadar 6nem arz ettiginin oldukga farkindadirlar ve miisterilerini memnun ederek
mutlu etmeye ¢alisirlar. Markaya bagli olan miisteriler, markanin benzersizligi,
lezzeti, fiyat etkeni, o markay1 kullanmanin verdigi rahatlik, marka hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmalari ve satin alirken markaya giivenmeleri gibi nedenlerle
markaya bagli kalirlar. Bunun sonucunda miisteri herhangi bir ihtiyaci oldugunda
herhangi bir marka arastirmasi yapmadan baglilik hissettigi markadan aligverisini
yapar ve bu eylemini her ihtiyact odugunda tekrar eder. Bu durum markaya
kazanglilik getirir ve amaglarina ulasabilmesi i¢in biiytik tistiinliik saglar (Malik

vd., 2013; Yee ve Sidek, 2008).

Miisteriler markaya kars1 bagliligin1 hem tekrar satin alma gibi davranissal
baglilik hem de markay1 6vmek, es, dost ve akrabaya Onermek, rakip markalara
kars1 savunmak gibi tutumsal baglilik seklinde gosterirler (Dwayer ve ark. 2015;
Lin, 2007).

2.2 Davramssal Baghhk
Davranigsal baglilik, miisterilerin markaya olan baghliginin iki ana

bileseninden bir tanesidir. Davranigsal baglilik; miisterilerin, bir markanin {iriin ve
hizmetlerini ne siklikta ne kadar satin aldiklar1 (Keller, Parameswaran ve Jacob,
2015), gecmiste diizenli bir sekilde ayni markayi tercih edip etmedikleri (Kuehn,
1962), yine ayn1 markay1 ardarda en az dort kez tercih edip etmedikleri (McConnell,

1968), satin alma siklig1, satin alinan miktar ve tekrar satin alma gibi miisterilerin
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markaya kars1 gosterdigi gozlemlenebilir olgusal davraniglar olarak tanimlanir
(Schiffman, vd., 2011).

Miisterinin davranigsal yonden markaya bagliligin1 saglayabilmek i¢in 0
miisteriyi memnun etmenin onemi arastirmacilar tarafindan kapsamli bir sekilde
tartistlmistir (Schultz, 2000). Memnun bir miisterinin, zaman i¢inde bir markaya;
zaman kisitliligy, bilgi eksikligi, ulasim, fiyat gibi degiskenleri degerlendirerek satin
alma islemi gergeklestiren tiiketiciye gore markaya bagli olma egilimi daha
yuksektir. Clinkii memnun miisteri, herhangi bir iiriin ya da hizmete ihtiyag
duydugunda herhangi bir marka arastirmasi yapmadan aliskin oldugu markadan
satin alma iglemini gerceklestirir. Bu da onun markaya olan davranigsal bagliligini
gosterir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001). Bu durum isletmenin kazancini,

karliligini artirmasi gibi amaglarina ulagsmasi ile sonuglanir.

Ortaya ciktig1 ilk donemlerde marka bagliligi kavrami tekrar satin almaya
bagli olarak davranigsal boyutta ele alinmis fakat zamanla marka bagliligim
markaya yonelik tek bir davranisin tanimlanmasinin yetersiz oldugu goriilmiistiir.
Ozellikle davranigsal tanimlar, miisterilerde marka bagliliginin gelisme ve degisme
seklini iyi yorumlayamamis bu nedenle marka bagliliginin psikolojik dinamikler
acisindan da incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Bu durumun sonucunda
miisterinin markaya yonelik baghiliginin tutumsal boyutu ortaya ¢ikmistir (Jacoby,

1971; Jacoby ve Kyner, 1973; Dick ve Basu, 1994).

2.3 Tutumsal Baghhk
Marka bagliligmmin boyutlarindan biri de tutumsal bagliliktir. Bircok

arastirmaci tutumsal baghiligin icerdigi zihinsel siireglerin baglilik olusturmadaki
roliinii ve 6nemini vurgulamaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978). Funk ve James
(2001) bagliligs; kalici, degisime direngli, 6nyargilar yaratan ve davranisa rehberlik
eden olduk¢a gelismis bir tutum olarak tanimlamaktadir. Tutumsal baglilik
hakkinda ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Soloman (2010) tutumsal bagliligi,
bireyin markaya yonelik tutum Olgiitleri veya bireyin bir markayir satin alma
eylemine yonlendiren tutum oOlgiitleri seklinde tanimlarken Jacoby ve Chestnut
(1978); psikolojik siireglerin bir bileseni olarak tiiketicinin, tutumsal tercihi ve
markaya yonelik taahhiidiinii igeren, bir markaya kars1 yatkinhigi olarak

tanimlamistir.
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Tutumsal baglilik, sirketlerin yogun rekabet ortaminda varliklari
stirdlirebilmeleri ve karliliklarn1 artirabilmeleri i¢in oldukca 6nemlidir. Davranigsal
baglilik, tutumsal bagliligin, pazar pay1 ve satislar gibi gézlemlenebilir sonucudur.
Sirketler i¢in, miisterinin, markay1 satin alma eylemine yonelik; tutum bilgisi ve
anlayis1 olmadan, davranigsal sadakati olusturmaya veya degistirmeye (kendi
markasina ¢ekmek) yoOnelik pazarlama programlart tasarlamak oldukc¢a zordur

(Bennett ve Rundle-Thiele, 2002).

Markaya yonelik tutumsal bagliliga sahip miisteriler, iriinle ilgili
motivasyonlarinda eksiklik olsa bile kendilerini bir markaya adamis duygulariyla
hareket eden yani, markaya karsi iyi Onyargiya sahip miisteriler olarak kabul
edilirler (Heere ve Dickson, 2008). Bu tiir bir miisteri, satin alma ihtiyaci ya da
istegi durumunda, diger markalara ihtiyag duymadan baglilik hissettigi markaya
yonelik tekrar satin alma davranisi sergiler. Bu aligveris siirecinin sonucunda da
markalar piyasadaki yerlerini saglamlastirir, karliligini artirir ve rakiplerine karsi

rekabet iistiinltigli saglamis olur.

2.4 Marka Aski
Uzun yillardir arastirmacilar tiiketicilerin markalar1 kars1 begenme ve

begenmeme gibi tutumlarinin nasil olustugu {izerine caligsmalar yapmislardir. Son
donemde ise miisterilerin markaya olan agki kavrami hem arastirmacilar hem de
pazarlamacilar arasinda yaygin olarak kullanilir hale gelmistir. Marka agkina olan
bu ilgi, bu konudaki ¢aligmalarin sayisinin giinden giine artmasina sebep olmustur

(Batra, Ahuvia, ve Bagozzi, 2012; Bauer, Heinrich ve Albrecht 2009).

Marka agki, tiiketici davranisi alaninda ortaya ¢ikan bir kavramdir (Roy,
Eshghi ve Sarkar 2013). Psikolojideki kisiler aras1 ask kavramindan esinlenerek
ortaya ¢ikmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Shimp ve Madden, 1988). Kisiler aras1
ask kavrami bazi arastirmalarda tek boyutta ele alinirken bazi arastirmalarda da gok
boyutlu olarak ele alinmistir (Sternberg ve Grajek, 1984; Sternberg, 1986).

Shimp ve Madden (1988) Sternberg'in (1986) kisilerarasi aski ti¢ boyutta
(yakimlik, tutku ve baglilik) olarak kavramsallastirmasina dayanarak marka aski
kavramini ti¢ boyutta yapilandirilmiglardir. Shimp ve Madden (1988) kisilerarasi
ask ile ilgili ti¢lii kavramsallagtirmasindan (Sternberg, 1986), yakinlik ve tutku

kavramlarini; markay1 begenme ve arzu etme olarak, kisileraras1 agkin baglilik
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kavramini ise, bireyin kisa vadede markayi sevme ve arzulama konusundaki
farkindaligi ve bireyin ayni markay1r zaman iginde tekrar satin almasi seklinde
boyutlandirmistir (Shimp ve Madden, 1988). Marka askini; bir markaya sahip
olmaktan duyulan tiiketici memnuniyetine yonelik tutkulu bir duygusal baglilik
diizeyi olarak acgiklayan Carroll ve Ahuvia (2006) tiiketicinin, markanin iirlintinii
tiikettikten ve markaya olan askini etkileyebilecek kadar yiiksek diizeyde tatmin
olduktan sonra, markaya sadik hale gelecegini, ¢esitli taraflara marka hakkinda
olumlu sézler sdyleyecegini ve markanin Uriiniilerine yonelik tekrar satin alma

gercgeklestirecegini de ifade etmislerdir.

Marka ask: ile ilgili yapilan akademik arastirmalar degerlendirildiginde,
marka agkinin; olumlu agizdan agiza iletisim, marka basarisizliklarinin affedilmesi,
marka bagliligi, yiiksek fiyat 6demeye isteklilik gibi kavramlarla iligkili oldugu
ortaya ¢ikmustir. Ayrica marka ve ask iliskisinin basit duygusal bir tepkinin
otesinde, derin ve kalici oldugu, asik olunan markanin yerinin doldurulamaz olarak
kabul edildigi, uzun bir siire markadan mahrum kaldiginda ac1 ¢ekildigi ve
markanin, olumlu algilanmasina yol actig1 ortaya ¢ikmustir (Albert ve Merunka,
2013; Bauer, Heinrich, Albrecht, 2009; Carroll ve Ahuvia 2006).

Marka aski kavrami incelendiginde; herhangi bir markaya kars1 ask
hisseden tiiketicinin markaya yonelik baglilik davranislar1 sergileyecegi ortaya
¢ikmis bu da markalarin hedeflerine ulasabilmesi i¢cin miisterilerdeki marka askinin

Onemini ortaya koymustur.

2.5 Taraftar Baghhg
Taraftarin takima baghligi, taraftarlarin destekledikleri takimlar ile hareket

etmesiyle zaman icerisinde gelisen baglilik olarak ifade edilir (Ozgen, Argan, 2017;
Hart, 2017). Destekledigi takima bagli taraftar da kendisini belirli bir spor takiminin
hayrani olarak tanimlayan, kendini o takimin bir parcasi olarak goéren (Bauer, Sauer
ve Exler, 2008) ve destekledigi takima yonelik siirekli olumlu tutumlar sergileyen
birey olarak tanimlanir (Funk ve James, 2001; Sumino ve Harada 2004; Yoshida,
Heere ve Gordon, 2015). Spor takimi destegi baglaminda baghlik ise degisime
direngli ve davranisi olumlu yonde etkileyen, kalici tutumlar seklinde kendini

gosterir (Funk ve James, 2006; Mahony, Madrigal ve Howard, 2000).
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Son donemlerde isletmeler, kendileri i¢in marka bagliliginin avantajlarin
anlamalar1 sebebiyle miisteri baglilig1 stratejilerine 6nem verdigi goriilmektedir.
Sporun kiiresel sermayesi goéz Oniine alindiginda ayni sekilde spor Kkiiliibli
yoneticilerinin de taraftar bagliligi stratejilerine 6nem verdigi gorilmektedir.
Markalar i¢in miisteriler neyi ifade ediyorsa, spor kiiliipleri i¢in de taratftar ayni
seyi ifade etmektedir. Markalar i¢in varliklarini devam ettirebilmek ve karliliklarini
artirabilmek ag¢isindan miisteri bagliligimin ¢ok énemli oldugu gibi spor kuliipleri
icin de taraftarlarin kuliiplere yonelik bagliliklart aymi1 derecede ©nem arz

etmektedir (Wakefield ve Sloan 1995; Hart, 2017).

Seyircilerden veya taraftarlardan olusan spor tiiketicileri, dogrudan ve
dolayli olarak faaliyet gelirlerinin olusturulmasina katkida bulunduklari igin
profesyonel spor kuliiplerinin kilit paydaslar1 olarak kabul edilirler (Mason, 1999;
McDonald, Karg ve Vocino, 2013). Taraftarlar, mac bileti satin aldiklari, lisansl
iiriin satin aldiklari, kuliibiin sponsorluk ve televizyon yayincilig1 anlagmalarindan
elde edilebilecek geliri artirmay1 sagladiklar igin profesyonel spor kuliiplerinin

ayrilmaz paydaslaridir.

Profesyonel bir spor takimini yonetmenin biiylik maliyetleri goz Oniine
alindiginda, spor kuliiplerinin mevcut taraftarlar1 takimlarina bagl birer taraftar
haline getirmelerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Gladden ve Funk, 2001). Takimina
bagl taraftarlarin; heterojen olmasi, takimin performansina ve mag¢ sonuglarinin
tahmin edilemez 6zelliginin olmasi, (Funk ve Pastore, 2000; Mahony vd., 2000),
takimin basarinin siirlt oldugu dénemlerde takimi desteklemeye devam etmesi,
kaybettigi bir sezonda "daha basaril1" bir takima ge¢me istegine direnmesi, kosul
ne olursa olsun takimlariyla kalabilmesi ve c¢esitli ortamlarda takimla etkilesime
girerek takimin genel isletme gelirini artirmasi (Gladden ve Funk, 2001) gibi

ozellikleri, taraftar baghiliginin kuliip i¢in 6nemini ortaya koymaktadir.

Ayrica takimina bagl taraftar kendi takimm maglarin1 stadyumdan,
televizyondan izleme, lisanli {iriin satin alma, aile ve arkadaslarina kuliibii temsil
eden hediyeler satin alma gibi davranigsal 6zelliklerin yaninda kendi takimin1 diger
takimlara karsi savunma, diger takimlart olumsuz anlamda elestirme, kendi
takimina soz sdyletmeme, baskalarini kendi destekledigi takimin taraftar1 yapmak

icin ¢abalama gibi tutumsal davranislar da sergiler. Tiim bu sebeplerden dolay1
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taraftarlarda takim baglilig1 olusturmak, profesyonel spor kuliipleri i¢in ¢ok dnemli

bir hedefi temsil etmektedir (James, Kolbe ve Trail, 2002).

2.6 Taraftar Aski
Hayat1 boyunca yogun duygusal olaylar yasayan, tuttugu takim ve takimin

oyunculartyla gii¢lii bir duygusal baga sahip olan kisiler ile onlarin destekledikleri
spor takimlar1 arasinda kendilerine has bir iligki oldugunu séylemek miimkiindiir
(Klein vd., 2008; Shuv-Ami ve ark., 2020). Bu iliski; bir yandan taraftarlarin
destekledikleri takimin rakiplerine hatta rakip takimin tim unsurlarina yonelik
siddetli nefret duygularini igerirken bir yandan da destekledikleri takima ve takimin

tiim unsurlarina yonelik yogun ask duygularini igermektedir (Ward, 2002).

Spor kuliiplerine yonelik agk kavrami, her ne kadar aragtirmacilar tarafindan
pek kullanilmasa da bu kavram aslinda marka aski kavramindan tiiremistir. Marka
aski; bir markaya sahip olmaktan kaynaklanan, tiiketici memnuniyetine yonelik,
duygusal baglhlik diizeyi olarak tanimlanir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Alanyazinda
bir tliketicinin herhangi bir markaya yonelik askini1 gdsteren marka aski ile ilgili cok
sayida aragtirma mevcutken (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012; Gumparthi ve Patra,
2020; Huang, 2017), spor takimina yonelik ask ile ilgili caligsmalarin eksikligi goze
carpmaktadir. Durumun bdyle olmasina ragmen literatiirde; takimla 6zdeslesme,
davranigsal, tutumsal ve psikolojik baglilik, takim performansi, fanatizm gibi
taraftarlarin takimlarina yonelik davranislar1 hakkinda bir¢cok ¢aligma mevcuttur
(Kerr, vd., 2005; Martin, 2013; Stevens ve Rosenberger, 2012; Wakefield ve Sloan,
1995; Heere, Dickson 2008; Tsiotsou, 2013). Bu aragtirmalarin igerikleriyle spor
takimma yonelik sergilenen ask davranislarinin birbirleriye benzer oldugu,
dolayisiyla bu ¢aligmalarin spor takimina yonelik agk arastirmalarina alt yap:

olusturdugu sdylenilebilir.

Tuttuklar1 takimin maglarim1 izlemek, onlar1t desteklemek, taraftarlari
giinliik monoton hayatlarindan uzaklagtirmakta, onlar1 rahatlatmakta, onlara keyif
vermekte ve onlart mutlu etmektedir. Bu duygular, taraftarlarin takimlarina ask
hissetmelerinin altinda yatan sebeplerin bazilaridir. Bu sebepler taraftarin,
takimlarmma yonelik ask gostergelerinden birisi olan baglilik davranislari
sergilemesini saglar (Shuv-Ami ve ark., 2020). Baz1 taraftarlar kendilerini oyunun

bir pargas1 olarak goriir ve takimlarina manevi anlamda dua ve rituellerle yardimct
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olabileceklerini diisiiniirlerken (Delaney ve Madigan, 2009), bir kisim taraftar ise
takimlarinin basarili olabilmesi i¢in onlara maddi gelir saglayacak (lisansl {iriin

satin alma, yayin hakki abonelikleri, stadyum biletleri vb.) harcamalar yaparlar.

Takimlarina ask davranislar1 sergileyen taraftarlarin, takimlarini her konuda
ve kosulda, sorgusuz, sualsiz desteklemeleri, tuttuklar1 takimlarin basaris1 i¢in ¢ok
onemli bir etkendir (Mahony, vd., 2000; Heere ve Dickson 2008). Taraftarlar,
kendilerini takimin bir pargasi olarak goriir ve bunu sergimek isterler. Ayrica
takimma katki saglamak isterler. Be sebeple takimia yonelik sergiledigi
davraniglar sayesinde, takimlari, rakiplerine karsi iistiinliik kazanir, karliliklarini ve

basarilarini artirirlar (Bauer, Sauer ve Exler, 2008; Ciftyildiz, 2015).

2.7 Taraftar Nefreti
Spor takimi taraftarlari tuttuklar takimin basarisini artirmak i¢in takimin

her kosulda destekleme, lisanl1 {iriin satin alma, yayin kuruluslarindan iiyelik alma
gibi davranigsal baglilik hareketleri ve takima ve takimin unsurlarina yonelik ask
gibi soyut baglilik davranislari sergilerler. Taraftarlarin sergiledikleri davraniglar
her ne kadar ¢ogunlukla kendi takimlarima yonelik olumlu davranislar olsa da
taraftarlik sadece olumlu duygu ve davraniglart degil, olumsuz duygu ve

davraniglar1 da igerir (Kéhr vd., 2016; Shuv Ami vd., 2020).

Takimina bagl bir taraftar takimina tiim bilesenleriyle birlikte olumlu tutum
ve davranislar sergilerken rakip olan diger takimlar s6z konusu oldugunda durum
ayni sekilde degildir. Taraftarlar rakip takimlarin; taraftarlarina sporcularina,
antrendrlerine, yoneticilerine hatta takimin renk ve simgelerine dahi olumsuz tutum
ve davraniglar sergilerler. Bu davraniglar rakip takimin unsurlarini kétiilemek,
hakaret etmek, maclarin oldugu giinlerde rakip takim taraftarlarin1 ve onlarin
takimlarini kiiglimsemek, asagilamak, diger takim taraftarlarina onlarn takiminin
kotii oldugunu ima eden climleleler kurmak, kendi takimlarinin daha iyi oldugunu
onlara kabul ettirmeye caligmak ayrica kimi zaman da sporla bagdasmayan rakip
takima ve unsurlarina zarar verici saldirganlik igeren davraniglardir (Dwayer vd.,

2015; Shuv Ami vd.,2020; Ward, 2002).

Alanyazin incelendiginde sporda taraftar nefreti kavramu ile ilgili yapilmis

olan arastirmalarin derinlikten yoksun ve yetersiz oldugu dikkat gekmektedir
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(Icekson vd., 2020). Bunun yasi1 sira alanyazinda bu konuyu ele alan ¢alismalar da

vardir.

Kerr ve arkadaglar1 (2005) tarafindan yapilmis olan arastirmada kazanan
takim taraftarlari ile kaybeden takim taraftar davranislar karsilagtirilmistir. Calisma
sonucunda iki taraftar arasinda en fazla davramigsal farkliligin mag¢ sonucunda
oldugu ve kaybeden takimin taraftarlarinin kazanan takimin taraftarlarina gore;
daha {iizgiin, daha asik suratli, daha asagilanmis, daha cani sikilmis ve daha
kiiskiinliik i¢inde oldugu ayrica mag¢ sonucunun rakip takima karsi 6fkenin

artmasinda da etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Taraftar nefreti ile ilgili yapilmis olan diger bir arastirmada ise Dalakas ve
Melancon (2012) taraftar kimliginin karanlik tarafim kesfetmeyi ve taraftar
kimliginin ne zaman olumsuz veya zararli davraniglara doniisebilecegini belirlemek
amaciyla yiiriitiilmiistiir. Bu amagla ¢alismada 2 adet 6l¢ek gelistirilmistir. Birincli
Olgek, kosullar ne olursa olsun taraftar icin Onemli olanin sadece kazanmak
oldugunu (mag hatali kararla kazanilsa bile) gosteren Importance of Winning Index
(IWIN) olgegi, ikinci dlgek ise rakip takimin herhangi bir unsurunun (futbolcu,
antrendr, yonetici vb.) basina kotii bir sey geldiginde sevinme anlamina gelen
Schadenfreude 6lgegidir. Sonuclar taraftar kimligi ile Schadenfreude arasinda
pozitif iliskinin oldugunu, IWIN ile Schadenfreude arasinda pozitif iligki oldugunu
ve IWIN’ 1n tarftar kimligi ve Schadenfreude arasindaki iliskiye aracilik ettigini

ortaya koymustur.

Takimla 6zdeslesme ve takim kimliginin futbol taraftarlarinin
saldirganligina etkisini arastirmak amaciyla Rahmati, Kabiri ve ShadManfaat
(2014) tarafindan ytiriitiilen arastirmanin sonucunda; spor takimi kimligi ve takimla
0zdeslesme ile hem sozel saldirganlik istegi hem de fiziksel saldirganlik istegi
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.
Yani caligma; taraftarin, takimla 6zdeslesme seviyesi ve takim kimligi seviyesi
arttikca taraftarin rakip takima zarar verecek saldirgan davraniglar sergileme

ihtimalinin de arttigini ortaya ¢ikarmistir.

Dalakas, Melancon ve Sreboth (2015) tarafindan yapilmis nitel bir
calismada da yine spor taraftarlarinin Schadenfreude, yani spor taraftarlarinin rakip

takimm unsurlarinin  (futbolcu, antrendr, yonetici gibi) basina gelen
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talihsizliklerinden zevk almasi detayli sekilde incelenmistir. Sonug¢ olarak
taraftarlardaki fanatizmin, takimlarina yonelik askin, baglikliklarinin ve takimla
0zdeslesmelerinin, kimi zaman rakip takimin unsurlarina karsi zarar verme istegi
ve diismanca tavirlar sergileme istegi olusturabildigi gibi bazen de rakip takim
unsurlarinin baslarina gelen kotii durumlardan zevk almalarini (schadenfreude)
sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara ek olarak fanatizm, takima yonelik agk,
takimla 6zdeslesme ve baglilik diizeyi yiiksek olan taraftarin, rakip takimlardan
sevilmeyen, nefret edilen birisinin 6limii durumunda dahi ayni davranislari

sergiledigi bulunmustur.

Taraftarlarin gercekte ne dl¢lide saldirgan olabildigini ve taraftar nefretinin
yasa gore degisiklik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla Icekson ve
arkadaslar1 (2020) tarafindan yapilan arastirmada; ileri yaslardaki taraftarlarin daha
geng taraftarlara gore nefretlerinin daha az oldugunu, yas ilerledikce rakip takima
ve unsurlarina yonelik nefretin azaldigini ayrica taraftar nefretinin saldirganlik ile
iligkili oldugu, 6fke hiddet ve intikam gibi duygularin da taraftar saldirganligini
yordadigi/agikladigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, literatiirdeki bulunan ve yukarida bahsedilen arastirmalar
incelendiginde, sporda taraftar bagliliginin sadece kendi takimina yonelik olumlu
duygu ve davraniglar1 degil, rakim takima ve rakip takimin unsurlarina kars1 bazen
de saldirganlikla sonuglanabilen nefret gibi olumsuz duygu ve davraniglar1 da

icerdigi tespit edilmistir.

Taraftarlarin; tuttuklar1 takima ve karst takima yonelik tutum ve
davraniglarinin spor kuliiplerinin ciddi gelir kaynagi olan lisansh {riinlerini satin
alma davranisina etkisinin oldugu goriinmektedir (Dalakas, Melankon, 2012;

Giinay, Tiryaki, 2003; Kwon ve Trail, 2003; Trivedi,2020).
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UCUNCU BOLUM
3. SPOR TAKIMI LISANSLI URUN SATIN ALMA NiYETI

Tiiketiciler bir triine ihtiya¢ duyduklarinda, kendi deneyimlerine ve dis
cevrelerine dayali olarak ilgili bilgileri ararlar. Bilgiler belirli bir diizeye geldiginde
tilketiciler, karsilastirma ve degerlendirme sonrasinda degerlendirmeye ve
diistinmeye baslamakta ve ardindan satin alma davramis1 gerceklestirmektedir

(Romaniuk ve Sharp, 2003).

Giinlimiizde tiiketiciler birbirlerinden farklilik gostermekte ve kendilerine
0zgl ihtiyaglarini kendileri i¢in tasarlanmis {iriin ve hizmetlerle karsilamaktadirlar
(Blackwell wvd., 2001). Sportif etkinliklerin ve katilmecilarin cesitliligi
diisiiniildiiglinde, her tiiketicinin farkli sportif etkinlikler i¢cin farkli nitelikler,
faydalar ve tatminler aradig1 hatta ayni1 sportif etkinliklerde bile farkli katilimcilarin
farkli beklentilerinin oldugu soOylenilebilir (Casper, 2004). Spora katilim bir
tercihtir. Insanlarin bu tercihlerini etkilemek ve onlarin spora katilmimi tesvik
etmek spor yoneticileri ve spor pazarlamacilari i¢in olduk¢a zordur. Aslinda zor
olan fakliliklar1 ¢ok olan tiiketici davranigina asina olmak ve bu yonde pazarlama

stratejileri gelistirmektir (Brooks, Dickson ve Naylor 1994).

Spor kuliiplerinin katilimcilar1 tanimas1 ve onlarin davranisina yonelik
stratejiler olusturmasi, katilimcilarin ihtiyaglarint karsilamasini saglayacak,
katilimcilarin memnuniyetini en list diizeye ¢ikarmasina yardimei olacak ve onlarda
satin alma niyetine yol acacaktir. Bu durum spor kuliiplerine yogun rekabet
ortaminda devamliligin1  saglayabilmesi agisindan Onemli bir istiinliik

saglamaktadir.

Satin alma niyeti, tiikketicinin herhangi bir {irlin veya hizmeti satin alma
eylemini gerceklestirmesine yonelik egilimidir. Ayrica satin alma niyeti satin alma
davranigini sergilemeden dnceki degerlendirme siirecinde de en 6nemli asamadir

(Bergeron, 2004; Tek, 1999).

Sporda satin alma niyeti taraftarlarin, spor kuliiplerinin iiriin ve hizmetlerini
satin almaya yonelik egilimleri olarak agiklanabilir. Taraftarin tuttugu takimin

maglarina stadyumdan, televizyondan gibi mecralardan iicretini 6deyerek katilim
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saglamak icin istek gostermedir. Ayrica spor kuliiplerinin kendilerinin {irettigi
tiriinleri ya da anlagsmis oldugu markalara tirettirdikleri, yani lisanslar1 kendilerine
ait olan; forma, esofman, ayakkabi, anahtarlik gibi {iriinleri satin almaya yonelik
egilimleri de taraftar satin alma niyeti olarak agiklanir. Spor takimi lisansh iiriin
satin alma niyeti simdiye kadar bir¢ok aragtirmada kullanilmistir (Kwon ve

Armstrong, 2002; Kwon, Trail ve James, 2007; Lo ve Lin, 2020; Trivedi, 2020).

Literatiir incelendiginde, satin alma niyeti ile satin alma davranis1 arasinda
olumlu bir iligskinin var oldugu goriiliir (Fitzsimons ve Morwitz, 1996; Morwitz ve
Schmittlein, 1992). Satin alma niyetine sahip olan tiiketici bu niyeti satin alma
davranigina doniistirmeden oOnce birtakim degiskenleri hesaba katarak bazi
degerlendirmelerde bulunur. Tiiketici faaliyete katilim saglamadan once bir
faaliyete baglama karari, katilmanin gerektirdigi masraf, zaman kaybi, ulagim vb.
degiskenleri dikkatlice degerlendirilir. insanlarin verdigi kararlarin en azindan bir
dereceye kadar muhakeme gerektirdigi genel olarak kabul edilmektedir (Ajzen ve
Fishbein, 2000). Bilissel kuramcilar, insanlarin genellikle faaliyete katilim
stirecinde oldukga akilct davrandiklar1 ve kendilerine sunulan bilgileri sistematik
olarak kullandiklarmi &ne siirerler. insanlar genellikle belirli bir davranista
bulunmaya karar vermeden once eylemlerinin sonuglarini diisiiniirler (Ajzen ve

Fishbein, 2000).

Insanlarin faaliyete katilmasi i¢in bir karar verme siireci vardir ve bu siireg
5 adimdan olusur. Bu adimlar; sorunun/ihtiyacin tanimlanmasi, bilgi arayisi,
seceneklerin  degerlendirilmesi, katilim, katillm sonrast degerlendirmedir

(Blackwell vd., 2001; Funk, Alexandris ve McDonald, 2022).
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SORUNUN/ iIHTIYACIN TANIMLANMASI

BiLGI ARAYISI

SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

KATILIM SONRASI DEGERLENDIRME

Sekil 3.1. Katilimcilarin Karar Verme Evresi (Blackwell vd., 2001)

Karar verme siirecinin ilk asamasi sorunun/ ihtiyacin tanimlanmasi; bu
stire¢ karar verme siirecini baslatan stiregtir.

Ihtiyacin tanimlanma asamasindan sonra ikinci asama olan bilgi arayis:
asamasi gelir. Bireyin sorunu ¢dzmek i¢in yani ihtiyaci gidermek i¢in bilgi aradig:
asamadir. Burada igsel ve dissal iki tiir bilgi kaynag1 vardir. Igsel bilgi kaynagi
bireyin daha 6nceki tecriibelerine iliskindir ve hafizazsindan gelir. Digsal kaynaklar
ise arkadaslarin, ailenin Onerileri ve reklamlarda, haber kaynaklarinda, el
ilanlarinda gordiigii pazarlama kaynaklaridir.

Bilgi arastirma siirecinden sonra segeneklerin degerlendirilmesi stireci gelir
bu siirecte kisi yapacagi etkinlik ile ilgili alternatifleri degerlendirir. Ornegin sportif
bir etkinlige katilmak istiyorsa tenis mi, golf mii, ya da yiiriiylis mii gibi sorularin
cevabi aranir.

Secenekler degerlendirildikten sonra, karar verme siirecindeki bir sonraki
adim olan fiili katilim karar1 baglar. Bu, pazarlama agisindan nihai hedef olsada,
ayn1 zamanda en zorlu olamidir. Karar verildikten sonra malzeme, tesis,
programlama gibi {irlin ve hizmetler i¢in pazarlamacilar agisindan rekabet baslar.

Karar verme siirecinin son agamasi ise, katilim sonrasi degerlendirmedir.
Kisi kendi kendine degerlendirmesini yapar. Kisi eger katilimdan memnun kalmis

ise tekrar katilim saglar ve katilim sikligini artirir bu da spor sanayi ic¢in karliligi
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artirtr. Spor sanayinde kisinin seyrek katilimer yerine sik katilimer olmasi
pazarlamacilar agisindan her zaman tercih edilen bir durumdur (Casper, 2004).

Bir spor kuliibii i¢in taraftarlarin, faaliyeti veya iiriinii tekrarlanan bir sekilde
satin almasi1 ¢ok Onemlidir. Bu da taraftarin karar verme siireci sonunda memnun
kalarak tekrarlayan satin alma davranislari gostermesine baglidir. Bunun i¢in de
spor kuliiplerinin taraftarlarini iyi tanimasi, onlara yonelik stratejiler olusturmasi ve
bu sekilde onlarin kuliiplerine olan bagliliklarini artirmasi gereklidir. Taraftarin
kuliibe baghligmmin spor kuliibli acisindan birgok avantaji bulunmaktadir.
Destekledigi kuliibe baglilig1 olan bir taraftar; takimini her kosulda herkese karsi
savunup, desteklemesinin yani sira takiminin tiim faaliyetlerine miimkiin oldugu
kadar bilet alarak stadyumdan katilmay1, stadyumdan katilim miimkiin olmadiginda
ise yayinci kurulustan {iyelik alarak televizyon kanallarindan katilim saglamayn,
takiminin lisanslh tirlinlerini satin almay1, hatta aile ve arkadaslarinin da iirlin ve
hizmetler satin almalarini tesvik edecek davraniglarda bulunmayi takimina bir borg
adlederek, takimin basarisim1 artirmak i¢in bu davraniglar sergilerler (Dwayer,
2015; Heere, Dickson, 2008; Kwon, Armstrong, 2002). Bu gibi avantajlardan
dolay1 taraftar bagliligi, spor kuliipleri i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Taraftarin, bagliligin
sonucu olan satin alma niyetine sahip olmast ve bu niyeti satin alma davranigina
doniistiirmesi ve bu davranist tekrarlamasi yogun rekabet ortaminda spor
kuliibliniin devamliligin1 saglayabilmesi ve karliligini1 artirabilmesini i¢in hayati
derece 6nem arz etmektedir.

Literatiirde taraftarin lisansh iirlin satin alma niyeti ile ilgili arastirmalar
incelendiginde:

Kim ve James (2016) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada taraftarlarin Planh
Davranis Kurami (PDK) ve Spor Takimi Lisanshi Uriin Satin Alma Niyetleri
(STLUSAN) incelenmistir. Planli Davranis Kuramini olusturan 3 yap: olan;
tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranissal kontroliin, ayrica taraftarin gegmis
davranis1 ve rol kimligi gibi 6gelerin taraftarin STLUSAN’ ni yordama diizeyini
ortaya ¢ikarmak ig¢in iniversite Ogrencilerinden toplanan verilere hiyerarsik
regresyon analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar PDK’ yi olusturan tutumlar,
oznel normlar ve algilanan davranissal denetimin, STLUSAN’ deki varyansin %64’
{inii, taraftarm gegmis davranisi ve rol kimliginin de STLUSAN’ deki varyansin
%9,3 inii agikladigini gostermistir. Calismada; kullanilan degiskenlerin hepsi

toplamda taraftarlarin STLUSAN’ nin %73,3’ iinii acikladi81 ortaya ¢ikmustir.
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Kwon, Trail ve James (2007) tarafindan yapilmis arastirmada; taraftarin
takimla 6zdeslesme ve spor kuliibii tescilli kiyafet satin alma niyeti arasindaki
iliskide algilanan degerin aracilik rolii incelenmistir. Arastirmada hem tam araci
hem kismi arac1t hem de dogrudan etki analizleri yapilmis fakat veriler dogrudan
etki modeli ve kismen aract modeline uygun olmadigi i¢in ¢caligma tam aract modeli
tizerinden devam etmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar; takimla 6zdeslesme algilanan
degerdeki varyansin %13,2’ {inii algilanan deger de spor kuliibii tescilli kiyafet satin
alma niyetindeki varyansin %42,6’ sini agiklamistir.

Tsiotsou (2006) taraftar satin alma niyetinde algilanan iiriin kalitesi ve genel
memnuniyetin roliinii, ayrica taraftar katiliminin ve degerlerin taraftar satin alma
niyetlerine dogrudan ve dolayli etkilerini incelemistir. Sonuclar algilanan {iriin
kalitesinin (0.215) ve ve genel memnuniyetin (0.256) taraftarin satin alma niyetleri
tizerinde dogrudan etkilerinin oldugunu gostermistir. Ayrica algilanan {iriin
kalitesinin genel memnuniyet araciligiyla taraftar satin alma niyeti tizerinde dolaylt
etkisi de ortaya ¢ikmistir. Calisma sonucunda tiiketici katiliminin, algilanan {iriin
kalitesinin ve genel memnuniyetin taraftar satin alma niyetinin O6nemli
belirleyicileri oldugu ortaya ¢ikmistir.

Spor takimlarinin lisansli iiriinlerini satin almaya yonelik diirtiisel egilimleri
incelemek icin Kwon ve Armstrong (2002)’un yapmis oldugu calismada; ilgili spor
takimiyla 6zdeslesme diizeyinin, aligveristen alinan keyfin, zamanin ve paranin
taraftar satin alimini ne Olgiide etkiledigini belirlemek i¢in ¢oklu regresyon
analizleri kullanilmistir. Sonug olarak; spor takimi lisansli mallar1 anlik satin
almanin tek Onemli Onciilii 6grencilerin spor takimiyla 6zdeslesmesi olarak
cikmistir. Ayrica taraftarin takimla 6zdeslesme diizeyi, taraftardaki lisanslh iiriin
aligverisinde harcanan paranin miktarini da etkilemistir. Sonuglar; spor takimlariyla
0zdeslesmeleri yiiksek olan taraftarlarin, spor takimi lisansl tirlinlerini satin alma
olasiliklarinin ve bu iirlinler i¢in harcadiklar1 paranin daha yiiksek oldugu anlamina

gelmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4. SOSYAL KIMLIK KURAMI

Insan beyni gordiigii her seyi kategorize etmeye meyillidir. Bir insan
gordiigiinde iyi, kotii diye, lilke veya millet gordiigiinde dost diisman diye
kategorize eder. Insanlar1 dinine, diline, siyasi goriisiine, tuttugu takima, gelir
seviyesine vb. gore kategorize eder. Bu insan beyninin ilkel bir aliskanlhigidir.
Atalarimiz ¢alilarin arkasinda bir ses duydugunda ya da belli belirsiz bir yiiz
gordiigiinde yeterince hizli teshis koyamazsa aslanin saldirisina maruz kalarak
6lmesi kaginilmaz olurdu. Yine kabile yasam1 doneminde eger karsidan gelen senin
kabilenden birisi degilse ve sen yine yeterince hizli davranmazsan diger kabile
iyesinin seni 6ldiirmesi an meselesi olurdu. Atarlarimizin sergiledigi bu davraniglar
Oylesine ortaya konan davraniglar degildi, onlar bu davraniglar1 hayatta kalabilmek
i¢in yapryorlardi. Beynin bu ilkel diirtiisiinden dolay1 insanlar her seyi i¢ grup ve
dis grup olarak hemen kategorize eder. I¢ gruptakileri ‘‘Biz’’ dis gruptakileri ise
““Onlar’’ olarak goriir (Appiah, Knobloch-Westerwick, ve Alter, 2013; Tajfel ve
Turner, 2004). Biz olarak gordiiklerini yliceltmeye meyillidirler ¢iinkii kendilerini
o toplulugun bir pargasi olarak goriirler ve kendilerinin de kotii olamayacagini
diistindiikleri i¢cin bdyle davranirlar. Onlar olarak gordiiklerini ise elestirmeye,
kiiglimsemeye, asagilamaya hatta onlara zarar vermeye bile calisirlar. Ciinkii onlar
kotiidiir eger 1y1 olsalardi zaten bizim grubumuza dahil olurlardi 6yle olmadigi i¢in
digerleri kotiidiir ve onlar grubundadir (Tajfel, 1970; Turner ve Tajfel, 1986).

Insanlar hayatlarinin her déneminde biz olabilecekleri grup arayigmdadir.
Spor taraftar topluluklari da insanlarin biz olarak dahil olabilmeleri i¢in bigilmis
kaftandir. Kolaylikla dahil olup kendilerini o grubun bir par¢asi olarak goriirler ve
grubu Ovmeye yiiceltmeye baglarlar. Tum bunlarin yani sira diger takimin
unsurlarini da (taraftar, oyuncu, antrendr, yonetici vb.) hemen onlar kategorisine
dahil eder ve onlar olarak gormeye baslar. Onlar1 asagilamaya, elestirmeye, dalga
gecmeye hatta kendince onlara yonelik saldirganlik sergilemeye baslar. Bu
baglamda bu arastirmanin birbirleriyle olan iliskilerini ortaya konulmaya calisilan
degiskenleri olan taraftarin kendilerini biz olarak gordiikleri takimlar1 i¢in sosyal
ag sitelerinde sergiledikleri baglilik diizeyleri, yine kendilerini ait hissettikleri ve

biz olarak gordiikleri takimlarina duyduklart agk diizeyi ve onlar olarak
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degerlendirdikleri ezeli rakipleri i¢in duyduklar1 nefret diizeyi ve tiim bu
degiskenlerin etkisinin ortaya konulmaya g¢alisildigi, takimlari lehine bir davranis
sergileme niyeti olan takimlarinin lisansh {irtinlerini satin alarak destekleme niyeti
g6z Oniinde bulunduruldugunda, bu calismanin kuramsal cergevesinin sosyal

kimlik kurami temelinde olusturuldugunu sdéylemek miimkiindiir.
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BESINCIi BOLUM

5. MATERYAL YONTEM

5.1 Arastirmanin Metodu
Sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi ile spor takimi lisansl {iriin

satin alma niyeti arasindaki iligkide, taraftarin destekledigi takima yonelik agkinin
ve destekledigi takimin ezeli rakibine yonelik nefretinin araci degiskenler olarak
incelenmesi amaciyla yiiriitilen bu calismada nicel arastirma yontemlerinden

iliskisel arastirma metodu kullanilmastir.

5.2 Arastirmanin Amaci
Bu ¢aligmanin amaci; Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Baglilig:

(SASSTB) ile Spor Takimi Lisanshi Uriin Satin Alma Niyeti (STLUSAN)
arasindaki iligkide taraftarin destekledigi takima yonelik askinin ve destekledigi
takimin ezeli rakibine yonelik nefretinin araci degiskenler olarak incelenmesidir.
Bu ana amaca hizmet etmek i¢in asagidaki sorulara cevap aranmistir.

SASSTB alt boyutlarindan taraftar- taraftar iliskisi ile STLUSAN arasindaki
iliskide taraftarin destekledigi takima yonelik askinin ve destekledigi takimin ezeli
rakibine yonelik nefretinin aracilik rolii var midir?

SASSTB alt boyutlarindan takim- taraftar iligkisi ile STLUSAN arasindaki
iligkide taraftarin destekledigi takima yonelik askinin ve destekledigi takimin ezeli
rakibine yonelik nefretinin aracilik roli var midir?

SASSTB alt boyutlarindan taraftar ortak harket etme boyutu ile STLUSAN
arasindaki iligskide taraftarin destekledigi takima yonelik agkinin ve destekledigi

takimin ezeli rakibine yonelik nefretinin aracilik rolii var midir?
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5.3 Arastirmanin Modeli
Bu aragtirma Yapisal Esitlik Modelemesine gore tasarlanmigtir.

Sosyal Ag Si i Spor Takimi

Sergilenen Taraftar Baglihg: Lisansl Uriin Satin Alma Niyeti

Sekil 5.1. Arastirmanin Modeli

5.4 Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi Olceginin alt
boyutlarindan, ‘‘taraftar- taraftar iligkisi’’ ile “‘spor takimi lisansli tiriin satin alma
niyeti’” arasindaki iliskide taraftarin destekledigi takima yonelik aski ve

destekledigi takimin ezeli rakibine yonelik nefretinin kismi aracilik etkisi vardir.

H2: Sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi Olceginin alt
boyutlarindan ‘‘takim- taraftar iligkisi’” ile “‘spor takimi lisansli {iriin satin alma
niyeti’” arasindaki iliskide taraftarin destekledigi takima yonelik aski ve

destekledigi takimin ezeli rakibine yonelik nefretinin kismi aracilik etkisi vardir.

Hs: Sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi Olgeginin alt
boyutlarindan *‘taraftar- birlikte hareket etme’’ ile “‘spor takimi lisansl iiriin satin
alma niyeti”’ arasindaki iliskide taraftarin destekledigi takima yonelik aski ve

destekledigi takimin ezeli rakibine yonelik nefretinin kismi aracilik etkisi vardir.

5.5 Arastirmanin Varsayimlari
e Arastirmada katilimcilarin 6lgekleri degerlendirirken ictenlikle ve diiriist bir

sekilde degerlendirdikleri varsayilmstir.
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e Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin sosyal ag sisteleri araciligiyla sergilenen
taraftar bagliligini, taraftar agkini, taraftar nefretini ve spor takimi lisansh

iirtin satin alma niyetini 6lgmede yeterli oldugu varsayilmistir.

5.6 Arastirmanin Stmirhiliklar:
e Arastirma Bolu Abant Izzet Baysal Universitesinde 2022-2023 egitim

ogretim yilinda 6grenim goren, futbol takimi taraftar1 olan ve destekledigi
takimin resmi sosyal medya hesabini takip eden iiniversite 6grencileriyle

siirh kalmistir.

5.7 Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini futbolda spor takimi taraftar1 olan ve taraftari oldugu

takimm resmi sosyal medya hesabini takip eden iiniversite Ogrencileri
olusturmustur. Arastirmanin 6rneklem yeterliligi Cohen’in (1992) power analizi
formiiliinden yararlanilarak belirlenmistir. Orneklem seciminde ise seckisiz
olmayan Ornekleme yontemlerinden 6lgiit 6rnekleme yontemi benimsenmistir ve
bu yontem dogrultusunda; 6grencilerde spor takimi tutma ve tuttuklari takimin
resmi sosyal medya hesabini takip etme olgiitleri aranmistir. Bolu Abant izzet
Baysal Universitesi 6grencileri arasindan bu 6lgiitleri saglayan 1144 kisiye anket
uygulamasi yapilmistir. Eksik ve hatali doldurulan 203 anket arastirma kapsami

disinda tutulmustur ve 941 anket {izerinden analizler yiriitiilmustiir.

5.8 Veri Toplama Araci
Arastirmada veri toplama araci olarak demografik bilgilerin ve 3 adet

Olcegin yer aldigr anket formu kullanilmistir. Bunlar, sosyal ag sitelerinde
sergilenen taraftar baglilig1 6lcegi, spor taraftar1 ask ve nefret 6lgegi, spor takimi

lisansli iiriin satin alma niyeti 6l¢egidir.
Sosyal Ag Sitelerinde Sergilenen Taraftar Bagliligi Olgegi (SASSTBO):

Santos ve arkadaslar1 (2019) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢egin daha sonra
Ozsoy ve Karli (2023) tarafindan gegerlik giivenirlik analizleri yapilmis ve Tiirk
kiiltiiriine uyarlamas1 gergeklestirilmistir. Olcek taraftarlarin, takimlarinin resmi
sosyal medya hesaplarindaki etkilesim ve katilimlari ile alakali 3 boyut 11
maddeden olusmaktadir. Taraftar- Taraftar Iliskisi boyutu; taraftarin sosyal ag

siteleri lizerinden birbirleriyle iletisim kurma, dayanisma halinde olma ve
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bunlardan keyif alma seviyelerini dlgen, Taraftar Takim Iliskisi boyutu; taraftarmn
tuttuklar1 takimin sosyal ag sitelerindeki hesaplarinin tasarimu ile ilgili goriislerini
Olcen, Takim Birlikte Hareket Etme boyutu ise takimin sosyal ag siteslerindeki
hesaplarinda yapmis oldugu paylasimlari kendi hesaplarindan paylasarak daha fazla
insanin bu paylasimlart gérmesi i¢in takimiyla igbirligi yapma isteklerini 6lgen
ifadelerden olusturulmustur. Olgekte bulunan ifadelerin degerlendirilmesinde
kesinlikle katilmiyorum 1, tamamen katiliyorum 5 olmak iizere 5 1i Likert tiirti

derecelendirme dlgegi kullanilmustir. Olgek meddeleri iginde ters ifade yoktur.
Spor Taraftar1 Ask ve Nefret Olgegi (STANO):

Shuv-Ami ve arkadaslar1 (2020) tarafindan gelistirilmis olan 6l¢egin daha
sonra Tiirk kiiltiiriine uyarlamasi Ozsoy ve Karli (2022) tarafindan yapilmustir.
Olgekte taraftarin, destekledigi takimin ezeli rakibi olan takima yonelik nefretini
iceren 4 maddeden olusan ‘‘nefret’” boyutu ve taraftarin kendi takimina yonelik
askini iceren 3 maddeden olusan ‘‘agk’’ boyutu olmak iizere toplamda 2 boyut ve
7 madde bulunmaktadir. Olgekte herhangi bir ters ifade bulunmamakla birlikte
ifadelerin degerlendirilmesinde de Likert tipi 5’ 1i derecelendirme (kesinlikle

katilmiyorum 1, tamamen katiliyorum 5) kullanilmistir.
Spor Takimi Lisansl Uriin Satin Alma Niyeti Olgegi (STLUSANO);

Min Soo Kim ve Jeffrey James (2016) tarafindan gelistirilen dlgek yine
Ozsoy ve Karl tarafindan gecerlik giivenirlik ¢alismasi yapilarak Tiirk kiiltiiriine
uyarlamasi yapilmustir. Olgek; taraftarin “‘spor takimi lisansh iiriinlerini satin alma
niyetine yonelik’’s tek boyut 3 ifadeden olusmaktadir. Olgekte ters bir ifade yoktur.
S6z konusu olgekte de 5 li Likert tiirii derecelendirme (kesinlikle katilmiyorum 1,

tamamen katiliyorum 5) kullanilmistir.
Kisisel bilgiler:

Arastirmacilar tarafindan olusturulan demografik bilgiler kisminda;
cinsiyet, tutulan takim (acik uclu) ve yogunlukla kullanan sosyal medya hesabi1
(yogun kullanilan sosyal medya platformlar1 segeneklere yerlestirilmis ayrica
seceneklerde bulunmayan platformlar i¢in de diger bashgiyla acgik uclu

sorulmustur) sorular1 bulunmaktadir.
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5.9 Veri Toplama Yoéntemi
Veri yliz ylize anket yOntemiyle toplanmistir. Arastirmaya katilimda

gontlliliik gosteren kisiler anketleri cevaplamistir.

5.10 Verilerin Analizi
Verilerin analizinde SPSS 26 paket programi kullanilmis olup hipotezlerin

simnanmasinda SPSS’ e sonradan eklenebilen Hayes Process Makro analizi Model 4

uygulamasi kullanilmastir.
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ALTINCI BOLUM

6. BULGULAR

Bu bolimde; arastirmanin hipotezlerini smmamak ig¢in istatistiksel
analizlerden elde edilen bulgular ve bu bulgulardan hareketle tezin tartismasi yer

almaktadir.

Arastirmaya; 305’1 (%32.4) Kadin 636’s1 (%68.6) Erkek olmak {tizere
toplam 941 kisi katilmistir. Katilimcilaring %35.3” i (332) Galatasaray, %25.5’ i
(240) Fenerbahge, %17.6° s1 (166) Besiktas, %8.1° 1 (76) Trabzonspor, %13.5’ 1
(127) Tiirkiye siiper liginde yer alan diger takimlarin taraftarlaridir. Ayrica
katilimeilar 694° i (%73.8) tuttugu takimi Instagramdan, 78’ i (%8.3) Twitter’
dan, 78’ 1 (%8.3) Facebook’tan, 62’ si (%6.6) Youtube’ dan, 29’ u (%3.1) diger

sosyal ag sitesi mecralarindan takip etmektedir.

Arastirmanin amacina yonelik olusturulan H: hipotezinin sinanmasi

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve tartisma asagida verilmistir.

Tablo 6.1. SASSTB alt boyutlarindan taraftar-taraftar iliskisi ve STLUSAN’ nin
standartlastirilmamis katsayilar1 ve %95 boostrap giiven araliklari

M1 M STLUSAN (Y)
Kestirim AS  US  Kestiim AS  US  Kestirim  AS US

SASSTB  (X) A3** .35 .52 21%** .16 .25 A13** .07 .19

(taraftar-

taraftar

iliskisi)

Tar- 16%* 12 .20

Nefreti(M1)

Tar-Aski (M2) 51** 43 .60
R2=.09 R2=.09 R?= .26

**p< .05, AS:Boostrap giiven araliginin alt sinir1, US: Boostrap giiven araliginin iist sinir1

Tablo 6.1 incelendiginde; SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar-taraftar
iliskisi boyutu, taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine yonelik nefreti (M1) ve
taraftarin kendi takimina yonelik agki (M2) degiskenlerini yordadig: (sirasiyla 5=

43 ve ;= .21) ve bu boyutun taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1
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nefreti degiskeninde varyansin %9’unu, taraftarin kendi takimina yonelik aski
degiskeninde de yine varyansin %9’ unu acikladigi goriilmektedir. Cikt1 degiskeni
olan spor takimi lisansli {iriin satin alma niyeti; sosyal ag sitelerinde sergilenen
taraftar bagliliginin alt boyutlarindan taraftar-taraftar iliskisi (5= .13), taraftarin
destekledigi takimin ezeli rakibine yonelik nefreti (6= .16), taraftarin kendi
takimina yonelik agki (f= .51) tarafindan istatistiksel olarak anlamli seviyede
yordadig1 ve bu degiskenlerin ¢ikt1 degiskeni olan spor takimi lisansh iiriin satin
alma niyetindeki degiskenligin %26’ sin1 agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 6.2° de SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar-taraftar iligkisi
boyutunun STLUSAN iizerine dogrudan ve dolayli etkileri gdsterilmistir.

Tablo 6.2. SASSTB alt boyutlarindan taraftar-taraftar iliskisinin STLUSAN
tizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri

Standartlastirillmams Standarlastirilms
Kestirim AS US  Katsayilar
Dogrudan Etki 13** .07 19 A2
M1 iizerinden dolayh etki 07** .04 .10 .07
Mz iizerinden dolayh etki J1x* .07 14 .10
Toplam etki 31** .25 37 .30

**p< .05, My: Taraftar Nefreti, M,: Taraftar Aski AS: Boostrap giiven araliginin alt siniri,
US: Boostrap giiven araligimin iist simniri

Tablo 6.2 incelendiginde; SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar-taraftar
iliskisinin STLUSAN f{izerindeki toplam etkisinin .31 oldugu goriinmektedir. Bu
toplam etki taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine karsi nefreti ve taraftarin
kendi takimina yonelik aski kismi araciligiyla gergeklesmektedir. Aracilik etkileri
gozlemlendiginde; sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi alt
boyutlarindan taraftar-taraftar iligkisinin, taraftarin destekledigi takimin ezeli
rakibine kars1 nefreti lizerinden spor takimi lisansli {irlin satin alma niyetini dolayl
olarak etkiledigi ve bu etkinin istatistisel olarak anlamli oldugu sdylenilebilir (5=
.07, p< .05). Benzer sekilde; sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar baglilig: alt
boyutlarindan taraftar-taraftar iligkisinin, taraftarin kendi takimina yonelik agki
tizerinden spor takimi lisansl iriin satin alma niyetini dolayli sekilde istatistiksel
anlamda manidar olarak etkilemektedir (5= .11, p< .05). Dolayli etkilerin

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkli olup olmadiklar1 incelendiginde;
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birbirinden anlamli sekilde farkli oldugu ve taraftarin kendi takimina yonelik
askinin, taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1 nefretinden daha yiiksek
bir dolayli etkiye sahip oldugu goriinmektedir (C1= 0.03, AS - 0.07, US - 0.01).
Ayrica sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar baglilig: alt boyutlarindan taraftar-
taraftar iligkisinin spor takimi lisansl iirlin satin alma niyeti iizerindeki toplam
etkisinin yaklasik %23’ (.07/ .31) taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine
kars1 nefretinden, %35’i de (.11/ .31) taraftarin kendi takimina yonelik agkindan
kaynaklandig1 sOylenilebilir. Her iki arac1 degisken g6z oniine alindiginda toplam
etkinin %58’ inin dolayl etkiden kaynaklandigi gériinmektedir.

Hi hipotezinin sinanmasit sonucu ortaya c¢ikan sonuglar sekil 5.1 de

Taraftar Nefreti

verilmistir.

Sosyal Ag Sitelerinde
Sergilenen Taraftar Bagliigi c=.13"" Spor Takimi

P\ Lisansii Uriin Satin Alma Niyeti E

Taraftar - Taraftar iligkisi|
{ e R'=.26

Taraftar Agki

Sekil 6.1. Hi Modeli

H1 hipotezini sitnamak amaciyla Spss 26’ da yapilan Hayes Process Macro
analizi model 4 uygulamast sonucunda; SASSTB dl¢eginin alt boyutlarindan
taraftar — taraftar iliskisi boyutu ile STLUSAN arasindaki iliskide taraftarin kendi
takimina yonelik agkinin ve takiminin ezeli rakibine karsi nefretinin kismi aracilik
rollerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonucu daha ayrintili bir sekilde ifade etmek
gerekirse, calismanin Hy hipotezinde taraftarin birbirleriyle olan iliskisinin, taraftar
olduklar1 takimlara yonelik asklarinda, taraftar1 olduklar1 takimin ezeli rakiplerine
kars1 nefretlerinde ve STLUSAN’ nde etkili oldugu ayrica taraftarin takimima
yonelik asklarinin, taraftar1 olduklar1 takimin ezeli rakiplerine karsi nefretlerinin de

onlarin spor takimi lisansl {irlin satin alma niyetlerinde etkili oldugu sonucunun
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ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Tabloda yer alan istatistiki bulgularda ifade edildigi gibi
taraftarin spor takimi lisansl {irlin satin alma niyetlerine etki eden herbir degisken
dahil edildiginde SASSTB’ nin alt boyutlarindan olan taraftar — taraftar iliskisi
boyutunun lisansli {iriin satin alma niyetine olan etkisinin kiimiilatif olarak arttig1
goriinmektedir. Bu bulgular Hi hipotezinin dogrulandigi sonucunu ortaya
cikarmistir.

Ortaya c¢ikan sonuglar neticesinde Hi hipotezinin tartismasi asagida
verilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda takimin resmi sosyal medya
hesaplarindaki diger kullanicilarla bilgi paylasmaya hazir olmak zaman ve para
maliyetine bakmaksizin takimin resmi sosyal medya hesaplarini takip eden diger
kullanicilara yardim etmek, takimin resmi sosyal medya hesaplarindaki
kullanicilarla iligkilerini gelistirmekten ve etkilesim kurmaktan keyif almak gibi
taraftar- taraftar iligkisi boyutunda sorgulanan, baglilik davraniglar ile ilgili
literatiir incelendiginde; taraftar- taraftar iligskisi boyutunda baglilik davranislarini
ele almis calismalarla ilgili; taraftarin takimlarina olan baglhliklarinda ve
0zdeslesmelerinde etkisinin oldugunu (Kwon ve Armstrong 2002; Yoshida vd.,
2018; Mahony vd, 2000; Thompson vd., 2018), taraftarlarin ayni takimi
destekleyen diger taraftarlarla iliskilerini gelistirdigini, takimlarna yonelik ask
gibi, takimlarinin rakiplerine karsi nefret gibi duygularinda ve davranislarinda
etkisinin oldugunu (Rahmati, Kabiri, Shadmanfaat, 2014; Dalakas, Melancon ve
Sreboth 2015; Kwon, Trail, James, 2007; Shuv-Ami vd., 2020), taraftarlarin satin
alma niyetlerinde etkisinin oldugunu (Steiner, Pittman, Boatwright, 2023; Vale,
Fernandes, 2018; Yoshida vd., 2018; Tsiotsou 2006; Trail, Fink ve Anderson, 2003;
Trivedi, 2020) gosteren ¢aligsmalara rastlanmistir. Dolayisiyla bu durum g¢aligmanin
1. hipotezinin sonucu ile literatiireki sonuclarin parelellik gosterdigini ortaya
cikarmustir.

Taraftarlarin ~ birbirleriyle etkilesim halinde olmalari, birbirleriyle
yardimlagma ve dayanigma halinde olmalari, birbirleriyle iliskiler gelistirmelerinin
temelinde, birlestirici gili¢ olarak desteklemis olduklar1 takim yatmaktadir.
Taraftarlarin her biri kendisini o takimin bir pargasi olarak goriir ve o takimin
taraftar1 olmaktan gurur duyar. Ayni takimi destekleyen ve ayni sekilde diistinen
diger taraftarlar ile de iletisim kurmaktan, takimi i¢in onlarla, topluca hareket

etmekten zevk alir. Diger taraftan taraftarlar, rakip takimlar1 destekleyen taraftarlar
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dahil, takimin tiim unsurlarina kars1 olumsuz tutum ve davranis ig¢erisindedir. Onlar1
ve destekledikleri takimlari kiiglimser, onlardan nefret eder, bazen de onlara karsi
saldirganlik davranislart sergiler. Kendi takimini en iyi takim, kendi oyuncularini
en iyi oyuncu, kendi yoneticilerini de en iyi yonetici olarak goriir ve her zaman her
yerde onlar1 savunur. Taraftarlarin sosyal ag sitelerinde sergilemis olduklar1 tiim bu
tutum ve davranislar, onlarin taraftar1 olduklar1 takima karsi baghliklarinin ve
0zdeslesmelerinin birer gostergesi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Ayrica bu
durumu Sosyal Kimlik Kurami da desteklemektedir. Sosyal kimlik teorisine gore;
insanlar, yapilar1 geregi biz ve onlar kategorilerinde diisiinmeye meyillidirler. Bir
bireyin "Biz" olarak gordiiklerine "i¢ grup" Onlar olarak gordiiklerine de dis grup
denmektedir. Insanlar, genellikle i¢ gruplarim yiiceltmeye meyillidirler ciinkii i¢
grubu, kendilerinin bir uzantisi olarak goriirler, kendilerini de o grubunu bir pargasi
olarak goriirler. Onlar olarak gordiikleri grup da dis gruptur ve onlar1 genelde
dislamaya, asagilamaya ve kotiilemeye meyillidirler (Appiah, Westerwick ve Alter,
2013; Tajfel, 1970; Turner ve Tajfel, 1986). Arastirmada ortaya ¢ikan sonucun tiim
bu durumlardan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmanin amacina yonelik olusturulan Hz hipotezinin sinanmasi

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve tartisma asagida verilmistir.

Tablo 6.3. SASSTB alt boyutlarindan takim-taraftar iliskisi ve STLUSAN’ nin
standartlastirilmamis katsayilar1 ve % 95 boostrap giiven araliklari

M1 M2 STLUSAN (Y)
Kestirim AS US  Kestirim AS US  Kestirim AS  US

SASSTB  (X) .33** .24 41 25%* 21 .29 19** A3 24
(Takim-

taraftar

iligkisi)

Tar- 16** A2 .20
Nefreti(M1)

Tar-Aski (M2) A6** 37 55

R?= .05 R?>= .15 R2= .28

**p< .05, AS:Boostrap giiven araligmin alt sinir1, US: Boostrap giiven araliginin iist sinir1

Tablo 6.3 incelendiginde sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar

bagliliginin alt boyutlarindan takim-taraftar iliskisi boyutu, taraftarin destekledigi
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takimin ezeli rakibine karsi nefreti (M1) ve taraftarin kendi takimina yonelik aski
(M2) degiskenlerini yordamaktadir (sirasiyla = .33 ve (= .25). Sosyal ag
sitelerinde sergilenen taraftar bagliliginin alt boyutlarindan takim-taraftar iliskisi,
taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1 nefreti degiskeninde varyansin
%S5’ ini, taraftarin kendi takimina yonelik agki degiskeninde de varyansin %15’ ini
aciklamaktadir. Cikt1 degiskeni olan spor takimi lisansh {iriin satin alma niyeti;
sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliliginin alt boyutlarindan takim-taraftar
iliskisi (= .19), taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1 nefreti (5= .16),
taraftarin kendi takimina yonelik aski (= .46) tarafindan istatistiksel olarak anlamli
seviyede yordanmaktadir. Sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliliginin alt
boyutlarindan takim-taraftar iliskisi, taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine
kars1 nefreti, taraftarin kendi takimina yonelik aski degiskenleri ¢ikt1 degiskeni olan
spor takimi lisansli {irlin satin alma niyetindeki degiskenligin %28’ini
aciklamaktadir.

Tablo 6.4 de SASSTB’ nin alt boyutlarindan takim-taraftar iliskisi
boyutunun STLUSAN iizerine dogrudan ve dolayl etkileri gdsterilmistir.

Tablo 6.4. SASSTB alt boyutlarindan takim-taraftar iliskisinin STLUSAN
tizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri

Standartlastirilmams Standarlastirilmg
Kestirim AS US  Katsayilar
Dogrudan Etki 19** A3 .25 A9
M1 iizerinden dolayh etki .05** .03 .07 .05
Mz iizerinden dolayh etki 12%* .09 A5 A2
Toplam etki .36** .30 42 37

**p< .05, My: Taraftar Nefreti, M: Taraftar Aski AS: Boostrap giiven araliginin alt siniri,

US: Boostrap giiven araligimin iist sinir1

Tablo 6.4 incelendiginde SASSTB’ nin alt boyutlarindan takim-taraftar
iligkisinin spor takimui lisansli {iriin satin alma niyeti tizerindeki toplam etkisinin .36
oldugu goriinmektedir. Bu toplam etki taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine
kars1 nefreti ve taraftarin kendi takimima yonelik aski kismi araciligiyla
gerceklesmektedir. Aracilik etkileri goézlemlendiginde, SASSTB’ nm alt
boyutlarindan takim-taraftar iliskisinin, taraftarin destekledigi takimin ezeli

rakibine kars1 nefreti iizerinden spor takimui lisansli {iriin satin alma niyetini dolayl
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olarak etkiledigi ve bu etkinin istatistisel olarak anlamli oldugu sdylenilebilir (3 =
.05, p< .05). Benzer sckilde; SASSTB’ nin alt boyutlarindan takim-taraftar
iliskisinin, taraftarin kendi takimina yonelik aski iizerinden spor takimai lisansli iiriin
satin alma niyetini dolayli sekilde istatistiksel anlamda manidar olarak
etkilemektedir (8 = .12, p< .05). Dolayli etkilerin istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farkli olup olmadiklari incelendiginde; birbirinden anlamli sekilde farkli
oldugu ve taraftarin kendi takimina y6nelik askinin, taraftarin destekledigi takimin
ezeli rakibine karsi nefretinden daha yliksek bir dolayli etkiye sahip oldugu
goriinmektedir (C1= 0.06, AS - 0.10, US - 0.02). Ayrica sosyal ag sitelerinde
sergilenen taraftar baglilig1 alt boyutlarindan takim-taraftar iligkisinin spor takimi
lisansli {iriin satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisinin %13” U (.05/ .36)
taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1 nefretinden, %331 de (.12/ .36)
taraftarin kendi takimina yonelik askindan kaynaklandigi sdylenilebilir. Her iki
araci degisken g6z oniine alindiginda toplam etkinin %46’ sinin dolayli etkiden
kaynaklandig1 gériinmektedir.

H> hipotezinin sinanmasi sonucu ortaya ¢ikan sonuglar sekil 6.2 de

Taraftar Nefreti

verilmistir.

Sosyal Ag Sitelerinde
Sergilenen Taraftar Baglig

_Spor Takimi
Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti ) -36*

(Takim- Taraftar iligkisi)

Taraftar Aski

Sekil 6.2. H2 Modeli

H> hipotezini sinamak amaciyla Spss 26’ da yapilan Hayes Process Macro
analizi model 4 uygulamasi sonucunda; SASSTB o6l¢eginin alt boyutlarindan

Takim- Taraftar iliskisinin Spor takimi lisansli iiriin satin alma niyeti arasindaki
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iligskide taraftarin kendi takimina yonelik askinin ve takiminin ezeli rakibine yonelik
nefretinin kismi aracilik rollerinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonuglar daha ayrintili
bir sekilde incelendiginde, H> hipotezinde taraftarin sosyal medyada sergiledigi
taraftar1 oldugu takim ile olan iligkisinin, onlarin destekledikleri takima karsi
asklarinda, destekledikleri takimin ezeli rakibi olan takimlara kars1 nefretlerinde ve
onlarin destekledigi spor kuliibiiniin tescilli iiriinlinii satin alma niyetlerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Ayrica taraftarin destekledigi takima karsi hissettigi
asklariin ve destekledigi takimin ezeli rakiplerine karsi nefretlerinin de onlarin
destekledigi takimin lisanslt iiriiniinii satin alma niyetlerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Hz hipotezi ile ilgili toblolarda bulunan veriler incelendiginde SASSTB’
nin alt boyutlarindan takim - taraftar iliskisinin spor kuliibii tescilli {iriin satin alma
niyetine etkisinin herbir araci degisken dahil edildiginde kiimiilatif bir sekilde
arttigr gortinmektedir. Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan bu bulgular
istatistiki anlamda Hz hipotezinin dogrulandigini géstermektedir.

Ortaya cikan sonuclar neticesinde H: hipotezinin tartismasi asagida
verilmistir.

Takimimin resmi sosyal medya hesaplarinin klas oldugunu diisiintiyorum,
takimimin resmi sosyal medya hesaplari olaganiistii bir tasarima sahiptir, takimimin
sosyal medya hesaplar1 beklentilerimi karsiliyor, takimimin resmi sosyal medya
hesaplarinin benim i¢in tamamen acgik ve net oldugunu diislinliyorum seklinde
ifadelerden olusan SASSTB’ nin alt boyutlarindan takim- taraftar iliski boyutu;
taraftarlarin, taraftar1 oldugu takimin resmi sosyal medya hesaplart ile ilgili dizayn,
paylasimlar, faaliyetler vb. hakkindaki goriislerini icermektedir. Boyutta bulunan
ifadeler detayli bir sekilde incelendiginde yapilan paylagimlarin klas, olaganiistii,
acik net anlasilir olmas1 ve beklentileri karsilamasi o takimin marka kisiligini
yansitmaktadir. Marka kisiligi kavrami kisaca insan Ozelliklerinin markalara
atfedilmesi seklinde tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Insanlar kendi kisiliklerine
yakin marka kisiliklerine sahip markalar1 tercih etme egilimindedirler (Hanna ve
Wozniak, 2001). Ayrica marka kisiligi tiikketicinin markayla 6zdeslesmesini ve
markaya bagliligin1 da pozitif anlamda etkilemektedir (Bauer, Méader ve Keller
2000; Durmaz ve Ertiirk, 2016). Spor kuliiplerinin birer marka oldugu taraftarin da
bu markalarin tiiketicileri oldugu g6z 6niine alindiginda spor takimlarinda bulunan
marka kisiliklerinin taraftarlarin  baghiliklarina etkisi oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Bu baglamda takimin sosyal medya sorumlularinin olusturdugu
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takimin marka kisiligini de yansitan bu sosyal medya hesaplarinin dizayni ve bu
hesaplarda paylasilan; mag¢ giinli, mag Oncesi, sonrasi ve esnasi paylasimlari,
transfer haberi paylasimlari, forma, anahtarlik, atki, mont vb. yeni lisanli {iriin
paylasimlar1 gibi igerikler, taraftarlarin takimlarina olan baghlik ve 6zdeslesme
seviyelerini artirmasina, baglilik ve 6zdeslesme seviyelerinin artmasiyla birlikte
takimlarina karsi hissettigi ask gibi (Wann, Branscombe 1993; Munnukka vd.,
2017; Annamalai vd., 2021) , takimlarinin ezeli rakiplerine kars1 duyduklar nefret,
kiiciimseme, schadenfreude (rakip takim unsurlarinin basina kotii bir sey geldiginde
bu durumdan keyif alma) gibi duygularinin artmasina (Dalakas, Melancon, 2012;
Dalakas, Melancon ve Sreboth 2015; Rahmati, Kabiri ve ShadManfaat 2014;
Dwyer, Greenhalgh ve LeCrom 2015) ayrica taraftarlarin takimlarinin lisansh
tiriinlerine yonelik satin alma niyetlerinin de artmasina katki saglamaktadir (Kwon
ve Armstrong 2002; Yoshida vd. 2018; Vale ve Fernandes 2017; Smith, Graetz,
Westerbeek, 2008; Trail, Fink, Anderson, 2003; Trivedi, 2020 ).
Yukarida anlatilan durumu 6rneklerle agiklamak gerekirse:

e Takim yoneticilerinden birisinin ya da teknik direktoriiniin mag dncesinde
vermis oldugu roportajin sosyal medya hesaplarinda yayinlanmasiyla, bu
paylasim es zamanli olarak aninda milyonlarca takipgi taraftar tarafindan
gortilebilir hale gelmekte, begenilmekte ve paylagilmaktadir. Bu paylasim
taraftalar1 maca daha motive hale getirmekte ve maga tiim platformlardan
katilim1 artirmaktadir (Annamalai vd., 2021; Steiner, Pittman, Boatwright,
2023; Vale, Fernandes, 2018).

e Mag esnasinda atilan bir gol’ iin takimin sosyal medya hesaplarinda
paylasilmasi da yine aninda tiim takip¢i taraftarlarin  bu goli
izleyebilmesini, bu golden haberdar olmasini saglamaktadir. Bu paylasim
da onlarim, takimina olan giivenini, askini ve baglilik seviyelerini
artirmaktadir (Thompson vd., 2018)

e Mac¢ sonunda sonugla ilgili yapilan herhangi bir paylasim, yine tim
taraftarlar tarafindan goriiliir, begenilir, yorumlar yapilir ve paylasilir.
Takimi rakibini yenmigse takimi ile gurur duyacaktir. Ciinkii taraftarlar
kendilerini takimin bir parcasi olarak goriirler. Eger takim yenilmisse de
takimmin bir pargasit olarak {iiziilecek ve yine takimina aidiyet hissi
artacaktir. Her iki durumda da taraftarin takimina olan giiveni, aski ve

aidiyeti igeren baglilik seviyeleri artacaktir (Vale ve Fernandes, 2017).
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e Takimin ezeli rakibi ile oynayacagi bir magin dncesinde, esnasinda ya da
sonrasinda takimin resmi sosyal medya hesaplarinda rakip takim ile ilgili
kiiglimseyici, asagilayici, alay edici paylasimlar yapildiginda ise topluluk
ozellikleri geregi tiim taraftarlar ayni diisiincelere biiriiniip o rakibi
kiiciimsemekte, ona kars1 nefretleri artmaktadir. Bu da onlari rakip takimin
tiim unsurlarina karsi1 nefretlerini yazili, sozIii, hatta bazen de temas igeren
sekilde aktarmalarini saglamakta ve baglilik davraniglarint bu sekilde
gostermeye sevk etmektedir (Yoshida vd., 2018).

e Takimin resmi sosyal medya hesaplarinda takima ait olan forma, tisort,
anahtarlik, atki gibi herhangi bir iirliniin tanitilmasi- paylasilmasi halinde es
zamanli olarak bu paylagimi, hesaplar1 takip eden tiim taraftarlar tarafindan
goriilmektedir. Taraftarlar da bu paylagimlara begeni, yorum, paylasim gibi
etkilesimlerde bulunmaktadir. Boylelikle bu tirlinleri daha fazla insanin
gormesi saglanmaktadir. Bu durum da bu paylasimlara maruz kalan
taraftarlardaki takiminin tescilli drilinlerini satin alma niyetlerini
artirmaktadir (Steiner, Pittman, Boatwright, 2023).

Calismanin H hipotezinin sinanmasiyla bulunan sonucun yukarda
bahsedilen oOrnek durumlar gibi unsurlardan kaynaklandigimi sdylemek
miimkiindiir.

Literatiir incelendiginde taraftarlarin, destekledigi takimin sosyal medya
hesabi ile ilgili goriislerini degerlendiren SASSTB alt boyutlarindan takim- taraftar
iligkisi boyutunda bulunan ifadelerin; taraftarlarin, takimlarinin rakiplerine karsi
hirs, nefret, asagilama, schadenfreude gibi saldirganlik duygularinda ve
davraniglarinda bunun (Dalakas, Melancon, 2012; Dalakas, Melancon ve Sreboth
2015; Rahmati, Kabiri ve ShadManfaat 2014) bunun yaninda takimlarina, tutku
gibi baglilik duygular1 ve davranislarinda etkisinin oldugunu gosteren ¢aligmalarin
oldugu (Ozsoy ve Karli, 2020; Munnukka vd., 2017; Annamalai vd., 2021) ayrica
takimin sosyal medya hesaplarinda yapilan bu paylasimlarin taraftarlarin duygu ve
davraniglarini etkiledigi dolayisiyla bu paylasimlarin onlarin baglilik ve 6zdeslesme
seviyelerini etkiledigi bunun da onlardaki satin alma niyetlerini de etkiledigini
gosteren ¢alismalarin da oldugu tespit edilmistir (Vale, Fernandes 2017; Steiner,
Pittman, Boatwright, 2023; Dwyer, Greenhalgh ve LeCrom 2015). Bu durum
literatiirde var olan c¢aligmalarin da bu g¢alismanin H hipotezinin sonucunu

destekledigini gostermektedir.
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Arastirmanin amacina yonelik olusturulan Hs hipotezinin sinanmasi

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve tartisma asagida verilmistir.

Tablo 6.5. SASSTB alt boyutlarindan takim-ortak hareket etme ve STLUSAN’
nin standartlastirilmamig katsayilart ve %95 boostrap giiven araliklari

M1 M2 STLUSAN (Y)
Kestirim AS US  Kestirim AS US  Kestirim AS  US

SASSTB (X) 50%* .39 .60 .26%* .21 31 27** .24
(Takim-ortak
hareket etme)

Tar- 15%* .20

Nefreti(M1)

Tar-Aski (M2) Ag** 55
R2=.07 R2=.09 R2=.29

**p< .05, AS:Boostrap giiven araliginin alt sinir1, US: Boostrap giiven araligimin iist sinir1

Tablo 6.6 incelendiginde SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar ortak
hareket etme boyutu, taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine karsi nefreti (M1)
ve taraftarin kendi takimima yonelik aski (M2) degiskenlerini yordamaktadir
(swrastyla = .50 ve 3= .26). SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar ortak hareket
etme, taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine karsi nefreti degiskeninde
varyansin %7’ sini, taraftarin kendi takimina yonelik aski degiskeninde de yine
varyansin %9’unu aciklamaktadir. Cikt1 degiskeni olan spor takimi lisansli iiriin
satin alma niyeti; SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar ortak hareket etme (/5=
.27), taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1 nefreti (5= .15), taraftarin
kendi takimina yonelik agki (5= .48) tarafindan istatistiksel olarak anlamli seviyede
yordanmaktadir. Sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliliginin alt
boyutlarindan taraftar ortak hareket etme, taraftarin destekledigi takimin ezeli
rakibine karsi nefreti, taraftarin kendi takimina yonelik aski degiskenleri ¢ikti
degiskeni olan spor takimi lisansl {irlin satin alma niyetindeki degiskenligin %29’

unu aciklamaktadir.
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Tablo 6.6° da SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar ortak hareket etme
boyutunun, STLUSAN iizerine dogrudan ve dolayli etkileri gdsterilmistir.

Tablo 6.6. SASSTB alt boyutlarindan takim-ortak hareket etmenin STLUSAN
tizerindeki dogrudan ve dolayl: etkileri

Standartlastirillmams Standarlastirilms
Kestirim AS US Katsayilar
Dogrudan Etki 2T** .20 .34 21
M iizerinden dolayh etki .08** .04 A1 .06
Mz iizerinden dolayh etki A2%* .09 16 .10
Toplam etki 4T** 40 .55 .37

**p< .05, Ma1: Taraftar Nefreti, My: Taraftar Aski AS: Boostrap giiven araligmin alt sinirt,

US: Boostrap giiven araligmin iist sinir1

Tablo 6.6 incelendiginde SASSTB’ nin alt boyutlarindan taraftar ortak
hareket etmenin STLUSAN iizerindeki toplam etkisinin .47 oldugu goriinmektedir.
Bu toplam etki taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine karsi nefreti ve
taraftarin kendi takimina yonelik aski kismi araciligiyla gerceklesmektedir.
Aracilik etkileri gdzlemlendiginde; sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar bagliligi
alt boyutlarindan taraftar ortak hareket etmenin, taraftarin destekledigi takimin ezeli
rakibine kars1 nefreti lizerinden spor takimi lisansli {irlin satin alma niyetini dolayl
olarak etkiledigi ve bu etkinin istatistisel olarak anlamli oldugu sdylenilebilir (5=
.08, p< .05). Benzer sekilde; sosyal ag sitelerinde sergilenen taraftar baglilig: alt
boyutlarindan taraftar ortak hareket etmenin, taraftarin kendi takimina yonelik ask1
tizerinden spor takimi lisansli iirlin satin alma niyetini dolayli sekilde istatistiksel
anlamda manidar olarak etkilemektedir (5= .12, p< .05). Dolayli etkilerin
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farkli olup olmadiklart incelendiginde;
birbirinden anlamli sekilde farkli oldugu ve taraftarin kendi takimimna yonelik
askinin taraftarin destekledigi takimin ezeli rakibine kars1 nefretinden daha yiiksek
bir dolayl etkiye sahip oldugu gériinmektedir (C1- .03, AS - .07, US -.00). Ayrica
SASSTB alt boyutlarindan taraftar ortak hareket etmenin spor takimi lisansl iiriin
satin alma niyeti lizerindeki toplam etkisinin %17’ si (.08/ .47) taraftarin
destekledigi takimin ezeli rakibine karsi nefretinden, %25’ i de (.12/ .47) taraftarin

kendi takimimna yonelik askindan kaynaklandigi soylenilebilir. Her iki araci
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degisken g6z Online alindiginda toplam etkinin %42’ sinin dolayli etkiden
kaynaklandig1 goriinmektedir.

Hs hipotezinin smanmasi sonucu ortaya ¢ikan sonuglar sekil 5.3 de

Taraftar Nefreti

verilmistir.

b1= 16™

Sosyal Ag Sitelerinde
Sergilenen Taraftar Baghlig

_Spor Takimi
Lisansh Uriin Satin Alma Niyeti A7

(Takim- Taraftar iligkisi)

Taraftar Aski

Sekil 6.3. H3 Modeli

Calismanin Hs hipotezi de istatistiksel analiz programi olan Spss 26’ da
Hayes Process Macro analizi model 4 uygulamasi kullanilarak test edilmistir.
SASSTB o6lgeginin alt boyutlarindan taraftar ortak hareket etme ile spor kuliibii
tescilli iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkide taraftarin kendi takimina yonelik
askinin ve takiminin ezeli rakibine yonelik nefretinin kismi aracilik rollerinin
oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Hz hipotezinde; taraftarin sosyal medyada
destekledigi takimla birlikte hareket etmesinin, onlarin destekledikleri takimin ezeli
rakibine karsi nefretlerinde, destekledikleri takima karsi asklarinda ve spor
kuliibiiniin tescilli iiriiniinii satin alma niyetlerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica taraftarin, spor takimi lisansli {iriin satin alma niyetlerinin de onlarin taraftar
oldugu takima kars1 agklar1 ve taraftar1 oldugu takimin ezeli rakibine karsi nefretleri
tarafindan etkilendigi bulunmustur. Hsz hipotezi ile ilgili tablodaki bulgular
gozlemlendiginde de SASSTB’ nin s6z konusu alt boyutunun, taraftarin spor
kuliibii tescilli iirlin satin alma niyetine etkisinde, taraftarin aski ve nefreti

degiskenleri bir bir eklendiginde kiimiilatif bir sekilde artis oldugu tespit edilmistir.
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Ortaya c¢ikan sonuglar neticesinde Hz hipotezinin tartigmasi asagida
verilmigtir.

SASSTB’ nin bu alt boyutu; takimimin istiinliigiinii gosteren fotograflar
videolar yayinlayarak resmi sosyal medya hesaplar1 araciligryla takimimla is birligi
yaparim, takimimin resmi sosyal medya hesaplar1 araciligiyla bilgi, yorum,
fotograf, video paylasiminda takimima yardimci olurum ve takim tarihinin pargasi
olan sarkilar1, kareografileri resmi sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla yaymada
yardimcr olurum seklinde ifadelerden olusmaktadir. Bu ifadeler genel olarak
taraftarin sosyal medyada takimi ile hareket etmesini igeren, takimin resmi sosyal
medya hesaplarinda paylasilan bir bilgiyi, fotografi, videoyu vb. paylasimlari
taraftarin kendi hesaplarinda ve farkli topluluk hesaplarinda paylasarak bu
paylagimlarin daha fazla insana daha az siirede ulasmasini saglamasini hedefler.
Boylelikle takimin yoneticilerinin bu paylagimlari yaparak ulagmak istedigi sonuca
taraftar sayesinde ve onlarla ulasmis olur. Bu da rakiplerinin karsisinda onlara
biiyiik avantaj saglar. Sosyal kimlik teorisinde de anlatildig1 gibi insan kendini ait
hissettigi topluluga baglilik duyar ve kendini o toplulugun bir parcasi olarak goriir,
kendi toplulugunun disinda kalan topluluklara da mesafe koyar yeri geldiginde bu
topluluklara diismanlik etmekten ¢ekinmez, onlara karsit saldirganlik davraniglari
da sergileyebilir (Tajfel ve Turner, 2004). Spor takimlari da yapis1 geregi insanlarin
kendini ait hissedecekleri, kendini o toplulugun bir pargas1 olarak goérecekleri
topluluklar olarak bigilmis kaftandir. Insanlarin ¢ogu bu sebepten dolay1 spor
takimlarinin taraftar topluluklarma katilirlar (Cialdini ve Richardson, 1980). insan
dogasinda olan bu o6zelligi kesfeden ve bu oOzellikleri 1iyi derecede
yonlendirebilmesini bilen takim yoneticileri insanlarin bu durumunu kendi spor
kuliipleri i¢in bir firsat olarak goriir ve bu durumdan miimkiin oldugu kadar
yararlanmaya ¢aligir (Pegoraro, 2010). Sosyal medyanin aninda milyonlarca, hatta
milyarlarca kisiye ulasabilme potansiyeli diisiiniildiiglinde spor kuliibii yoneticileri
bu mecray1 da etkili bir sekilde kullanmaktadir. Bu mecrada miimkiin oldugu kadar
taraftar1 da isin i¢ine alarak, onlarla is birligi i¢inde bir nevi onlara da sorumluluklar
vererek onlar1 yonlendirmektedir. Kuliip yoneticileri bu mecralarda yapmis
olduklar1 paylasimlar1 taraftarlarin goérmelerini, paylagmalarini, yaymalarim
saglamaktadir. Boylelikle hedef kitlesine ¢ok daha kisa siirede ulasabilmektedir.
Bunun yan1 sira orada yapilan paylagimlar taraftarlarin da paylasmalariyla birlikte

daha fazla insanin bu paylagimlara maruz kalmasi saglanmaktadir. Yapilan
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paylasimlar iceriklerine gore taraftarlarin baghiliklarini artirmaktadir. Bu
paylasimlar bazen rakip takimlarla ilgili olabiliyor ve taraftarlar1 bu rakip takima
kars1t saldirgan hale getirebiliyorken bazen de bu paylasimlar kendi takimina
yonelik olabiliyor. Bu tiir paylagimlar da taraftarin takimina olan askini, tutkusunu,
0zdeslesmesini, rakip takima kinini, nefretini, saldirganligin1 igine alan
bagliliklarini pekistirmekte, bu durumun sonucu olarak da taraftarlari takimlarinin
tescilli tirtinlerini almaya yonlendirmektedir (Dalakas ve Melancon, 2012; Dalakas,
Melancon ve Sreboth 2015; Kwon, Armstrong, 2002; Moyer, Pokrywczynski, ve
Griffin, 2015; Steiner, Pittman ve Boatwright, 2023; Thompson vd. 2018; Trivedi,
2020).

Konu ile ilgili alan yazin incelendiginde SASSTB alt boyutlarindan taraftar
birlikte hareket etmenin Olctliigli psikometrik Ozelliklerin, taraftarin kendi
takimlarina olan ask gibi, 6zdeslesme gibi takimima yonelik olan baglilig
simgeleyen duygu ve davranislara etkisinin oldugunu gdsteren (Moyer,
Pokrywczynski, ve Griffin, 2015; Thompson vd. 2018; Yoshida vd., 2018) ve
takiminin ezeli rakibi olan takimlara kars1 bazen saldirganlikla da sonuclanabilen
nefret gibi yine takimla yliksek seviyede 0zdeslesme ve baglilik gostergesi olan
duygu ve davraniglara da etkisinin oldugunu gosteren ¢alismalarin mevcut oldugu
tespit edilmistir (Dalakas ve Melancon, 2012; Dalakas, Melancon ve Sreboth 2015;
Rahmati, Kabiri ve ShadManfaat 2014; Shuv-Ami vd., 2020). Ayrica sdz konusu
boyuttaki ozelliklerin, dolayisiyla baglilik gostergesi olan bu tarz duygu ve
davraniglarin, taraftarin destekledigi spor kuliibiiniin tescilli {irlin satin alma
niyetlerini pozitif yoOnde etkiledigini gosteren c¢aligmalar da literatiirde
bulunmaktadir (Kim ve James 2016; Kwon, Armstrong, 2002; Kwon, Trail ve
James, 2007; Steiner, Pittman ve Boatwright, 2023; Trail, Fink ve Anderson, 2003;
Trivedi, 2020).

Calismalar ayrintili bir sekilde incelendiginde, literatiirdeki ¢alismalarin
sonuglarinin bu calismanin Hs hipotezinin sonucu ile oOrtiistiigli dolayisiyla Hs
hipotezinin de dogrulanmasiyla calismada kurgulanan hipotezlerin hepsinin

dogrulandig tespit edilmistir.
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YEDINCi BOLUM

7. SONUC VE ONERILER

Herhangi bir takim taraftar1 olan ve taraftar1 oldugu takimi resmi sosyal
medya hesaplarindan takip eden tiniversite 6grencileri arasindan se¢ilmis 6rneklem
grubundan toplanan veriler kullanilarak yapisal esitlik modellemesine gore
tasarlanan bu arastirmada; taraftarlarin sosyal ag sitelerinde sergiledikleri taraftar
bagliliklar1 ile onlarin spor kuliibii tescilli iirlin satin alma niyeti arasindaki iligki ve
bu iligskide taraftarin kendi takimina yonelik agki ve takiminin ezeli rakibi olan
takima kars1 nefretinin aracilik rolii incelenmistir.

Arastirma sonucunda; SASSTB ile STLUSAN arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski ortaya ¢ikmig ayrica bu iligskide taraftarlarin kendi takimlarina
yonelik agskinin ve takimlarinin ezeli rakiplerine yonelik nefretinin kismi aracilik
rolii oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin diger bir sonucu da; taraftalarin SASSTB?’ lari, taraftar askin,
taraftar nefretini ve STLUSAN’ ni, ayrica taraftar aski ve taraftar nefreti de
STLUSAN’ ni yordamakta oldugudur. Bunun yam sira SASSTB, taraftar aski ve
taraftar nefretinin birlikte STLUSAN’ ni en yiiksek seviyede yordamakta oldugu ve
bu degiskenlerin her biri eklendiginde yordama seviyesinin kiimiilatif olarak arttig1
tespit edilmistir.

SASSTB alt boyutlarindan taraftar- taraftar iligkisi ile taraftar aski ve
taraftar nefreti birlikte STLUSAN’ deki varyansm %26 sini, SASSTB alt
boyutlarindan takim- taraftar iligkisi ile taraftar aski ve taraftar nefreti birlikte
STLUSAN’ deki varyansin %28’ ini, SASSTB alt boyutlarindan taraftar birlikte
hareket etme ile taraftar aski ve taraftar nefreti birlikte STLUSAN’ deki varyansin
% 29’ unu acikladig1 ortaya ¢ikmuigstir.

Bu sonug, spor takimi lisansh iirlin satin alma niyetinin bu ¢alismadaki
degiskenlerin yaninda farkli degiskenlerden de yordanabilece§i anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla alan yazina katki saglamak amaciyla ilerde yapilacak
caligmalarin bu dogrultuda yapilmasi onerilmektedir.

Ayrica ¢aligmada 6rneklem grubu olarak futbol takimi taraftar: ve onlarin

sosyal medya hesaplarin1 takip eden {iniversite Ogrencilerinin se¢ilmesi bu
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calismani sinirhligidir. flerde yapilacak galigmalarmn farkli drneklem gruplari ve
farkli kiiltlirlere gore yaygin olan farkli spor dallart iizerine de yapilmasi
onerilmektedir.

Calismada; spor kuliiplerinin yogun rekabet ortaminda varligini devam
ettirebilmesi ve rakiplerine karsi iistiinliik saglayabilmesi i¢in sosyal ag sitelerinin
ne kadar 6nemli oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu dogrultuda spor kuliibii yoneticilerinin
takimlariin sosyal ag sitelerini faal ve etkili kullanabilmeleri i¢in sosyal medya
uzmanlarindan yardim almalar1 hatta bu konu ile ilgili birim kurmalar1 ve bu
konuya 6zel ilgi gostermeleri Onerilir.

Sonug olarak c¢alisma;

Kuramsal anlamda; sporda sosyal ag sosyal ag siteleri, taraftar agki, taraftar
nefreti ve taraftar satin alma niyeti ile ilgili alan yazinda var olan eksikligi
gidermeye dnemli bir katki saglamistir.

Uygulama anlaminda ise; spor kuliibii yoneticilerinin ¢aligmanin bulgulari
dogrultusunda taraftarin baghligin1 artirma yoniinde stratejiler gelistirerek
kuliiplerin karhiliklarin1 artirabilecekleri ve diger kuliiper karsisinda rekabet

istiinliigii saglayabilecekleri sonucu ortaya ¢ikmaistir.
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EKLER

EK 1 Arastirmada kullanilan dl¢cek

Cinsiyet = [ kadmn [ Erk=k
Taraftan Oldugunuz Takim
vogunlukla Kullandiginiz Sosyal Medys Platformu: (inst@gEm  (Twitter [JFscebook [JYoutube  [JDIEET ..

g =2

EEE|&g |8 |.
Azandaky zorulan cevaplarken; taraftan oldufumuz tzlonn,  taraftan g E H E E
oldugunuz takmmm ezeli rakabi olan tzkem ve tarafian cldufimues talonum 5 ,5 E
resm sosval medva hesaplanm géz Smine alarak cevaplaymiz. w gl -] E

Hudl d (2 | | S

1. Takmumun resm sosyal medyva hesaplarnda diger kollameilanma yardim 1 - 3 4 -
etmeye va bilzilen paylagmaya hazmmm = o
2. Zamanz ve paraya mal olsa hls, talarumim resmm sozyval medya 1 - 3 4 -
hesaplarnda difer Gyelarine yardim stmaye hammm. = 3
3. Takmmmin resmi sosyal medyva hesaplan, difer hayranlarla so=yal 1 - 3 4 -
iliskilerin zelistirhbmasina olanak tamr. < o
4, Takmwmmuin resmi sosyal medya hesaplan araeihZrela difer taraftarlarla 1 - 3 4 -
ethkilezim kurmaktan binik keyif ahyomm. = o
&, Takmumnn resmi sosyal medyva hesaplaromn klas cldufumu 1 - 3 4 5
diisiimiiyonm. -
6. Takmmmnin resmi sosyal medyva hesaplan olaganfsth bir tasanma saptir. | 1 2 3 4 5
7. Takmmimuin resmi sosyzl medya hesaplan belklentileriv karziliyor. 1 2 3 4 5
8. Takmum resym sosyval madya hesaplarmdals kalzilerin banim 10in 1 - 3 4 -
tamamen agiknet oldufum hzsedrromm, = o
9, Ustinligimizi gdsteran fotofraflarvideclar yaymlayarak resmi sosyal 1 - 3 4 -
medva hesaplan aracihifvla takmmomla igbirliF vaparm. = o
10. Beesrm sozyal medya hesaplan aracihiyla balgrvorum fotografvideo 1 - 3 4 -
paylasmunda talamuom yardime olunom = o
11. Tarhmn pargas1 clan sarkilankorecerafilen resm sosval medva 1 2 3 4 3
hesaplan aracihErvla yavmada takomma vardmmes ohormm.
12. Takanumum ezali rakabi olan tabomlardan nefret edrvomum. 1 2 3 4 5
13. Takanumm ezsli ralabi olan talamlarm baskm 1 2 3 4 3
renklermden'sembollarindan nefrat ederim.
14. Talanumm ezali ralab olan takomalarm dizer tabornlara kars 1 2 3 4 3
(uluslzrara= maclar dakil) ksranma=zmdan nefret ederim.
15, Takanumm ana rakibi olan takimlanm havranlarmdan nefret ediyvonomm. 1 2 3 4 5
16. Takanmm sevivonm. 1 2 3 4 5
17. Talanumm oyumlanm 1zlemeakctan kavif alnronom. 1 2 3 4 5
18. Talanumm varhif sonlanoug olsayvds cou pok dzlerdim, 1 2 3 4 5
19. Spor takorm hzansh firiing satm almay planlyorms. 1 2 3 4 5
20. Spor takurn lizansh fring satm alacagimm, 1 2 3 4 5
21. Spor takurm hizansh {iring =atm zlmak istrvonoms. 1 2 3 4 5
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