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Oz

Sanal ideal benlik uyumu, tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal med-
ya platformlarinin sanal benlikleriyle uyumlu olmasi olarak tanim-
lanmaktadir. Bu c¢alisma, sanal ideal benlik uyumunun tiiketicilerin
sosyal medya ilgilenimi ve sosyal medya kullanim motivasyonu iize-
rindeki etkisini arastirmak amaciyla yapilmistir. Calismada, kolayda
ornekleme yontemiyle segilen 443 sosyal medya kullanicisi {izerinde
cevrimigi anket yontemi uygulanmis olup, veriler yapisal esitlik mo-
dellemesi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmanin bulgulari, sanal
ideal benlik uyumunun sosyal medya ilgilenimi (hedonik deger ve
kendini ifade etme) iizerinde etkili oldugunu; sosyal medya ilgilenim
boyutlarindan hedonik degerin sosyal medya kullanim motivasyonu
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boyutlari (eglence, kisisel yararlanma, bilgi arama, kolaylik, fedakar-
lik) iizerinde etkili oldugunu; sosyal medya ilgilenim boyutlarindan
kendini ifade etmenin ise eglence disinda tiim sosyal medya kullanim
motivasyonu boyutlar tizerinde etkili oldugunu fakat eglence tizerin-
de etkili olmadigini gostermektedir. Arastirma sonug¢larimin dijital pa-
zarlama yoneticilerine yol gosterici nitelikte olmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Benlik, Sanal Ideal Benlik Uyumu, Sosyal Med-
ya Ilgilenimi, Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu

The Effect of Virtual Ideal Self Congruency
on Consumers’ Social Media Involvement and
Motivation of Social Media Use: A Structural

Equation Modeling

Abstract

Virtual ideal self congruency is defined as the compatibility of so-
cial media platforms used by consumers with their virtual selves.
This study was conducted to investigate the effect of virtual ideal
self-congruency on consumers’ social media involvement and moti-
vation to use social media. The online survey method was applied to
443 social media users who were selected by convenience sampling
method, and structural equation modeling was used in the analysis of
the obtained data. The findings of the study showed that virtual ide-
al self-congruency is effective on social media involvement (hedonic
value and self-expression); hedonic value, which is one of the social
media involvement dimensions, is effective on the social media usage
motivation dimensions (entertainment, personal benefit, information
seeking, convenience, altruism); on the other hand, self-expression,
one of the social media involvement dimensions, is effective on all
social media use motivation dimensions except entertainment, but it is
not effective on entertainment.

Keywords: Self, Virtual Ideal Self Congruency, Social Media Involve-
ment, Social Media Usage Motivation
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Giris

Giliniimiizde hem sosyal medya platformlarinin hem de sosyal med-
ya kullanicilarinin sayist hizla artmakta ve bu platformlar insanlara ken-
dilerini topluma ifade etmeleri konusunda yardimci olmaktadir. Mesela,
Instagram uygulamasi iizerinde kullanicilarin kendilerinin olusturabile-
cegi birer profil sayfalar1 bulunmaktadir. Bu sayfada kullanicilar, fotog-
raflar ve videolar yayinlayabilmekte; anlik olarak diislincelerini payla-
sabilmekte; kendi istekleri dogrultusunda egitim durumu, yas, ¢aligma
durumu ya da medeni durum gibi bilgileri sayfalarinda yayinlayabil-
mektedirler. Bunun da 6tesinde, bireyler, istedikleri kisilerle mesajlasa-
bilmekte, birbirinden farkli gruplara {iye olabilmekte ya da anlik olarak
arkadaslarinin neler yaptiklarini gérebilmektedirler. Dolayisiyla, sosyal
medya mecralari kisilerin profil sayfalar1 araciliiyla toplumdaki yerini

belirlemesine, taninmasina ve iligkilerini yonetmesine olanak saglayan
yeni nesil platformlardir.

Benlik kavrami, kisinin sosyal ¢evresinde takdir edilen bir birey ol-
masini saglayan niteliklerin tamamini icermektedir (Kog, 2016, s. 323).
Toplum tarafindan takdir edilmek i¢in ise, sosyal medya araciligiyla
gercek benligimiz yerine kendimize insa ettigimiz yeni bir sanal benlik
sunariz. Sosyal medya aracilifiyla olusturulan bu yeni benlik ise sanal
ideal benlik olarak ifade edilmektedir. Sosyal medya mecralari igerisinde
kendisine bir yer edinen kullanicilar, hem fiziksel hem de ruhsal agidan
begenmedikleri 6zelliklerini gizlemekte ve degistirmekte, hatta buna yo-
nelik 6zel filtreleme programlar1 kullanmaktadirlar. Bu mecralarda bazi
insanlar gercek benliklerini oldugu gibi sunarken; ¢ogu kullanici ise ha-
yalinde olmak istedigi kisiye ait ideal bir benlik paylasmakta ve kendile-
rine yeni bir imaj olugturma firsatina sahip olmaktadirlar.

Bu sebeple, insanlar genellikle ideal benliklerini en dogru bicimde
sunabilecekleri sosyal medya platformlarini kullanmayi tercih etmekte-
dirler. Sosyal medya platformunun bireyin takipgilerine sunmak istedigi
sanal ideal benligiyle uyum igerisinde olmasina da ‘sanal ideal benlik
uyumu’ denilmektedir ve bu uyumun bireylerin kullandiklari sosyal med-
ya platformuna yonelik ilgilenim diizeylerini ve bu platformlar1 kullanma
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motivasyonlarini da etkiledigi diistintilmektedir (Khaldi, 2014, s. 186).

Bu kapsamda, bu ¢alisma, son yillarda sayilarinda oldukc¢a hizli bir
artis gbzlemlenen sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya platform-
larina kars1 duyduklar ilgilenim ve bu platformlar1 kullanma motivas-
yonu iizerinde sanal ideal benlik uyumunun etkisini arastirmaktadir. Ca-
ligmanin amaci, sanal ideal benlik uyumunun tiiketicilerin sosyal medya
ilgilenimleri (hedonik deger ve kendini ifade etme); tiiketicilerin sosyal
medya ilgilenimlerinin ise sosyal medya kullanim motivasyonu (eglen-
ce, kigisel yararlanma, bilgi arama, kolaylik, fedakarlik) iizerindeki etki-
sini incelemektir.

Literatiirde yapilan ¢calismalar incelendiginde sanal ideal benlik uyu-
munun, sosyal medya ilgilenimi ve sosyal medya kullanim motivasyo-
nu iizerindeki etkisini inceleyen bir adet calismaya rastlanmistir. Ancak,
Khaldi (2014) tarafindan ytiriitiilen bu c¢alismada, sosyal medya kulla-
nim motivasyonu alt boyutlari ele alinarak incelenmemistir. Bu ¢alisma-
da farkli olarak, sosyal medya kullanim motivasyonu “eglence, kisisel
yararlanma, bilgi arama, kolaylik ve fedakarlik” olmak {izere 5 boyut
olarak ele alimmustir. Tiirkce literatiirde ise, sanal ideal benlik uyumunun
sosyal medya ilgilenimi ve kullanim motivasyonuyla iligkisini inceleyen
herhangi bir ¢alismaya rastlanmamis olup, sanal benlik uyumuna iligskin
calismalarin da oldukea kisitli oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, ca-
lismanin literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.

Bu arastirma, ayrica, sosyal medya pazarlamacilarina, tiiketicilerin
hangi kosullarda hangi sosyal medya platformlariyla ilgilendiklerine ve
bu ilgilenimin sosyal medya platformunu kullanmaya yonelik motivas-
yona doniistip donlismedigine dair detayli bilgiler sunmaktadir. Tiike-
ticilerin markalarin yer aldig1 sosyal medya platformlar: ile benlikleri
arasinda bir uyum hissetmesi, markalar1 bu mecralar araciligiyla takip
etmelerine, markayla ilgili paylasimda bulunmalarina, markaya ait iiriin-
leri satin almalarina ve daha da 6tesinde marka bagliligi ve marka sada-
katine yol acabilmektedir (Schau ve Gilly, 2003, s. 385). Dolayisiyla,
sosyal medya pazarlamacilarinin, tiiketicilerin sosyal medya ilgilenim
ve kullanimini etkileyen faktorleri anlamalar1 ve pazarlama planlarini bu
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yonde gelistirmeleri acisindan ¢alismanin bir rehber niteliginde olmasi
beklenmektedir.

(Calismada kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen ve Tiirkiye’de
yasayan 18 yas ve tizeri sosyal medya kullanicilar {izerinde ¢evrimigi
anket yontemi uygulanmistir. Arastirma sonucunda toplanan veriler Ya-
pisal Esitlik Modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Bu dogrultuda,
calismada oncelikle sanal ideal benlik uyumu, sosyal medya ilgilenimi ve
sosyal medya kullanim motivasyonu kavramlarindan bahsedilecek olup
ardindan, aragtirmanin yontemi, verilerin analizi, aragtirmanin bulgulari,
bulgularin degerlendirilmesi ve sonug boliimlerine yer verilecektir.

Literatiir
Sanal Ideal Benlik Uyumu

Benlik, kisinin kendini algilama bi¢imi ve kendine dair degerlendir-
melerinin tamami olarak ifade edilmektedir (Koknel, 1986, s. 78). An-
cak, benligi tanimlayabilmek icin yalnizca kisinin kendi degerlendirme-
leri yeterli olmamaktadir. insanlarin eylemlerini ve bu eylemleri gercek-
lestirme nedenlerini kesfedebilmek i¢in benlik kavraminin toplumdaki
iligskiler bakimindan da incelenmesi gerekmektedir. Cooley (1962), bir
bireyin benliginin ¢evresindekilerin fikirleri tarafindan bigimlendirildi-
gini vurgulamistir. Rogers ise, insanin toplumun vazgecilmez bir unsuru
oldugunu ve toplumda kendisine bir yer edinebilmek amaciyla fikir ve
eylemlerini kasith bir bi¢imde degistirerek, kendisinden beklenen sekil-
de davraniglar sergileme egiliminde oldugunu ifade etmektedir (Coser,
2008, s. 70).

Giliniimiizde kendimizi digerlerine ifade etmenin en kolay yolu ben-
liklerimizdir. Bu sebeple, hayatimiz boyunca benligimizi inga etmek i¢in
cabalar dururuz. Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte, sosyal medya
platformlar1 da bireylere benliklerini olusturma, gelistirme ve bu benlik-
leri digerlerine sunma firsati1 saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilar
artik, profillerinde olusturduklar1 sanal benliklere gore davranislar sergi-
lemektedirler. Bu yeni sanal diinyada, insanlar dijital hesaplar1 araciligiy-
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la kendilerine kusursuz bir benlik yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Baska bir
ifadeyle, her birey sosyal medya platformlarinda birer tiyatro oyuncusu
olmakta ve kendilerini takip eden diger kullanicilara karsi rol yapmakta-
dir. Bireyler hayallerinde isteyip de gergek hayatta yapamadiklari seyleri
sanal mecralarda gercekmis gibi yansitarak ideal bir benlik olusturmak-
tadirlar. Bu yontemle, sosyal medya kullanicilar1 kendilerini muhtesem
viicutlara sahip, harika restoranlarda yemek yiyen ve liikks markalar satin
alan bireyler olarak gosterebilmektedirler (Hood, 2014, s. 315).

Castells (2002)’e gore, kisiler sosyal medya mecralarinda sunduklari
sanal benlikler araciligiyla mucizeler gergeklestirebilmektedirler. Bura-
da bahsedilen mucize, bireyin kendisinin ve takipcilerinin idealindeki
imaja uygun olan bir benlik inga etmesi ve sosyal medyada sunmasi-
dir. Bireyler benliklerini, sosyal ¢evreleri tarafindan onay goren degerler
dogrultusunda sunmaktadirlar. Artik ideal benlik bir kere yaratildiktan
sonra, bireyler bu yeni benlikleriyle uyumlu olmayan davraniglart ger-
ceklestirmemektedirler. Yani, digerlerinin zihninde kendilerine ideal bir
imaj yaratmaya ¢alismaktadirlar (Goffman, 2016, s. 29).

Sosyal medya mecralarinin sanal bir benlik olusturmak bakimindan
bireylere sundugu firsatlar, hep hayal edilen ideal benlikler olusturulma-
sina da yardimci olmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, takipgilerine
ideallerindeki benligi sanal kimlikleri aracilifiyla sunmaktadirlar. Bu
sebeple, insanlar genellikle ideal benlikleriyle uyum igerisinde olan sos-
yal medya platformlarini kullanmay1 tercih etmektedirler. Asagida sanal
benlik ve sanal benlik uyumuyla ilgili literatiirde yapilan bazi ¢caligmala-
ra yer verilmistir.

Salimkhan, Manago ve Greenfield (2010) tarafindan yiiriitiilen nitel
ozellikteki calisma, gorsel igeriklerin baskalariyla iletisim kurmak i¢in
kullanildigin1 ve uygulamada paylasilan fotograflar araciligiyla, kullani-
cilarin sosyal benliklerini ifade ederek sosyal kimliklerini olusturdukla-
rin1 géstermektedir. McCreery, Krach, Schrader ve Boone (2012), uyum-
luluk kisilik 6zelligi ve sanal ortamdaki davranis arasinda anlamli bir
iliski oldugunu tespit etmislerdir. Hollenbeck ve Kaikati (2012) tarafinda
yiiriitiilen aragtirmanin bulgulari, tiikketicilerin sosyal medyada hem ger-
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cek hem de ideal benliklerini ifade etmek i¢in markalar1 kullandiklarini
gostermektedir. Seidman (2013) ¢alismasinda, sorumluluk sahibi birey-
lerin ¢evrimigi ortamlarda kendilerini gosterme konusunda temkinli dav-
randiklarini, bununla birlikte, nevrotiklik, uyumluluk ve disadontikliik
boyutlarinin, kisinin gergek benligini ifade etme egilimi ile anlamli bir
iligki i¢cinde oldugunu tespit etmistir.

Michikyan, Subrahmanyam ve Dennis (2014) tarafindan ytirtitiilen
arastirma neticesinde, benlik saygisi1 yliksek olan bireylerin Facebook’ta
gercek benliklerini, benlik saygisi diisiik olan bireylerin ise sanal benlik-
lerini sunduklar1 sonucuna ulasilmistir. Nagy ve Koles (2014) tarafindan
ortaya konulan model, sanal kimlik olusturmanin; hikaye anlatimi, sanal
yakinlik, sanal topluluk ve sanal malzeme kiiltiirii de dahil olmak iize-
re ¢esitli makro faktorlere dayandigini ifade etmektedir. Khaldi (2014)
tarafindan ytiriitiilen ¢alismanin sonuglar1 sosyal medya tiiketimine yo-
nelik ilgilenim tizerinde sanal/ideal benlik uyumunun olumlu bir etkisi;
sosyal medyaya yonelik ilgilenimin de sosyal medya kullanim motivas-
yonu lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu gdstermektedir.

Hu, Zhao ve Huang (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada, icerik ana-
lizi sonuglari, insanlarin kibir, zevk, yeni sosyal aglara erisim, eski sos-
yal aglardan kagis, gizlilik endisesi ve rahatsizliktan kaginma gibi neden-
lerle sosyal ag topluluklarinda kimliklerini yeniden yapilandirdiklarini
ortaya koymaktadir. Ugurlu (2015) calismasinda, kadinlarin benliklerini
olusturma siirecinde deger gorme ve takdir edilme agisindan sosyal med-
ya mecralarindan ne sekilde etkilendiklerini incelemektedir. Ugar (2015)
tarafindan yapilan ¢alismada, Facebook uygulamasinda yas ve medeni
durum agisindan cinsiyetler arasinda profil ve kapak resmi 6zelliklerine
gore anlamli farkliliklar bulundugu tespit edilmistir. Yiiziinciiyil, Bulus
ve Isman (2016), kisilerin sanal benliklerini olustururken, sosyal medya
platformlarinda takipgilerinin fikirlerinden etkilendigini ve bu etkilesim
araciligiyla bir benlik tasarladiklarini ortaya koymustur.

Sabah (2017), bireylerin sanal platformlarda sunduklar1 avatarla-
11 aracigiyla, hem gercek hem de ideal benliklerini gelistirebildikleri-
ni vurgulamaktadir. Wallace, Buil ve De Chernatony (2017) tarafindan
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kaleme alinan calisma; “begenilen” bir markaya dair algilanan benlik
uyumunun, sosyal bag giicii ile arttigin1 ve marka sevgisi ve agizdan
agiza iletisim (WOM) araciligiyla tiiketicilerde daha fazla marka sada-
kati meydana geldigini tespit etmistir. Sahin ve Gliz (2018) tarafindan
yiiriitiilen c¢alismanin bulgulari, sosyal medya kullanicilarinin fiziksel
goriiniimlerini en kusursuz sekilde takipgilerine sunmalarinin yagamlari-
nin vazgecilmez bir unsuru oldugunu ortaya koymustur. Cakmak (2018)
tarafindan elde edilen bulgular, sanal ortamlarda benligin sunulmasinin
narsisizm ile anlamli bir sekilde iligkili oldugunu gdstermektedir. Balci
ve Yildirim (2019) tarafindan ele alinan ¢alismada, katilimcilarin sosyal
medya platformlarinda emoji kullanmaya yonelik tutum ve motivasyon-
larinin benliklerini sunma bigimleriyle iliskili oldugu tespit edilmistir.
Hepekiz ve Gokaliler (2019) nitel 6zellik tasiyan ¢alismalarinda, insan-
larin sosyal medya platformlarinda kendilerine birer sanal kimlik olus-
turduklarmi ve bu kimlik araciligiyla sosyal ¢evreleri tarafindan onay-
lanmak ve begenilmek istediklerini vurgulamistir. Giilmammadzade ve
Isikl1 (2020) tarafindan dramaturji teorisi 15181nda yiiriitiilen ¢calismada,
fenomenlerin “izleme, begenme, ilgisiz kalma, cesaretlendirme, destek-
leme, paylagma, kaydetme, elestirme ve yorum yapma” gibi takipgiler
tarafindan yapilan sanal yorumlara gore benliklerini sekillendikleri tes-
pit edilmistir.

Sosyal Medya Ilgilenimi

Sosyal medya, “igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve pay-
lasilan sanal topluluklar” olarak tanimlanmaktadir (Koksal & Ozdemir,
2013, s. 325). Sosyal medya platformlarinda bireyler, hi¢bir kisitlama
olmaksizin benliklerini istedikleri sekilde diger bireylere sunmakta ve
Ozgiirce paylasim yapabilmektedirler. Bunun da 6tesinde, sosyal medya
platformlari, kisiler arasindaki iletisimi artirarak bireylere gruplar ha-
linde hareket etme firsati sunmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda,
gruplar aracilifiyla etkilesim daha hizli bir bigimde ger¢eklesmekte ve
bu sayede sinirsiz bilgi hareketliligi yasanmaktadir.

Sosyal medya mecralarinin tiiketicilere sundugu birbirinden farklh
uygulamalar sayesinde, tiiketiciler hayatlarina dair her tiirlii paylasimi
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yapabilmekte ve takip¢ilerinin paylasimlarina dair yorumlari gérme im-
kanina sahip olmaktadirlar. Tiiketicilerin sosyal medya platformlarini
kullanim oranlarinda goriilen artigla birlikte, firmalar da sanal ortamlar
sayesinde tiiketiciler hakkinda istedikleri bilgiye ulasarak bir veri taba-
n1 olusturma imkan1 bulmaktadirlar. Sosyal medya platformlari; tiike-
ticilerin hayat stilleri, ilgi duyduklari1 alanlar, {irlinlere/markalara dair
fikirlerinin yaninda, satin aldiklar1 triinlere dair kayitlara, pazarlama
faaliyetlerine yonelik geri bildirimlere ve hatta sanal magaza ziyaretci
sayilarina bile kolaylikla ulasilabilmesini saglamaktadir. Olusan bu veri
tabanlar1 araciligiyla firmalar, pazarlama planlarini olusturabilmekte,
var olan planlarimi bu kapsamda gelistirebilmekte ve bu sayede rakipler
karsisinda 6nemli bir avantaj edinmektedirler (Bashir, Papamichail &
Malik, 2017, s. 177).

Sosyal medya, firmalarin tiiketicilere iirlin veya hizmetlere yonelik
faaliyetlerini hizl1 bir bi¢imde aktarabildikleri 6nemli bir mecra haline
gelmistir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarinin firmalar tarafindan
etkin bir sekilde kullanilmasi ve takip edilmesi dogru tiiketiciye dogru
yerde, dogru zamanda dogru mesaji iletmek agisindan oldukca 6nem-
lidir. Markalar, sosyal medya platformlart aracilifiyla, miisterileriyle
iliskilerini kolaylikla yonetebilmektedirler. Tiiketicilerin markalar1 ta-
kip ettikleri sosyal medya platformlar: ile benlikleri arasinda bir uyum
hissetmeleri ise, markalar1 kendilerine yakin bulduklar1 bu platformlar
araciligiyla takip etmelerine, markayla ilgili paylasimlar yapmalarina ve
daha da 6tesinde o markaya ait {iriinleri satin almalarina yol agmaktadir.
Bununla birlikte, sosyal medya, satin alma sonrasi siiregte tiiketicilerden
hizl1 bir sekilde geri bildirim alinabilen ve tiiketicilerle satin alma karar
stirecinde es zamanli olarak birebir etkilesim saglanabilen tek platform-
dur (Whiting & Deshpande, 2016, s. 84).

Sosyal medya ilgilenimi, retweet, igerik olusturma, olusturulan
icerikleri tekrar paylasma, begenme, yorum yapma gibi eylemler ara-
ciligiyla diger kullanicilar ile sohbet etmek de dahil olmak {izere etkile-
sim i¢inde olunmasi olarak ifade edilmektedir (Uzunkaya ve Yiikselen,
2020, s. 279). Firmalar, kendi sosyal medya hesaplar1 araciligiyla tirtin/
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markalarina dair paylagimlar yaparak tiiketicilerle etkilesim igerisinde
bulunmakta ve bu sayede marka bilinirligini arttirabilmektedirler. Tiike-
ticilerin sosyal medya platformlarinda yaptiklari iyi veya kotii yorumlari
stirekli olarak takip etmeleri, sosyal medya ilgilenim diizeylerinde de
artisa neden olmaktadir (Uzunkaya ve Yiikselen, 2020, s. 281). Firmalar,
bu yeni sanal mecralar1 kullanarak, markaya kars1 merak duyan takipgi-
leri kesfedebilir ve bu tiiketicilerin sosyal medya ilgilenim diizeylerini
arttirabilecek faaliyetlerde bulunabilirler.

Tiiketicilerin sosyal medya ilgilenim diizeylerinin artirilabilmesi
icin Oncelikle tiiketicilerin hangi sosyal medya platformunu neden ter-
cih ettiklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu nedenlerden bir tanesi de
tiiketicilerin ideal benlikleriyle uyumlu sosyal medya platformlarini kul-
lanmalaridir. Asagida tiiketicilerin sanal ideal benlik uyumlariyla sosyal
medya ilgilenim diizeyleri arasindaki iliskiyi inceleyen bazi caligmalara
yer verilmistir.

Literatiirde yapilan birgok caligma sanal platformlarda tiiketicile-
rin benliklerini en olumlu Ozelliklerini 6ne ¢ikarak sunduklarini vur-
gulamaktadir (Shepherd, 2005; Elliott & Davies, 2006). Berg ve Terio
(2010), sosyal medya kullanicilarinin takipgileri tarafindan “dogru” veya
“1y1” birer birey olarak algilanmalarinin 6nemini ifade etmis ve sosyal
medya platformlari aracilifiyla ideal benliklerini sunduklarini tespit et-
mislerdir. Khaldi (2006) ise ideal benlik uyumunun markalara yonelik
ilgilenim diizeyi lizerinde anlaml1 bir etkisinin bulundugunu ortaya koy-
mustur. Bununla birlikte, bir¢cok ¢alisma, ilgilenim kavraminin benligin
bir yansimasi oldugunu dogrulamaktadir (Engel & Blackwell, 1982;
Bloch & Richins, 1983 ve Zaichkowsky, 1985). Benlik ve ilgilenim ara-
sindaki bu iligki ise, ilgilenimin iki boyutu olarak kabul edilen “kendini
ifade etme” ve “hedonik deger” kavramlariyla agiklanmaktadir (Higie
& Feick, 1989; Khaldi, 2006). Buradan hareketle, tiiketicilerin kendile-
rini ifade etmek ve haz duygusu elde etmek amaciyla benliklerini sosyal
medya platformlarinda takipgilerine sunduklari sonucuna ulagilabilir.
Khaldi (2014) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, tiiketicilerin sosyal med-
ya kullanimina yonelik ilgilenimi tizerinde (kendini ifade etme ve hedo-
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nik deger) sanal/ideal benlik uyumunun olumlu bir etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Literatiirde yer alan bu ¢alismalarin 1s181nda, tiiketicilerin
sanal ideal benlik uyumunun, sosyal medya ilgileniminin “kendini ifade
etme ve hedonik deger” boyutlar tlizerinde etkili oldugu distliniilmek-
tedir (Engel & Blackwell, 1982; Bloch & Richins, 1983; Zaichkowsky,
1985; Khaldi, 2006; Khaldi, 2014). Bu dogrultuda, asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

H1: Sanal ideal benlik uyumunun sosyal medya ilgilenim boyutlarin-
dan “hedonik deger” iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H?2: Sanal ideal benlik uyumunun sosyal medya ilgilenim boyutla-
rindan “kendini ifade etme” iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi
vardir.

Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu

Sosyal medya, “kullanicilar tarafindan olusturulan icerikten deger
elde ederek, kullanicilar arasindaki etkilesimlerin algilanmasini kolay-
lastiran, internet tabanli, merkezden uzak ve kalici kitlesel iletisim ka-
nallar1” olarak ifade edilmektedir (Carr & Hayes, 2015). Bagka bir ifa-
deyle, sosyal medya, kisilerin yalnizca bir profil sayfasi olusturduklari
bir mecra degil, bunun da 6tesinde, diger bireylerle karsilikli etkilesimde
bulunduklar1 bir ortam olarak tanimlanmaktadir (Alhabash & Ma, 2017).

Motivasyon ve doyum teorisi, insanlarin bir medya platformunu kul-
lanmaya yo6nelik motivasyonlarint ve doyumlarini incelemek amaciyla
gelistirilmistir (Katz vd., 1973). Bu teorinin 4 temel varsayimi bulun-
maktadir (Rubin, 1993):

* Sosyal medya kullanimi amaca yonelik ve motive edicidir.

* Bireyler sosyal medyay1 ihtiyag¢ ve arzulari dogrultusunda kullan-
maktadirlar.

* Sosyal ve psikolojik etkenler sosyal medya kullanimini etkile-
mektedir.

* Sosyal medya kullanimi bireyler arasinda etkilesim saglamakta-
dir.
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Motivasyon ve doyum teorisine gore, sosyal medya platformlarin
kullanan bireyler beklenen doyum ve elde edilen doyum olmak {izere
iki farkli bigimde doyum duygusuna erismektedirler. Beklenen doyum,
sosyal medya kullanicilarinin belirli bir platformu kullanma neticesinde
elde etmeyi bekledikleri tatmin diizeyini ifade etmekte; elde edilen do-
yum ise, sosyal medya kullaniminin gereksinimleri giderip gidermedi-
giyle ilgilenmektedir (Katz vd., 1973; Rubin, 1993).

Sosyal medya platformlarini kullanmaya y6nelik motivasyon ve do-
yum kavramlarini inceleyen bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir. Fullwood,
Sheehan ve Nicholls (2009), bir sosyal paylasim platformu olan Myspa-
ce uygulamasini kullanmaya yonelik motivasyonun “kendini ifade etme,
izlenim yonetimi ve iliski kurma” olarak 3 boyuttan meydana geldigini
ortaya koymuslardir. Whiting ve Williams (2013) tarafindan ytiriitiilen
calismada, sosyal medya kullanim motivasyonunu agiklayan 10 temel
faktor su sekilde belirlenmistir: “sosyal etkilesim, bilgi arama, zaman
gecirme, eglence, rahatlama, iletisimsel yarar, kolaylik saglama, goriis
bildirme, bilgi paylasimi ve digerleri hakkinda gozetim”. Al-Menayes
(2015) calismasinda, sosyal medya kullanim motivasyonunun alt boyut-
larinin “eglence, kisisel yararlanma, bilgi arama, kolaylik ve fedakarlik”
oldugunu ortaya koymustur. Bu calismada ise, sosyal medya kullanim
motivasyonu Al-Menayes (2015) tarafindan belirlenen alt boyutlar kap-
saminda incelenmistir.

Lim vd. (2013), sosyal medya ilgilenim diizeyinin kullanicilarin sos-
yal medya platformlarin1 kullanma niyeti tizerinde etkili oldugunu tespit
etmiglerdir. Khaldi (2014) ise, sosyal medya ilgilenim diizeyinin tiike-
ticilerin sosyal medya kullanma motivasyonu {izerinde etkili oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica Persaud (2013) tarafindan yiiriitiilen calismada
sosyal medya ilgileniminin sosyal medya kullaniminin 6nemli bir be-
lirleyicisi oldugu vurgulanmistir. Fakat literatlirde bulunan ¢aligmalarda
sosyal medya ilgilenim boyutlarinin sosyal medya kullanim motivas-
yonunun alt boyutlar1 ile olan iliskileri ayr1 ayri incelenmemistir. Bu
dogrultuda ve yukarida yer alan ¢alismalar 1s181nda asagidaki hipotezler
olusturulmustur:
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H3a: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “hedonik deger” bo-
yutunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “eglence”
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H3b: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “hedonik deger” boyu-
tunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “kisisel yarar-
lanma’ iizerinde anlamli ve negatif yonlii bir etkisi vardir.

H3c: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “hedonik deger” boyu-
tunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “bilgi arama”
tizerinde anlamli ve negatif yonlii bir etkisi vardir.

H3d: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “hedonik deger” bo-
yutunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “kolaylik”
tizerinde anlamli ve negatif yonlii bir etkisi vardur.

H3e: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “hedonik deger” boyu-
tunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan ‘fedakarlhk”
tizerinde anlamli ve negatif yonlii bir etkisi vardir.

H4a: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “kendini ifade etme”
boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “eglen-
ce” tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H4b: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “kendini ifade etme”
boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “kisisel
yararlanma” tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardur.

H4c: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “kendini ifade etme”
boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “bilgi
arama’” tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardur.

H4d: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “kendini ifade etme”
boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “kolay-
Lik” tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardrr.

H4e: Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan “kendini ifade etme”
boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan “fedakar-
lik” tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardur.
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Bu hipotezler dogrultusunda arastirma modeli agsagidaki sekilde ge-
listirilmistir:

Eglence
Kisisel
Yararlanma
_”| Hedonik Deger
+
Sanal Ideal o
Benlik Uyumu Bilgi Arama
+
“a| Kendini ifade
Etme
Kolaylik
Fedakarlik

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modelinde, sosyal medya kullanicilarinin sanal ideal ben-
lik uyumu diizeylerinin sosyal medya ilgilenim boyutlar1 (hedonik deger
ve kendini ifade etme) tlizerindeki etkileri ve sosyal medya ilgilenim bo-
yutlarinin sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlar1 (eglence, kisi-
sel yararlanma, bilgi arama, kolaylik ve fedakarlik) iizerindeki etkileri
belirtilmektedir.

Yontem
Ana Kiitle ve Orneklem

Calismada, Tiirkiye genelinde ikamet eden ve kolayda ornekleme
yontemiyle belirlenen 18 yas ve tizeri 443 sosyal medya kullanicisi {ize-
rinde ¢evrimigi anket uygulamasi yapilmistir. Anket formlar1 katilimci-
larla Google Form uygulamasi iizerinden Instagram, Facebook ve Whats
App platformlar: araciliryla 01.05.2021 — 30.05.2021 tarihleri arasinda
paylasilmistir.
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Anket Formu

Anket formu 2 béliimden meydana gelmektedir. ilk béliimde, kati-
limcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 4 adet ifade ile
sosyal medya kullanim aliskanliklarina yonelik 2 adet ifade; ikinci bo-
liimde ise sanal ideal benlik uyumunu dlgmeye yonelik 8 adet, sosyal
medya ilgilenimini lgmeye yonelik 10 adet, sosyal medya kullanim mo-
tivasyonunu dlgmeye yonelik 18 adet ifade bulunmaktadir. Anket formu
olusturulurken sanal benlik uyumu ifadeleri Khaldi (2006) tarafindan
kullanilan, sosyal medya ilgilenim ifadeleri (hedonik deger ve kendini
ifade etme) Higie ve Feick (1989) tarafindan gelistirilen, sosyal medya
kullanim motivasyonu ifadeleri (eglence, kisisel yararlanma, bilgi ara-
ma, kolaylik, fedakarlik) ise Al-Menayes (2015) tarafindan gelistirilen
Olceklerden yararlanilarak hazirlanmistir.

Sosyal medya ilgilenim 6lgegi ve sosyal medya kullanim motivasyo-
nu 6lgegi daha dnce bagka ¢alismalarda Tiirkge’ye cevrilerek kullanilmis
olup gecerlilikleri test edilmis 6l¢eklerdir. Sanal ideal benlik uyumu 61-
cegi ise ifadelerin anlam1 bozulmadan orijinaline sadik kalinarak Tiirk-
ce’ye cevrilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin dogrulayict
faktor analizi uygulanmis ve gecerlilikleri test edilmistir.

Anket sorularinin anlasilabilir olmasina ve kolaylikla cevaplanacak
sekilde hazirlanmasina dikkat edilmistir. Anket formunda bulunan ifa-
deler 5’1i Likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanmistir. Katilimcilardan elde
edilen veriler Yapisal Esitlik Modellemesi yontemi ve SPSS ile AMOS
istatistik paket programlari araciligiyla analiz edilmistir.

Anket ¢alismas1 Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'ndan 27.04.2021 tarihli 196 say1 numarali Etik Kurul Onay Bel-
gesinin alinmasinin ardindan 01.05.2021 — 25.05.2021 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Katilimeilara anket formunun 6ncesinde ‘Aydinlatilmis
Onam Formu’ sunulmus ve anket uygulamasina katilimin tamamen go-
niilliilik esasina dayali oldugu konusunda bilgilendirme yapilmaistir.
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Verilerin Analizi

Arastirmada Oncelikle verilerin normal dagilim gosterip gosterme-
digi incelenmistir. Anket ¢alismasi sonucu elde edilen verilerin analiz
edilmesi amaciyla ilk olarak, calismada yararlanilan 6lgeklerin giive-
nilirlik analizleri yapilmis; daha sonra ise, cevaplayicilarin demografik
ozellikleri, sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve dlgeklerde yer alan
ifadelere iligkin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Ardindan, ve-
rinin arastirma modeliyle yeterince uyumlu olup olmadigini arastirmak
amactyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Son olarak, hipotezlerin
test edilmesi amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesinden yararlanilmis-
tir. Normallik testi, tanimlayic istatistikler ve giivenilirlik analizi SPSS;
dogrulayici faktor analizi ve yol analizi ise AMOS programlart kullani-
larak yapilmistir.

Arastirmamin Bulgular ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadigini ince-
lemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Daha sonra
ise, calismada kullanilan 6l¢eklere ait carpiklik ve basiklik degerlerine
bakilmistir. Tablo 5’te 6lgeklerin carpiklik ve basiklik degerleri yer al-
maktadir.

Tablo 1: Olgekler ve Alt Boyutlaria Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgekler ve Alt Boyutlar N Carpikhik Basikhik

Sanal ideal Benlik Uyumu 443 (-0,421;0,116) (-0,470;0,231)
Hedonik Deger 443 (-1,181;0,116) (1,428;0,231)
Kendini Ifade Etme 443 (-0,693;0,116) (-0,106;0,231)
Eglence 443 (-0,666;0,116) (0,973;0,231)
Kisisel Yararlanma 443 (-0,423;0,116) (-0,535;0,231)
Bilgi Arama 443 (0,183;0,116) (-0,846;0,231)
Kolaylik 443 (-0,589;0,116) (0,272;0,231)
Fedakarlik 443 (0,193;0,116) (-1,073;0,231)
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Olgeklere ait carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, tiim de-
gerlerin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda bulundugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, verinin normal dagilim gdsterdigi sOylenebilmektedir (Taba-
chnick ve Fidell, 2013).

Normallik testinin ardindan, katilimecilarin demografik 6zelliklerine
gore dagilimlarini belirlemek amaciyla frekans ve yiizde analizi yapil-
migstir. Tablo 2’de demografik 6zelliklere iligskin tanimlayici istatistikler
gosterilmektedir.

Tablo 2: Demografik Ozelliklere liskin Tanimlayicr Istatistikler

Demografik Ozellikler n %
Cinsiyet Kadin 223 50,3
Erkek 220 49,7

Toplam 443 100
Yas 26 ve alt1 134 30,2
27-32 115 26,0
33-38 77 17,4

39-44 60 13,5

45-50 48 10,8

51-60 9 2,0

Toplam 443 100

Gelir (TL) 2000 ve alt1 83 18,7
2001-3000 60 13,5

3001-4000 112 253

4001-5000 76 17,2

5001-6000 40 9,0

6001-7000 28 6,3

7001-8000 20 4,5

8001-9000 12 2,7

9001-10000 7 1,6

10001 ve iizeri 5 1,1

Toplam 443 100

Egitim Durumu ilkokul 30 6,8
Ortaokul 68 15,3

Lise 137 30,9

On Lisans 65 14,7

Lisans 121 273

Lisansiistii 22 5,0

Toplam 443 100
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Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin incelenmesinin ardindan,
sosyal medya kullanim aligkanliklarina gore dagilimi degerlendirmek
amaciyla frekans analizi yapilmistir. Analiz sonucu elde edilen bulgular

Tablo 3°te gosterilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklarma Iliskin Tanimlayici

Istatistikler

Sosyal Medya Platformlarim Ziyaret Sikhig1 n %

5-10 dakikada bir kez 23 27,8
Saatte bir kez 129 29,1
1ki iig saatte bir kez 96 21,7
Giinde birkag kez 79 17,8
Haftada birkag¢ kez 12 2,7
Ayda birkac kez 4 0,9
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: n %

Instagram 233 52,6
Facebook 96 21,7
Twitter 42 9,5
Youtube 44 9,9
Tiktok 19 4,3
Diger 9 2,0

Sosyal medya kullanim aligkanliklarina gére dagilim incelendikten
sonra, Ol¢eklerde yer alan ifadelere iliskin tanimlayici istatistiklere yer
verilmistir. Anket formunda yer alan ifadelere ait ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4: Olcekler ve Alt Boyutlarinda Yer Alan Ifadelere iliskin

Tanimlayicr Istatistikler

341

Olgekler ve Alt  Kisaltma Ifadeler Ort. S.S.
Boyutlari
SANAL SIBU1 S6z konusu sosyal medya platformunu 3,79 1,037
iDEAL kullanmak bana kendimi ¢ok iyi hissettiriyor.
BENLIK SIBU2 S6z konusu sosyal medya platformunu 3,29 1,258
UYUMU kullanmak, hayalimde olmak istedigim kisinin
imajiyla uyusuyor.
SIBU3 S6z konusu sosyal medya platformunu 3,34 1,196
kullanmak, olmayz1 tercih ettigim kisiyi
yansitiyor.
SIBU4 S6z konusu sosyal medya platformunu 3,52 1,122
kullanmak, kendime dair daha olumlu bir imaj
olusturmama yardimei1 oluyor.
SIBUS S6z konusu sosyal medya platformunu 3,43 1,213
kullaninca, kendimi daha ¢ok seviyorum.
SIBU6 S6z konusu sosyal medya platformu 3,38 1,196
kullanicisinin imaji, kendimi yansitmak
istedigim idealimdeki imajla uyumlu.
SIBU7 S6z konusu sosyal medya platformunu 3,51 1,162
kullanmak, diger platformlar1 kullanmaktan
daha 6zel hissetmemi sagliyor.
SIBUS S6z konusu sosyal medya platformunu 331 1,217
kullanan insanlar, idealimdeki imaja sahip
insanlardir.
HEDONIK HD1 S6z konusu sosyal medya platformu 4,09 ,846
DEGER eglencelidir.
HD2 S6z konusu sosyal medya platformu cekicidir. 4,07 974
HD3 S6z konusu sosyal medya platformu sikicidir. 1,73 911
HD4 S6z konusu sosyal medya platformu heyecan 3,91 1,015
vericidir.
HD5 S6z konusu sosyal medya platformu 3,64 1,177
biyileyicidir.
KENDINI KIE1 S6z konusu sosyal medya platformu bana 3,88  ,927
iFADE ETME diger bireyler hakkinda bir sey anlatir.
KIE2 S6z konusu sosyal medya platformu kisisel 3,43 1,179
imajimin bir parcasidir.
KIE3 S6z konusu sosyal medya platformu 3,62 1,132
baskalarina benim hakkimda bir sey soyler.
KIE4 S6z konusu sosyal medya platformu benim 2,28 1,305
imajimi yansitmaz.
KIES Diger bireyler beni kullandigim sosyal medya 3,24 1,216

platformuna gore yargilar.
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EGLENCE EGL1

S6z konusu sosyal medya platformunu zaman

Oldiirmek i¢in kullantyorum.

3,48

1,118

EGL2

S6z konusu sosyal medya platformunu
yapacak bagka bir seyim olmadiginda
kullaniyorum.

3,61

1,098

EGL3

S6z konusu sosyal medya platformunu vakit
gecirmek i¢in kullaniyorum.

3,79

,989

EGL4

S6z konusu sosyal medya platformunu beni
eglendirdigi i¢in kullaniyorum.

3,98

878

EGLS5

S6z konusu sosyal medya platformunu zevk
aldigim i¢in kullaniyorum.

4,02

914

KiSISEL  KYI
YARARLANMA

S6z konusu sosyal medya platformunu sohbet

etmek icin kullaniyorum.

3,52

1,154

KY2

S6z konusu sosyal medya platformunu
gruplara katilmak icin kullaniyorum.

3,00

1,350

KY3

S6z konusu sosyal medya platformunu
iletisim kurmaktan zevk aldigim igin
kullaniyorum.

3,45

1,209

KY4

S6z konusu sosyal medya platformunu
baskalarmin goriislerini dinlemek igin
kullaniyorum.

3,54

1,130

BILGI BA1
ARAMA

S6z konusu sosyal medya platformunu
arastirma ve ev 0devi i¢in kullaniyorum.

2,19

1,341

KOLAYLIK BA2

S6z konusu sosyal medya platformunu
ticretsiz bilgi almak i¢in kullaniyorum.

2,99

1,315

BA3

S6z konusu sosyal medya platformunu bilgi
aramak icin kullaniyorum.

2,94

1,393

BA4

S6z konusu sosyal medya platformunu
diinyada neler oldugundan haberdar olmak
icin kullantyorum.

3,86

1,083

KLY1

KLY2

KLY3

S6z konusu sosyal medya platformunu

icretsiz oldugu i¢in kullantyorum.
S6z konusu sosyal medya platformunu

arkadaslarimla digarida bulusmaktan daha

kolay oldugu i¢in kullaniyorum.
S6z konusu sosyal medya platformunu

digerleri bana her zaman cevap verebildigi
icin kullaniyorum.

4,05

3,19

3,35

1,023

1,218

1,158

FEDAKARLIK FD1

S6z konusu sosyal medya platformunu
bagkalarina yardim etmeyi sevdigim i¢in
kullaniyorum.

2,65

1,291

FD2

S6z konusu sosyal medya platformunu
bagkalarini ig yapmaya tesvik etmek i¢in
kullaniyorum.

2,56

1,333

Yukarida yer alan ifadelere, katilimeilarin en ¢ok kullandiklar1 sos-
yal medya platformu dogrultusunda cevap vermeleri istenmistir. Tab-
lo 4’te yer alan sonuclara gore sanal ideal benlik uyumu dl¢eginde yer
alan “S6z konusu sosyal medya platformunu kullanmak bana kendimi
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cok 1iyi hissettiriyor” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahipken (X=3,79);
“S6z konusu sosyal medya platformunu kullanmak, hayalimde olmak
istedigim kisinin imajiyla uyusuyor.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahip-
tir (x=3,29). Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan hedonik deger 6l¢e-
ginde yer alan ifadelere ait degerler incelendiginde “S6z konusu sosyal
medya platformu eglencelidir.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip
oldugu (x=4,09); “S6z konusu sosyal medya platformu sikicidir.” ifa-
desinin ise en diisiik ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir (Xx=1,73).
Sosyal medya ilgilenim boyutlarindan kendini ifade etme 6lgeginde yer
alan “S06z konusu sosyal medya platformu bana diger bireyler hakkinda
bir sey anlatir.” ifadesi en yliksek ortalamaya sahipken (Xx=3,88); “S6z
konusu sosyal medya platformu benim imajimi yansitmaz.” ifadesi en
diistik ortalama degere sahiptir (X=2,28).

Sosyal medya kullanim motivasyonuyla ilgili ifadeler incelendigin-
de ise, katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformunu ¢o-
gunlukla {icretsiz oldugu i¢in (X=4,05) ve zevk aldiklar1 i¢in (x=4,02)
kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, sosyal medya kul-
lanim motivasyonu ifadelerinden “S6z konusu sosyal medya platformu-
nu arastirma ve ev ddevi i¢in kullantyorum.” (X=2,19) ifadesi ile “Soz
konusu sosyal medya platformunu baskalarini is yapmaya tesvik etmek
icin kullanmiyorum.” ifadesi (X=2,56) en diisiik ortalamaya sahip ifadeler
olarak bulunmustur. Olgeklerde yer alan ifadelere yonelik tanimlayici
istatistiklerin incelenmesinin ardindan, arastirmada kullanilan 6lgeklere
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen
Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo 5’te bulunmaktadir.

Tablo 5: Olgekler ve Alt Boyutlaria Ait Cronbach Alpha Katsayilari

Olcekler ve Alt Boyutlar Cronbach Alpha Katsayist ifade Sayisi
Sanal ideal Benlik Uyumu 945 8
Hedonik Deger ,8901 5
Kendini ifade Etme 871 5
Eglence ,834 5
Kisisel Yararlanma ,840 4
Bilgi Arama ,804 4
Kolayhk ,762 3
Fedakarhk ,836 2
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Giivenilirlik analizinin yapilmasi sonucunda kolaylik &lgeginin
Cronbach Alpha katsayinin diisiik ¢ikmasina neden olan “S6z konusu
sosyal medya platformunu iicretsiz oldugu i¢in kullaniyorum.” ifadesi
(KLY') analiz kapsamindan ¢ikarilmis olup bundan sonra yapilan ana-
lizlere dahil edilmemistir. Tabloda yer alan Cronbach Alpha katsayilari-
na bakildiginda biitlin degerlerin 0,70’in lizerinde oldugu goriilmektedir.
“Olgeklerin giivenilir oldugunu sdylemek igin Alpha degerinin 0,70 ve
tizerinde olmasi yeterli kabul edilmektedir” (Nunnally, 1978). Bu bilgi
dogrultusunda dlgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Olgeklere giivenilirlik analizi yapildiktan sonra, arastirma modelinin
veri ile uyumlu olup olmadigini ve modelin gecerliligini test etmek ama-
cryla dogrulayici faktdr analizi yapilmigtir. “Dogrulayict faktor analizi,
belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde bir iliski var olup olmadi-
g1 ve faktorlerin modeli yeterince aciklayip agiklamadigini test etmek
amaglt kullanilmaktadir” (Bayram, 2010). Dogrulayici faktdr analizi
AMOS programi kullanilarak yapilmistir. Analiz sonucunda elde edi-
len bazi uyum iyiligi degerlerinin diisiik ¢ikmasi nedeniyle faktor ytiki
500’1lin altinda olan “S6z konusu sosyal medya platformunu zaman 61-
diirmek i¢in kullaniyorum.” (EGL1); “S6z konusu sosyal medya plat-
formunu yapacak bagka bir seyim olmadiginda kullaniyorum” (EGL2);
“S6z konusu sosyal medya platformunu diinyada neler oldugundan ha-
berdar olmak i¢in kullantyorum.” (BA4) ve “S6z konusu sosyal med-
ya platformunu bagkalarinin goriislerini dinlemek i¢in kullaniyorum.”
(KY4) ifadeleri analiz kapsamindan ¢ikarilmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri
ve kabul edilebilir degerler Tablo 6’da gdsterilmektedir. Uyum indeksle-
rinin kabul edilebilir sinirlar1 Bentler ve Bonett (1980)’in ¢alismalarin-
dan faydalanarak elde edilmistir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Sinem SARGIN | Yunus DURSUN 345

Tablo 6: Dogrulayic1 Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri Model Referans Kisaltmalar
Degerler

X 2 Degeri 1333,540 ,000 CMIN

Serbestlik Derecesi 404 0 DF

P ,000 <,005 P

X 2/df 3,301 <5 CMIN/DF

Artirmali Uyum Indeksi 913 ,90<IFI<,95 IFI

Karsilastirmah Uyum indeksi 912 ,90<CFI<,95 CFI

Yaklasik Hatalarin Ortalama 0,072 ,05<RMSEA<,08 RMSEA

Karekokii

Standartlastirilmis Ortalama 0,062 0<SRMR<,10 SRMR

Hatalarm Karekokii

Ki-kare istatistigi 1333,540 degeri anlamli olarak tespit edilmistir
(p=0,000). Bununla birlikte, standart ki-kare degeri ise 3,301 olarak bu-
lunmustur. “Bu degerin 5’in altinda sonug¢ vermesi degerin kabul edilebi-
lir oldugunu géstermektedir” (Chen & Tsai, 2007). Tabloda yer alan di-
ger uyum 1yiligi degerlerine bakildiginda, hepsinin kabul edilebilir sinir-
lar igerisinde bulundugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, modelin gegerli
bir model oldugu ve veri ile uyumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Uyum iyiligi degerleri inceledikten sonra, modelde yer alan ifade-
lerin birlesik gilivenilirlik ve yakinsak gecerlilik analizleri yapilmistir.
“Birlesik giivenilirlik; sayisal olarak birden fazla, heterojen, fakat bir-
birine yakin ifadelerin genel giivenilirligini saptamak i¢in kullanilmak-
tadir. Olgekte bulunan ifadelerin sayis1 fazla oldugunda Cronbach Alp-
ha katsayis1 yliksek cikabilmektedir. Birlesik giivenilirlik degeri (CR),
Cronbach Alpha degerine alternatif bir giivenilirlik katsayis1 olarak kul-
lanilabilmektedir” (Raykov & Marcoulides, 2012). Yakinsak gecerlilik
ise (AVE), ifadelerin hem kendi aralarinda hem de olusturduklar1 fak-
torle iliskili olup olmadigini degerlendirmek maksadiyla kullanilmakta-
dir. Yakinsak gecerlilik (AVE) degeri i¢in Fornell ve Lacker (1981)’a ait
hesaplama yontemi uygulanmistir. Tablo 7°de dogrulayici faktor analizi
modelinde yer alan degiskenlere ait faktor yiikleri, yakinsak gecerlilik
(AVE), birlesik giivenilirlik (CR) ve Cronbach Alpha degerleri yer al-
maktadir.
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Tablo 7: Birlesik Giivenilirlik, Yakisak Gegerlilik ve Cronbach Alpha

Degerleri
DEGISKENLER FAKTOR AVE CR CRONBACH
YUKLERI ALPHA
SiBU1 <e-- SIBU 0,697 0,6831  0,9449 0,9450
SiBU2 <o SIBU 0,857
SiBU3 <eem SIBU 0,893
SiBU4 <o SIBU 0,887
SiBU5 <ee- SIBU 0,837
SiBU6 <e-- SIBU 0,855
SiBU7 <ee SIBU 0,766
SiBUS <eee SIBU 0,801
HD5 <-- HD 0,812 0,6232  0,8909 0,8910
HD4 <ee- HD 0,866
HD3 <e-- HD 0,628
HD2 <ee- HD 0,865
HD1 <e- HD 0,751
KiE1 <e-- KIE 0,649 0,5690  0,8668 0,8710
KiE2 <ee- KIE 0,850
KiE3 <eem KIE 0,840
KiE4 <ee- KIE 0,764
KiE5 <--- KIE 0,642
EGL3 <o EGL 0,650 0,6683  0,8557 0,7870
EGL4 <ee- EGL 0,886
EGL5 <e- EGL 0,893
KY1 <ee KY 0,863 0,6794  0,8634 0,8550
KY2 <ee- KY 0,736
KY3 <e-- KY 0,867
BA3 <ee- BA 0,866 0,6565  0,8511 0,8460
BA2 <e- BA 0,805
BAl <e- BA 0,756
KLY3 <ee- KLY 0,841 0,6223  0,7663 0,7620
KLY2 <e- KLY 0,733
FD2 <o FD 0,803 0,7238  0,8394 0,8360
FD1 <e-- FD 0,896

“Birlesik giivenilirlik (CR) degerinin 0,70’in {lizerinde, yakinsak ge-
cerlilik (AVE) degerinin ise 0,5’in tizerinde olmasi gerekmektedir” (Hair
vd., 2010). Tablo 7’de bulunan AVE, CR ve Cronbach Alpha degerlerine
bakildiginda modelde kullanilan dlgeklerin hem giivenilir hem de gegerli
oldugu goriilmektedir.
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Dogrulayict faktor analizi, birlesik giivenilirlik ve yakinsak gecer-
lilik analizlerinin yapilmasinin ardindan, arastirmanin hipotezlerini test
etmek maksadiyla yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanil-
migtir. Modelin ¢alistirilmasi sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri
Tablo 8‘de gosterilmistir.

Tablo 8: Yol Analizi Sonucu Elde Edilen Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri Model Referans Degerler Kisaltmalar
X 2 Degeri 1369,973 ,000 CMIN
Serbestlik Derecesi 385 0 DF

P ,000 <,005 P

X 2/df 3,558 <5 CMIN/DF
Artirmali Uyum Indeksi ,902 ,90<IFI<,95 IFI
Karsilagtirmali Uyum indeksi ,901 ,90<CFI<,95 CFI
Yaklasik Hatalarin Ortalama 0,076 ,05<RMSEA<,08 RMSEA
Karekokii

Standartlastirilmis Ort. ,0727 0<SRMR<;10 SRMR

Hatalarin Karekokii

Sekil 3’te gosterilen Yapisal Esitlik Modelinin ¢alistirilmasi sonucu
elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde modelin veri ile uyum-
lu oldugu ve gegerli bir model oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda,
arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan yol analizi netice-
sinde elde edilen sonuglar Tablo 9°da gdsterilmektedir.

Tablo 9: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuglari

ETKI

ETKI

Hipotezler B B S.H. t R2 BUY. Guch P Sonu¢
H, HD <-- SIBU 0884 0,793 0,055 16 0,628 - - ok Kabul
H, KIE <- SIBU 0604 0882 0,045 13365 0,778 - - kK Kabul
H;, EGL <-- HP 0,36 0,744 0,045 8,023 0658 0,310 ORTA kK Kabul
H,, EGL <- KIE 0,072 0,092 0,043 1,682 0,014 DUSUK 0,093 Red
H, KY <-- HP -0,193  -0,18 0,068 -2,821 0,579 0,074 D"fJSl"JK 0,005  Kabul
H, KY <- KIE 1,529 0875 0,149 10,291 0,379 YUKSEK  *** Kabul
H;,, BA < HP -0,531  -0,399 0,106 -5,027 0129 0,016 DI}TSI:JK ok Kabul
H,, BA <- KIE 1,075 0,496 0,182 5,902 0,017  DUSUK ok Kabul
H;, KLY <-- Hp -0,248  -0,239 0,07  -3,561 0,693 0,187 D"I"JSI“JK ok Kabul
H,, KLY <- KIE 1,663 0982 0,155 10,706 0,705 YUKSEK ok Kabul
H,, FD <- th) -0,638  -0,544 0,094 -6,816 0425 0,164 ORTA ok Kabul
H,, FD <- KIE 1,725 0,903 0,192 8,992 0,218 ORTA ok Kabul
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Yukaridaki tabloda yer alan degerler incelendiginde sanal ideal ben-
lik uyumunun sosyal medya ilgilenimi boyutlarindan hem hedonik deger
tizerinde (B=,793; p<0,01) hem de kendini ifade etme iizerinde (f=,882;
p<0,01) anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu; sosyal medya ilgileni-
mi boyutlarindan hedonik degerin sosyal medya kullanim motivasyonu
boyutlarindan eglence (B=,744; p<0,01) lizerinde anlaml1 ve pozitif yon-
li, kisisel yararlanma (f=-,180; p<0,01); bilgi arama (=-,399; p<0,01);
kolaylik (p=-,239; p<0,01) ve fedakarlik (p=-,544; p<0,01) boyutlari
tizerinde anlamli ve negatif yonlii bir etkisi oldugu; sosyal medya ilgile-
nimi boyutlarindan kendini ifade etmenin ise kisisel yararlanma (=,875;
p<0,01); bilgi arama ($=,496; p<0,01); kolaylik (=,982; p<0,01) ve fe-
dakarlik (B=,903; p<0,01) iizerinde anlaml1 ve pozitif yonde etkili oldu-
gu fakat eglence (=,092; p>0,05) iizerinde etkili olmadig1 sonucuna ula-
stlmaktadir. Sonug olarak, H4a hipotezi reddedilmis, aragtirmanin diger
hipotezleri kabul edilmistir.

Yol analizi sonucunda elde edilen R? degerleri incelendiginde, he-
donik degerin sanal benlik ideal uyumu tarafindan %63; kendini ifade
etmenin sanal ideal benlik uyumu tarafindan %78; eglencenin hedonik
deger tarafindan %66; kisisel yararlanmanin hedonik deger ve kendini
ifade etme tarafindan %58; bilgi aramanin hedonik deger ve kendini ifa-
de etme tarafindan %13; kolayligin hedonik deger ve kendini ifade etme
tarafindan %069; fedakarligin ise hedonik deger ve kendini ifade etme
tarafindan %43 oraninda ac¢iklandig1 goriilmektedir. Etki biiytikligi ve
etki giicii diizeyleri de yukaridaki tabloda verilmistir. Etki bliyiikligii ba-
gimsiz ve bagiml degiskenler arasindaki iligskinin giiclinii ifade etmek-
te; bagiml degiskendeki varyansin ne kadarimin bagimsiz degiskenle
aciklandigin1 gostermektedir. Etki biiyiikligii degerinin 0,02-0,15 ara-
sinda olmas diisiik etki; 0,15-0,35 arasinda yer almasi orta diizey etki;
0,35’ten yiiksek bir degere sahip olmasi ise yiiksek etki diizeyi oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 2010, s. 780).

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research


http://www.psikolojisozlugu.com/predictor-variable-yordayici-degisken
http://www.psikolojisozlugu.com/predictor-variable-yordayici-degisken
http://www.psikolojisozlugu.com/searchapi1?search_api_views_fulltext=yordanan

Sinem SARGIN | Yunus DURSUN 349

Sonu¢

Bireyler kendilerine toplumda bir yer edinmek ve sosyal gevrele-
rindeki insanlara kendilerini ifade etmek icin ¢ogunlukla benliklerini
kullanirlar. Bazilar ¢evrelerinde kendilerini gergek benlikleri araciligy-
la tanitirken, bazi insanlar ise kendilerini nasil géstermek istiyorlarsa o
yonde yeni bir benlik gelistirirler. Kisilerin hayallerinde sahip olmak is-
tedikleri 6zellikler dogrultusunda olusturduklar: bu yeni benlik ise ‘ide-
al benlik’ olarak adlandirilmaktadir. Ideal benlik araciliiyla bireylerin
kendilerini en ¢ok ifade etme sans1 bulduklar1 mecralar ise sosyal medya
platformlaridir. Bir sosyal medya kullanicisi, aslinda hayalinde nasil bir
insan olmak istiyorsa, kendisini de takipgilerine o sekilde sunmaktadir.
Dolayisiyla, sosyal medya platformlarinda kullanicilar, ger¢ek benlikle-
rinden ¢ok ideal benliklerini 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Iste bu yeni nesil
platformlarda kullanilan benlik tiiriine ‘sanal ideal benlik’, benligin sos-
yal medya platformuyla uyumlu olmasi durumuna ise ‘sanal ideal benlik
uyumu’ denilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda sun-
duklar1 sanal ideal benliklerinin kullandiklar1 sosyal medya platformuyla
uyumlu olmasinin ise, sosyal medyaya duyduklar ilgilenim ve sosyal
medyay1 kullanma motivasyonlar1 lizerinde etkili olabilecegi diisiintil-
mektedir.

Bu kapsamda, bu ¢alismanin amaci, sanal ideal benlik uyumunun
tiiketicilerin sosyal medya ilgilenimleri (hedonik deger ve kendini ifade
etme) lizerindeki etkisini; tiiketicilerin sosyal medya ilgilenimlerinin ise
sosyal medya kullanim motivasyonu (eglence, kisisel yararlanma, bilgi
arama, kolaylik, fedakarlik) tizerindeki etkisini incelemektir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde sanal ideal benlik uyu-
munun, sosyal medya ilgilenimi ve sosyal medya kullanim motivasyo-
nu iizerindeki etkisini inceleyen bir adet ¢calismaya rastlanmigtir. Fakat,
Khaldi (2014) tarafindan yiiriitiilen ¢alismadan farkli olarak, bu calis-
mada sosyal medya kullanim motivasyonu “eglence, kisisel yararlanma,
bilgi arama, kolaylik ve fedakarlik” olmak tizere 5 boyut olarak ele alin-
mustir. Tiirkge literatiirde ise, sanal ideal benlik uyumunun sosyal medya
ilgilenimi ve kullanim motivasyonuyla iliskisini inceleyen herhangi bir
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calismaya rastlanmamis olup, sanal benlik uyumuna iliskin ¢alismalarin
da oldukgca yetersiz oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin li-
teratlire katki saglamasi beklenmektedir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan yapisal
esitlik modeli yol analizi sonuglart incelendiginde, sanal ideal benlik
uyumunun sosyal medya ilgilenimi boyutlarindan hem hedonik deger
hem de kendini ifade etme iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu; sosyal
medya ilgilenimi boyutlarindan hedonik degerin sosyal medya kullanim
motivasyonu boyutlarinin tamami iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu;
sosyal medya ilgilenimi boyutlarindan kendini ifade etmenin eglence di-
sinda diger sosyal medya kullanim motivasyon boyutlari lizerinde etkili
oldugu fakat eglence iizerinde etkili olmadig1 tespit edilmistir.

Khaldi (2006) ve Khaldi (2014) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, tiike-
ticilerin sosyal medya kullanimina yonelik ilgilenimleri iizerinde (kendini
ifade etme ve hedonik deger) sanal/ideal benlik uyumunun anlamh ve
pozitif yonlii bir etkisi oldugu ortaya konulmustur. Bu arastirmada da
benzer sonuglar elde edilmistir. Ayn1 zamanda Lim vd. (2013), Persaud
(2013) ve Khaldi (2014), sosyal medya ilgilenim diizeyinin tiiketicilerin
sosyal medya kullanma motivasyonu iizerinde etkili oldugunu da ortaya
koymustur. Calismada elde edilen sonuclar genel anlamda bu ¢alismalarin
sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Fakat, bu ¢alismada elde edilen
sonuglara bakildiginda sosyal medya ilgilenim boyutlarindan kendini ifa-
de etmenin sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan eglence
tizerinde etkili olmadig1 goriilmektedir. Baz1 tiiketiciler, sosyal medya
platformlariyla hedonik nedenlerden ¢ok kendilerini diger bireylere ifade
etmek amaciyla ilgilenmektedirler. Dolayisiyla, eglence, bu tiiketicilerin
sosyal medya platformlarini kullanma motivasyonlarinda oncelikli sirada
olmayabilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya ilgilenim boyutlarindan he-
donik degerin sosyal medya kullanim motivasyonu boyutlarindan eglence
tizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu; fakat, kendini ifade etmenin
eglence lizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig: diistiniilmektedir.
Bununla birlikte, bundan sonra farkli 6rneklemler iizerinde yapilacak ¢a-
lismalarda farkli sonuglar elde edilebilecegi 6n goriilmektedir.

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Sinem SARGIN | Yunus DURSUN 351

Mevcut arastirma, ayrica, tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu olan
sosyal medya platformlariyla ilgilendiklerine ve bu ilgilenimin sosyal
medya platformunu kullanmaya yonelik motivasyonu etkiledigine dair
detayl1 bilgiler sunmaktadir. Tiiketiciler, sanal benlikleri kullandiklari
sosyal medya platformuyla bir uyum igerisinde oldugunda, begendik-
leri markalar1 da bu platformlar aracilifiyla takip etmektedirler. Satin
aldiklar1 veya inceledikleri iirtinleri takipgileriyle paylasmakta, bu plat-
formlar iizerinden aligveris yapmaktadirlar. Sosyal medya platformlari
araciligiyla firmalar, tiiketicilerde marka bilinirligi yaratma, hatta bu du-
rumu dogru stratejiler uygulayarak marka sadakatine doniistiirme firsati
yakalamaktadirlar. Bu dogrultuda, sosyal medya pazarlamacilarinin, tii-
keticilerin sosyal medya ilgilenimini ve kullanimini etkileyen faktorleri
anlamalar1 ve pazarlama stratejilerini bu yonde olusturmalari agisindan
calismanin faydali olmasi beklenmektedir.

Dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri yiiriiten
firmalarin yoneticileri tarafindan, dncelikle hedef pazarda yer alan tiike-
ticilerin sanal benlikleriyle hangi sosyal medya platformunu uyumlu bul-
duklar1 aragtirilmali ve markalarin tutundurma faaliyetleri bu platformlar
iizerinden gerceklestirilmelidir. Tiiketicilerin sosyal medya platformlar
izerinden sanal benliklerini olusturduklar1 ve hayallerinde olmak iste-
dikleri bireyi bu platformlar araciligiyla ¢evrelerine ifade ettikleri dii-
stintildiiglinde, sanal ideal benlik uyumunun sosyal medya mecralarinda
pazarlama faaliyetleri yiirliten marka/firmalar i¢in 6nemi daha da ortaya
cikmaktadir. Hedef kitledeki tiiketicilerin kendi benlikleriyle hangi sos-
yal medya platformlarini bagdastirdiklar: tespit edildikten sonra, bu tii-
keticilerden bazilari fikir liderleri olarak segilerek, bu kisiler araciliiyla
online platformlar {izerinden agizdan agiza pazarlama uygulamalar1 yii-
ritiilebilir. Hedef kitleye dogru mecralar iizerinden ulasilmasi, firmalarin
veri tabanlarinda dogru verilerin birikmesine yol acacak olup, bu sayede
dogru hedef kitleye dogru zamanda kisisellestirilmis mesajlarla ulagsma
imkani1 saglanacaktir. Bireysel pazarlama uygulamalar1 araciliiyla, ti-
keticilerin sosyal medya ilgilenim diizeyleri ve ayn1 mecralar1 kullanma
motivasyonlarinda da artis gézlenecegi diisiiniilmektedir.
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Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Arastirmanin en 6nemli kisiti, zaman ve maliyetin sinirli olmasindan
dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis olmasidir. Bu nedenle,
arastirmanin sonuglar1 genellenirken dikkatli olunmalidir. Gelecek aras-
tirmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biri kullanilabilir. Bunun
yaninda Tiirkiye’de sanal benlik ile ilgili yapilan ¢alismalar bulunmasina
ragmen, sanal ideal benlik uyumu ile ilgili yapilan herhangi bir ¢alis-
maya rastlanmamistir. Bu ¢alismada sanal ideal benlik uyumunun olasi
sonuglart konu edilmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda, sanal
ideal benlik uyumunun onciilleri arastirilabilir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu makale arastirma ve yayin etigi ilkelerine uygun olarak hazirlan-
mistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Her iki yazarin da ¢alismaya esit oranda katkist bulunmaktadir.

Cikar Beyani

Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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Extended Summary

The Effect of Virtual Ideal Self Congruency
on Consumers’ Social Media Involvement and
Motivation of Social Media Use: A Structural

Equation Modeling

Research Goals

Self-concept includes all the qualities that make a person an appre-
ciated individual in his social environment. In order to be appreciated by
the society, we present a new virtual self that we build ourselves instead
of our real self through social media. This new self-created through so-
cial media is expressed as the virtual ideal self. Users who have a place in
social media channels hide and change the features they do not like both
physically and spiritually, and even use special filtering programs for
this. While some people present their real selves in these channels; most
users share an ideal self of the person they want to be in their dreams and
have the opportunity to create a new image for themselves.

For this reason, people generally prefer to use social media plat-
forms where they can present their ideal selves in the most accurate way.
The fact that the social media platform is in harmony with the virtual
ideal self is called “virtual ideal self congruency”. It is thought that this
harmony also affects the level of interest of individuals towards the so-
cial media platform they use and their motivation to use these platforms.

In this context, this study investigates the effect of virtual ideal
self-congruency on the involvement and motivation of social media us-
ers. The aim of the study is to examine the effect of virtual ideal self con-
gruency on social media involvement of consumers (hedonic value and
self-expression) and to examine the effect of consumers’ social media
involvement on social media usage motivation (entertainment, personal
benefit, information seeking, convenience, altruism).
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Theoretical Background

When the studies in the literature are examined, one study has been
found that examines the effect of virtual ideal self-congruency on so-
cial media involvement and social media usage motivation. However, in
this study conducted by Khaldi (2014), social media usage motivation
was not examined by considering its sub-dimensions. Differently, in this
study, social media usage motivation was discussed as 5 dimensions:
“entertainment, personal benefit, information seeking, convenience and
altruism”. In the Turkish literature, however, there is no study examining
the relationship between virtual ideal self-congruency and motivation to
use social media and it is seen that studies on virtual self-congruency are
very limited. In this direction, it is expected that the study will contribute
to the literature.

This research also provides social media marketers with detailed in-
formation on which social media platforms consumers are interested in
under what conditions and whether this involvement translates into moti-
vation to use the social media platform. The feeling of harmony between
the social media platforms where the brands are located and their selves
can lead to following the brands through these channels, sharing about
the brand and purchasing the products belonging to the brand. Therefore,
it is expected that the study will be a guide for social media marketers to
understand the factors that affect consumers’ social media involvement
and motivation to use in order to develop their marketing plans in this
direction.

Data Collection & Adopted Analysis Technique

In the study, an online survey was conducted on 443 social media
users living in Turkey and determined by convenience sampling method.
In order to analyze the data obtained as a result of the survey study, first
of all, reliability analyzes of the scales used in the study were made.
Then, descriptive statistics about the demographic characteristics of the
respondents, their social media usage habits and the expressions in the
scales are included. After that, confirmatory factor analysis was per-
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formed to investigate whether the data was sufficiently compatible with
the research model. Finally, Structural Equation Modeling was used to
test the hypotheses.

Data Analysis and Findings

When the results of the structural equation model path analysis were
examined, it was found that virtual ideal self-congruency has a signifi-
cant effect on both hedonic value and self-expression, which are social
media involvement dimensions; hedonic value, one of the dimensions
of social media involvement, has a significant effect on all dimensions
of social media using motivation. Moreover, it has been determined that
self-expression, one of the dimensions of social media involvement, is
effective on social media using motivation dimensions other than enter-
tainment, but it is not effective on entertainment.

In the study conducted by Khaldi (2014), it was revealed that virtual/
ideal self-congruency has a positive effect on consumers’ social media
incolvement (self-expression and hedonic value). Similar results were
obtained in this study as well. At the same time, Khaldi (2014) also re-
vealed that the level of social media involvement has an impact on con-
sumers’ motivation to use social media. The results obtained in the study
are generally similar to the results of the study conducted by Khaldi
(2014). However, when the results obtained in this study are examined,
it is seen that self-expression (one of the dimensions of social media
involvement) is not effective on entertainment (one of the dimensions
of social media using motivation). Some consumers are more interested
in social media platforms in order to express themselves to other in-
dividuals. Therefore, entertainment may not be the primary motivation
for these consumers to use social media platforms. Because of this, it
is thought that hedonic value has a significant effect on entertainment;
however, self-expression does not have any effect on entertainment. Be-
sides, it is foreseen that different results can be obtained in future studies
on different samples.
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Conclusion

The current research provides detailed information about consumers
who are interested in social media platforms that are compatible with
their selves and how this interest affects motivation to use the social
media platform. When consumers’ virtual selves are in harmony with the
social media platform they use, they follow the brands they like through
these platforms. They share the products they buy or review with their
followers and shop through these platforms. Through social media plat-
forms, companies have the opportunity to create brand awareness in
consumers and even turn this situation into brand loyalty by applying
the right strategies. In this respect, it is expected that the study will be
beneficial for social media marketers to understand the factors that affect
consumers’ social media involvement and usage motivation and to create
their marketing strategies in this direction.

The most important limitation of the research is that the convenience
sampling method is used due to the limited time and cost. Therefore, cau-
tion should be exercised when generalizing the results of the research. In
future research, one of the methods of random sampling can be used. In
addition, although there have been studies on the virtual self in Turkey,
no studies have been found on the virtual ideal self congruency. In this
study, the possible consequences of virtual ideal self-congruency have
been discussed. In subsequent studies, the predecessors of virtual ideal
self-congruency can be explored.
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