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ONSOz

Sembolik tuketim kavrami cercevesinde, tuketici davranislarini anlama
yoninde 6nemli bir arastirma alani haline gelen, benlik imaji uyumu teorisi ve
etkilerinin anlasilmasi tzerine odaklanan ve calismaya basladigim ginden beri
beni heyecanlandiran arastirmami gergeklestirmemde destekleri ve katkilari ile
yanimda olan herkese cok tesekkir ederim. Oncelikle, tez danigsmanim
Prof.Dr.M.Mithat Uner’e, sadece tez calismam sirasinda degil, tum doktora
egitimim sdrecinde bana guvendigi, destekledigi, olumlu tavirlari ve yapici

elestirileri ile cesaretlendirdigi icin sonsuz tesekkurlerimi sunarim.

Arastirmama bagladigim ginden itibaren yanimda olan, destekleyen,
gorus ve fikirleriyle yeni ufuklar agcan ve en énemlisi de sabirla beni dinleyerek
yureklendiren sevgili arkadaslarim, Yrd.Dog¢.Dr. Guler Saglam Ari, Ars. Gor.
Evren Gugcer, Ogr.Gor.Dr. Banu Yiicel Toy ve Ars.Gor.Dr. Nuray Guneri

Tosunoglu’na gonulden tesekkir ederim.

Her zaman oldugu gibi, arastirmami tamamlama sirecinde de, bana
inanan ve yanimda olan sevgili esim ve aileme sonsuz tesekkdrlerimi sunarim.
Son olarak, henliz karnimdayken benimle birlikte bu yolculuga baslayan canim

oglum Erim, her seyim gibi tezim de senindir.
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GIRIS

Tuketim ve tuketici davraniglari, arastirma alanlari olarak birgok disiplinin
ilgisini ¢cekmis ve farkli acilardan ele alinmistir. Uzun yillardan beri sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, iktisat gibi ¢esitli alanlarda ¢alisan bilim insanlarinin amaci,
tiketimi baslatan “sahip olma” nin nedenlerini arastirmak ve insanlarin neden bir
drine sahip olmak istediklerini ortaya koymaktir. S6z konusu soruyu
cevaplamak, insanlarin nesneler ile kurdugu iligkilerin anlasiimaya calisiimasi
ile mumkiin olacaktir. insan nesne iligkisine bakildiginda, nesnelerin kullanim
degeri ile ifade edilen fayda yaratma 06zelliginin otesinde daha karmasik bir
yapinin oldugu gorilmektedir. insan nesne iligkisini karmasik hale getiren énemli
bir neden; Belk (1988)’in de vurguladigi gibi; iligkinin, insan ve nesnenin oldugu
iki yonlt bir iliski olmaktan ziyade diger insanlarin da dclncu taraf olarak yer
aldigr ic yonlu bir iligki olmasidir. insan nesne iligkisinin, ¢ yonlii bir bicimde
tanimlanmasi, beraberinde, nesnelerin anlaminin olusumunda, ¢ tarafin
etkilesimini vurgularken, bir yandan da; bireyin kendisi ve cevresi ile iletisim
kurdugu bir ara¢ olarak, nesnelerin iletisimsel roline vurgu yapmaktadir.
Uriinlerin roliine iligkin farkli bakis acisi, bireylerin ginlik hayatlarinin cok
onemli bir parcasi olan tuketim faaliyetlerini, yalnizca trtnlerin fonksiyonelligi
veya kullanim degeri ile aciklamayi glgclestirmektedir. S6z konusu gugcluk;
tuketimin disiplinlerarasi bir kavram olarak farkli bilim dallarinca bir arastirma
alani haline gelmesine neden olmustur. Tartismalar, insan hayatinda tiketimin
roline farkli bir bakis acisi sunarken; tiketimde sembolik anlamlarin dnemini

ortaya koymaktadir.

Tiketici davraniglari yazininda, fonksiyonel veya faydaci yaklasimin
agirlikta oldugu gortulmekle birlikte, diger bilim dallarindaki tartismalarin
paralelinde; tiketimde “isaret”, “gosterge” ve “sembol” lerin rolinin de bir

suredir tartisildigr ve “sembolik tiketim” olarak adlandirilan alani olusturdugu



gorulmektedir. Tuketimde sembollerin rolinin tartisilmasi c¢ercevesinde;
sembolik tuketim, tiketimde ihtiyaclar yerine arzularin 6n planda oldugu,
semboller ve gostergeler ile olusan anlamlarin bir diger ifade ile imajlarin
tuketilmesi ile, tuketicilerin hem kendileri hem de bagkalari ile iletisim kurduklari

bir stire¢ olarak tanimlanabilecektir.

Sembolik tiketim yazininin, temelde tiketimin amacinin agiklanmasi
Uzerine odaklandigi g6zlenmektedir. Sosyal psikoloji de énemli bir arastirma
alani olan “benlik kavrami” ve teorileri gercevesinde; s6z konusu kavramin,
davraniglarin 6nemli bir belirleyicisi oldugu bilinmektedir. “Bireyin bir nesne
olarak kendisine iligskin algiladigi dusiince ve duygularinin bitini” (Rosenberg,
1989: 34) olarak tanimlanan kavram ve davranis iligkisi, tiketici davranisglari
alaninda da kavrami ilgi cekici bir hale getirmis ve tiketimin amacinin
aciklanmasinda benlik kavraminin kullanimini gindeme getirmistir. Sembolik
tuketim kapsaminda; tiketim, tiketicilerin benliklerini koruduklari ve gelistirdikleri

bir arac ve benlik yaratma projesinin bir parcasi olarak ifade edilmektedir.

Sembolik tiketim, tiketimin amacini benlik kavrami ile iligkili aciklarken;
benlik kavrami ve tiketici davranislari iligkisi cercevesinde cesitli arastirmalarin
gerceklestirildigi gortlmektedir. Pazarlama yazininda, ttiketicilerin benlik imaji ve
marka imaji arasindaki algiladiklari uyumu ifade eden, “benlik imaji uyumu”
teorisinin yani sira, trine iligkin anlamlarinin olusumu, nesneler ile kurulan
baghlik iligkileri, tiketim rittelleri, Grtnlerin benligin bir parcasi haline gelmesini
ifade eden “genisletiimis benlik” kavrami gibi farkli arastirma alanlar bulunmakta

ve bilim insanlarinca halen tzerinde ¢aligiimaktadir.

Psikoloji ve sosyoloji alanlarinda, 6zellikle benligin i¢csel ve digsal faktorler
dogrultusunda olustugu temelinden hareketle farkli paradigmalarin oldugu

bilinmektedir. Tuketici davraniglari calismalarinda da, cesitli paradigmalarin



etkileri olmakla birlikte, biligsel psikoloji yaklagiminin, diger yaklagimlara gore
daha etkili oldugu goérulmektedir. Bireylerin benlik imajlari ile uyumlu Grdnleri
tercih ettigi varsayimina dayanan “benlik imaji uyumu“ teorisi de; temelini biligsel
psikoloji yaklagimindan almaktadir. Tiketici davraniglari yazininda, benlik imaji
uyumu, elli yili agkin bir suredir gesitli etkileri ile calisiimaktadir. ilgili yazinda yer
alan calismalar kavramin, sahiplik, marka tercihi, satin alma egilimi gibi satin
alma oOncesi etkilerinin anlagilma cabalari Uzerinde yogunlasirken, tiketici
tatmini ve Ozellikle marka sadakati Uzerindeki etkilerinin olduk¢ca az sayida
calismada incelendigi gorulmektedir. Aragtirmada, yazin bulgulari dogrultusunda
sembolik tiketim ve teorileri ile benlik imaji uyumu teorisi temel alinarak, benlik
imajl uyumu ile marka sadakati iligkisini temel alan bir model ©6nerisi
sunulmaktadir. Calismanin amaci, Onerilen arastirma modeli cercevesinde;
benlik imaji uyumunun, tiketici tatmini, marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati
kavramlari ile dogrudan iliskilerini ve benlik imaji uyumunun marka sadakatine

olan etkisinde dolayli/araci iligkileri ortaya koymaktir.

Kavramsal gerekceleri ile tartisilan arastirma modeli, dncelikle; benlik
imajl uyumunun, tiketici tatmini, marka Ozdeslesmesi ve marka sadakati
Uzerindeki etkilerinin anlagiimasi yoninde bir katki saglamayi hedeflemektedir.
Sosyal kimlik teorisinden gelen, “belli gruplara ait olma ve birlik olmanin
algilanmasi” seklinde tanimlanan sosyal 6zdeslesme kavrami (Ashforth ve Mael,
1989: 21), bireyin kimliginin belirleyicisi olarak benlik kavraminin olusumunda
Onemli bir etkiye sahiptir. Calismada, sosyal 6zdeslesme kavraminin markalar
icin uyarlanmasi ile kullanilan marka Ozdeslesmesi kavrami ise, yazinda
tartisiimaya baslanan c¢ok yeni bir kavram olup, benlik imaji uyumu
calismalarinda daha 6nce kullanilmamis olmasi ile de dikkat cekmektedir. Bu
dogrultuda calisma, benlik imaji uyumu ile marka 6zdeslesmesi kavramlarini
birlikte inceleyen ve ayni ¢calisma icerisinde, benlik imaji uyumu, tiketici tatmini,

marka Ozdeslesmesi ve marka sadakati kavramlari arasindaki iligkiyi ortaya



koymaya calisan ilk calisma olarak teorik anlamda da katki saglamayi

amaclamaktadir.

Calismada ongorulen bir diger teorik katki, s6z konusu kavramlar
arasindaki dogrudan iligkilerin anlasiimasinin yaninda araci/dolayli iligkilerin
ortaya konulmasidir. Kavramlar arasindaki iligkileri ortaya koymayi amaclayan
nedensel calismalarda, iligkilerin nasil olustugu ve nedenlerini anlamak icin araci
iligkilerin belirlenmesi olduk¢ca 6nemlidir. Arastirmada Onerilen model, benlik
imajl uyumu ve marka sadakati iliskisinde, iki degigkenin aracilik ettigini
ongormektedir. S6z konusu bakis acisi ile benlik imaji uyumunun marka
sadakatine yol acmasinin nedenleri belirlenmeye calisilacaktir. Arastirmada
Onerilen model; kurulan araci iligkilerle, benlik imaji uyumu yazinindaki ilk

calisma olarak teoriye 6nemli bir katki saglamay1 amaclamaktadir.

Arastirma amagclan dogrultusunda calisma, ¢ bolimden olusmaktadir.
Birinci b6limde; sembolik tuketim ve benlik kavrami iligkisinin ortaya konmasi
amaclanmigtir. Bu dogrultuda; farkh disiplinlerce tiketim kavraminin ele alinigi
Ozetlenerek; gostergebilim yaklasimi ¢ergcevesinde Uriin anlamalarinin olugsumu
ve anlam dretim sdrecine iliskin modeller incelenmistir. Daha sonra sembolik
anlamlar ile tuketimin degisen amagclarinin, benlik kavrami ile iligkisi tartisiimistir.
Son olarak; tuketici davranislarn yazininda, benlik kavrami ile ilgili ¢galigmalarin
da teorik temellerini olusturdugu gorilen; benlik kavraminin olusumu ve

davranisg iligkisini agiklayan énemli teorilere kisaca yer verilmistir.

ikinci boltim ise; tilketici davraniglari yazininda yer alan benlik kavrami ile
ilgili calismalarin bir 6zetini icermektedir. Calismalar, farkh benlik kavrami
paradigmalari cercevesinde siniflandirilarak incelenmistir. Arastirmanin teorik

dayanagini olusturan “benlik imaji uyumu” calismalari yazin taramasi



sonucunda elde edilen bulgular ¢ercevesinde; kavramin etkileri, ele alinisi ve

Olcima bagliklar altinda tartisiimistir.

Ucuncu bolumde ise, benlik imaji uyumunun, tiketici tatmini, marka
Ozdeslesmesi ve marka sadakati kavramlar ile iligkilerinin ortaya konmasi
amaclyla bir model 6nerisi sunulmustur. Arastirmada 6nerilen model, kavramsal
gerekgeleri ile tartisilmig ve kavramlar arasinda dogrudan ve dolayh iligkiler
ongorulmustir. Son olarak, modelin test edilmesi amaciyla gercgeklestirilen

arastirmada elde edilen bulgular tartigilmis ve dneriler geligtirilmistir.



BIiRINCI BOLUM

FARKLI DISIPLINLER ACISINDAN SEMBOL iK TUKETIM VE BENLIK
KAVRAMI

Calismanin birinci  boliminde, o6ncelikle tiketim kavraminin farkh
disiplinler acgisindan ele alinmasi incelenerek, sembolik tiketim kavrami
aciklanacaktir. Gdstergebilim calismalari cercevesinde, Urlin anlamlarinin
olusumu aktarilacak ve sembolik tiketim ile benlik kavrami iligkisinin
tartisiimasinin ardindan, tiketici davranislari alaninda benlik kavrami ve tiketim
iligkisini ele alan calismalarin dayanagini olugturan, benlik kavrami teorilerine
kisaca yer verilecektir.

1.1. iktisat Bilimi Acisindan Tiiketim Kavrami

GunUmuzde tiketim kavramini ve tiketici davraniglarini anlamak icin
farkli disiplinlerin etkisi ile tarihsel surecgte yasanan gelismeleri incelemek
gerekmektedir. Tarihsel sirecte, tuketime iligkin ilk soylemlerin, iktisatcilar
tarafindan gerceklestirildigi gorilmektedir. Klasik iktisat teorisinin temelinde yer
alan fayda teorisi ve talep teorisi, tiketicinin neden bir Urline sahip olmak istedigi
sorusunu dikkate almaksizin, tuketici begenilerini veri olarak kabul etmekte, fiyat
ve gelir degigkenlerinin etkisi ile tuketicinin her zaman tutarli davraniglar
sergiledigini varsaymaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999). Nesnelerin
“kullanim degeri” ile insan ihtiyaglarini karsilamasi esasina dayanan fayda
teorisi; insanlarin, Grin tercihlerinde en kicuk bir kararsizlik belirtisi

gostermeden, kendisini maksimum tatmine ulagtiracak rasyonel kararlar



verdigini belirtmektedir. Her kosulda rasyonel karar veren birey yani ekonomik
adam, Baudrillard (2004:78-79)'in belirttigi gibi, insan davranigini tam olarak
bilme mutluluguna erisebilecegimiz, sadece bir masaldan ibarettir. Daha
sonrasinda iktisat bilimindeki tartigsmalarin bireylerin kararlarini sinirli rasyonalite

ile tanimlamasi, rasyonalite varsayimini sarsmigtir.

Tiketimin zaman icinde degisen yapisini detayli bir gekilde inceleyen
Gabriel ve Lang (1995), cozumlemelerinde, tuketici kimdir sorusuna cevap
ararken, tarihsel sirec icgerisinde tuketimin ve tiketicinin degisen yapisini
tartismaktadirlar. Yazarlar tuketiciler icin bir siniflandirma yapmakta ve
tiketicileri se¢cim yapan, iletisimde bulunan, kesfeden, kimlik arayan, hedonist,
magdur/kurban, eylemci ve vatandas seklinde siniflandirmaktadir. Ancak
calismada varilan énemli bir sonug; tiketicinin belirtilen siniflamalardan sadece
birine uymak zorunda olmamasi ve tiketimin tim bu anlamlar bir arada
icerebilmesidir. Tuketicinin ¢coklu yapisi icerisinde “secim yapan tiketici”, yaptigi
secimlerde birbiri ile tutarh ve istikrarli davranmaktadir. Secim yapan tuketici,
rasyonel hareket etmesi ve sec¢im 6zgurligine sahip olmasiyla, klasik iktisadin
akilci insani ile ortlisen bir tiketici tipini ortaya koymaktadir. Ote yandan,
“iletisimde bulunan tuketici”, tiketim ve nesneleri bir iletigsim sistemi icersinde ele
alan bir yaklagsim sunmaktadir. S6z konusu bakig acisinin temelinde nesnelerin,
tuketicilerin kendilerini ifade ettikleri ve birbirleri ile iletisim kurmalarina aracilik
eden bir anlamlar sistemi icerdigi disuncesi yer almaktadir (Gabriel ve Lang,
1995).

Nesnelerin iletisim kurmaya yarayan Ozelligini vurgulayan ilk
teorisyenlerden birisi, iktisat¢l ve sosyolog olan Thorstein Veblen'dir. Veblen
(1979)"in Unlii teorisi ‘Aylak Sinif Teorisi’, on dokuzuncu yiizyilda, calismayan

ve tuketimi zenginligin bir gostergesi olarak “gdsterise” dondstiren sinifin

" Veblen'in tinlii eserinin ilk basimi 1899 yilidir.



gelisimini incelemektedir. Aylak sinif tarafindan, mallar fonksiyonel 6zelliklerinin
Otesinde statuiniin, bog zamanin ve gelirin bir gostergesi olarak kullaniimaktadir.
Kisacasl mallar sosyal hiyerarsideki konumu farklilagtirmayi, sosyal uyeligi ve
sosyal dislanmayi saglayan araclar olarak goértlmektedir. Veblen’in calismasi,
drinlerin sosyal prestij ve statinin bir igareti olarak tuketilmesini ortaya
koymaktadir. Nesnelerin belirtilen 0Ozellikleri gosteren igaretler olarak
degerlendirilmesi ise, Urdnlerin iletisim yonund vurgulamasi agisindan oldukca
onemlidir. Veblen’in teorisi bircok akademisyenin ilgisini ¢cekmistir ve tuketim
tanimini etkilemistir. Ornegin, Liebenstein (1950), tiiketim mallarina olan talebi,
“fonksiyonel” ve “fonksiyonel olmayan” olarak siniflandirmaktadir. Buna gore,
drinlere iligkin talepler, UrUnlerin ozellikleri digindaki bazi etkiler ile
olusmaktadir. Talep Uzerindeki dis etkiler olarak ifade edilen 6zellikler ise, ¢
baslik altinda incelenmektedir. Yazar tiketicilerin etkilesim halinde bulunduklari
bireyler gibi tiketme arzusunu, “sUrilye uyma etkisi”, ayricalikli Grinler ile
farklihk yaratma isteginde olan tiuketimi, “snop etkisi” ve gosterisci tuketimi de

“Veblen etkisi“ olarak tanimlamaktadir.

Tuketimi sosyolojik bakis acisi ile ele alan ilk iktisat¢ci olan Duesenberry
(1952), bireylerin sayginlik kazanmak icin maddi olarak daha yiksek standartta
bir hayati saglamak amacinda olduklari diigtincesinden hareketle ‘gdsteri etkisi’
kavramini gelistirmistir. Yazar gipta ve rekabetci goOsterisin bireyi her zaman
daha yiksek hayat standartlarina erisme yoninde kiskirttigint belirtirken,
rekabetin tiketim davranisina egemen olan evrensel ilke oldugu varsayimindan
hareket etmekte ve geleneksel fayda teorisinin bireyin tiketim davraniglarinin
diger tuketicilerden bagimsiz oldugu varsayimini elegtirmektedir. Tuketim
Uzerinde kulturel olarak uzlasilan bir duzey vardir ve kilttrel baski nedeniyle
tuketme arzusunda olan bireyler ancak kulturel uzlasi dizeyinde tatmine

ulastiklari zaman tasarruf etme egiliminde olacaklardir.



iktisat biliminde, tiiketime iliskin ilk sdylemlerin ardindan, bireyin sinirli
rasyonelite ile tanimlandigi ve sosyolojik bakis acilar ile tiketim kavraminin
anlasiimaya calisildigi gorulmektedir. Boylece, tiketim kavrami, sosyoloji ve

antropoloji alanlarinda da ilgi ¢ekici bir arastirma alani olmustur.

1.2.  Antropoloji ve Sosyoloji Bilimi Agisindan Tuke tim Kavrami

Antropoloji acisindan tuketimi ele alan Douglas ve Isherwood (1999),
kullanim degeri esasinin tuketimi aciklamaktaki eksiklikleri tzerinde durarak,
tiketimin ve Urdnlerin iletisimsel yonunu genigleten bir bakis acisi ile konuyu ele
almaktadirlar. Yazarlar yaklagimlarini, tiketimin kdltirel bir sidre¢ olarak
yapilandirilmasi Uzerine inga etmiglerdir. Veblen’in calismasindan etkilenen
arastirmacilarin, sadece rekabet amacli gésteris icin Urlnlere ihtiya¢c duyulmasi
ve tuketilmesi yerine, Kkiltir kategorilerini goruntr ve istikrarh  kilmak
varsayimindan yola ciktiklari goéridlmektedir. Douglas ve Isherwood (1999)
etnografik calismalarin temelinde yer alan, tim maddi mallarin toplumsal
anlamlar tasidigi varsayimi ve kultirel analizin temelinin de mallarin iletigsim
aract olarak kullanilmasi Uzerinde yogunlasmasi geleneginden hareketle,

mallarin sosyal anlamlari Gzerinde durmaktadirlar.

Tartismalarin temelinde, anlamlarin olusumu ve urinlerin bu surecteki
rolleri yer almaktadir. Anlamlarin olusabilmesi icin, ritiellere ihtiyagc vardir.
Ritueller sayesinde anlamlar olusmakta ve sabitlenebilmektedir. Ritteller
olmadan yasamak, anlamlar ve anilar olmaksizin yagamaktir. Rittellerin anlam
yaratmasina o6rnek olarak, evlilik téreninden 0Once iki 6zgur insan varken,
torenden sonra evli olunmasi, stinnetten dnce oglan ¢cocugu varken stinnetten
sonra erkek ¢ocuk olunmasi gosterilebilir. Rittiellere ise mallar eslik etmektedir.
Torenlerde daha masrafli maddi seyler kullanmasi ile anlamlarin olusumu

guclenmektedir. Bu perspektiften bakildiginda; tiiketim, olaylarin akisina anlam
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vermek olan torensel bir sidre¢ olarak tanimlanmaktadir (Douglas ve
Isherwood,1999: 80-81).

Tuketimin torensel bir faaliyet olarak tanimlanmasi ile, tiketim mallari,
kullanim degeri yaklagsimindan farkli olarak sosyal iligkilerin, siniflandirmalarin
ve sosyal konumun igaretleyicileri olarak iglev goren araglar haline gelmektedir.
Bu asamaya kadar Veblen ve devamindaki calismalar ile benzer bir sava sahip
olmasina kargin s6z konusu calisma, gipta ve rekabetci gosteris icin mallara
ihtiya¢c duyuldugu gorusini de reddetmektedir. Calisma, tiuketim olgusunu,
kiltarel bir dizeyde ele almakta ve tuketicinin amacinin, tiketim mallari ile
anlasilabilir bir evreni inga etmeye calismak oldugunu ileri sirmektedir. Bu
cercevede mallar, kultirel siniflama araclari olarak iglev géren maddi ve
simgesel nesnelerdir. Kisacasl, tim mallar anlam tasimaktadirlar ancak kendi
baslarina bir anlamlari yoktur. Douglas ve Isherwood (1999:87) mallarin kilturel

sistem icerisinde anlam kazanmasini asagidaki gibi ifade etmektedirler;

“ Tipki bir tasarruf hareketinin kendi basina degil ancak hayat suresi
boyunca algilanan tim gelir akiginin  bir pargcasi olarak
yorumlanabilecegi ve bir giirdeki bir kelimenin baska bir baglamda
kullanildiginda siirsellik tagimamasi gibi, tek bir fiziksel nesnenin kendi
bagina bir anlami yoktur. Mizigin tek bir notada degil, seslerce sinirlari

cizilen iligkilerde olmasi gibi, anlam da tim mallar arasindaki iligkidedir”.

Tuketim kavraminin, sosyolog ve antropologlarin ilgisini cekmesi, 1960l
yillarda yaganan sosyal, ekonomik ve politik olaylar ile agiklanmaktadir. S6z
konusu donemde, 6zellikle Bati toplumlarinda gelismekte olan kapitalist diizenin
etkisi ile, mal ve hizmetlerin ¢esitlendigi ve zaman icerisinde daha buyuk gruplar
icin ulasilabilir hale geldigi gorilmektedir. Yine ayni donemde Alman elestirel

kuramci Habermas’'in ‘mesrulasma krizi’ olarak adlandirdigi bir olgu da
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yasanmaktaydi. S6z konusu olgunun etkisi ile birlikte, egitim ve o6gretimin
kapitalist diizenin gerekleri dogrultusunda diizenlenmesi temel protesto konusu
haline gelmisti. Ancak kapitalizmin mesrulugu acisindan yasanan tartismalar ve
protestolara kargl, tiketim olgusu c¢ekiciligini sirdirmekte ve tiketim ideolojisi ile
birlikte, kapitalizmi mesru ve saygin hale getirmeye devam etmekteydi (Bocock,
2005).

Politik, toplumsal ve kilturel olaylarin yani sira, énemli bir déniim noktasi
da ‘yapisalcilik’ yaklagiminin gelismis olmasidir. Fransiz antropolog Claude
Levi Strauss tarafindan gelistirilen yaklasim, tarihsel surecte yazinin
bulunmasindan 6nce var olan toplumlarin efsane ve dini térenlerde gosterge ve
sembollerin 6nemine deginmekteydi. Gosterge ve sembollerin bu donemde de
etkili olmasi yazili dile sahip modern toplumlarin analizini yapanlar icin de
olduk¢a 6nemli bir bulguydu. S6z konusu durum yazili medyada yazinin yerini
tam olarak igsaret ve sembollerin aldigi anlamina gelmese de, isaret ve
sembollerin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktaydi. isaret ve sembollerin roli,
tiketimde ve 6zellikle de tiiketim mallarinin reklamlarinda ¢ok belirgin bir sekilde
goze carpmaktaydi. Bu nedenle, Bati tarzi kapitalizmde yirminci yuzyil
sonlarinda Kkarsilagilan tirden bir tiketim olgusuna, yalnizca faydacilk
acisindan ve ekonomik bir stire¢ olarak degil, gosterge ve sembollerin de icinde
oldugu sosyal ve kultirel bir sire¢ olarak bakmak mumkindir. Burada dikkati
ceken, surecin sosyal ve kdlttrel yonlerine yapilan vurgudur. Hem gelismis
kapitalist toplumlarda hem de tarim agirlikli toplumsal olugsumlarda, sosyal ve
kultarel faktérlerden cok ekonomik faktorlerden etkilenen gruplarin olduguna
dikkat cekilmekle birlikte, ekonomik gugleri yeterli olmayan gruplarda da,
tiketme ve sahip olma arzusunun baskin oldugu gorulmektedir (Bocock, 2005).
Kisacasi, tuketim artik sadece gereksinimlere degil, gittikce arzulara dayanan bir
olgu haline gelmistir (Baudrillard, 2004).
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Tuketici davraniglarinda, ihtiyag, istek ve arzu kavramlar sik¢a kullanilan
kavramlardir. Ancak, Ozellikle istek ve arzular ¢cogu zaman birbirinin yerine
kullanilan kavramlar olmustur (Dedeoglu ve Savasci, 2005). Belk, Ger ve
Askegaard (1996; 1997; 2003) arzularin, ihtiyac ve isteklerden farkh bir kavram
oldugu savindan hareketle, tiiketici arzularini incelemislerdir. intiyaclar; biyolojik
gudilenmeye dayali olarak gereksinim ile ifade edilirken, nesnelerle iligkileri acik
ve nettir. istekler; zihinsel gudilenmeye dayali olarak, dilek ile ifade edilirken,
nesnelerle iligkileri acik veya kapall olabilmektedir. Arzularda ise; beden ve
zihnin birlikte gudulemesi s6z konusudur. Arzular tutku ile ifade edilir ve nesne
ile iligkisi acik degildir. TUketici davraniglari yazininda; ihtiyaclarin kargilanmasi
ve fayda maksimizasyonu kavramlarinin tiketimi aciklamadaki yetersizligi
karsisinda; tepkisel satin alma, hazci deneyimler, ritieller, hayaller ve fanteziler
gibi cesitli alanlarda gerceklestirilen arastirmalar; tlketici arzulari kavrami ile
yakindan iligkili olarak degerlendiriimektedir (Belk, Ger ve Askegaard, 2003).

Tiketimin sembolik rolintn vurgulandigr ¢alismalar 1siginda; sembolik
tiketim; tuketimde ihtiyaclar yerine arzularin 6n planda oldugu, semboller ve
gostergeler ile olusan anlamlarin, bir diger ifade ile imajlarin tuketilmesi ile
tuketicilerin hem kendileri hem de bagkalari ile iletisim kurduklari bir stire¢ olarak

tanimlanabilir.

Calisma kapsaminda, go0stergebilim calismalarindan yola c¢ikarak,
tuketimin sembolik rolind olusturan anlamlarin olusumu ve sembolik tiketim ile
birlikte degisen tuketim amaclarinin benlik kavrami ile iligkisinin ortaya
konmasinin ardindan; sosyal psikolojide benlik kavrami ile iligkili teorilere yer
verilecektir.



13

1.3. Gostergebilim Cali smalari ve Anlam Olu sumu

Yukaridaki tartismalarin  odaginda; kullanim degerinin, tuketimi
aciklamadaki yetersizligi kargisinda, gosterge (isaret) degerinin 6nemi yer
almaktadir. Kisacasi, bireyler ic¢in tuketimin anlami ve roll, urlnlerin
anlamlarinin anlagiimasi ile belirlenebilecektir. Urtinler bireylerin hayatlarinda
nasil bir rol oynamaktadir ve belli anlamlara nasil isaret etmektedirler? Bu
sorular, anlamlarin Uretilme sdrecinin nasil iglediginin anlagiimasi gerekliligini

ortaya koymaktadir.

Gostergebilim  (semiyotik), her tarlt iletisim biciminde anlamin nasil
dizenlendigi ile ilgilenmektedir. Gostergebilim calismalari, anlamin nasil
dizenlendigi ve iletildigi ile ilgili olarak gdstergelerin ne oldugu ve nasil islev
gordaginden soz etmektedir (Asa Berger, 1993:11, aktaran, Bati, 2005).
Bireylerin yasamlarinda, anlamlandirma streci; dil kullaniminda, jestlerde,
konusma dilinde ve her turli kdltirel sistem icerisinde goérulmektedir (Barthes,
1999, aktaran, Bati, 2005)). iletisimin her tiirli, anlamlandirma yapilari olan
gostergeleri ve kodlari icermektedir. Bir gosterge-ister nesne, ister sozcuk veya
isterse resim olsun-bir kisi ya da bir grup insan icin 6zel bir anlami olan, maddi
nesne ve onun anlami olan gosterilenden olusmaktadir. Kisacasi gosterge tek
basina ne nesneyi ne de anlami ifade etmekte, daima nesne-arti-anlami ifade
etmektedir (Williamson, 2000).

Gostergebilimin bir bilim dalina dondsmesini saglayan iki 6nemli yazar
Charles Saunders Pierce ve Ferdinand Saussure’dir. Gostergebilimin nesnesi
olan gosterge iki yazar tarafindan ayrintili olarak incelenmigtir. Gostergeye dil
acisindan yaklasan Saussure, dilbilim cercevesinde gostergeleri incelemis,
Pierce ise dil digI gbstergelere ve gostergelestirme (isaretleme) sireci lzerinde

yogunlagsmistir. Bir dil icerisinde kelimelere anlamlarin nasil verildidi ile ilgilenen
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dilbilimci Saussure; go6stergeyi, gosteren ve gosterilenden olusan, belli bir
anlami olan fiziksel bir nesne olarak tanimlamaktadir. Belirtilen ayirima gore;
gOsteren, isaret veya sesler gibi gostergenin algilanan yanini ifade etmektedir.
Gosterilen ise, gosterenin gondermede bulundugu zihinsel kavramdir. Gosterge
ise, gosteren ve gosterilenden olusan gercek sey; nesnedir. Saussure’nin temel
tartismasi, goOsteren ve gosterilen arasindaki iligkinin dogal olmamasi,
nedensizligi ve goreliligidir. Ornegin; ev sdzcuginin isitsel imgesi (gosteren)
akilda, gercek bir evi degil sadece ev kavramini (gosterilen) uyandirmaktadir.
Ornekte de gorildugu gibi, gosteren ve gosterilen iliskisinde nesnenin yeri
yoktur. Burada ilgi ¢ceken, gosterenin nasil anlam Urettigi ve dretilen anlamlarin
insanlar tarafindan nasil bilindigidir. Belli yapilar veya kodlamalar cercevesinde
bireylerin isaret ve sembolleri yorumlamayr 6grenmis olmalari, gdsterenin

anlaminin da 6grenildigini ortaya koymaktadir (Desmond, 2002).

Saussure’in yaklasimi, ¢ temel tartismayl icermektedir. Bunlardan
birincisi, gosteren ve gosterilen arasindaki iligkide “nedensizlik ilkesi” ile birlikte,
sbzciklere bir dil sistemi icerisinde, anlamin nasil verildigidir. Kelime ve
nesneler bir dil sistemi icerisinde uzlagim yoluyla anlam kazanmaktadirlar.
Anlam bir dil sistemi icerisinde farkh kavramlarin birbirleriyle olan iliskileri
baglaminda olugmaktadir. Tartigmalarinin temelini olugturan bu sav, kavramlar
arasinda “zengin” kavraminin eger “fakir” kavrami olmazsa tek basina bir anlam
ifade etmemesi gibi, zithklarin anlamin olusumundaki dnemini vurgulamaktadir.
Kullanilan dil icerisinde, bir kavrami temsil etmek Uzere secilen, Uzerinde
uzlasilan sozcukler, o dilin sifresini veya parolasini olusturmaktadir. Yani parola,
anlamin  olustugu dizeydir. Bu c¢ergevede anlam, bir konugmanin
yapilandiriimasinda  uzlagilan  kelimelerin ~ secimi  ve  birlesimi  ile
gerceklesmektedir. ikinci tartisma ise, bir gostergenin degerinin veya anlaminin
icinde bulundugu yer ile odlgulecegidir. Anlamlarin anlasiimasinda, dizgelerin

artzamanli ve eszamanli olmak Uzere iki dizeyde incelenmesi gerekmektedir.
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Artzamanllik, bir dilin zaman icerisinde gegcirdigi degisikliklerin incelenmesini,
eszamanllik ise belli bir zaman kesiti icinde incelenmesini icermektedir. Son
olarak da, dizimsel ve paradigmatik iligkiler ile, igaretlerin nasil organize edildigi
tartisiimaktadir. Saussure’in tanimlamasina gore paradigma bir dizi isareti ifade
etmektedir. Dizim ise, cesitli paradigmalardan secilen isaretler ile olusturulan
mesaj olarak tanimlanmaktadir. Dil sistemi icerinde yapilan bu ayirimda,
paradigmatik iligki, bir cumle iginde yer alabilecek anlam agisindan birbiriyle
uyumlu sozcukler listesine denmektedir. Dizimsel iligki ise, farkli kelimelerin
cumle anlaminin olusturulmasinda kullanimini ifade etmektedir. Birbiriyle iligkili
kelimeler bir cimleyi tamamlamak icin secilebilecek paradigmatik alternatifleri
sunarken; dizimsel iliski bu kelimeler ile olusturulabilecek farkh cumlelerin
sayisini belirtmektedir. Kisacas! bir cimlenin anlami paradigmatik alternatifler
arasindan yapilacak secimlere bagli olarak degismektedir  (Mick, 1986;
Desmond, 2002).

Saussure’la ayni donemde yasamis olan Pierce, gostergebilimi, dilbilim
ve edebiyatin yanisira butin alanlara uygulanabilen, evrensel bir bilim dal
olarak kabul etmektedir. Pierce’in gostergebilimi, isaretleme sureci olarak ifade
ettigi, nesne, isaret ve yorumlayicidan olusan ¢ boyutlu bir iletisim sirecinden
olusmaktadir. Cogunlukla yanlis anlasilan “yorumlayici” kavrami ile, insanlarin,
sosyal kurumlarin ve kdltirin ©6nemine dikkat c¢ekilmektedir. Buradaki
yorumlayici kavrami yorumlayan veya sadece yorum degil, yorumlayanin igarete
verdigi tepkiyi ve kodlamayi ifade etmektedir (Mick, 1986). Kod ¢6zimlemesinin
yapilmasinda, igaret tek basina yeterli olmayacak digaridan katillan anlamlar
siirecin etkinligini arttiracaktir. Ornegin, giizel bir kadinin yaninda duran yeni bir
parfumin reklaminda, kadinin Gnli bir oyuncu olmasi gibi, reklamin disindan
gelen bilgi, yeni bir isaret olarak mevcut isaretin yorumlanmasini
farklilagtiracaktir. isaretler ise; ikon, belirti ve simge olarak lice ayriimaktadir.

ikon, bir resim veya fotograf gibi goriintiisel gostergelerdir. Belirti ise, dumanin
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atesin belirtisi olmasi gibi nesne tarafindan belirlenen bir gdstergedir. Simge
(sembol) ise, gercek kalp ile baglantisi olmayan kalp seklinin agki simgelemesi

gibi Gzerinde uzlagilmig gbstergedir (Desmound, 2002).

Peirce’in yaklasimi; gostergebilimin, dil sistemi disinda kullanimina
yonelik acilimlar sunmakla birlikte, gostergebilimin baska gosterge veya isaret
sistemlerinde kullanilabilecegini ¢calismalari ile ortaya koyan Barthes (1989)'dir.
Sadece dil degil, televizyon programlari, moda, yemek pisirme gibi gunlik
hayattaki tum sosyal olay ve davraniglar bir isaretler sistemini icermektedir
(Ritzer ve Goodman, 2004). Barthes’in gdstergebilim konusundaki temel eser,
tartisma ve katkilari, ¢ ana baglikta toplanabilir (Barthes, 1967; 1972; 1986;
Desmond, 2002; Williamson, 2000).

e 1950'lerde, o6zellikle gazetelerin ve diger medya kuruluglarinin,
oldukca dogal ve yapmacikliktan uzak bir sekilde gercekligi nasil
olusturduklar kargisindaki sagkinligi, Barthes’, “Mitoloji” adli
kitabini yazmaya yoneltmigtir. Cagdas mitlerin analizini yapan
Barthes, bu mitlerin kapitalist sistemin temel degerlerini
mesrulagtirmak Uzere islev gordugund ve dogallastirdigini
stylemektedir. Calismasinda yeme, giyinme, tatile gitme, reklam
gibi gosterge sistemlerinin, mit olarak adlandirdigi baska bir
anlamlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini 6ne strmektedir.
Amaci dogal sunumu icerisinde gostergelerin aslinda nasil yapay
olarak yapilandirildigini gostermektir. Yazar, isaretleme sureci ile
gosteren ve gOsterilen arasindaki iligkiyi tartisan Saussure’in
tartismasini bu noktada ileriye goturmustir. Sdrecin burada
tamamlanmadigini séyleyen Barthes, bir gOstergenin, isaretleme
sureci icerisinde bir adim daha ileri giderek, yeni bir gosterge icin

bir gosteren haline donustugunu soylemektedir. Bu durum,
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Williamson (2000) tarafindan verilen Chanel 5 parfiminde
Catherine Deneuve’in yer aldigi basili bir reklam 6rnegi ile daha
anlasilir olacaktir. Catherine Deneuve, Chanel 5 reklaminda
baslangicta bir fotograf araciliiyla goOsterilendir, ilk duzey
isaretlemeden sonra ise; kadinsiligi, zenginligi, sikligi sembolize
eden gosteren olmaktadir.

» Barthes “Mitoloji” kitabindaki tartigmalarini ve betimlemelerini
“Gostergebilimin Ogeleri” adl kitabiyla kuramsal bir cerceveye
oturtmustur. Bu dogrultuda Barthes, temel duzeydeki isaretlemeyi
diiz anlam, daha ileri diizeydeki isaretlemeyi ise yan anlam olarak
kavramsallastirmistir. Metinlerdeki gizli anlami ifade eden yan
anlam, mitler olarak tanimlanmaktadir. Sausure gibi t¢ boyutlu
(gosteren, gosterilen ve gosterge) bir sistemden bahsedilirken, ilk
sistemdeki gdsterge, ikinci sistemin yani “mit” in gostereni haline
gelmektedir. Kisacasl, yan anlam ideolojik anlami iletmektedir.
Barthes, gizli anlama karsilik gelen yan anlamin, kiltire bagh
oldugunu ve bu baglamda kodlandigini da belirtmektedir.

» Barthes’in yaklagimini uyguladigi eseri ise “Moda Sistemi”
(1967)'dir. isaretler sistemi olarak giyimi ele alan Barthes ayni dil
sistemindeki dil ve gifre ayirimi gibi giysinin cesitli bilesenlerinin bir
araya gelmesi ile de farkli anlamlarin olustugunu séylemektedir.
Burada anlam olusumu tasarimcilar, fotografcilar gibi taraflarin
etkisi ile olugsmaktadir. Kisacasi moda sotylemi (mit) anlamin

olusumunu saglamaktadir.

Yukaridaki aciklamalar, gundelik yasam alanindaki, edebiyat, tiyatro,
konugma bi¢cimi, moda, mizah, reklamlar, filmler gibi hemen her seyin,
gostergebilim cercevesinde incelenebilecegini ortaya koymaktadir.

Gostergebilim calismalari, isaret ve sembollerin yorumlanmasinda, bireylerin
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rasyonel olmadigini ve insan dogasinin sembolik Ozelliklerini 6n plana
cikartmasi nedeniyle; tuketiciyi anlamak amacinda olan tiketici davraniglari

arastirmalarina farkh bir bakis agisi kazandirmaktadir.

1.4. Urtin Anlamlarinin Olu sumu

Gostergebilim calismalarindan yola c¢ikarak, Grtn anlamlarinin nasil
olustugu sorusuna yanit bulmak daha kolay olacaktir. Gostergebilim ¢alismalari
cercevesinde, baslangigta uriinlerin bir anlami olmadig gorilmektedir. Uriinlerin
bir strecten gecerek anlam kazandigi tartisiilmaktadir. Anlam kazanma sureci,
drdnlerin bagimsiz durugundan, gosterilen haline gelmelerini ifade etmektedir.
Uriinlerin anlam ifade edebilmeleri, bagka gdsterenlerin bir araya getirilmesi ile
midmkin olmaktadir. Baslangicta baska gosterenlere bagimli olan GUrdnler, bir
sure sonra aktif birer anlam Ureticisi haline gelmekte ve bireylerin kimliklerinin
yaratilmasinda para gibi bir dolagim araci olarak iglev gormektedir (Williamson,
2000).

Yukaridaki aciklamaya gore, urinlerin anlam kazanma surecinde Ug tur
dondsum gegcirdigi goérilmektedir. Bunlar; gdsterilen olarak Griin, anlam dreticisi

olarak Urlin, para gibi dolasim araci islevi géren trtinddr.

a. Gosterilen Olarak Uriin

Gostergebilim caligsmalar dogrultusunda, Grinin baslangicta bir anlami
olmadigl ve anlam kazanabilmesi i¢in digaridan anlam transfer etmesi gerektigi
belirtiimektedir. Anlamlar Uriine, baska kisi veya nesnelerin, varolan anlamlari
araciliglyla kazandinlmaktadir. Bagka kisi ve nesneler ile kurulan baglantida,
oncelikle Grinin ulagsmak istedigi hedef kitlenin bildigi ve 6nem verdigi bir

anlamlar sistemi olmasi gerekmektedir. Uriinlerin gecirdigi doniisimi reklam
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¢ozimlemesi ile ortaya koyan Williamson (2000), baslangigta anlami olmayan
Urtinlin gosterenler aracih@i ile anlam kazandigini ifade etmektedir. Ornegin, bir
sigara reklaminda pahali bir arabanin gosteren olarak kullaniimasi ile, tek
basina luksu ifade etmeyen urline, pahali arabanin klasik bir liks simgesi olmasi
ile anlam kazandirilmaktadir. Benzer gekilde anlam transferini gerceklestirmek
Uzere, bir ¢ok urinin reklaminda Unlu kigilerin kullanildigr da gortlmektedir.
Kisacasi gbndergeler sistemi (gOsterge-gosteren-gosterilen) sayesinde, Urunler
veya markalar arasinda anlam iletimi saglanmaktadir.

Bir Urtin, baska bir nesne veya kisiden kendisine aktarilan anlama sahip
olduktan sonra, artik kendi basina bir anlam ifade etmektedir yani ifade ettigi
anlami temsil eder hale gelmektedir. Boylece Uriin baglangicta bagimli oldugu
gercekligi devralmakta ve ikisi arasindaki kurulan dogal baglanti sayesinde
drintn kendisi bir gosterge haline gelmektedir. Yukaridaki ornekte verilen
arabanin sigara icin gosteren olarak kullanilmasi gibi, sigara da kendisine

verilen anlam sayesinde bir baska nesnenin gostereni haline dénusebilecektir.

b. Anlam Ureticisi Olarak Uriin

S6z konusu donusimu yasayan Urln, sonrasinda bagimsiz bir anlam
ureticisi haline gelmektedir. Uriinler genellikle bir anlami veya duyguyu temsil
ederken kullanicisina da, duyguya iliskin vaatte bulunmaktadirlar. Eger trtnler
soyut bir niteligi veya duyguyu temsil ederken, duygunun kendisi veya Ureticisi
olmaya basglarlarsa, sadece bir gosterge olmaz; géstergenin géndergesi haline
gelirler. Williamson (2000:37) bu durumu su sekilde ifade etmektedir:

“Mutluluk hissettiginiz icin ¢ikip bir kutu cikolata alabilirsiniz, ya da bir
kutu cikolata almig oldugunuz icin kendinizi mutlu hissedebilirsiniz:

bunlar ayni gsey degildir. Birinci durumda cikolata bir gostergeden
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ibarettir; herhangi bir sekilde sahip oldugunuz duygu geregince bir
anlam ifade eder. Gonderge olan bir duygunun bir gostergesidir. Fakat
ariin duyguyu yaratirsa, bir gostergeden fazla bir gey olur: gonderge

alanina girer ve gerceklikte aktif olur”.

c. Para Gibi Dola sim Araci iglevi Géren Uriin

Yukaridaki donisumun gerceklesmesi ile Uriin ve Urinin yarattigr duygu
birbirinin yerine gec¢mektedir. Yukaridaki oOrnekteki gibi, mutluluk bir kutu
cikolataya donusurse; duygu ve Urun; birbirinin yerine gecebilecek hale gelmis
demektir. Boylece, duygu ve 0rln; tipki bir para gibi karsilikli degisim araci
olarak kullanilabileceklerdir. Eger herhangi bir trin veya marka mutluluga
ulasmay! temsil ediyorsa, arttk mutlulugu satin alacak bir tir para haline
gelmigtir. Boylece Urlnler; gercek para ile satin alinamayacak saygi, kendine
glven, sevgi, mutluluk gibi duygularin satin alinmasi icin para gibi duygular

arasinda araci islevi gérmektedirler (Williamson, 2002).

Sembolik  tiketim cercevesinde, tuketici davraniglari  alaninda
gerceklestirilen arastirmalarin ¢cogu acikca gostergebilim ifadesini kullanmasalar
da, kullanilan teorik temellerin gdstergebilimden geldigi gorilmektedir (Mick,
1986). Urin anlamlarinin olusumuna ve lretim sirecine iligkin olarak ilgili

yazinda yer alan modeller bir sonraki kisimda ac¢iklanmaktadir.

1.5. Anlamlarin Uretim Siireci

Gostergebilim, insan ve nesne iliskisinde, isaretleri temel arac olarak ele
almakta ve anlam vyaratiimasi, sdurdurilmesi ve degisimini iceren sureci

incelemektedir. GOstergeler ya da isaretler; belli kurallari iceren kodlama sistemi
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ile sistematik olarak yapilandiriimiglardir. Bu nedenle, giéstergeler ve semboller

ancak genis bir sosyal baglamda anlasilabilir ve anlamlandirilabilirler.

Bu cergevede, anlamlarin olusumu veya Uretimini inceleyen caligmalar
temelini koltarel sistemlerden almakta ve anlamlarin aktarimi Uzerinde
yogunlasmaktadirlar. Urtinlerin fayda yaratma 6zelliginden ve ticari degerinden
daha fazlasini icerdigi gorusu, urinlerin 6neminin kilturel anlamalari tasima ve
iletme o6zelliginden kaynaklanmaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999). ilgili
yazinda yer alan dnemli bir calisma; temelini Douglas ve Isherwood’ dan alarak,
drdnlerin kdltirel anlamlarinin olusumunu incelemektedir (McCraken, 1986).
Calismada, anlamin tiketiciye ulasana kadar, U¢ asamali bir akis strecini
izledigi ifade edilmektedir. Anlamin akis sireci; kaltarin sekillendirdigi dinya,

tiketim Urdnleri ve son olarak da bireyler yani tuketicileri kapsamaktadir(Sekil 1).

Kaltarin sekillendirdigi dinya; kdltirel kategorilerin anlam olusumunda
temel oldugunu ifade etmektedir. Kulttrel kategorileri gorindr kilan ise maddi
nesnelerdir. Kisacasl nesneler, kultirin sekillendirdigi dinyaya eslik ederek
yapilanmasini saglamaktadirlar. Nesneler sayesinde kdiltturel anlamlar gorintr
kilinarak somutlagmaktadir. ikinci asamada, anlamlarin nesnelere yani tiiketim
mallarina dogru akisini saglayan iki sistem, reklamlar ve moda sistemi yer
almaktadir. Ugiincti agamada ise; tiiketici ritielleri, anlamin, tiikketim mallarindan
tuketiciye dogru ilerlemesini saglamaktadir. Kisacasl, reklamlar, moda sistemi
ve tuketici ritdelleri anlamin ¢ dizeyde, olusturuldugu ve birbirleri arasinda

transfer edildigi araglardir (McCraken, 1986).
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“ Kultirin Sekillendirdi gi Dinya “

Reklam Sistem Moda Sistem

l l

“ Tuketim Mallari “

Sahiplik Rittelleri Degisim Rituelleri Gunluk Rutin Nesnelerden Ayriima
l l Ritueller Rituelleri

¢ '

“ Tuketiciler “
(Kaynak: McCraken,1986:72)

Sekil 1: Anlamin Aktarimi ve Uretimi

Modelde sahiplik rittelleri, kigilerin sahip oldugu mallar ile yasadigi
torensel faaliyetlerdir. Ornegin, sahip olunan esyalarin bakimi, temizligi, diger
kisilere gosterimi, karsilastirlmasi veya fotograflarinin cekilmesi gibi tim
faaliyetler bu kapsamda degerlendiriimektedir. Degisim ritUelleri; yilbasi, dogum
gunu gibi 6zel gunlerde veya kultirel anlamlari olan kutlamalarda hediye verme
ritiellerini icermektedir. Anlamlarin mallara transferinin devamliligini saglayan
ise; gunluk rutin ritdeller olmaktadir. Kigilerin evden c¢ikarken yaptigi rutin
faaliyetler ve faaliyetlere eslik eden mallar bu kapsamda verilebilecek en gizel
Ornektir. Son olarak da, anlamlarin tuketim mallarina akiginda, nesnelerden
ayrilma ritiellerinden bahsedilmektedir. S6z konusu ritiel iki gekilde
gerceklesmektedir. Bunlardan birincisi; yeni sahip olunan bir ev veya araba gibi
bir malin, daha 6nceki sahibi ile olan baglantili anlaminin ortadan kaldiriimasina

yoneliktir. Ikincisi ise, sahip olunan bir maldan satis veya verme yolu ile ayriima
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asamasindaki faaliyetlerdir. Her ikisinde de amag, malin sahip oldugu anlamdan
arindiriimasidir. Modelde anlam aktariminin son basamagi tiketiciler ise;
anlamlarin birer pasif alicilari degil, anlam olusumda aktif katilimcilar olarak yer
almaktadirlar. Cunkd tiuketim ritielleri ile kazanilan anlamlarin devamhlig

tuketicilerin yorumlamalari ile saglanmaktadir (McCraken, 1986).

Hirschman'’in (1986), calismasinda da anlam Uretim sistemi, kalttr tretim
sistemine iligkin sosyolojik bir model ¢cercevesinde kavramsallastiriimistir. Kultar
Uretim sistemi; gorevleri, kilturel sembolleri yaratmak, yonetmek ve yaymak
olan uzmanlarin olusturdugu bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Calismada,
uzmanlasmig ¢ alt sistemden bahsedilmektedir. Bunlar; yaratici, yonetsel ve
iletisim alt sistemleridir. Kultirel sembollerin gelisiminde rol alan birinci grup
uzmanlar; otomobil tasarimcilari, mimarlar, besteciler, film yapimcilari gibi
bireylerden olugsmaktadir. Yonetsel alt sistemlerin olusumuna yon veren ilk
sistemde yer alan bireyler, Urtnleri ve yenilikleri gindeme getirmektedirler.
YoOnetsel alt sistemlerde, kultirel drtnlerin Gretim ve dagitiminda uzman olan
birey ve kuruluglar yer almaktadir. Uglincti grup ise, tiiketicilere trtinler hakkinda
bilgi saglayan; reklam ajanslari, halkla iligskiler konusunda calisan igletmeler gibi
kuruluslardan olusan iletisim alt sistemidir. iletisim alt sisteminin, Uriinlerin
anlamlarinin olusumunda iki 6nemli roli bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
yoOnetsel alt sistemin de etkisi ile, iletisim alt sistemi tarafindan iletilen Grtnlerin
soyut Ozellikleri, digeri ise, yonetsel alt sistem diginda sadece iletisim alt sistemi
tarafindan urlinlere eklenen ve tiketiciye iletilen soyut 6zelliklerdir. Sembolik
anlamlarin yaratilmasinda, tiketicilerin roli ise dordinci grup etki olarak
degerlendirilmektedir. Tuketiciler, alt sistemler tarafindan yaratilan sembolik
anlamlarin pasif birer alicisi degil, anlamlarin olusumuna katki saglayan aktif
birer katilimcidirlar. Kuoltir Gretim sistemi kaynaklari tarafindan yaratiimayan
anlamlar, tiketiciler tarafindan, U0rinlere eklenen soyut ozellikler ile

yaratiimaktadir. Tuketiciler kendi kazandirdiklari anlamlari diger tiketicilere de
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aktararak, anlam Uuretme surecinin aktif katilimcilari haline gelmektedirler.
Kisacasi tuketiciler de urtnlere iligkin sembolik anlamlarin yaratiimasinda 6nemli

bir role sahiptir.

Uriin anlamlarinin olusumunda anlatilan siirecte bir degisim araci haline
gelen urlnler ile tiketim artik nesnelerin islevselligine, mulkiyetine sahip olmak
ya da sadece birey ya da topluluk prestijini saglamak i¢in degil, iletisim ve degis
tokus sistemi icerisinde verilip alinan, yeniden yaratilan gostergeler sistemi
olarak tanimlanmaktadir  (Baudrillard, 2004). Urinlerin  gdstergebilim
cercevesindeki konumu, anlamlarin veya kodlarin genel uzlagiminin gerekliligini
de beraberinde getiriimektedir. Bu nedenle, Grin anlamlarinin olusumu ve
aktarimina yoénelik geligtirilmis olan modellerin temelinde kaltir sistemi
bulunmaktadir.

1.6. Sembolik Anlamlar ve Tiketimin Amaci

Gunumuz tuketim toplumunda, ihtiyaglarin tatmininden Ote goOstergeler
araciligiyla sembolik anlamlari tiiketen bireyler, dGrtnlerin degil imajlarin tiketicisi
konumuna gelmiglerdir (Elliot,1997). S6z konusu varsayim, tiketimin amacinin
da degistigini ortaya koymaktadir. GUnimuz tiketicisi igin; tiketimin amacinin,
sembolik anlamlar aracihgiyla “benlik yaratiimasi” olarak ifade edildigi
gorulmektedir (Wattanasuwan, 2005). Benlik yaratma projesinde, tuketim ile
bireyler hem i¢sel dinyalarini hem de digsal dunyalarini ingsa etmektedirler.
Urdinlerin iki boyutlu islevi, tilketim ile benlik kavrami iligkisini aciklamaktadir.
Benlik sembolizmi veya kisisel sembolizm olarak belirtilen ilk islev, benlik
olusturma faaliyetleri, benligin tiiketim yoluyla tamamlanmasi, sirdirtlmesi ve
geligtiriimesini ifade etmektedir. Sosyal sembolizm olarak belirtilen ikinci islev

ise; Urunlerin iletisimsel rolu ile anlam iletme ve alma yoluyla bireyin toplumla
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batiinlesmesini, toplumda yer edinmesini yani sosyal dinyasini yapilandirmasini
ifade etmektedir (Elliot, 1997). Bir baska ifadeyle urlnler, sadece benlik
olusumunda kullanilmamakta, ayni zamanda iletisimsel rolu ile, diger bireylerin
cikarsamalarina yardimci olarak, bireye yonelik davraniglarin da yonlendiricisi
olmaktadir (Dittmar, 2000).

Benlik ve sosyal sembolizm olarak ifade edilen tuketimin iki islevini;
benzer bir sekilde inceleyen baska bir calisma, bireylerin tiketim ile iki tar
faaliyeti  gerceklestirdigini  ortaya  koymaktadir.  Tuketim  araciligiyla
gerceklestirilen iki tur faaliyet, “benlik olusturma faaliyetleri” ve “onanma
gosterileri” olarak ifade edilmektedir. Benlik olusturma faaliyetleri iki sekilde
olusmaktadir; birincisinde ttketici, kendi benligini olusturmak icin Grtnler ya da
tiketim deneyimleri izerinde yaratici bir sekilde ¢caba harcamaktadir. ikincisinde
ise, tuketici kendi yagsami veya hikayesine eklemleyebilecegdi tiketim deneyimini
bireysel bir sahiplige ya da deneyime donustirmektedir. Belirtilen faaliyetlerle
tuketici, tuketimi  bireysellesme ve c¢evreden farkllasma amaciyla
kullanmaktadir. Onanma gosterileri ise; tuketicinin, toplumla iligki kurmak
amaclyla gerceklestirdigi, toplumla butinlesme, uyum saglama ve lyelik

amaclarina yonelik, Uretici tiketim faaliyetleridir (Arnould ve Price, 2000).

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda; tuketimin, bireylerin fiziksel
ihtiyaclarinin karsilanmasinin 6tesinde, benlik kavramlarinin olusumunda ve
sunumunda bir ara¢c konumuna geldigi goérulmektedir. Tuketim araciligiyla,
bireysel ve soysal kimliklerin birlesimi olan benlik kavraminin olusumu ve ayni
zamanda da iletisim araci olarak bireylerin kendilerini ifade etmeleri
saglanmaktadir. Sosyal psikoloji alaninda Urtnlerin benlik kavrami Uzerindeki
etkisini ortaya koyan sembolik benlik tamamlama teorisine gore (Wicklund ve
Gollwitzer, 1982), bireylerin benlik tanimlamalarina iligkin amaclari énemli bir

gududur. Benlik kavramlarinda belli bir tanimlama amacinda olan birey,
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amacina ulagsmak i¢in uygun davranislari sergilemeye caligirken ayni zamanda
da amacina ulagmasinin gostergesi niteliginde olan drtnleri birer ara¢ olarak
kullanmaktadir. Ornegin, benlik tanimlamasinda iyi bir miizisyen olmak isteyen
kisinin, ¢cok degderli bir mizik aletine sahip olmasi, amacina sembolik olarak
ulasmasini gostermektedir. S6z konusu teori, benlik korunmasi yaninda benlik
tamamlanmasinda da drunlerin rolinld ortaya koymasi acisindan onemlidir
(Hormuth, 1990).

Sembolik tiketim cercevesinde, tiketimin amacinin, benlik kavrami ile
iligkili olarak tanimlandigr gortulmektedir. Dolayisiyla, benlik kavraminin ve
tuketici davranislar Uzerindeki etkilerinin anlasiimasi énemli bir arastirma alani
haline gelmistir. Calismada Oncelikle, tlketici davraniglari yazinindaki benlik
kavrami ile iligkili calismalarin teorik cergevesini olusturan; benlik kavrami ve

teorileri kisaca aktarilacaktir.

1.7. Benlik Kavrami ve Tarihsel Geli  simi

Benlik kavramina olan ilginin ¢ok eskilere dayandigi sdylenebilir.
Yunanllar 6zellikle de Aristo’nun yazilarinin énemli bir bélimdnt s6z konusu
kavram olugturmaktadir. Aristo; bireyin iglevselliginin, fiziksel ve fiziksel olmayan
kisimlardan olustugu seklindeki ayirimi ile, felsefecileri, bilincin dogasi, dustince
ve bilgi Uzerine digtnmeye yoneltmistir. YUzyillar sonra Descartes’in unli
“‘dagtindyorum oOyleyse varim” ifadesinin de temelinin Aristo'nun bahsedilen
temel ayirrmina dayandigi gorilmektedir. Bu 6nemli tespit; beden ve zihnin
ayirimina isaret ederken, diger taraftan da ikisi arasindaki iligkiyi vurgulamasi
acisindan olduk¢a dnemlidir. Bireyin disiinme konusundaki farkindaligi, sadece
fiziksel olmayan benligi degil, distnen benligi icinde barindiran fiziksel varligini

da icermektedir. Kisacasl, zihin ve bedenin ayrimi ve bir yandan da birlikteligi;
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farkindalik, biling gibi konular felsefecilerin ilgisini ¢cekmeye devam etmistir
(Goethals ve Strauss, 1991).

Benlik kavrami konusunda William James (1890)'in tartismalari baglangic
noktasini olugturmaktadir. Sonrasinda, Cooley (1902)’ nin gelistirdigi ayna benlik
kavrami ve Mead (1934) 'in ‘Zihin, Benlik ve Toplum’ adli temel ¢aligmasi yakin
tarihli teorik ve gorgul calismalarin temellerini olugturmustur. Bu cercevede,
sosyal psikoloji alanindaki arastirmalarin psikoloji temelli ve sosyoloji temelli
olarak ayrildigi gorulmektedir. Psikoloji temelli calismalarin, zihin ve benlik
arasindaki iligskiye yogunlasirken, benlik kavrami ile biligsel yapiy inceledikleri
gorulurken; sosyoloji temelli calismalarin, benlik ve toplum iligkisine
yogunlastiklari ve benlik kavrami ile sosyal yapiy! inceledikleri gorilmektedir
(Hormuth, 1990).

Benlik kavrami “bireyin farkinda oldugu, tutumlari, duygulari, algilari ve
kendisini bir nesne olarak degerlendirmesini icermektedir” seklinde
tanimlanmaktadir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24). Kavrama iligkin en yaygin
olarak kullanilan ve kabul goren bagka bir tanima gore ise benlik, “bireyin bir
nesne olarak kendisine iligkin algiladigi disince ve duygularinin batind”dur
(Rosenberg, 1989: 34). Kisacasl, tanimlar dogrultusunda, benligin kiginin

kendisine iligkin algilarinin tumunu ifade ettigi sOylenebilecektir.

Calismanin bu kisminda, modern benlik teorilerinin temelini olusturan
teoriler, psikoloji temelli ve sosyoloji temelli teoriler olmak tzere iki baslik halinde

incelenecektir.
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1.7.1. Psikoloji Temelli Benlik Teorileri

Benlik kavrami ile ilgilenen felsefeci William James yasantisinin ilerleyen
donemlerinde psikoloji alaninda uzmanlagmis 1890 yilinda yazdigi klasiklesmisg
eseri “Psikolojinin ilkeleri” ile modern psikolojide benlik kavramina iliskin teorik

temelleri olusturmustur.

James’in bakis agisinda u¢ temel nokta bulunmaktadir. Bunlar; biling,
benlik ve gercekliktir. James'in benligi bilen ve bilinen® seklindeki ayirimi benlik
kavrami teorilerinin gelisimindeki dusince yapisinin temelini olugsturmaktadir
(Rosenberg, 1989). Bilen veya 0zne olan benlik kisinin bilin¢g halini ifade
etmektedir. Ozne olan benlik ile, nesne olan bilinen benligin etkilesimi; bireylere
0zgun deneyimler ile gerceklesmektedir. Bireyin bilin¢g durumu ise, distincelerin,
kavramlarin ve algilamalarin bir yansimasi olan i¢ gozlem sireci olarak ifade
edilmektedir. Gercgekligin olusumu ise, bireyin cevresi ile yasadigi deneyimler
sonucu olusturdugu duygu ve distnceler kapsaminda cok cesitli sekillerde
ortaya ¢cikmaktadir (Denzin, 1992; Goethals ve Strauss, 1991).

James (1890) benlik kavramini su sekilde tanimlamaktadir; “Bireyin
benligi benim diyebildiklerimin  toplamidir.  Ailem, evim, kiyafetlerim,
arkadaglarim, sayginhgim, isim gibi”. Tanimin arkasinda yatan neden ise, sahip
olunan varliklarin da, bireyin fiziksel ve ruhsal varligina iligkin duygularina

benzer duygular yaratmasidir (James, 1890, aktaran, Belk, 1988: 139).

James’in (1890) benlik kavramina iligkin ayirimina goére, bilinen benligi
ifade eden ampirik benlik kavrami i¢ ve dis bilesenlerden olusmaktadir. Buna
gore; ruhsal benlik, tim degerler, duygular ve digtincelerden olusan bireyin i¢sel
var olusunu ifade etmektedir. Maddi benlik; bireyin fiziksel varligini icermektedir.

! lgili yazinda bilen benfin ingilizce kasiligi “I”, bilinen benligin “me” olarak ifade edilmektedir.



29

Sosyal benlik ise; bireyin sahip oldugu tum iligkileri ve sosyal konumunu ifade
etmektedir. James’in ayriminin, yakin tarihli ¢oklu benlik kavramini tartigan

teorilerin temelini olusturdugu da gorulmektedir (Baron, Bryne ve Watson, 2005).

1.7.2. Sosyoloji Temelli Benlik Kavrami ve Teoriler i

Sosyoloji alaninda benlik kavramina iligkin caligmalarin temelini Mead
(1934)’in “Zihin, Benlik ve Toplum” adli eseri ile Cooley (1902)'in ayna benlik
kavrami olusturmaktadir. Cooley’'in “ayna benlik metaforu”, benlik kavramini,
sosyal etkilesimin bir Grin0 olarak ortaya koymasi agisindan olduk¢ca énemlidir.
Ayna benlik metaforuna gore benlik kavrami, bagkalarinin tepkilerinin bir
yansimasi olarak olugmaktadir. Birey, davraniglarini ve goranimini
degerlendirirken, aslinda bagkalarinin yargilarinin hayali bir yansimasini
gormektedir. Bireyin benlik algisi da, s6z konusu yargilara iligkin gurur veya
kucuk dusme gibi hisleri ile olusmaktadir (Denzin, 1992). Mead”’e gdre ise,
bireyler benlik kavrami ile dogmazlar, benligin gelisimi sosyal etkilesim ve roller
ile gerceklesmektedir (Franzoi, 2003). Benlik kavrami, birey ve toplumun
karsilikli etkilesimi ve deneyimlerle sekillenen sosyal bir Griinddr (Denzin, 1992).
Mead, bireylerin kendilerini, diger birey veya nesneleri tanimlamalarina benzer
sekilde tanimladiklarini ifade ederken, bir nesne olarak kendisini (bilinen-
kendim-me) degerlendirdigini belirtmektedir. Bireyler, sosyal iligki icerisinde
oynadiklari roller kadar farkli benliklere sahiplerdir. Benlik kavrami veya Mead’in

ifadesi ile “ben” ise bu benliklerin bir toplamidir (Solomon, 1983).

Goffman (1959) ise benzer varsayimlardan yola c¢ikarak gerceklestirdigi
“Gunlik Hayatta Benligin Sunumu” adli dGnli eserinde, insan davranislarini
betimlemede tiyatro analojisini kullanmaktadir. Goffman toplumsal yapi yerine

yluz yuze iletisim ile ilgilenmektedir. Yuz yuze iletigsim, iki kiginin birbirlerinin
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hareketleri tzerinde karsilikh etkileri olarak tanimlanmaktadir. Hayati bir tiyatro
sahnesine benzeten calismasinda sosyal hayati, sahnede yer alan bir dizi
dramatik performanslar olarak gérmektedir. Performans, bir toplumsal durumda
tum aktorlerin- gozlemci ve katihmci- etkinliklerini ifade etmektedir. Aktorler
rutini- performans sirasinda sergilenecek ya da oynanacak, dnceden belirlenmig
eylem kaliplari- oynayan kigilerdir. Bu surecte benlik ise, aktérin (bireyin) sahip

oldugu bir kavram dedgil aktor ve izleyicilerin etkilesiminin bir Grinudur.

Kisaca aktarilan benlik kavrami teorisini meydana getiren caligmalar,
sosyal psikolojide “sembolik etkilesim teorisinin” gelisimine de dayanak
olusturmaktadir. Sembolik etkilesim teorisinin temel prensipleri ise asagidaki
gibidir (Ritzer ve Goodman, 2004):

1. insanlar dogustan diisiince giicii ile donatiimiglardir.

2. insan dusuncesinin kapasitesi sosyal etkilesimler ile sekillenmektedir.

3. Bireyler, sosyal etkilesimler ile insan kapasitesini farklilagtiran
sembolleri ve anlamlari 6grenirler.

4. Bireyler, sembol ve anlamlar ¢ercevesinde hareket ve etkilesimlerini
sekillendiririler.

5. Bireyler, durumlarin yorumuna baglh olarak, anlamlari degisime
ugratabilirler.

6. Birbiriyle oruntult bu hareket ve etkilegimler, gruplar ve toplumlari

olusturmaktadir.

Yukarida temel varsayimlari belirtilen sembolik etkilegim teorisi, benlik
tanimlamasinda, benligin sosyal yapisi Uzerinde yogunlagsmakta ve sosyal

etkilesimer sonucu bireylerin benlik kavramlarinin olustugunu vurgulamaktadir.
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1.7.2.1 Kimlik ve Sosyal Kimlik Teorisi

Sembolik etkilesim teorisinin varsayimlarindan yola ¢ikarak geligtirilen iki
Onemli teori ise, kimlik teorisi ve sosyal kimlik teorisidir. James (1890)’in sosyal
benligi tanimlarken kullandigi “birey, kendisini hatirlayan bireyler kadar sosyal
benlige sahiptir” ifadesi oldukca 6nemlidir. Bir bagka ifadeyle, bireyler sosyal
iligkileri kadar farkh benlik kavramlarina sahiplerdir. Coklu benlik kavraminin
temelini olusturan bu varsayim ile James ‘in, benligin, bireyin verdigi énem
derecesine gore bir "hiyerarsik olcek” tGizerinde duzenlendigini belirtmesi; kimlik
teorisi ve yine sembolik etkilesimcilerin kavramsallastirdigr “kimlik belirginligi”
kavramlarinin geligtiriimesine dayanak olusturmaktadir (Harmouth, 1990).
Ayrica, yukarida kisaca aciklanan Goffman (1959)'in rollerle sekillenen sosyal
kimligi anlatan dramaturji yaklagiminin da Stryker tarafindan geligtirilen “Kimlik
Teorisi” ne dayanak olusturdugu gorulmektedir. Teori temelde, bir kimlige olan
baghlik ve davranis iligkisine yogunlagmaktadir. Benlik kavrami bir¢cok kimligin
hiyerargik olarak duzenlemesi ile olusmaktadir. Bu cercevede kimlik, benlik
kavraminin 6zel bir icerigidir ve genellikle rol kimligi ile kavramsallastiriimaktadir.
Kisacasl, rol kimlikleri benlik kavramini olusturmaktadir. Toplumda bireylerin
farkli rolleri ile sekillenen benlik kavrami c¢oklu benlik kavramini beraberinde
getirmektedir. Roller ile sekillenen benligin pargasi olan kimliklerin hiyerargik

siniflamasi ise “kimlik belirginligi” ile kavramsallagstiriimaktadir (Hogg, Terry ve
White, 1995; Hormuth, 1991). Kimlik belirginligi, bireyin diger kimliklere gorece
belli bir kimlige verdigi 6neme iligkin algisidir. S6z konusu kavramsallagtirma
beraberinde; hiyerarsik olarak daha belirgin olan kimligin, davranis tzerindeki
belirleyiciligini 6ngérmektedir (Hogg, Terry ve White, 1995). Kimlik belirginliginin
belirleyicisi ise, bireyin s6z konusu kimlige olan baglihgidir. Baglilik, bireyin belli
bir role bagli iligkilerinin sayisini ve duygusal dnemini icermektedir (Hogg, Terry

ve White, 1995; Hormuth, 1991).



32

Avrupali sosyal psikologlarin gelistirdigi “Sosyal Kimlik Teorisi” ise; grup
ici iligkiler, grup sireci ve sosyal benlik tzerine yogunlagsmaktadir (Hogg, Terry
ve White, 1995). Sosyal kimlik “ bireyin belli bir gruba tyeliginin bilgisi ve bu
dyeligin birey icin degeri ve duygusal dnemi ile olusan, benlik kavraminin bir
parcasidir” seklinde tanimlanmaktadir (Tajfel, 1982: 24). Bireylerin benlik
kavraminin olusumunda en 6nemli etkinin grup Uyelikleri olduguna vurgu yapan
teori, benlik kavraminin bir pargasi olan sosyal kimliklerin s6z konusu
dyeliklerden kaynaklandigini sdylemektedir (Baron, Byrne ve Watson, 2005).
Kisacas! “ben kimim” sorusunun cevabinin buyik bir kismi sosyal gruplari ve
buna bagh sosyal kimlikleri icinde barindirmaktadir (Kagit¢ibasi, 1999).

Sosyal kimlik teorisi, bireyin kendisini ve bagkalarini cesitli gruplara ait
olarak algilama egiliminde oldugunu savunmaktadir (Kagit¢ibasi, 1999). Aidiyet
algisi, bireylerin kendilerini sosyal siniflandirmaya tabii tutmalarina neden
olmaktadir. Sosyal siniflandirmanin ise iki iglevi vardir. Bunlardan birincisi,
bireyin biligsel olarak diger insanlari tanimada veya siniflandirmada bir arag
olmasi; ikincisi ise, bireyin kendisini sosyal cevrede yerlestirme ve tanimasina
imkan vermesidir (Mael ve Ashforth, 1989). Kisacasi, sosyal siniflandirma
sayesinde birey cevresi ile kurdugu iligkilerini kolaylastirmaktadir. Sosyal kimlik
teorisinin en 6nemli dayanagi olan sosyal siniflandirma, sosyal yapinin birbirleri
ile guc ve statu iligkisinde olan belli sosyal kategorilerden olustugunu
vurgulamaktadir. Sosyal siniflar veya kategoriler milliyet, irk, din, cinsiyet, sinif,
meslek ve bunun gibi birgok kategoriyi icermektedir. Sosyal siniflandirmanin var
olabilmesi icin, belli kategorilerin daha gucli veya yiksek statiide olmasi,
birlikte ve ayni zamanda da zitlik igerisinde olmalari gerekmektedir. Kisacasi
“kadin” diye bir kategorinin anlam ifade edebilmesi icin, bu kategori ile birlikte
guc ve statu iligkisi icerisinde ve anlaminda zithk iceren diger kategorilerin
olmasi gerekmektedir (Hogg ve Abrahams, 1988). Sosyal yapiy! sekillendiren

sosyal siniflama, bireylerin benlik kavramini da benzer bir gekilde
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sekillendirmektedir. Bireyler nesneleri ve diger insanlari siniflandirirken ayni
siniflandirmay1 kendilerine yonelik olarak da yapmakta ve stz konusu sire¢
“benlik siniflamasi “olarak tanimlanmaktadir. Benlik siniflamasinda, bireyin Uyesi
oldugu gruplar i¢ grup, lUyesi olunmayan gruplar ise dis gruplar olarak ifade
edilmektedir. Benlik tanimlamasi ise, grup ic¢i ve diginda yer alan bireyler ile
benzerliklerin ve farklihklarin karsilastiriimasi yoluyla olusturulmaktadir (Hogg ve
Abrahams, 1988). Teoriye gore benlik kavramini olugturan bireysel kimlikler ve
sosyal kimlikler, grup Uyeliklerinden kaynaklanan ©Ozdeglesmeler ile
gerceklesmektedir. Ancak, oncelikli olarak sosyal kimlik teorisinin temel amaci,
grup ici iligkileri anlamak oldugu icin sosyal kimliklerin benlik olusumundaki yeri
ele alinmaktadir.

Sosyal kimlik teorisinin dnemli bir bolimini 6zdeslesme arastirmalari
olusturmaktadir. Sosyal 6zdeslesme veya grup 6zdeslesmesi “belli gruplara ait
olma ve birlik olmanin algilanmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Ashforth ve
Mael, 1989:21). Bireyler ait olduklari gruplar cergevesinde kendisini
siniflandirirken, 6zdeslesme “ben kimim” sorusunun da ©6nemli bir cevabi
olmaktadir. Kisacasi teoriye gore, bireyin kendisine iligkin dusinceleri yani
benlik kavrami, 6zdeslestigi gruplardan etkilenmektedir. Sosyal kimlik teorisi her
ne kadar grup 6zdeslesmelerini temel alarak sosyal kimlikler Gzerine yogunlassa
da benlik kavrami, hem sosyal hem de bireysel kimlikten olugsmaktadir. Bireysel
kimligi olusturan bireysel 0Ozdeglegsmeler ise, belli insan veya nesneler ile
Ozdeslesmeyi ifade etmektedir. Daha Once ifade edildigi gibi “belirginlik*
kavrami, s6z konusu Ozdeslesmelerin belli zaman, yer veya durumlarda daha
aktif hale gelmesini ve kisinin “benlik imajini” tanimlamasinda 6n plana

cikmasini ifade etmektedir (Hogg ve Abrahams, 1988).

Sosyal 6zdeslesme, sosyal psikoloji disinda birey ve grup davraniglarini

anlamaya yonelik baska alanlarda da ilgi cekmektedir. Ozellikle o6rgit
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calismalarinda 0Ozdeslesme kavraminin bir¢cok arastirmacinin ilgisini ¢ektigi
gorulmektedir (Ashforth ve Mael, 1989; Mael ve Ashforth, 1992). Kisilerin
calistigl kurumlarin da “ben kimim” sorusunda bir cevap olacagindan hareketle
orgutsel Ozdeslesme, sosyal oOzdegslesmenin 6zel bir sekli olarak
kavramsallastiriimigtir. Sosyal 0Ozdeslesmenin dort dnemli 6zelligi 6rgutsel
O0zdeslesme kavraminin 6rgit yazina girmesinde 6nemli olmustur. Bunlar
(Ashforth ve Mael, 1989);

- Ozdeslesme algiya dayali biligsel bir siirectir. Yani, 6zdeglesme,
davraniglar ve duygusal durumlar ile dogrudan ilgili degildir,
sadece psikolojik olarak grubun kaderi ile sariimighgl ifade
etmektedir. Duygusal veya davranigsal durumlar ancak
potansiyel 6nciller veya sonuclar olarak degerlendirilebilir.

- Sosyal veya grup Ozdeslesmesi, grubun basari ve
basarisizliklarini bireylerin tecriibe etmeleri olarak gorilmektedir.
Ozdeglesmenin  devamini  saglayan durumlar  kayiplar,
basarisizlilar veya kazanclardir.

- Ozdeslesme, icsellestirmeden daha farkli bir kavramdir.
icsellestirmede, ortak degerler, tutumlar gibi kavramlarin benligin
onemli bir parcasi haline gelmesi s6z konusu iken;
O0zdeslesmede, ortak deger ve tutumlari her ne kadar belirleyici
olsa da, 6zdeglesme ile belli bir sosyal kategoriye dahil olmak
her zaman ortak degerlerin de benimsenecegi anlamina
gelmeyebilir.

- Bir grup ile 6zdeslesme, kigiler ile 6zdeslesmeye benzemektedir.
Onemli olan kisinin benlik tanimlamasinda 6zdeslesmeyi

referans olarak kullantyor olmasidir.
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Orglitsel 6zdeslesme kavraminin genelde iki farkh alanda aragtirmalara
konu oldugu gorulmektedir. Bunlardan ilki 6zdeslesmenin o6ncillerinin
arastirildigr calismalar digeri ise, etkilerinin arastirildigr ¢aligmalardir. Sosyal
kimlik teorisi ile iligkilendirilen Orgutsel 6zdeglesme kavraminin 6rgit yazinina
girmesi ile birlikte daha yakin tarihli ¢calismalarda, kisilerin resmi olarak Uyesi
olmadig drgutlerle de 6zdegslesme beklentilerinin oldugu varsayimindan hareket
edilerek, isletme ve tiketici 6zdeglesmesinin de calisildigi dikkat ¢cekmektedir
(Bhattacharya ve Sen, 2003). Marka 6zdeglesmesi kavraminin ise, pazarlama
yazininda yeni bir kavram olarak tartigilmaya baslandigi goriulmektedir (Aaker,
1999; Kim, Han ve Park, 2001). Marka 0zdeslesmesi, igletme-tiketici
0zdeslesmesinden farkli bir kavramdir. Clnkd bir markanin kimligi ile igletmenin
kimligi cogu zaman birbirinden farkli olabilmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Kimlik ve sosyal kimlik teorilerinin temelde kimligi tanimlamadaki
farklihklari goze carpmaktadir. Kimlik teorisi rol kimlikleri Uzerinde dururken
sosyal kimlik teorisi siniflandirma aracihigiyla olusturulan grup tyeliklerine dayali
kimlik kavrami Uzerinde durmaktadir. Her iki teori de kimlik belirginligi ile
davranig arasinda iligki kurmakta ancak kimlik teorisi kimlige baghligin bu
surecte Onemini vurgularken, sosyal kimlik teorisi benlik-siniflandirmasi ve
sosyal 6zdegslesme kavramlari ile davraniglari agiklamaya calismaktadir. Sosyal
psikoloji yazininda her iki teorinin benzerlikleri ve farkhliklari tzerine yapilan
calismalar ile ortak bir benlik teorisi olugturulma cabalarn da dikkat cekmektedir
(Hogg, Terry ve White, 1995; Stets ve Burke, 2000). Kimlik teorisinin dayanag!
olan rol kimligi, sosyal kimlik teorisinin dayanag: olan grup kimligi ve bireysel
kimlikler birbiriyle ortigsebilmekte ve benlik kavraminin olusumunda ortak veya
celisen etkiler yaratabilmektedirler (Stets ve Burke, 2000).

Calismanin bu kisminda son olarak; tuketici davraniglari yazinindaki

arastirmalarin da teorik ¢ercevesini olusturan, sosyal psikolojide yer alan benlik
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kavraminin olusumu ve biligsel yani ile benlik kavrami ve davranig iligkisini

aciklayan 6nemli teorilere yer verilecektir.

1.7.3. Benlik Kavraminin Olu sumu ve Bili gsel Yani

Yukarida kisaca aktarilan teoriler cercevesinde sekillenen ginimuiz
benlik teorileri, temelde U¢ konu uzerinde odaklanmaktadir. Bunlar; benligin
olusumu ve biligsel yani, benligin degerlendiriimesi ve son olarak da benligin

davraniglara yansimasidir.

Benlik kavraminin olusumunda temel olan benlik farkindahgidir. Psikoloji
alanindaki caligmalar bebeklerde benlik farkindaliginin 18 ay civarinda
gelismeye basladigini gostermektedir. Kisacasl, benlik farkindahgi, bireylerde,
zamanla gelisen bir yetenektir (Franzoi, 2003). Benlik kavraminin olusumunu
saglayan benlik farkindaliginin kaynaklari nelerdir? Bir diger ifadeyle, bireyler
benlikleri hakkinda bilgiyi nasil olusturmaktadirlar? Benlik farkindaligi yoluyla
benlik kavraminin olusumu cesitli kaynaklardan elde edilen bilgiler ile

gerceklesmektedir. S0z konusu kaynaklar asagida 6zetlenmistir.

a. Diger Bireyler : Bireyin nesne olarak benliginin farkinda olmasinda
onemli bir kaynak diger bireyler yani basgkalaridir. Benlik farkindaligi, diger
insanlar bireyin farkinda oldugu igin olugmaktadir. Bireyler cogu zaman benlik
kavramlarini bagkalarinin kendilerini tanimladigr sekilde algilamaktadirlar. Birey
baskalari tarafindan algilandigi sekli icsellestirerek, benlik algisinda da
bilingsizce bagkalarinin algilamalarina yer vermektedir. Diger bireylerin benlik
kavraminin olusumundaki etkisi, 6nceden aciklanan Cooley (1902) ve Mead
(1934)’in teorileri ile ortusmektedir. Cooley’in dedigi gibi, digerlerinin tepkileri
benlik icin bir ayna etkisi saglarken, Mead’'in belirttigi gibi benlik, toplum

icerisinde ve toplumu izleyerek gelismektedir (Wegner ve Vallacher, 1980).
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b. Bireyin Davrani glari: Benlik kavraminin olusumunda bir bagka etki
ise, bireyin davraniglaridir. Benlik bilgisinin olusturulma surecine iliskin énemli
teorilerden birisi “benlik algisi teorisi” dir. Bem (1967) tarafindan gelistirilen
benlik algisi teorisine goére, bireyler diger insanlari oldugu gibi kendilerini de
gozlemler ve degerlendirirler. Teoriye gdre bireyler, tutumlarini, duygularini ve
benzeri i¢sel durumlarini davraniglarindan ve davraniglarinin icinde yer aldigi
kosullardan hareketle bilirler. Kendini tanima c¢abasinda olan birey, tipki dis
gozlemcinin kendisini degerlendirdigi gibi degerlendirerek, disa yansiyan
isaretlerden ¢ikarsamalar yapmaktadir. Ozetle teori, insanin kendisini bir gézlem
nesnesi olarak degerlendirdigini ve kendi tepki ve tutumlarina bakarak yorumda
bulundugunu 6ne surmektedir. Benlik kavrami da, bireyin davraniglari ve geri

bildirimleri dogrultusunda sekillenmektedir.

c. Sosyal Kar silastirma: Benlik kavraminin olusum surecinde, bireyin
onemli bir bilgi kaynagi da, sosyal karsilastirma surecidir. “Sosyal kargilastirma”
teorisine (Festinger, 1954) gore, bireyin benlik algilamasi, kendisini ¢evresinde
yer alan diger bireyler ile kargilagtirmasina dayanmaktadir. Sosyal kargilagtirma,
bireyin kendisinden daha iyi veya daha koétu oldugunu dusindigu bireyler
arasinda gerceklestiriimektedir. Yukari dogru ve asagl dogru karsilastirma
olarak da ifade edilen sosyal karsilastirma sdreci, benlik kavraminin
olusumunda ve benligin degerlendiriimesi veya benlik saygisi olusumunda da

onemli bir kaynaktir (Baron, Byrne ve Watson, 2005).

Yukarida ifade edildigi gibi, cesitli kaynaklardan gelen bilgiler
dogrultusunda sekillenen benlik bilgisinin, bellekte organize bir gekilde
toplanmasini agiklayan kavram ise “benlik semalari”dir. Bireyin benligine iliskin
gecmis sosyal deneyimlerinden yola c¢ikarak elde ettigi bilgilerin organize bir

sekilde bellekte toplanmasi sonucu olugan benlik semasi, benlik ile iligkili bilissel
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genellemeleri icermektedir (Markus, 1977). Bu dogrultuda benlik semasi, bireyin
kendisine iligkin algilamalarinin bilissel bir ¢cercevede organize edilmis halidir.
Benlik semasi, gecmis deneyimleri, buginid ve gelecedi icerisinde barindiran
yani, bireyin hatirladigi, bildigi, dustindigu her seyin toplamidir (Baron, Bryne ve
Watson, 2005).

1.7.4. Benlik Kavraminin De gerlendiriimesi ve Davrani s lligkisi

Benlik kavraminin davranislar Uzerinde etkili olabilmesi igin ilk agsama,
yukarida da belirtildigi gibi, cesitli kaynaklardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda gerceklesen benlik farkindahgidir. S6z konusu farkindalik, benlik
kavraminin olusumunu saglarken ayni zamanda da benlik kavraminin

degerlendirilmesine yol agcmaktadir.

Bireylerin iyi, kotu, durist, yetenekli gibi benlik kavramlarina iligkin her
turli degerlendirmeleri sonucunda benlik saygisi olusmaktadir. Benlik saygisinin
ise, bireyin davraniglari tzerinde 6nemli bir belirleyici oldugu gorilmektedir
(Franzoi, 2003). Asagida benlik kavraminin ve benlik kavraminin
degerlendiriimesi sonucu olusan benlik saygisinin, davraniglari nasil
yonlendirdigine iliskin 6Gnemli teorilere yer verilecektir.

insan davraniginin énemli bir belirleyicisinin, bireyin kendini iyi hissetme
ihtiyaci oldugu belirtiimektedir. S6z konusu ihtiyag, davraniglarin dogrulanmasi
intiyaci olarak kendini gostermektedir. Benlik saygisi ise, kendini dogrulama
intiyacina aracilik etmektedir. Kisilerin kendilerini degerlendirmeleri sonucu
olusan benlik saygilarini koruma egilimi ile davranislarini dogrulama cabalari
icerisinde olduklari gorulmektedir (Aranson; Wilson ve Akert, 2005). Bireyin
kendisine iligkin bilgi ve dusuncelerinden olusan benlik kavrami veya benlik

imajini korumaya yonelik davranislarini aciklayan 6nemli bir teori, Swann
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tarafindan gelistirilen kendini dogrulama teorisidir. Kendini dogrulama sureci,
bireyin kendisine iliskin algilari ile olusan benlik kavramini pekigtirecek durumlar
veya bilgileri arama ve yorumlama sureci olarak ifade edilmektedir (Hormuth,
1990). Kendini dogrulama surecindeki temel gudl, benlik tutarlihgimni
saglamaktir. Kendini dogrulama teorisine gore, benlik kavramini pekistirme
surecinde, benlik kavraminin olumlu veya olumsuz olmasi 6nemli degildir,
Onemli olan benlik kavraminin pekistirilerek devaminin saglanmasidir (Stets ve
Burke, 2000).

Bir diger onemli teori ise, “bilissel uyumsuzluk” teorisidir. Teori insanlarin,
biligsel diizeyde davraniglari ile benlik kavramlari arasinda uyumsuzluk
algiladiklarinda yasadiklari rahatsizligi ifade etmektedir. Biligsel uyumsuzluk
yasayan birey, uyumsuzlugu azaltmak icin davranislarinda dedgisikliklere
gitmekte, gecmis davraniglarini ise dogrulayacak yollar bulmaktadir.
Uyumsuzluk yasayan bireylerin davraniglar cesitli sekillerde uyumsuzlugu
azaltmaya yonelik olmaktadir. Benligi veya benlik imaji, uyumsuzluk algisi
nedeniyle tehdit altinda olan birey davranislar ile uyumsuzlugu azaltma yoluna
gitmektedir. Ornegin, kendisini bagarisiz hisseden bir 6grencinin, benlik kavrami
tanimlamasinda basarili olmak 6nemli ise, yasadigi uyumsuzlugu azaltmak igin,
performansini geligtirmeye caligabilecegi gibi benlik tanimlamasinda basarili
olmanin 6nemini azaltma yolunu da tercih edebilmektedir. Baska bir teori de,
benlik saygisina iligskin tehditler karsisinda bireylerin, gu¢ ve yeteneklerini bagka
alanlara kaydirarak kendilerini daha iyi hissettiklerini ve uyumsuzlukla bag

ettiklerini gostermektedir (Aronson, Wilson ve Akert, 2005; Franzoi, 2003).

Yukarida kisaca acgiklanan teoriler, benlik kavrami veya imajinin
korunmasi, surddrtilmesi ve pekigtiriimesi tzerine odaklanmaktadirlar. Ancak,
benlik gelistirme olarak adlandirilan bir baska yaklasim ise, bireyin kendisi

hakkinda olumlu gorislerini pekistirmenin yaninda, bu gorugleri arttirmak
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amacilyla, bilgi arama ve yorumlama suireci olarak tanimlanmaktadir. Yaklagim,
temelde insan dogasinin yuksek benlik saygisini devam ettirecek veya
geligtirecek sekilde gudulendigi varsayimina dayanmaktadir (Franzoi, 2003). Bu
dogrultuda, benlik kavraminin bireyin davranislarini yonlendirmesinde iki temel
gudundn etkili oldugu gorulmektedir. Bunlar; benlik saygisinin geligtiriimesi ve
benlik kavraminin tutarlihgr veya dogrulanmasidir. Ancak iki temel gudi, benlik
saygisina iligkin algilamalar nedeniyle bazi durumlarda celisebilmektedir.
Yuksek benlik saygisina sahip bireylerde, olumlu geri bildirimler, kisinin benlik
kavramina iligkin olumlu degerlendirmelerini dogrular nitelikte olacagindan
herhangi bir catisma yasanmayacaktir. Ancak, dusik benlik saygisina sahip
bireyler de, her iki gudu birbiri ile ¢elisebilmektedir. Burada ilging olan, dusuk
benlik saygisina sahip bireylerin benlik tutarliginin saglanmasi icin olumsuz da
olsa, benlik kavramini dogrulayacak geri bildirimleri almak istemeleridir
(Aranson, Wilson ve Akert, 2005).

Yukaridaki teoriler cercevesinde, bireylerin temelde kendilerini iyi
hissetme amaciyla; benliklerini veya  benlik imajlarini korumaya veya
gelistirmeye yonelik gudulendikleri gorulmektedir. Sosyal psikolojinin  odak
noktasini olusturan benlik kavrami ve teorileri; benligin, bireyin hayatinin
etrafinda donduagu bir batina ifade ettigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle,
surekli olarak korunmasi ve daha degerli hale getirilmesi gereken benlik
kavraminin, davraniglarinin énemli bir belirleyicisi oldugu goérulmektedir (Grubb
ve Grathwohl, 1967).

Calismanin birinci bélimunde; ikinci bolimde incelenecek olan, tuketici
davraniglari yazininda yer alan benlik kavrami ve benlik imaji uyumu teorisinin
teorik temellerine iligkin kavramsal ¢ercevenin anlagiimasinda aciklayici nitelikte

oldugu dusunilen, sembolik tiiketim kavramina ve sembolik tiketimin amacinin
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benlik kavrami ile iligkili olarak aciklanmasi dogrultusunda, benlik kavrami

teorilerine kisaca yer verilmistir.



iKiNCI BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI ALANINDA BENL iK KAVRAMI
VE BENLIK iIMAJI UYUMUNA iLISKIN CALISMALAR

Calismanin ikinci boéluminde, tiketici davraniglari yazininda, benlik
kavrami ile iligkili arastirmalar 6zetlenerek, calismanin teorik temelini olugturan

benlik imaji uyumu teorisi ve calismalarina detayli bir sekilde yer verilecektir.

2.1. Benlik Kavrami Paradigmalari ve Tuketici Davra niglari Yazinindaki

Caligmalarin incelenmesi

Pazarlama yazini incelendiginde, tiketimin sembolik roliinin ilk olarak
1950’lerde tartigiimaya baglandigi gortlmektedir (Gardner ve Levy, 1955; Levy,
1959). Yazindaki calismalarin baslangicini, Levy (1959)'nin, degisen pazar
kosullarinda “ekonomik adam” varsayiminin gecerliligini yitirdigini vurgulayarak,
tiketicilerin degisen satin alma nedenlerini tartistigi calismasi olusturmaktadir.
Calismada, uUrunlerin sadece fonksiyonel 6zelliklerinden dolay! degil, icerdikleri
anlamlar nedeniyle satin alindiklari belirtimektedir. Tuketicilerin satin aldiklari
arunlerin, fonksiyonlari yaninda kisisel ve sosyal anlamlar icerdigi belirtilirken,
isaret, gosterge ve sembollerin bu surecte 6nemi vurgulanmaktadir. Semboller
uygun oldugu zaman, satin alma davranigina donustigu belirtilirken, kiginin
kendi imaji veya olmasini istedigi imajinin drtnlerin sembolik anlamlari ile
uyumunun 6nemli oldugu belirtiimektedir. S6z konusu bakis acisi ile tiketim ve
tuketici davraniglarini ele alan kavramsal calismada, igletmelere urlnler ile

birlikte sembollerin satildigr anlayisini benimsemeleri dnerilmektedir.
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Uriinlerin - fonksiyonel anlamlarinin  yaninda sembolik anlamlarinin
Oneminin vurgulanmasi ile baglayan tartismalar, pazarlama alaninda farkli
calismalari gindeme getirmistir. S6z konusu tarihlerde tiketici davraniglari
alanindaki calismalarda, belli tiketim davranisglarini sergileyen tuketicilerin, ortak
kisilik 0zelliklerine sahip bireyler oldugu hipotezinden hareketle, yapilan gorgl
arastirmalara da rastlanmaktadir (Evans, 1956). Ancak, farkl kisiliklere sahip
bireylerin farkli markalari tercih ettigi yonundeki varsayimlar ile yapilan
arastirmalardan elde edilen sonuglarin, kigilik ile satin alma davranigi arasindaki
iligkiye oldukca kisith agiklamalar getirdigi gorulmektedir. Calismalarda, kisilik
kavraminin tanimlanmasi ve sinirlarinin  ¢izilmesi ile ol¢ciminde yasanan
karmasanin, sonuclari itibari ile arastirmalarin guvenilirliligini  azalttig
gozlenmektedir (Birdwell, 1968).

Psikoloji basta olmak Uzere bir¢cok alanda, tiketimi ve tuketiciyi anlamak
Uzere gerceklestirilen arastirmalar bulunmakla birlikte, tiketici davranislar
alanindaki calismalarin eksiklikleri Gzerinde ilk duran akademisyenler Grubb ve
Grathwohl (1967) ‘dir. Bazi Urtin ve markalarin belli pazar bolimlerine psikolojik
yakinliklari yazinda tartigilan temel konu olmasina kargin, tiketici davranisini
tahminleyebilecek teorik temellerin azligina dikkat ¢ceken arastirmacilar, ilk kez
satin alinan Udrdnlerin sembolik degerleri ile tuketicilerin benlik kavramini
iligkilendirerek, teorinin gelisimine yonelik 6nemli bir caba go6stermiglerdir.
Yapilan ¢alisma tuketici davranislar alaninda daha dnce kisilik ile iliski kurmaya
calisan calismalardan farkli olarak benlik kavraminin kullanimini gindeme
getirmesi acisindan olduk¢ca ©nemlidir. Tulketici davraniglarinda benlik
kavramina gore degerlendirme yapmanin en 6nemli avantaji, benlik kavraminin
tamamiyla bireyin kendisine iligkili algilari ile ifade edilmesidir. Kisacasl,
digaridan gozlemciler tarafindan yapilan tanimlamalar yerine, tuketicinin
kendisini tanimlamasi esastir. Cunki tuketiciler sahip olduklarina inandiklar

kisilik Ozelliklerine uyan markalari tercih etmektedirler. Tuketiciyi anlamada
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benlik kavraminin kullanimi, kigilik testlerinin yerine, kiginin benlik algilamasina

iliskin testlerin kullanimini glindeme getirmigstir (Odabasi ve Barig, 2003).

Pazarlama akademisyenlerinin 1950’lerde ilgisini ¢cekmeye baglayan
benlik kavrami ve tuketici davranislarindaki calismalar farkli bakis acilan ve
yaklasimlar ile cesitli gruplar altinda incelenebilir. S6z konusu cesitliligin en
Onemli sebebi, psikoloji ve sosyoloji alanlarindaki benlik kavrami
paradigmalarinin farkh teorik temellere dayali cesitli benlik kavrami tanimlarini
ortaya koymasidir. Bu cercevede, tuketici davraniglari alanindaki ¢aligmalarin

da benlik kavrami paradigmalari ¢cercevesinde siniflandiriimasi mimkunduir.

Reed 1l (2002) psikoloji ve sosyoloji temelli benlik kavrami
paradigmalarini ve tiketici davraniglari alanindaki calismalari inceledigi
arastirmasinda; benlik kavraminin tanimlanmasindaki temel sorunun, benligin
olusumuna iliskin olduguna vurgu yapmaktadir. Bir diger ifade ile benligin i¢sel
mi yoksa digsal mi olustugu temel arastirma sorusudur. ligsellik; benlik
kavraminin olugsumunun, psikolojik, i¢ gézleme dayanan, disince, inaniglar ve
tutumlarin daha etkili oldugu bir stre¢ olarak ele alinmasini kapsamaktadir.
Dissallik ise, bireyin sosyal cevre ile etkilesiminin sirecte oynadigl roli ifade
etmekte ve benlik kavraminin da adi gecen etkilesimler ile olustugunu
varsaymaktadir. Benlik kavrami paradigmalarinda; benligin olusumunda icsel
veya digsal boyutlarin ele alinigindan kaynaklanan farkhilasmalarin oldugu
gorulmektedir. Belirtilen ayrim dogrultusunda, arastirmada alti farkli benlik

kavrami paradigmasi incelenmistir (Reed II, 2002). Bunlar;

1. i¢c g6zlem nesnesi olarak benlik,
2. Benlik ve davranisgi yaklagim,
3. Benlik ve psikoanalitik gelenek,

4. Benlik ve bilissel yaklagim,
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5. Benlik, algilama ve farkindalik,

6. Benlik, sosyal iligkiler ve sosyal kimliktir.

Tuketici davraniglari alanindaki calismalar yukaridaki ayrima goére dort
paradigma altinda toplanabilmektedir. Benlik kavrami  paradigmalari
cercevesinde; tiketici davraniglari yazininda yer alan calismalar, ic gozlem
nesnesi olarak benlik, biligsel yaklasim, algilama ve farkindalik ile sosyal iligkiler
ve sosyal kimlik basliklari altinda kisaca 6zetlenebilecektir.

2.1.1. ic Gdzlem Nesnesi Olarak Benlik Kavrami

Birinci bdlimde modern benlik kavrami teorilerinin baslangi¢c noktasi
olarak aciklanan James (1890)'in calismasi ve benlik kavramina iligkin ayirimi
benlik kavraminin i¢ gbzlem nesnesi olarak kavramsallastirildiglr caligmalarin

dayanagini olusturmaktadir.

Tiketici davraniglari alaninda benlik kavraminin ilk kez Levy (1959) ve
Gardner ve Levy (1955)'nin caligmalari ile tartisiimaya baslandigi 1950’lerde
daha 6nce bahsedildigi gibi, tiketimde sembollerin énemini vurgulayan Grin
sembolizmi, bu paradigma kapsaminda degerlendirilebilir. James (1890)’in
calismasini temel alarak geligtirilen “genigletiimis benlik” teorisi de, ayni
paradigma kapsaminda degerlendirilebilecektir. Belk (1988) tarafindan
geligtirilen teori; James’in benligi “benim olan her seyin toplami” tanimindan
hareket etmektedir. Belk (1988:139) “eger bizler sahip olduklarimizi benim diye
tanimliyorsak, James’in soOyledigi bizlerin sahip olduklarimizin bir toplami
oldugumuzdur” varsayimdan hareketle sahip olunan varliklar ve benlik kavrami
arasindaki iligkiyi kapsamli bir sekilde teorik dayanaklari ile incelemistir. Sahip
olunan varliklar ile bireylerin kurdugu iligki, tiketicilerin satin alma sonrasi

deneyimlerinin incelenmesi acgisindan 6nemlidir. Tuketici davraniglari alaninda
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tuketicilerin tiketim sonrasi deneyimleri oldukca az ilgi ceken bir alan olmustur.
Oysa Belk (1988)’'in de belirttigi gibi, insanlarin sahip olduklari varliklara hangi
anlamlari yuklediklerini anlamadan tuketici davraniglarinin tam anlamiyla
kavranabilmesi beklenemeyecektir. Birinci boliumde anlam tretim sirecine iligkin
modeller detayl bir sekilde incelenmis ve modellerin ortak noktasinin,
tiketicilerin de, anlam Uretim sdrecinde aktif rolleri oldugu tartisiimist.
Tuketiciler, nesneler ile kurduklari satin alma sonrasi tuketim deneyimleri ile
belirtilen sirece katilmaktadirlar. TuUketici davranislarn yazininda, satin alma
sonrasi urunler ile kurulan iligkilerin ¢caligiimasi, tuketiciyi anlama yolunda 6nemli

bir adim olarak degerlendirilebilecektir.

Belk (1988) tarafindan gelistirilen “genigletiimis benlik” kavrami, sahip
olunan fiziksel varliklar ile sinirli degildir. Bireyin benim dedigi her seyi kapsayan
sahip olunan varliklar igerisinde, benligin parcasi haline gelen; koleksiyonlar,
para, evcil hayvanlar, diger insanlar, vicudun parcalari gibi 6zellikli kategoriler
bulunmaktadir. Bu kapsamda, hediye verme, organ bagislama, genigletilmig
benligin parcasi haine gelen nesnelerin bakimi, genigletiimis benligin genel
olarak hayatin anlami Uzerindeki rolu tiketici davraniglarinda calisabilecek
onemli arastirma alanlari olarak onerilmektedir. Genisletiimis benlik kavrami
kapsaminda, yazinda koleksiyon toplama davranigina iliskin birgok aragtirma
bulunmaktadir (Belk, 1988; 1995; 2006; Pearce, 1994). Yine bir grup arastirma
hediye verme davranigi tzerinde yogunlagsmaktadir. Sahip olunan varliklar ile
kurulan iligkileri anlamak tzerine dnemli bir yazini da; sahip olma, nesnelere
baghlik ve anlamlar olusturmaktadir (Wallendorf ve Arnould, 1988; Richins,
1994a; 1994b; Kleine, Kleine 11l ve Allen, 1995).

Tiketimin sembolik roli ve anlam olusumunun anlatildigi bolimde de
aktarildigi gibi, tiketim térensel bir faaliyettir. Tuketimin torensel 6zelligi, tuketici

davraniglari alaninda tuketim ritellerinin incelenmesini 6nemli bir arastirma
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alani haline getirmistir. Yukarida bahsedilen hediye verme, koleksiyon toplama
davranigl tuketim rituelleri kapsaminda degerlendirilebilecektir. Tdrensel
deneyimlerin siniflamasinda; kultirel ve gecis donemlerini isaret eden 6nemli
olaylar yer almaktadir (Rook, 1985). Tuketici davraniglari yazininda, s6z konusu
siniffamadan yola ¢ikarak gerceklegtirilen ¢alismalarin yer aldigr gérilmektedir.
Ornegin, evlilik, mezuniyet gibi gecis donemleri ve térenlere eslik eden tuketim
faaliyetleri arastirmalara konu olmustur. Arastirmalarin temel savi, bireylerin
hayatlarinda ©onemli degisimleri beraberinde getiren gecis ddnemlerinde,
sembolik anlamlarin 6nem kazanacagi tiketim faaliyetlerinin gerceklestirilecegi
yoniundedir (Noble ve Walker, 1997). Bu cercevede, kulturel ozellikler tagiyan
torenlerin incelendigi gorilmektedir. Ornegin, Amerikan kultirinde evlilik toreni
ve tiketim faaliyetlerini inceleyen arastirmalardan (Otnes ve Lowrey, 1993)
bahsedilebilecegi gibi; Turkiye’de evlilik térenlerinin bir pargcasi olan ceyiz
hazirlama faaliyetlerinin (Sandikci ve ilhan, 2004) ve yine bir gecis donemini
isaret eden, evlilik toreninin bir parcasi olan kina gecesinin incelendigi

calismalar bulunmaktadir (Ger, Holt, ve Ustiiner, 2000).

2.1.2. Biligsel Yakla sim Cercevesinde Benlik Kavrami

Biligsel yaklagim, sosyal psikoloji alaninda temel bir ¢alisma alani olup,
insanlarin hem kendileri hakkinda hem de sosyal dinya hakkinda nasil
digtnduklerini ve bilgiyi ne sekillerde secip, yorumlayarak kullandiklar ile
ilgilenmektedir (Aranson, Wilson ve Akert, 2005). Bilissel yaklasimda, benlik
“kendisi hakkinda bilgiyi isleyen bir sistemdir’. Benlik kavraminin, zihinde
benlige iligkin bilginin toplami olarak kavramsallastiriimasi, biligsel yaklasimin bir
urinudir. insanlarin, hem kendilerine hem de sosyal diinyaya iliskin bilgiyi
organize etmek icin kullandiklari  zihinsel yapilar, gemalar olarak
adlandinimaktadir (Reed IlI, 2002). Birinci boéliumde belirtildigi gibi; benlik

semalari, bireyin benligine iligkin bilgiyi, inanclari ve duygulari organize ettiigi bir
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cercevedir. Benlik kavramini benlik semalari ile agiklayan yaklagima gore, benlik
kavraminin yapilanmasi hem i¢csel hem de dissal bir siregtir (Reed 11, 2002).
Benlik semasinin, bireyin “ben kimim” sorusunun yanitini olustururken, oldukca
karmasik bir yapisi da bulunmaktadir. Bunun nedeni, benlik bilgisinin kiginin
gecmis deneyimlerinden, buginki yasantisindan ve gelecege iliskin
beklentilerden olusan, kisacasi bireyin hatirladigi, bildigi ve hayal ettigi her seyin
toplami olmasidir (Baron, Bryne ve Watson, 2005). Coklu benlik kavrami, sosyal
psikolojide genel olarak kabul gérmis olmasina ragmen farkli teorik temellerden
yola c¢ikarak benlik kavrami tirleri gesitli sekillerde incelenmigtir. James (1890)
ilk kez benligi farkli boyutlari ile inceleyerek; “maddi benlik”, “sosyal benlik” ve
“ruhsal benlik” kavramlarini kullanmaktadir. Higgins (1987) ise; “gercek benlik”,
“ideal benlik” ve “olmasi gereken benlik” olarak Gc¢li bir ayrnim kullanmaktadir.
S6z konusu ayrimda, “gercek benlik”, bireyin kendisine iligkin algilamalarini
icermektedir. “ideal benlik”, bireyin olmak istedigi ve “olmasi gereken benlik” ise,
bireyin, diger insanlarin distnceleri dogrultusunda olmasi gerektigini disindugu
benligi ifade etmektedir (Franzoi, 2003).

Coklu benlik kavraminin benimsenmesi ile birlikte, benlik kavrami ve
davranig iliskisinin acgiklanmasinda, farkli durumlarda bazi benlik semalarinin
aktif hale gelerek davraniglari yonlendirdigi Uzerinde durulmaktadir. Aktivasyon
teorisi, bireyin zihninde yer alan benlik bilgisinin durumlara gore aktif hale
gelmesini ifade ederken, benlik kavraminin da, durumlara goére farklilagan
yapisini vurgulamaktadir (Walker ve Olson, 1997). Ayrica, benlik kavrami
icerisinde, gecmisin, buginin ve gelecedin yer aldigl gorusi, kavramin sabit
veya duragan olmadigini, degisken bir yapisinin oldugunu ortaya koymaktadir
(Baron, Bryne ve Watson, 2005). Belli bir zamanda aktif olan benlik kavrami
“calisan benlik kavram1”, zaman igerisinde degisiklige ugrayabilmektedir. Zaman
icerisinde, yasanilan deneyimler, gelecege iliskin beklentiler benlik kavramini

degistirebilmektedir. Bireylerin davraniglarinda belirli bir anda aktif olan benlik
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kavrami kadar Markus ve Nurius (1986) tarafindan kavramsallastirilan “olasi
benlikler” de etkili olabilmektedir. Olasi benlik kavrami, bireyin olmak istedigi
imaji, olmasi gerektigini dusundugu imaji ve olmaktan korktugu imajlari da
kapsamaktadir. Kisacas! kavram, bireyin potansiyeli ve gelecegine iligskin benlik
bilgisini icermektedir. Burada dikkati ¢ceken, olasi benlikler ile bireyin hem olumlu
hem de olumsuz olasi benliklerinin olabilecegidir. Olumsuz olasi benlikler,
kacinilan veya reddedilen davranislara yansimaktadir. Olumsuz benlik,
“istenilmeyen benlik” olarak da kavramsallastiriimis ve olumlu olasi benlikten

daha etkili olabilecegi de tartisiimistir (Ogilvi, 1987).

Yukarida kisaca anlatilan ve birinci boéliminde benlik bilgisinin
olusumunda benlik semalarn kavrami ile aktarilan; benligi, bilgiyi igleyen bir
sistem olarak ele alan biligssel yaklagim ve teorileri, tiketici davraniglari alaninda
en ¢ok kullanilan yaklagimdir. Tuketici davraniglari alaninda benlik kavrami ile
iligkili 6nemli bir arastirma alanini olusturan benlik imaji ve marka imajl
arasindaki uyumu ifade eden benlik imaji uyumu teorisi de, bu paradigmaya
dayanmaktadir. Arastirmanin teorik dayanagini olusturan, benlik imaji uyumu
teorisi kapsamindaki ¢alismalar bundan sonraki bélimde, ayrintilari bir sekilde
aciklanacaktir. Kisaca, “benlik imaji uyumu” teorisinin temel varsayimi, trinlerin
benligin ifadesi olarak kullaniimasi ile, tuketicilerin benlikleri veya benlik imajlari
ile benzer imajlara sahip algiladiklari drtnleri tercih ettikleri yonundedir. Bu
varsayimdan hareketle 1960l yillarda baglayan arastirmalari temel alarak,
karmasik olan calismalarin kavramsallastirildigi ve “benlik imaji uyumu”
teorisinin geligtirildigi gérulmektedir (Sirgy 1982; Sirgy ve digerleri, 1991). Teori;
drtin imajlarinin, tiketicilerde benzer imajlara sahip benlik semalarini aktif hale
getirerek, Uriine ve imajina iliskin olumlu veya olumsuz degerler olusturdugunu
belirtmektedir. Benlik imaji ile drin imaji algilamasi surecinin, satin alma
davranigina yansimalarl ise cesitli sekillerde olmaktadir. Tiketici acisindan

temel iki gidd, benlik tutarhihgnin  saglanmasi ve benlik saygisinin
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geligtiriimesidir (Sirgy, 1982). Calismalarda benlik kavrami genellikle, gercek,
ideal, sosyal ve ideal sosyal benlik olmak (zere dort boyutlu bir sekilde
tartisiimaktadir. Benlik imaji uyumu teorisinin temelinde yer alan benlik
kavraminin  benlik semalari ile iligkili tanimi  ve benlik tdrlerinin
kavramsallastirilmasinin  biligsel yaklasim cercevesinde gerceklestirildigi

gorulmektedir.

Tiketici davranislan alaninda, bilissel yaklasim kapsaminda, olasi
benliklerin davranis uzerindeki etkilerini aragtiran calismalar da bulunmaktadir
(Morgan, 1993; Banister ve Hogg, 2001; Patrick, Maclnnis ve Folkes, 2002).
Calismalar; olasi benlik kavraminin, ilgili calismalara yeni bir teorik acilim
saglayacagini belirtmektedirler (Morgan, 1993). Gerceklestirilen nitel bir calisma;
“istenmeyen” ve “kaginilan benlik” olmak tzere olumsuz benligin iki boyutundan
sz etmektedir. Arastirma, tiketicilerin Grtnlere iliskin olumsuz imaj algilamalari
oldugunda, satin almadan kagcinma davranigi sergilediklerini ortaya koymaktadir
(Banister ve Hogg, 2001). Yine bir bagka arastirma istenilen benlik ve korkulan
benlik olarak benlik kavramini kavramsallastirmis ve her iki kavramin da
drunlerin tercihinde 6nemli oldugunu ancak cinsiyetin 6zellikle korkulan benlik
kavrami (zerinde farkhliga yola actigini belirtmektedir. Calismaya gore,
kadinlarin daha cok fiziksel ve mesleki alanlarda, erkelerin ise, ekonomik ve
fiziksel alanlarda korkulan benlige sahip olduklari tespit edilmigtir (Patrick,
Maclnnis ve Folkes, 2002).

2.1.3. Algilama ve Farkindalik ve Benlik Kavrami

Algilama ve farkindalik yaklagimi, gerceklik kavraminin, bireyin
algilamasi ile farklilagan goreliligini ortaya koymaktadir. Benlik kavraminin
bireyin algilama ve farkindaligi ile olusmasi stirecinde; hem objektif bir gdzlemci

hem de dusunen, algilayan ve davranista bulunan bireyin, iki 6zelligi ¢ogu
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zaman birbiriyle ¢elisebilmektedir. Bireyin davraniglarini anlamada belirtilen iki
roli ¢ok oOnemlidir ¢inkd bireyin davranislan iginde bulundugu durumla ve
duruma iliskin yorumlamasi ile ilintilidir. Benlik kavrami ve davraniglar, gecmis
ve simdiki deneyimler yaninda, kisinin deneyimlerine hangi anlamlari yikledigine
iligkin algilari ile olusmaktadir. Kisacasl, gerceklik gorelidir, dolayisiyla, gercek
olan bireyin algilamalari ve yorumlamalaridir (Reed Il, 2002).

Dis dunyaya iligkin algilarin  benlik  kavraminin  gelisimi  ve
surdurilmesinde temel olmasina iliskin varsayim, kavramin hem i¢sel hem de
digsal olarak gelistigini varsaymakla birlikte, gerceklige iliskin algilamalarin
kavramin olugsum surecindeki roline vurgu yaparak, ic¢selligi biraz daha baskin
kilmaktadir. Reed Il (2002), tuketici davraniglari alanindaki calismalarda acikca
olmasa da, s6z konusu yaklasimin benimsendigi arastirmalarin oldugunu
belirtmektedir. Bunlardan bir tanesi; gecis donemlerini ve kimlik yeniden
yapilandirilmasini iceren Schouten (1981)’in calismasidir. Calisma estetik
cerrahi tuketimini; benlik kavrami ile iligkili olarak incelemektedir. Sembolik
benlik tamamlama teorisi ve vicut imaji kavramlarindan yola ¢ikarak detayl bir
teorik cerceve ile gerceklestirilen calismada; estetik cerrahi yoluyla kimlik
yeniden yapilandiriimasi ile tdketicilerin benliklerini gelistirme ve surdirme
cabasi icerisinde olduklari ortaya konmaktadir.

2.1.4. Sosyal lligkiler, Sosyal Kimlik ve Benlik Kavrami

insan davraniginda toplumun belirleyiciligine vurgu yapan sembolik
etkilesim teorisi cercevesinde; benlik kavraminin olusumunda digsallik esastir.
Dolayisiyla temellerini sembolik etkilesim teorisinden alan, kimlik ve sosyal
kimlik teorileri, benlik kavraminin olusumunda bireysel kimliklerden daha agirlikli

olarak sosyal kimliklerin anlasiimasi tzerine odaklanmislardir.
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Tiketici davraniglart yazininda, s6z konusu paradigmanin etkisi ile
gerceklestirilen caligmalar oldukga azdir ve c¢ogunlukla kavramsal dizeyde
tartismalar ile sinirli kalmigtir (Schenk ve Holman; 1980; Lee, 1990). Kavramsal
duzeydeki calismalarin odak noktasi, farkli sosyal ortamlarin tiketicilerin farkl
benlik kavramlarini daha etkin hale getirecegi goérusudir. S6z konusu
calismalarda, cesitli modeller ile benlik kavramlarinin davraniglara olan
etkilerinin durumlara 6zgu farklilasmasinin anlasiimaya calisildigi gorilmektedir.
Solomon (1983)’da kavramsal diizeydeki calismasinda, Mead (1934)’in gorusleri
cercevesinde; benligin, bireyin gesitli iligskilerinde Ustlendigi roller cercevesinde
olustugunu belirtmektedir. Benlik kavrami ve drtnlerin sosyal anlamlarinin ise

tuketici davraniglarinin énemli bir belirleyicisi oldugu tartigiimaktadir.

Reed Il (2002), benlik kavrami paradigmalarini tiketici davraniglari
yazinindaki yansimalarli inceledigi kavramsal calismasinda, sosyal kimlik
teorisinin 6nemli acilimlar getirebilecegini belirtmektedir. Belirtilen kavramsal
calismanin ardindan, sosyal kimlik teorisinin varsayimlarindan yola ¢ikarak bir
gorgul calisma da gerceklestiriimigtir (Reed II, 2004). S6z konusu calisma,
benlik kavramini sosyal kimliklerin bir toplami olarak ele alarak, belli bir sosyal
kimligin; sosyal, baglamsal ve bireysel faktorlere gore aktive olacagi temelinden
hareket etmektedir. Bu dogrultuda; benlik belirginliginde iki 6nemli kavram
tzerinde durulmaktadir; ilki kisinin s6z konusu kimlige verdigi 6nem ve ikincisi

ise Urlnln tuketicinin hangi kimligini harekete gecirdigidir.

Tuketici davraniglarl yazininda karsilasiilmayan iki paradigma; davranisci
paradigma ve psikoanalitik gelenektir. Bunlardan; davranig¢l yaklasima gore;
benlik kavrami davraniglarin bir toplamidir. Cevresel faktorlerin sekillendirdigi
davraniglarla olusan benlik kavrami varsayimini iceren yaklagsimda, benligin
olusumunda, disgsallik s6z konusudur. Davraniglarin olumlu pekistirmeler ile

benlik kavramini olusturdugu yaklasim kapsaminda, temel gudi benligin
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korunmasidir. Benlik kavraminin olusumunda ic¢sel surecleri goz ardi etmesi
nedeniyle elestirilen davraniggl yaklagim, tiketici davranislar agisindan
bakildiginda, tuketiciyi aciklamada belli bir bakis acisi sunabilmektedir. Bu
cercevede, satin almanin sosyal cevre tarafindan olumlu karsilanmasi
davranigin tekrarlanmasina yol agacaktir. Referans gruplari veya onemli diger
bireyler tarafindan olumlu pekistirmeler, tiketicileri tekrar satin alma davranisina
yonlendirebilecektir (Reed II, 2002).

Psikoanalitik yaklasim ise, Freud’'un ego kavramina dayanmaktadir.
Yaklagima gore; bireyin i¢csel ve bilingdigi gugcleri benligin  olusumunu
etkilemektedir. Benligin kavramsallastiriimasi ise olduk¢ca karigik icguduler,
intiyaclar ve tepkiler ile gerceklesmektedir. S6z konusu yaklagim insan
davraniginin irrasyonel tarafini ortaya ¢ikarmasi agisindan dnemlidir. Yaklagim,
sembolik anlamlarin etkisinin tiketici davraniglarinda belirlenmesinin guclugine
aciklama getirmek amaciyla kullanilabilecektir. Tuketicilere kararlarinda etkili
olan drunune iligkin 6zellikler soruldugunda, genellikle Grtnlerin fonksiyonlarini
belirtmektedirler. Oysa, tuketicinin trlnlerin kullanimi yoluyla, farkinda olmadigi
ancak kararinda ¢ogu zaman etkili olan trtnlerin sembolik anlamlari ile ¢cevreye

ve kendisine vermek istedigi mesajlar bulunmaktadir (Reed II, 2002).

2.2. Tiketici Davrani glari Yazininda Benlik imaji Uyumuna iligkin

Caligmalar

Calismanin arastirma bolumu, benlik imaji uyumu teorisi kapsaminda,
kavramin tiketici davraniglarina olan etkilerinin anlagilmasini amagclamaktadir.
Calismanin amaci kapsaminda, elli yili agkin bir sdredir pazarlama
akademisyenleri tarafindan gerceklestirilen benlik imaji uyumunun tiketici
davraniglari Gzerindeki etkilerini belirlemeye yonelik arastirmalar detayli olarak

incelenecektir. Bu dogrultuda ©ncelikle, benlik imaji uyumunun tiketici
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davraniglarina olan etkilerini belirlemeyi amaclayan caligsmalarin bir 6zeti
yapilarak; caligmalarda benlik kavraminin incelenen etkileri, kullanilan benlik
kavrami tirleri, Olgme yontemleri ve Olgekler acgisindan tartigmalara yer

verilecektir.

Birinci bdlimde sosyal psikolojide yer alan benlik teorileri ¢cercevesinde
bireylerin davraniglarina yon veren temel iki giduntn; benlik tutarhihgr ve benlik
geligtiriimesi oldugu belirtilmigti. Pazarlama yazininda da, benlik imaji uyumu
teorisinin, iki gidu ¢ercevesinde geligtirildigi gorulmektedir. Caligmanin bundan
sonraki boliminde 6nce teorik cerceve cizilerek, adindan benlik imaji uyumu
cercevesinde gerceklestirilen calismalar yazin taramasina dayall olarak

aktarilacaktir.

Benlik imaji uyumunun pazarlama yazininda teorik gelisimine Kkatki
saglayan ilk arastirmacilar Grubb ve Grathwohl (1967) ‘dir. Calismada benlik
kavraminin tuketici davraniglarini agiklamadaki guicl teorik olarak tartisiimis ve
kavramsal bir model gelistirilmistir. Modele goére; UrUnlerin  sembolik
tuketimindeki temel amag, tiketicinin benligini korumasi ve gelistirmesi olarak
belirtiimektedir. Benliklerini koruma ve gelistirme amaciyla tiketimde bulunan
bireyler, tukettikleri trinlerin benlikleri ile uyumlu olmasini beklerken, bir yandan
da dis gozlemciler tarafindan kabul edilen ve onaylanan bir tiketimi
gerceklestirmek istemektedirler. Sembolik anlami olan Grintn kullanimi yoluyla
birey, Uriine sosyal olarak atfedilen anlami kendisiyle butunlestirerek, hem
kendisi hem de sosyal cevresinde yer alan, aile, arkadas grubu veya onemli
diger bireyler ile de iletisimde bulunmaktadir. Boylece birey, hem i¢sel hem de
digsal benlik gelisimini saglamis olmaktadir. Calismada s6z konusu

aciklamalarin ardindan geligtirilen modelin varsayimlari agagida yer almaktadir.
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1. Bireyin kendisine iligkin bir benlik kavrami bulunmaktadir.

2. Benlik kavrami birey icin degerlidir.

3. Benlik kavraminin birey icin degerli olmasindan dolayi, davraniglari
benligin korunmasi ve geligtiriimesi yontunde olacaktir.

4. Bireyin benligi; ailesi, arkadaslari, 6gretmenleri ve diger dnemli bireyler ile
etkilesim surecinde olusmaktadir.

5. Bireyin iletisiminde urtnler sosyal semboller olarak 6nemli araglardir.

6. Urlnlere iliskin sembollerin kullaniimasi yoluyla birey hem kendine hem
de cevresine anlam iletmekte ve gerceklesen etkilesim sureciyle benlik
kavrami Uzerinde bir etki yaratmaktadir.

Yukaridaki varsayimlar ile ortaya konan tahmin ise;

7. Bireyin tuketim davranisi, Urinlerin semboller olarak kullanimi yoluyla,
benlik kavramini korumak ve gelistirmek dogrultusunda
gerceklesmektedir.

Yukarida varsayimlari belirtlen modelde, drin imajinin olusumunda
drinin tasarimi, fiyati, tutundurma faaliyetleri ve dagitiminin istenilen sembolik
anlamin olusumunda ©6nemi belirtilirken, tuketicilerin de anlamin olugum
surecindeki 6nemi vurgulanmaktadir. Tiketicilerin anlam Uretim sirecindeki
roline iligkin vurgu, birinci bolimde aktarilan, anlam dretim sirecini inceleyen
aragtirmalarin (McCraken, 1986; Hirschman, 1986), ortaya koydugu modeller ile
de uyumludur. Kisacasi imaj, sadece igletmeler, medya kuruluslari ve benzeri
kurumlar tarafindan iletilen mesajlar ile degil, tiketicinin de icinde bulundugu
bircok tarafin etkilesimi ile olusmaktadir. S6z konusu varsayim; drun imaji ile
genel urin kullanicisina iligkin stereotip imaj arasindaki benzerligi de
icermektedir. Nitekim benlik imaji uyumu caligmalarinda, Urdn imaji ile Grin
kullanicisi imaji birlikte ve birbirinin yerine gececek sekillerde kullaniimaktadir
(Grubb ve Hubb, 1968; Grubb ve Stern, 1971; Sirgy, 1982). Her iki kavramin

benzer ve birbirinin yerine kullanilabilecegi varsayimi sosyal psikolojide bireyler
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aras! ¢ekim teorisine dayanmaktadir. Teori, kigilerin kendilerine benzer olarak
algiladiklari insanlari, daha c¢ok sevme egiliminde olduklarini gdstermektedir.
SOz konusu varsayimin tuketici davraniglarindaki yansimasi ise, insanlarin,
kendileri ile benzer tiketicilerin tlkettigi Grtnleri tercih etme egilimde olduklari
yonundedir (Ross, 1971). Kisacasi; urin imaji ile Griin kullanicisi imajinin,

tuketici algisi acgisindan birbirine ¢ok yakin kavramlar oldugu goértlmektedir.

Benlik imaji uyumu calismalarindan yola cikarak teorik cergevesini
olusturan ve teoriyi geligtiren Sirgy (1982); Grubb ve Gruthworth (1967)
tarafindan gelistirilen model ile uyumlu olarak; tiketimin amaclari, amaclara yon
veren gudiler ve benlik kavramlari ile iligkisini detayll bir sekilde ortaya
koymaktadir. Sirgy (1982), Uriine iligkin imajlarin belli benlik semalarini aktive
ederek davraniglara yon verdigi varsayimindan yola ¢ikmaktadir. Burada énemli
olan, benlik semasi cercevesinde, Urine ve Urdndn imajina yonelik kisinin
verdigi onemdir. Ornegin, liiks bir otomobil beraberinde yiiksek stati imajini
veriyor ise; tuketicinin benlik imaji tanimlamasinda statii imajina verdigi dnem,
drintin degerlendiriimesine olumlu veya olumsuz olarak yansiyacaktir. Benlik
imaji ile Gran imajina iligkin algilarin kargilagtiriimasi ile dort farkli durumun

ortaya ciktigi belirtiimektedir. Bunlar (Sirgy, 1982; Sirgy ve Danes, 1982);

1. Pozitif benlik uyumu: Pozitif Grin imaji algisi ile pozitif benlik imaji
algisi arasindaki karsilastirmayi ifade etmektedir. Pozitif benlik uyumu
durumunda, benlik imaji ile Urin imaji arasindaki uyum en yuksek
duzeydedir. Dolayisiyla, satin alma gudusu de yuksektir.

2. Pozitif benlik uyumsuzlugu: Pozitif Grin imaji algisi ile negatif benlik
imaji algisi arasindaki karsilagstirmay! ifade etmektedir. Burada,
drinun imaji ile benlik imaji arasinda fark buyudktir. Benlik saygisi
yaklasimina gore, pozitif 0riin imaji satin alma gudustine yola acacak

ancak benlik tutarhligi yaklasimina gore ise, aradaki fark kacinma
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davranigina yol acgacaktir. Kisacasi geligsen iki gudu cercevesinde bir
catisma yasanacaktir.

3. Negatif benlik uyumu: Negatif Grin imaji algisi ile negatif benlik imaji
arasindaki karsilagtirmay!r ifade eden negatif benlik uyumu
durumunda, benlik imaji ile Grtiin imaji arasinda uyum olmasi, benlik
tutarlihgi cercevesinde olumlu iken, benlik saygisi yaklasimina gére
kacinma davranisina yol acacaktir. Sonucta celisen iki gudiu catisma
yasanmasina neden olacaktir.

4. Negatif benlik uyumsuzlugu: Negatif Griin imaji algisi ile pozitif benlik
imaji arasindaki karsilastirmayi ifade eden son durumda, Urdin imaji ile
benlik imaji arasindaki fark buayudktar. Her iki gudi cergevesinde
degerlendirildiginde, tuketici acisindan kac¢inma davranisina yol
acacaktir. Negatif benlik uyumsuzlugu, satin alma gudusunin en

diustk oldugu durumu ifade etmektedir.

Yukarida ifade edilen farkli trtin imaji ve benlik imaji uyumu durumlarinin
satin alma gudulerine etkileri Tablo 1'de 6zetlenmistir. S6z konusu agiklamalar
dogrultusunda, pozitif benlik uyumu, tiketicileri satin almaya gudtlendirecek en
gucll duzeyi ifade ederken; pozitif benlik uyumsuzlugu, negatif benlik uyumu ve
negatif benlik uyumsuzlugu, azalarak pozitif benlik uyumunu takip eden dizeyler
olarak tanimlanmaktadir (Sirgy, 1982). Urtin imaji ile benlik imaji arasindaki
uyum duzeylerinin tuketici davranigl tzerindeki etkisine ise, benlik saygisi ve

benlik tutarhligi guduleri aracilik etmektedir.

Benlik saygisi yaklasiminda, tdketicilerin, pozitif benlik imajlarini
surdirmek ve gelistirmek gudisu baskindir. Yaklagsim cercevesinde, pozitif
imajlari arayan bireylerin, Grtne iligkin negatif algilamalari oldugu durumlarda
satin almadan kacinma davranigi sergileyecekleri belirtiimektedir. Benlik

tutarlihgi yaklagiminda ise; Uriine iliskin pozitif veya negatif imaj algisinin olmasi
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onemli degildir, 6nemli olan tutarlihdi saglamaktir. Pozitif benlik uyumsuzlugu ve
negatif benlik uyumunun oldugu durumlarda, birey acisindan iki gudunin
catismasi s0z konusu olacaktir. S6z konusu c¢atisma, gucli satin alma gidusu
ile satin almadan kag¢inma davranigi arasinda bir satin alma gudustne yola

acacaktir.

Tablo 1: Benlik Iimaji Uyumu ve Satin Aima Gudisu Arasindaki  lligkide
Benlik Saygisi ve Benlik Tutarlih g1 Guddlerinin Etkisi

Benlik imaji | Uriin imaji Benlik imaji Benlik Benlik Satin Alma
Uyumu Saygisl Tutarlill g1 Gudusu
Pozitif Pozitif Pozitif benlik Yaklasma Yaklasma Gugla satin
uyumu alma gidusi
Negatif Pozitif Pozitif benlik Yaklasma Kacinma Catisma
uyumsuzlugu
Negatif Negatif Negatif benlik Kacinma Yaklasma Catisma
uyumu
Pozitif Negatif Negatif benlik Kacinma Kaginma Satin almadan
kaginma

uyumsuzlugu

(Kaynak: Sirgy, 1982: 290)

Tiketici davraniglari yazininda, benlik imaji uyumu caligmalari yukarida
aciklanan teorik temellere dayanmaktadir. Tarihsel slre¢ igerisinde
incelendiginde, calismalarda temel tartigmalarin, benlik kavraminin ele alinigi,
etkileri ve olcimu Uzerinde yogunlastigr gorilmektedir. Calismanin bundan
sonraki boliminde; yazin taramasina dayal olarak benlik imaji uyumu

arastirmalari belirtilen bagliklar altinda incelenecektir.
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2.2.1. Benlik imaji Uyumunun Etkileri ve Benlik Kavraminin Ele Ali  nisi

Yoéninden Cali smalarin incelenmesi

Benlik imaji uyumu calismalarina tarihsel sureg igerisinde bakildiginda,
benlik imaji ile marka imaji arasindaki uyumun etkilerinin arastirildigi
calismalarin asamali olarak gelistigi gorulmektedir. Konu ile ilgili ilk
calismalarda, benlik imaji uyumunun sahiplik ile iliskisine bakildigr dikkat
cekmektedir (Birdwell, 1968; Grubb ve Hubb, 1968; Grubb ve Stern, 1971). S6z
konusu calismalarin amaci, tuketicinin, benlik imaji ile uyumlu drunleri tikettigi
hipotezini desteklemektir. Caligsmalarda belirtilen hipotez buyik 6lclde
desteklenmigtir. Ancak, s6z konusu calismalarda benlik imaj uyumunun satin
alma oncesi veya sonrasi etkilerini belirlemek mimkin degildir. ik calismalarin
ardindan gerceklestirilen arastirmalarda, benlik imaji uyumunun tiketici
davraniglarina  olan  etkilerinin  anlagilmasi  Uzerinde  yogunlasildigi
gozlenmektedir. Benlik imaji uyumunun etkilerinin belirlenmesinde en c¢ok
tizerinde durulan bagimli degigkenler; marka tercihi, marka secimi ve satin alma
edilimi olmustur. Daha yakin tarihli caligmalarda tuketici tatmini Uzerinde
etkilerinin de tartigilmaya ve arastiriimaya baslandigl gortlmektedir. Benlik imaji
uyumu ve marka sadakati kavrami arasindaki iliski ise son yillara kadar ilgi
cekmemigstir. Birisi oteller (Back, 2005), digeri ise otomobil markalari
cercevesinde (Kressmann ve digerleri, 2006); benlik imaji uyumu ile marka
sadakati iligkisinin arastirildigi calismalara kadar, sadece iki ¢caligmada magaza
sadakati tzerinde etkilerinin incelendigi gortlmektedir. (Bellenger, Steinberg ve
Stanton, 1976; Sirgy ve Samli, 1985). Benlik imaji uyumu c¢aligmalarinin,
kavramin ele alinisi, bagimli ve bagimsiz degigkenler ile elde edilen sonuclar
bazinda detayli incelemesi Ek-1'de yer alan yazin taramasinda goérilebilir.

Calismalar tarihsel sirecte incelendiginde, kavramin tiketici davraniglari

tzerindeki etkilerinin anlagiimasi yonundeki ¢abalarla birlikte, benlik kavraminin
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ele alinigl acisindan tartismalarin yasandigi gorulmektedir. Onceleri gercek
benlik olarak ifade edilen, tek bir benlik kavrami ile marka veya urtin imaj
arasindaki uyumun etkilerinin incelendigi gorulirken, daha sonrasinda gercek
benlik ile birlikte ideal benligin calismalara konu oldugu goértulmektedir. S6z
konusu calismalardaki temel tartismanin, iki benlik kavramindan hangisinin
tiketicilerin davraniglari tGzerinde daha etkili oldugunun belirlenmesi yoninde
oldugu dikkat cekmektedir. Yakin tarihli caligmalarda ise, iki boyuttan farkli
boyutlar Gzerinde duruldugu da gorulmektedir. Tlketici davraniglari yazininda,
benlik imaji uyumu ile ilgili caligmalar, tek bir benlik kavraminin ele alindigi tek
boyutlu calismalar, iki veya daha fazla benlik kavraminin ele alindigi iki ve ¢ok

boyutlu calismalar olmak tzere iki baglk altinda incelenecektir.

2.2.1.1. Tek Boyutlu Benlik imaji Uyumu Cali smalari

Tek boyutlu calismalar (Birdwell, 1968; Grubb ve Grathwohl, 1967; Grubb
ve Hubb, 1968), konu ile ilgili ilk arastirmalari olusturmaktadir. Calismalar,
gercek benlik kavrami ile Griin veya marka imajinin uyumuna odaklanmislardir.
Tek boyutlu calismalara konu olan “gergcek benlik” kavrami, bireyin kendisine
iligkin tim algi ve degerlendirmelerini icermektedir. Benlik imaji uyumunun
arastirildigr ilk calismalardan olan Birdwell (1968)’in, ¢aligsmasi, sekiz otomobil
markas! kullanicilari ile gerceklegtirilmigtir. Arastirmada, Corvette ve Renault
kullanicilari digsinda diger marka kullanicilarinin anlamli bir sekilde imajlar
cinsinden farklilastigi ortaya konmustur. Tuketicilerin benlik imajlari ile uyumlu
markalari tukettigi yonundeki hipotez, imaj farkliliklarinin bulundugu markalar
icin dogrulanmistir. Otomobil kullanicilarini, yuksek, orta ve duguk fiyatli
otomobil kullanicilan olarak ayiran arastirmada, benlik imaji uyumu acisindan,
gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Grubb ve Hubb (1968) da
benzer bir sekilde iki otomobil kullanicisini karsilastirdiklari calismalarinda,

benlik imaj uyumu acgisindan iki farklh marka kullanicilari arasinda imaj
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farklihiklarinin tespit edilmesi ile, benlik imaji ve marka imaji uyumu hipotezini
desteklemiglerdir. Her iki arastirmanin ortak noktasi, arastirmalarin marka
kullanicilari ile gerceklegtiriimis olmalaridir. Calismalara yodneltilien en 6nemli
elestiri de, sahiplik konusunda olmustur. Ornegin; Evans (1968), Birdwell
(1968)’in arastirmasini elestirdigi calismasinda; satin alma sonrasinda yapilan
arastirmanin, sahiplik s6z konusu oldugu icin, alici davranigini agiklamada
kullanilamayacagini belirtmektedir. Bilissel uyumsuzluk teorisine gore, tuketici
uyumsuzluk yasadiginda uyumsuzlugu azaltma yoninde gerceklestirdigi satin
almayi onaylayici davraniglar sergileyerek, benlik imaji uyumunun satin alma
sonrasinda belirginlesebilecedi belirtiimektedir. Kisacasl satin alma sonrasi
yapilan caligmalar, tuketicilerin satin alma nedenlerini ve kararlarinda benlik
imajl  uyumunun etkilerini gdsterme konusundaki yetersizligi nedeniyle
elestiriimektedir. Nitekim daha yakin tarihli bir calisma da sahipligin, benlik imaji
uyumu uzerinde olumlu etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Barone, Shimp ve
Sprott, 1999). Tek boyutlu olarak nitelendirilebilecek olan calismalara yoneltilen
bir bagka elestiri de, benlik kavraminin sadece gercek benlik kavrami ile sinirli
olarak ele alinmasidir. Ornegin; Landon (1974), tuketicilerin her zaman gergek
benlik kavramlari ile uyumlu satin almalari gerceklestirme beklentisi igerisinde
olmayacagini, ideal benlik kavraminin da satin alma kararinda etkili olabilecegini
belirtmektedir. Sonraki yillarda benlik imaji uyumu ¢alismalarinda, gercek benlik

kavrami disinda kavramlarin da arastirildigr gérulmektedir.

2.2.1.2. iki ve Cok Boyutlu Benlik imaji Uyumu Cali smalari

Tek boyutlu ¢calismalarin ardindan, gercek benligin yaninda ideal benligin
de dlculdigu iki boyutlu calismalarin gerceklestirildigi gorilmektedir. iki boyutlu
calismalarda, gercek benlik kavrami; bireylerin kendisine iligkin algilarini
olustururken; ideal benlik kavrami, bireyin olmak istedigi kisi ve imajlar olarak

tanimlanmaktadir. S6z konusu calismalarda, benlik imaj uyumunun etkilerinin
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Olcilmeye calisilmasi ile birlikte, tek boyutlu ¢aligmalardan farkl olarak, hangi
benlik kavrami ile Urin imaji uyumunun tdketici davraniglarinda daha etkili

oldugunun anlagilmasi tzerine odaklanildigr goralmektedir.

Gergek benlik kavrami ile birlikte ideal benlik kavraminin ilk kez Dolich
(1969) tarafindan kullanildigi gorilmektedir. Calismada, bagimh degisken olarak
marka tercihi ele alinmig ve benlik imaji uyumunun marka tercihine olan etkisi;
ikisi sosyal, ikisi 0zel olarak tiketilen toplam dort Grin grubu cercevesinde
incelenmistir. Tuketicilerden, s6z konusu Urlin gruplari icin, en fazla ve en az
tercih edilen markalari yirmi iki sifattan olusan boyutsal ayirma o6lgegi Uzerinde
degerlendirmeleri istenmistir. Gergcek ve ideal benliklerini de benzer sekilde
degerlendiren tiketicilerin sonrasinda, gercek ve ideal benlik imaji uyumlari
hesaplanarak, az ve c¢ok tercih edilen markalar icin bir karsilastirma yapilmistir.
Arastirma sonucunda, tuketicilerin tercih ettikleri markalarda, iki benlik imaji
uyumu arasinda anlamli bir farkhlik bulunmazken, az tercih ettikleri veya tercih
etmedikleri markalarda, sadece sosyal olarak tiketilen Griin grubunda, benlik
imajl uyum dizeyinin daha dusuk oldugu belirlenmistir. Cinsiyet ile benlik imaji
uyumu iligkisinin de analiz edildigi ayni calismada, erkeklerde kadinlara gore
ideal benlik uyumu ile tercih edilmeyen markalar arasindaki iliski daha belirgin
olarak bulunmasina karsin, genel olarak ¢aligma ideal benligin marka tercihinde
gercek benlige gore daha etkili oldugu sonucuna varamamistir. Dolich (1969)’in
ardindan, iki benlik kavraminin kullanildigi bircok arastirma bulunmasina karsin
hangi benlik kavraminin ttketici davranislarinda daha etkili oldugu sonucuna
varilamadigi gorulmektedir (Ross, 1971; Eriksen ve Sirgy, 1992; Litvin ve Goh,
2001; Ekinci ve Riley, 2003; ibrahim ve Najjar, 2007; Beerli, Menenes ve Gil,
2007).

Benlik kavraminin tek veya iki boyutlu olmadidi, ¢cok boyutlu bir kavram

olarak ele alinmasi gerektiginin tartigilmaya baslanmasi ile birlikte, kavramin ¢ok
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boyutlu tanimlamasinda, gercek ve ideal benlik disinda, sosyal ve ideal sosyal
benlik kavramlarinin oldugu da belirtimektedir (Sirgy, 1979; 1982). Bu
cercevede; “gercek benlik”, bireyin kendisine iligkin algiladigi imaji; “ideal
benlik”, bireyin olmak istedigi imaji; “sosyal benlik”, bireyin baskalari tarafindan
algilanan imajini; “ideal sosyal benlik” ise, bireyin bagkalarn tarafindan
algilanmasini  istedigi imaji olarak tanimlanmaktadir. S6z  konusu
kavramsallastirma ile benlik kavraminin dort boyutunun “ben kimim” ve “kim
olmak istiyorum” sorularina verdigi yanitlar ile olusumu Tablo 2'de

gOsterilmektedir.

Tablo 2: Tuketicinin Benlik Kavrami

Gercek Benlik ideal Benlik
Kendine Ait Benlik Kendimi nasil gériyorum? Kendimi nasil gérmek istiyorum?
ic Benlik
Sosyal Benlik Baskalari beni nasil goriyor? | Bagskalarinin beni nasil gérmesini
Dis Benlik isterim?

(Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 204)

Benlik kavraminin tiketici davraniglari yazininda Tablo 2'deki dortlt
ayrima gore kavramsallastiriimasi genel kabul gérmus bir yaklagimdir. Ancak
yazin incelendiginde (Bakiniz Ek-2), gercek ve ideal benlik imajinin,
calismalarda daha cok kullanildigi gorilmektedir. Gergek ve ideal benlik ile
birlikte sosyal ve ideal sosyal benlik kavraminin kullanildigi ilk ¢calisma (Sirgy,
1979) da gostermektedir ki, benlik kavramlarinin dérdii de marka tercihi ve satin
alma egilimi Gzerinde etkili olmaktadir. Ancak; dort benlik kavramindan herhangi
birisinin marka tercihi veya satin alma egilimi Gzerinde daha belirleyici bir role
sahip oldugu bulunamamistir. Yakin tarihli bir calisma ise, yine dort benlik
kavrami ve uyumunu ayni ¢alisma icerisinde kullanmis ancak sonugclari itibariyle

degerlendirildiginde, dort farkli benlik imaji uyumunun test edilen bagimii
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degiskenler lizerindeki etkilerinin farklilagtigi sonucuna ulagilamamistir (ibrahim
ve Najjar, 2007). Her ne kadar benlik kavraminin dortli ayrimi, teorik temelleri
acisindan uygun gorulse de; arastirma sonuglarinda yasanan karmasanin
Onemli bir nedeninin, tiketici algisi acisindan farkli benlik kavramina iliskin
ayrimin net bir sekilde gerceklegtiriliememesi oldugu dusunulmektedir. Bu
distncenin arkasindaki nedenler ise 6nceki calisma bulgulari cercevesinde

asagida 6zetlenmeye calisilacaktir.

Benlik kavraminin Dbilissel psikolojiden yola c¢ikarak olusumuna
bakildiginda, kavramin cesitli kaynaklardan gelen bilgiler ile sekillendigi
gorulmektedir. Benlik kavraminin olusumunda yer alan ©6nemli bir bilgi
kaynaginin, diger bireyler oldugu bilinmektedir. Calismanin birinci bdliminde
belirtildigi gibi, kisinin dnemli bilgi kaynaklarindan birisi diger bireylerin kendisine
iligkin algilamalaridir ve ¢ogu zaman birey s6z konusu kaynaktan elde ettigi
bilgiyi icsellestirerek, kendi algilamasi ile baskalarinin algilamalarinin farkina
varamamaktadir. Sonugta kigilere, kendilerini nasil gorduklerine iligkin algilar
soruldugunda, bagkalari tarafindan géraldigd, yani, sosyal benligi hakkinda
bilgiyi de aktarmaktadirlar. Bir diger ifadeyle, bireylerin gercek benlik algisi
icerisinde sosyal benlik algilari da bulunmaktadir. Benlik kavrami tirlerinin bes
bileseninden bahseden bir ¢caligma benligi; algilanan benlik, ideal benlik, sosyal
benlik, gorinen benlik ve gergek benlik olarak siniflandirmaktadir (Markin, 1979
aktaran Heath ve Scott, 1998). Bu siniflandirmaya goére, gercek benlik; diger
dort benlik kavraminin bilesimini ifade etmektedir. Gergek benligin diger
bireylerin algilar dogrultusunda tanimlamasindan dolayi; sosyal benligin veya
bazi yazarlarca ifade edildigi sekli ile ayna benligin, bireyin gercek benlik
algilamasindan 6nemli farklar icermeyecegi belirtiimektedir (Munson ve Spivey,
1980). Ayrica hatirlanacaglr uzere, James’in ayrimindan yola c¢ikarak
kavramsallastirilan sosyal benlik tek degildir. Bireyin sosyal benlik algisi, iligkide

bulundugu her durum ve kigi icin degisebilecektir. Birden fazla sosyal benlik
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kavraminin oldugu dusundldiginde, benlik imaji uyumu oOl¢cimlerinde, tuketim
durumlari g6z 6nune alinmadigi surece bireyin hangi sosyal benligine iliskin

algisinin satin alma davraniginda etkili oldugunu belirlemek mimkun degildir.

Yukaridaki aciklamalardan hareketle, gercek ve ideal benlik
kavramlarinin, hem kavramsallastirimasinin hem de tiketici algisi agisindan
anlasiimasinin kolay oldugu goérulmektedir. Ayrica, ayni arastirma igerisinde
gercek ve sosyal benlik kavramlarinin etkilerinin belirlenmeye calisiimasinin
tuketici algisi agisindan kavramsal bir karmasaya yola agacag dusunulmektedir.
Sosyal benligin ve/veya farkli sosyal benliklerin tiketici davraniglarina olan
etkilerinin anlasilmasi icin sosyal kimlik teorisi ¢ercevesinde, kimlik belirginligi

kavraminin ve durumsal teorinin kullaniimasi gerektigi diisinilmektedir.

Benlik imaj uyumu calismalari tarihsel surec icerisinde incelendiginde,
yakin tarihli calismalarda da benlik kavraminin daha cok ikili olarak ele alindigi
gorulmektedir. Belirtilen agiklamalar dogrultusunda, gercek ve ideal benlik
kavramlarinin daha ¢ok kullanilmasinin nedeninin, tiketici algisi acisindan ikili
ayrimin  anlasilabilirligi  ve kavramasallastiriimasindaki  kolayhd:r oldugu
dusunulmektedir. Benlik kavrami ile iligkili tiketici davraniglari yazininda, sosyal
benligin tuketici davraniglari tzerindeki etkilerinin incelenmesi dogrultusunda
sosyal kimlik teorisinden yola c¢ikilarak calismalarin gergeklestirilebilecegine
yonelik girisimler de bulunmaktadir (Reed II, 2002; 2004). S6z konusu yaklasim,
sosyal benligin etkilerinin anlagilmasinda daha etkili bir yaklagim olarak
gorulmektedir. Asagida, hangi benlik kavraminin tuketici davranigl Uzerinde
daha etkili oldugunun belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen calismalarin farkli

yaklasimlari dikkate alinarak belli basgliklar altinda siniflandiriimigtir.
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2.2.1.3. Benlik Kavramlarinin Belirleyicili gine Yonelik Farkh

Yaklasgimlar

Yukarida belirtildigi gibi, coklu benlik kavraminin benimsenmesinin
ardindan gerceklestirilen caligsmalarda, hangi benlik kavrami ile marka imaji
arasindaki uyumun tuketici davraniglarinda daha belirleyici olacagina iliskin net
bir aciklama bulunmamaktadir. Ancak, konuyu aciklik getirmeye calisan

calismalar ve yaklagimlari asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

1. Sosyal Etkile sim Teorisini Temel Alan Yakla sim

Benlik kavraminin tek boyutlu ve iki boyutlu ele alindigi caligsmalarin
sonuglari itibari ile aciklayiciliginin elestiriimesinin ardindan; calismalarda,
benligin sosyal boyutunun unutulduguna vurgu yapilarak (Lee, 1990), sosyoloji
temelli benlik kavramsallastiriimalarinin kullaniminin énerildigi  gorilmektedir
(Schenk ve Holman, 1980; Solomon, 1983). Hangi benlik kavraminin tuketici
davraniglarinda daha etkili olacaginin agiklanmasinda énemli girisimler olarak
degerlendirilecek olan calismalarin, ortak 6zelligi sembolik etkilesim yaklagimini

temel almalaridir.

Benlik paradigmalari cercevesinde tiketici davranislari yazinindaki
calismalardan daha 6nce de bahsedildigi gibi, sembolik etkilesim teorisini temel
alan calismalar olduk¢a azdir ve ¢ogunlukla kavramsal diizeyde tartigmalar ile
sinirli kalmistir. Schenk ve Holman (1980) calismalarinda, sembolik etkilegim
yaklasimindan yola ¢ikarak durumsal benlik imajini tartigmaktadirlar. Durumsal
benlik imaji, bireyin tiketim durumuna 6zgl olarak, diger bireylerin kendisinde
olmasini istedigi benlik imajina iligkin algilamalari olarak tanimlanmaktadir.
Durumsal benlik imajinin, ©nerilen modelde iki bileseni vardir. Bunlar;

baskalarinin duruma iligkin algilart ve bireyin farkli benlik kavramlari veya
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imajlari. iki bilesenin etkisi ile birey, duruma o6zgii hangi benlik imajini
sergileyeceginin kararini verecek ve marka imaji ile benlik imaji arasindaki
karsilastirmay gerceklestirecektir. Temelini sembolik etkilesim teorisinden alan
yaklasim, bireyin sosyal iligkilerini temel almasi ve tuketim durumlarini, iligki
icerisinde bulundugu diger bireylerin algilari cercevesinde degerlendirmesi
acisindan onemlidir. Ayrica yaklasim, gercek, ideal veya diger benlik
kavramlarinin tuketici davranisindaki belirleyiciligine de aciklama getirme
niteligindedir (Schenk ve Holman, 1980). Kisacasi, bireyin davraniglarinda etkili
olan benlik kavrami, durumlara gore farklilik gosterebilmektedir. S6z konusu
aciklama, gercek, ideal veya diger benlik kavramlarindan hangisinin belirleyici
olacaginin tuketim durumlar ile acgiklanabilecegine isaret etmektedir (Sirgy,
1982).

Sembolik etkilesim yaklagimi cercevesinde benlik kavraminin marka
seciminde etkisini acgiklayan bir bagka model de, benzer varsayimlar ile
olusturulmustur. Modelin yukarida agiklanan modelden farkhligi; tuketime iliskin
durumlarin, trdnlerin sosyal ve 6zel ortamlardaki kullanimlarina bagh olarak
tuketicinin algiladigi riskler cercevesinde dederlendirilmesi ile, iki benlik
kavraminin marka seciminde etkili oldugunu ortaya koymasidir. S6z konusu iki
benlik kavrami, durumsal benlik ve gercek benliktir. Gercek benlik, 6zel
kullanima ydnelik tiketim durumlarinda, fonksiyonel ve performans risklerinin
algilanmasi ile marka seciminde etkili olurken; sosyal kullanimin geceklestigi
tuketim durumlarinda, sosyal risklerin algilanmasi ile birlikte durumsal benligin

marka seciminde etkili olmasi beklenmektedir (Lee, 1990).

Solomon (1983) da kavramsal dizeydeki calismasinda, Mead (1934)’in
gorusleri cercevesinde, benligin, bireyin cesitli iligkilerinde Ustlendigi roller
cercevesinde olustugunu belirtmektedir. Yani sosyal etkilesim ve kimlik teorileri

cercevesinde tartigilan coklu benlik kavrami s6z konusudur. Kisacasl, bireyin
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benlik tanimlamasi icerisinde bazi benlik kavramlari daha belirginken, bazilar
daha az yer almaktadir yani birey acisindan benlik kavramlarinin dnemi
farklilagabilecektir. Sosyal etkilesim yaklasimindan yola ¢ikarak gergeklestirilen
calismalarin ortak noktasi, benligin sosyal bir Uriin oldugudur. Calismalar, sosyal
benligin, birgcok sosyal kimligin birlegsimi ile olustugu ve cesitli sosyal roller ile
sekillenen sosyal kimliklerin ise, benlik tanimlamasinda belirginliklerinin
degisebilecegi varsayimlarindan hareket etmektedirler. Ancak yukarida da
bahsedildigi gibi, yaklasimin benimsendigi gorgul calismalar olduk¢a sinirlidir
(Reed I, 2000; 2004). S6z konusu yaklasimin, 6zellikle sosyal benlik uyumunun
tuketici davranislarn Uzerindeki etkilerinin  belirlenmesinde benimsenmesi

Onerilebilecektir.

2. Tuketim Durumlar/Uriin Ozelli §i ve Farkh Ki silik Ozelliklerini Temel

Alan Yakla gim

Benlik imaji uyumu calismalarinda gergcek benlik kavraminin yaninda
ideal benlik kavraminin kullaniimasi ile birlikte, hangi benlik kavraminin tiketici
davraniginda daha belirleyici oldugunu gdstermek igin oncelikle Grin gruplari
cercevesinde farklilagsmalara bakildigi gériilmektedir. ikili benlik kavrami
ayriminin kullanildigr Dolich (1969)’in calismasinda ilk kez, trlnlerin gosterisci
Ozelligi, benlik imaj uyumu ile marka tercihi arasindaki iligkiyi farklilastirabilecek
bir degisken olarak ele alinmistir. Calismada, bira ve sigara sosyal tiiketimi ifade
eden urunler olarak; sabun ve dis macunu ise, 0zel tuketimi ifade eden urtnler
olarak tercih edilmigtir. Ancak aragtirma sonuglarina gore, en fazla tercih edilen
markalarda; ideal veya gercek benlik imaji uyumunun marka tercihi Gzerindeki
etkisinde, 0zel veya sosyal tuketim Urlnleri acisindan anlamh bir farklilk
olmadigl bulunmustur. Arastirmada bulunan tek anlaml fark, en az tercih edilen
markalarda, sosyal olarak tiketilen Uriinlerde daha az uyumun oldugudur. Yine

benzer bir calismada, gosterisci 0zellige sahip markalarda ideal benlik imaji
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uyumunun etkisinin daha fazla olmasi beklenirken, belirgin farklilik bulunamamig
hatta gercek benlik imaji uyumunun, ideal benlik imaji uyumundan daha
belirleyici bir etkisi oldugu gorulmustir (Ross, 1971).

Bir diger arastirmada ise, 0zel olarak tuketilen ve sosyal olarak tuketilen
olarak ayrilan iki Griin grubunda, gercek ve ideal benlik imaji uyumunun Grtn
degerlendirmesine etkileri incelenmistir. S6z konusu aragtirma bulgulan ise,
ideal benlik imaji uyumunun, sosyal olarak tuketilen drinlerde daha belirgin
oldugunu ortaya koymakla birlikte, 6zel olarak tiketilen trtnlerde her iki benlik
kavraminin etkileri agisindan anlamli bir farklihk bulunamamistir (Graeff, 1996b).
Bir bagka calismada, bazi tiketiciler icin gercek benlik imaj uyumunun bazilar
icin ideal benlik imaji uyumunun daha etkili oldugu belirtiimektedir. S6z konusu
farklihgin kaynagi olarak cinsiyet ve drtun 6zellikleri gosterilirken; ideal benlik
imaj uyumu daha ytiksek olanlar, “mikemmeliyetciler”, gercek benlik imaj uyumu
daha yuksek olanlar, “gerceklestiriciler” olmak Uzere iki tir tuketicinin
oldugundan bahsedilmektedir (Landon,1974). Gergek ve ideal benlik imajinin
magaza tercihi Uzerindeki etkilerini ortaya koymayl amaclayan bir baska
arastirma, magazalari gosterisci Ozelliklerine gore ayirmaktadir. Ozellikli
magazalarda, benlik imaji uyumu ile magaza imaji arasindaki uyumun magaza
tercihinde anlaml farkliliklar yarattigi tespit edilmig ancak iki benlik kavrami
arasinda onemli farkliliklar bulunamamistir (Stern, Bush ve Hair, 1977) Kisacasi
drinlerin 6zel ve sosyal olarak tuketilen Urtnler olarak siniflandiriimasina
dayanan calismalar, ideal ve gercek benlik imaji uyumunun etkilerine bazi

aciklamalar getirmekle birlikte yeterli sonuclari da sunamamaktadirlar.

Benlik kavramlarinin belirleyiciligine yonelik bagka bir grup calisma ise,
kisilik 6zelliklerinin, benlik imaji uyumu etkilerini farklilagtirabilecegi varsayimina
dayanmaktadir. S6z konusu varsayima dayanan bir calismada (Belch, 1977),

tuketicilerin inan¢ sisteminin birtakim farkliliklara yola acabilecedi tespit
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edilmistir. Ancak, bu konudaki en 6nemli ¢caligmalar “kendini izleme” kavraminin
benlik imaji uyumu ile tiketici davraniglari arasindaki iliskiyi aciklamada
kullanilmasidir. Kendini izleme, biligsel sosyal psikolojide benlik kavraminin
yapilanmasini aciklamak icin kullanilan bir kavramdir. Kendini izleme kavramina
gore, bireyler benlik kavraminin i¢csel veya dissal yapilanmasi ile birbirlerinden
farklilagmaktadirlar. S6z konusu yapilanma, bireyin benliginin sunumu ve
davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir. Kendini izleme kavrami
cercevesinde, bireyler benlik kavrami ile iligkili davraniglarda bulunurken,
kullandiklari bilgi kaynaklari anlaminda farkliliklar gostermektedirler. Bireyler;
kendini izleme kavrami cercevesinde, yuksek kendini izleyenler ve dusuk
kendini izleyenler olarak ikiye ayrilmaktadirlar (Synder, 1974). Kendini izleme
dizeyi yuksek olanlarda davraniglar digsal yonlendirmenin altindadir. Birey
“icinde bulundugum durum benim nasil davranmami gerektirir ve ben bu insan
nasil olabilirim” diye dusunerek sosyal cevrenin etkisi ile davranislarini kontrol
etme ve izleme cabasindadir. Kendini izleme dizeyi disik olan bireyler ise,
icsel yonlendirmenin etkisi ile “ben kimim ve i¢ginde bulundugum durumda nasil
ben olarak davranabilirim” diye dustnurler. Yuksek kendini izleyenler igin sosyal
iligkiler ve grup uyelikleri daha ©6nemlidir, kisacasi sosyal kimlikler benlik

kavramlari icerisinde daha belirgindir (Harmouth, 1990).

Benlik imaji uyumu ve tiketici davranigl arasindaki iliskide kendini
izlemenin moderatdr etkisi oldugu arastirmalarda belirlenmistir (Graeff, 1996b;
Aaker, 1999; Hogg, Cox ve Keeling, 2000). S6z konusu calismalarin ortak
noktasi, tuketicilerin kendini izleme 0&zelliginin, benlik imaji uyumu ile
davraniglari arasindaki iligkiyi farklilagtirdigr yonindedir. Buna gore; yuksek
kendini izleyenlerde benlik imaji uyumu ile davranis arasindaki iligki daha
kuvvetlidir. Kisacasi; yuksek kendini izleyenler icin triinlerin sembolik anlamlari
sosyal ortamlarda, tuketicinin sosyal uyumu saglamasina aracilik etmektedir.

Hogg, Cox ve Keeling (2000) calismalarinda; Graeff (1996b)’ in calismasina
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benzer bir gekilde, tiketicilerin iki farklli sosyal ortamdaki davraniglarini
karsilastirmaktadirlar. Boylece ¢alisma benlik kavraminin hem kisisel hem de
durumsal faktdrlere bagli olarak farklilagabilecegi varsayimini desteklemektedir.
Aaker (1999) ise calismasinda, benligin degisken yapisi varsayimindan yola
cikarak senaryolar ile yaratilan farkli durumlarda belirgin olan imajlar ile marka
imajlarini iligkilendirerek, durumsal benlik imaji uyumunu kullanmistir. Ayni
calisma icersinde kendini izlemenin, moderatdr olarak benlik imaji uyumu ile
marka tercihinde etkili oldugu belirlenmigtir. Kisacasi ¢alismalar, hem durumsal
hem de kisisel faktdrlere bagl olarak farkli benlik imaji uyumlarinin ttketici
davraniglari  Gzerindeki etkilerinin  farklilagabilecegini ortaya koymaya

calismaktadirlar.

Benlik imaji uyumu yazininda, farkli benlik imaji uyumlarinin etkilerinin
anlasiimasi Uzerine yapilan calismalar icerisinde dikkat ¢ceken bir girisim de,
kaltarin etkisinin ortaya konmaya calisiimasidir. Kualttrin farkl benlik imaj
uyumlarint 6n plana c¢ikaracagl varsayimi ile gerceklestirilen calismalarda;
Hofstede’in kidlturlerarasi farkliklilar ayrimi kullanilarak, gercek ve ideal benlik
imaji uyumunun farkhlagsmasina bakilmistir. S6z konusu ¢alismalardan birisinde,
kaltarel farkhliklari barindiran iki tlke tiketicilerinden, kot pantolon ve bilgisayar
markalarini degerlendirmeleri istenmis (Quester, Karunaratna ve Goh, 2000); bir
diger calismada ise; bireyselci ve kolektivist kultir ayrimi dikkate alinarak,
gercek ve ideal benlik imaji uyumunun, turistlerin tatmin dizeyleri Gzerindeki
etkileri tespit edilmeye cahsiimistir (Litvin ve Kar, 2003). Arastirma bulgulari,
kollektivistler ile karsilastirildiginda, bireyselcilerde, her iki benlik imaji
uyumunun da daha etkili oldugunu gostermekle birlikte, bireyselcilerde ideal
benlik imaji uyumunun, tatmin Uzerinde daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Yukaridaki caligmalar temelde, kendini izleme gibi kisilik 6zellikleri ve

kultartn, gergek ve ideal benlik imaji uyumunun etkilerinde farkliliklar yaratacagi
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varsayimindan yola cikmaktadirlar. Yazindaki bilgi birikimi acgisindan, benlik
imaji uyumunun tuketici davraniglari Gzerindeki etkilerinin moderator degiskenler

ile aciklanmaya c¢alisilmasinin 6nemli oldugu disunulmektedir.

3. Benlik Uyu smazligi Teorisini Temel Alan Yakla sim

Sosyal psikolojide yer alan benlik uyusmazhg! teorisine gore, gercek,
ideal ve olmasi gereken benlik kavramlari arasinda algilanan farkliliklarin
bireylerin davraniglarinin belirleyicisi oldugunu belirtmektedir (Strauman ve
Higgins, 1988). Benlik uyusmazlidi teorisine dayandigli goérulen yaklasimin
temelini, benlik imaji uyumu teorisini gelistiren Sirgy (1982)'nin, marka imaji ile
benlik imaji arasindaki dort farkli uyum durumu ve iki farkli gidinin etkisi ile
davraniglara yansimasi olusturmaktadir. Daha 6nce bahsedildigi gibi, benlik
tutarlihgi ve benlik gelistirme guduleri, algilanan uyumlar ile davraniglar arasinda
aracilik rolti Ustlenmekteydi. Benlik imaji uyumu teorisine iliskin Sirgy (1982)’nin
aciklamalarini temel alan Chon ve Olsen (1991), fonksiyonel uyum ve benlik
imajl uyumunun, turistlerin tatmin duzeyleri Gzerindeki etkilerini aragtirdiklari
calismalarinda, gercek ve ideal benlik kavramlarini kullanilarak, iki benlik
kavrami arasindaki uyum ve uyumsuzluklardan dogan dort farkli durumun

oldugunu belirtiimektedirler.

Birincisi, pozitif benlik imaji uyumudur. S6z konusu durumda, tiketicinin
gercek benlik imaji algisi ile Grin imaji algisi arasinda ¢ok az farklihk vardir,
kisacas! gercek benlik imaji uyumu yuksektir. Ayrica, gergek benlik imaji algisi
ile ideal benlik imaji algisi arasindaki benzerlik nedeniyle; ideal benlik imaj
uyumu da s6z konusudur. Tuketicinin, hem gergcek benlik imaji hem de ideal
benlik imaji ile uyumlu olan trin imaji algilamasi, benlik saygisi ve benlik
tutarhigi gududleri acisindan herhangi bir catisma yasanmamasina neden
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olmaktadir. Dolayisiyla, pozitif benlik imaji uyumu gerceklestigi taktirde, tiketici

yuksek diizeyde tatmine ulasacaktir.

ikincisi, pozitif benlik imaji uyumsuzlugudur. Tilketicinin gercek benlik
imaji algisi ile Urin imaji algisi arasinda yuksek diizeyde farklilik algilamasi
nedeniyle, gercek benlik imaj uyumu dusik olacaktir. Ancak, ideal benlik algisi
ile Urdin imaji algisi arasinda uyum s6z konusudur. Kisacasl, urin imaji, ideal
benlik imaji ile uyumluyken, gercek benlik imaji ile uyumlu degildir. S6z konusu
algilama, benlik saygisi gudusu ¢ercevesinde, tiketiciyi olumlu yonde etkilerken,
benlik tutarhh@ gudist agisindan olumsuz yonde etkileyecektir. iki farkl
gudandn catismasi ile birlikte, tiketicinin tatmin dizeyi, bir 6énceki duruma gore

daha dusuk gerceklesecektir.

Uclinclisi, negatif benlik imaji uyumsuzlugudur. Negatif benlik imaiji
uyumsuzlugunda, tiketici algilamasinda, gercek benlik imaji uyumu yliksek
ancak ideal benlik imaji uyumu dusuktir. Kisacas! yukarida agiklanan, pozitif
benlik imaji uyumsuzlugunun tersi s6z konusudur. Pozitif benlik imaj
uyumsuzlugunda oldugu gibi, benlik saygisi ve benlik tutarhligi gudulerinde
yasanan catisma nedeniyle, tlketicinin tatmin dilizeyi, ortalama bir dizeyde
gerceklesecektir.

Dordlncusi, negatif benlik imaji uyumudur. Hem gercek benlik hem de
ideal benlik imaji algisi ile Grtn imaji algisi arasindaki uyumsuzlugu ifade eden
durum, benlik tutarhligi ve benlik saygisi guduleri cergevesinde
degerlendirildiginde, iki gudu acisindan da tuketiciyi tatmin etmeyecektir. Bu

nedenle, tiketicinin tatmin dizeyinin en dusik oldugu durumdur.

Benlik uyusmazhgi teorisini temel alan yaklagim, gercek ve ideal benlik

uyumlarinin birlikte etkilerinin anlasiimasi yoninde kullanilabilecek bir yaklasim
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olarak degerlendirilebilir. Ancak, benlik imaji uyumu arastirmalarinda kullanilan
hesaplamalarin karsilastirildigr bir ¢calismaya gore, iki benlik kavraminin birlikte
ele alinmasi yoluyla elde edilen benlik imaji uyumu hesaplamasinin, kavramlarin
ayri olarak hesaplandigi yontemlerden daha belirleyici oldugu da ortaya
konamamistir (Sirgy ve Danes, 1982).

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, benlik kavramlarinin tiketici
davraniglarinda belirleyiciligine iligkin farkli yaklagimlar olmakla birlikte, kesin

aciklamalarin da olmadigi gorulmektedir.

2.2.2. Benlik Imaji Uyumu Cali smalarinin Kullanilan Olgiimler Agisindan

incelenmesi

Benlik imaji uyumu calismalarinda, yer alan 6nemli bir tartisma da
kavramin 6lcimuine yoneliktir. Calismalarda, tiketicilerden genellikle Griin veya
arin kullanicisinin imaji ile kendisini mevcut veya arastirmaci tarafindan
hazirlanan Kkisilik sifatlari listesi dogrultusunda degerlendirmeleri istenmektedir.
Tuketicilerin degerlendirmeleri sonrasinda triin veya marka imaji ile benlik imaji
algilamalar1 arasindaki farklar matematiksel olarak hesaplanarak, tuketicilerin
benlik imaji uyum duzeyine ulasildigl gorulmektedir. S6z konusu yontem Sirgy

ve digerleri (1997) tarafindan “geleneksel yontem” olarak adlandiriimaktadir.

Geleneksel yontem cercevesinde, calismalarda kullanilan 6lgek turleri,
hesaplama yoOntemleri ve arastirmacilar tarafindan kullanilan kisilik sifatlari
farklihk goOstermektedir. Calismalarda kullanilan 6lgeklerin, boyutsal ayirma
Olcedi, stapel olcedi, Q-Sort ve Likert tipi dlcekler oldugu gortulmektedir.

Olcek turleri agisindan calismalar incelendiginde en ¢ok boyutsal ayirma

Olceginin kullanildigi gorulmektedir. Boyutsal ayirma o0lgegdi, tutum o6lgekleri
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icerisinde yer alan ve sikca kullanilan bir dlgektir. Iki zit sifat arasinda genellikle
7'li olcek Uzerinde derecelendiren ve orijinali Osgood tarafindan geligtirilen
teknik, isletmecilik alaninda 6zellikle imaj ¢alismalarinda sikga benimsenen bir
teknik olmustur (Zickmund, 1996). Bireylerin, bir kavram, nesne veya insanlar
hakkindaki subjektif hislerini sifatlar araciligiyla lgen teknik, hem yazili hem de
sozIU iletisimde sifatlarin kullaniminin siklikla kullaniimasina ve ¢ogu zaman,
yavag/hizli, iyi/kotl, yumusak/sert gibi zit kutuplari icermesi gerekgelerine
dayanmaktadir. Liste halinde sunulan zit kutuplu sifat ciftlerinin 7’li veya 11’li bir
Olcek Uzerinde degerlendiriimesine dayali teknik (Neuman, 2003), benlik imaji
uyumu calismalarinda da en c¢ok kullanilan olcim teknigidir (Birdwell, 1968;
Dolich, 1969; Ross, 1971; Hughess ve Guerro, 1971; Grubb ve Stern, 1971,
Bellenger ve digerleri, 1976; Stern, Bush ve Hair, 1977; Ericksen, 1996; Graeff,
1996a; 1996b; 1997; Heatt ve Scott, 1998; Quester ve digerleri, 2000; Hogg ve
digerleri, 2000; ibrahim ve Najjar, 2007; Beerli ve digerleri, 2007).

isletmecilik alanindaki calismalarda, zit kutuplari igeren sifatlarin
kullanimi yerine, cevaplayicilarda negatif ucta yer alan zit kavramlarin genellikle
tercih edilmemesi nedeniyle, aciklayici ifadelerin kullanimina da rastlanmaktadir.
Ornegin, satiscilarin kendi performanslarini  degerlendirmeleri s6z konusu
oldugu calismalarda 06lcegin negatif kisminin kullaniimadigr belirtiimektedir.
Osgood, tarafindan boyutsal ayirma dlgeginin gecerli ve guvenir bir teknik
oldugunun gosterilmesi yaninda, belirtilen durum, boyutsal ayirma o6lgeginin en

Onemli dezavantaji olarak degerlendirilebilir (Zickmund,1996).

Benlik imaj uyumu calismalarinda, boyutsal ayirma olgeginin alternatifi
olarak sunulan “stapel o6lgcegi"nin kullanimina da rastlanmaktadir (Grubb ve
Hubb, 1968; Sirgy ve Danes, 1982). Stapel 6l¢eginin farki, iki zit kutuptan olusan
sifat ciftlerinin kullanimi yerine tek bir sifatin sayisal bir araligin ortasina

yerlestiriimesi ile birlikte, bir tutumun yonid ve yogunlugunun belirlenmesini
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amagclayan bir tutum 6lgegi olmasidir. Boyutsal ayirma 6lgegi ile benzer avantaj
ve dezavantajlara sahip stapel oOlgeginin, zit sifat ciftleri kullaniimamasi
nedeniyle uygulanabilirliginin daha kolay olmasi belirtilirken, iki teknigin

sonuglari itibari ile benzer oldugu da ifade edilmektedir (Zickmund, 1996).

Benlik imaji uyumu calismalarinda kullanilan bir baska olcek tiri de Q-
sort tur. Bu dlcek turinde Urlnler “bana cok benziyor” dan “bana az benziyor” a
kadar derecelendiriimektedir. S6z konusu o6lgcegi kullanan arastirmalarda
(Landon, 1974; Belch, 1977, Mehta, 1999) diger olcek turlerinin kullanildigi
arastirmalardan daha farkli veya givenilir sonuglara ulagiimadigi da
gorulmektedir.  Ayrica  cevaplayicilarin ~ kendilerini  Grlnler  cinsinden
tanimlamalarinin guclugu olcegin en 6nemli kisiti olarak nitelendirilmektedir. Bir
baska elestiri ise, Urin imaji ve benlik imajinin birlikte degerlendiriimesi ile
birlikte, Griin odakli Q-sort tekniginin, Grln ve benlik imajlari arasindaki farklari
ortaya koyamadigr yonundedir. S6z konusu elestiriler cercevesinde o0lcegin,
benlik imaji uyumu ¢alismalarinda 6nerilmedigi de gorulmektedir (Sirgy, 1982).

Son olarak, benlik imaji uyumu teorisinden yola ¢ikarak, Aaker (1997)
tarafindan gelistirilen ve “marka ile iligkili kisilik 6zellikleri olarak tanimlanan”
“marka kigiligi” kavrami ve olcegi ise, kigilik sifatlarinin Likert Olceginde
degerlendirilmesine dayanmaktadir. S6z konusu 6l¢egin; sonrasinda benlik imaji
uyum calismalarinda da kullanildigr goérilmektedir (Kressmen ve digerleri,
2006). Olcum ile ilgili &nemli bir 6neri de iki zit kutup sifatlarin kullanimi yerine
tek boyutlu sifatlarinin kullanimidir (Sirgy, 1982). Yukarida agiklanan Stapel
Olcegi gibi Likert tipi 6lgekler de, zit kutup sifatlarin kullanimindan dogan

sorunun Ustesinden gelebilecektir.

Yukaridaki aciklamalardan anlasilacagi Uzere, benlik imaji uyumu

calismalarinda kullanilan 6lgek tirii ne olursa olsun, sonugclari itibari ile 6nemli
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farklihklara yol agcmadigidir. Ancak geleneksel yonteme ydneltiien en dnemli
elestiri, hazir dlgeklerin Urtin grubu veya kultur dikkate alinmaksizin kullaniimasi
ve dolayisiyla da drine veya kuilture uygun olmayan sifat listeleri ile
arastirmalarin gerceklestiriimesidir. Kisacasi caligmalarda gerekli
uyumlandirmalar yapilmadan ayni veya benzer sifatlarin kullaniimasindan
dogan sorunlar yasanmaktadir (Sirgy, 1982; Sirgy ve digerleri, 1997). So6z
konusu elestiriler dogrultusunda; hangi 6lgek turt kullanilirsa kullanilsin 6nemli
olanin, Urine, durumlara ve kiltire gore olceklerin uygun hale getirilmesi
gerektigi gorilmektedir. Nitekim oOlcek geligtirme cabasi icerisinde olan Malhotra
(1981) ve Aaker (1997) gelistirdikleri dlceklerin evrensel gecerliligi olan olcekler

olmadigina vurgu yapmaktadirlar.

Yukarida aciklanan geleneksel yontem ile ilgili olarak bir bagka tartisma
da, Urin ve benlik imajlarina iliskin elde edilen veriler dogrultusunda, benlik imaj
uyumuna iligkin kullanilan farkli matematiksel hesaplamalardir. Fark skorlarinin
hesaplamasinda kullanilan farkli matematiksel formullerin kargilagtinidigi bir
calismada, mutlak farklar modeli, oklit farklar modeli, basit farklar modeli,
farklarin karesi modelleri ile benlik imaji uyumu teorisinden yola c¢ikarak
etkilesimli uyum modeli sonuclar karsilastirilmisgtir. Etkilesimli uyum modeli,
benlik imaji uyumunun teorik cercevesinin anlatildigi kisimda aktarilan, gergek
ve ideal benlik imaj uyumlarinin, benlik tutarliligi ve benlik saygisi guduleri ile
birlikte dort farkh benlik imaji uyumu durumuna yol agcmasina dayanarak
geligtirilen bir hesaplama yontemidir (Sirgy ve Danes, 1982). YoOntem,
digerlerinden farkli olarak gergcek benlik ve ideal benlik imaji uyumlarinin tek bir
skor ile ifade edilmesini saglamaktadir. Benlik imaji uyumu teorisinin
varsayimlari ile uyumlu olan hesaplama ydntemi, ayni zamanda, gercek ve ideal
benlik imaji uyumunun etkilesim halinde davranisa yansimasini gorebilmek
acisindan da o©nemlidir. Ancak, sasirtici olan, hesaplama yodntemlerini

karsilastirma amacinda olan ¢aligsmanin sonuglari, iki benlik kavraminin birlikte
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ele alindigi etkilegsimli uyum modelinin digerlerinden daha belirleyici bir etkiye

sahip oldugunu ortaya koyamamasidir (Sirgy ve Danes, 1982).

Benlik imaji uyumu yazininda, “geleneksel yontem” olarak ifade edilen
yonteme alternatif olarak, “yeni yontem” olarak adlandirilan bir bagka dl¢im
yonteminin de Onerildigi gorulmektedir (Sirgy ve digerleri, 1997). S6z konusu
yontem, geleneksel yontemin sinirliliklarina karsi triin ve benlik imajinin sifatlar
ile 6lcilmesi yerine, dogrudan imaj uyumunun &lcimind 6nermektedir. Yeni
yontem, batlncul, gestalt benzeri bir algilamaya dayanmaktadir. Yeni yontemin

onerildigi calismada, eski yontem ¢ noktada elestiriimektedir.

Bunlardan birincisi, fark skorlarinin hesaplanmasindan kaynaklanan
sorunlardir. Buradaki temel sorun hesaplamalarda bir fikir birliginin olmamasi ve
farkli yontemlerle yapilan hesaplamalarin, calismalarda gecerlilik ve guvenilirlik
sorunlarini beraberinde getirdigi seklindedir. ikinci elestiri ise, kullanilan sifatlar
ile ilgilidir. Onceden belirlenmig sifat listelerinin driiniin 6zellikleri ile uygun
olmadigi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Bir baska sorun da, tiketici
acisindan onemli olmayan sifatlarin da dlgekte yer alabilmesidir. S6z konusu
durumun ise, Olcimlerde hataya yol acacagi belirtimektedir. Son olarak da,
geleneksel yontemin, tuketicilerin karar vermede “telafi edici karar verme
kuralina” gore davrandiklari varsayimina dayanmasi elestiriimektedir. Telafi
edici karar verme kuralina gore, bir drin birgok 0zellik cergevesinde
degerlendirilirken, tuketici algisina gore her Urinin hem zayif hem de gugclu
yanlari olabilmekte ve ustin oldugu yonler zayif oldugu yonleri telafi
edebilmektedir. Kisacas! telafi edici olmayan karar kurallarinda oldugu gibi,
bastan belli kistaslar ile Grtnler elenmeyerek, her Grline zayif yonlerine ragmen
bir sans verilmektedir. Benlik imaji uyumu calismalari da, her bir imajin
degerlendirilmesi sonucu toplanarak bir skor elde edilmesi ve sadece telafi edici

karar verme varsayimina dayanmasi nedeniyle elestiriimektedir (Sirgy ve
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digerleri, 1997). S6z konusu (g elestiri cercevesinde yaganan sorunlarin ortadan
kaldirilmasi yontinde, yeni yontem veya dogrudan yontem, geleneksel yontem
veya dolayll yontemin alternatifi olarak 6nerilmektedir. Bu dogrultuda, dogrudan
yontemde Onerilen, Oonce senaryo benzeri bir aciklama ile tuketicilerden
markanin/arinun kullanicisini kigilik sifatlari ile agik uclu olarak ifade etmeleri
istenmesidir. Ardindan ise; 6rnegin, gercek benlik imaj uyumu igin, “Bu Urin
kendimi gordigim imaj ile uyumludur” seklindeki bir ifadeye tlketicilerin
katilimlari sorulmaktadir. Sirgy ve digerleri (1997) tarafindan gerceklestirilen
calismada alti farkli arastirma yapilmistir. Aragtirmalarda geleneksel ve yeni
yontemin kargilastirilmasi amaciyla, iki yontem kullanilarak farkli  Grln
gruplarinda ve farkli bagimh degiskenlerle benlik imaji uyumunun etkileri
belirlenmeye calisilmigtir. Arastirmalarda; ayakkabi markasi, kadin dig giyimi,
destinasyon, kredi karti ve pazarlama dersi gibi cesitli Griin gruplarinda; benlik
imaji uyumunun marka tercihi, giyim stili tercihi, musteri tatmini, markaya iligkin
tutum ve secim gibi bagimh degiskenler Gzerindeki etkileri incelenmigtir. Benlik
imaji uyumlar ile bagimh degiskenler arasindaki korelasyon ve regresyon
analizleri ile iligkilere bakilmistir. Sonu¢ olarak, alti farkli Griin grubunda, benlik
imaji uyumunun farkli tiketici davraniglari Uzerindeki etkilerinin incelendigi
arastirmalarda, yeni yontemin, geleneksel ydntemin belirleyiciliginden daha
yiksek oldugu tespit edilmisti. S0z konusu bulgular cercevesinde

arastirmalarda yeni yontemin kullaniminin dnerildigi goralmektedir.

Yeni yontem olarak adlandirilan dogrudan 6lgcme yontemine ¢cok benzer
bir yontemin daha dncesinde Chon (1992) tarafindan turizm alaninda kullanildigi
gorulmektedir. Yine Sirgy ve Su (2000) tarafindan destinasyon imaji ve benlik
imajl uyumu calismalarinda o©nerilen model cercevesinde dogrudan o6lgcme
yonteminin kullanilmasi dnerilmektedir. Sirgy ve digerleri (2001) 'nin magaza

imaji icin de benzer bir calismasi bulunmaktadir. iki calisma da, kavramsal
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dizeyde tartismalar cercevesinde bir model 6nerisini ve model dogrultusunda

geligtirilen dnermeleri icerirken, dogrudan yontemin kullanimini dnermektedirler.

Dogrudan yontemin kullanildigl, benlik imaji uyumu ile marka Kkisiligi
kavramlarini kargilagtirma amaciyla gerceklestirilen bir arastirma ise, belirtilen
yontemle dlgulen benlik imaji uyumunun, soysal begenilirlilik c¢ercevesinde
dezavantaji oldugunu ortaya koymaktadir (Helgeson ve Supphellen, 2004). S6z
konusu bulgu; sosyal begenirlilik etkisinin, dogrudan yontem ile dlgulen benlik
imajil  uyumu algisini farkhlastirabilecegini goOstermesi acisindan dikkat
cekmektedir. Ayrica, her iki yontemin birlikte kullanildidi c¢aligsmalar,
yontemlerden birisinin daha gecerli sonuglara ulastirdigi yénitinde de bir bulgu

bulunmadigina vurgu yapmaktadirlar (Ekinci ve Riley, 2003).

Sonug olarak; yakin tarihli benlik imaji uyumu calismalarinda, dogrudan
yontemin kullanildigi gorilmekle birlikte, geleneksel yontemin de yogun olarak
kullanilmaya devam edildigi gérulmektedir ve yontemlerden birisinin digerinden

daha Ustun olduguna dair de 6nemli bir bulgu bulunmamaktadir.



UCUNCU BOLUM

BENLIK iMAJI UYUMUNUN MARKA SADAKAT INE
ETKILERI: CEP TELEFONU KULLANICILARINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin arastirma bolimuinde, 6ncelikle arastirmanin amaci, énemi,
kavramsal cercevesi, hipotezler ve yontemi aciklanacaktir. Sonrasinda, benlik
imajl uyumu ve marka sadakati iligkisinde, dogrudan ve dolayl iligkileri éngéren
arastirma modelinin test edilmesi amaciyla, cep telefonu kullanicilarina yonelik

gerceklestirilen arastirma bulgulari ve sonuglari tartisilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, sembolik tiketim yazininda 6nemli bir aragtirma
alani olan benlik imaji uyum teorisi ¢cercevesinde, benlik imaji uyumunun, tiketici
tatmini, marka 6zdeglesmesi ve marka sadakati kavramlari ile iligkilerini ortaya
koymaktir. Arastirmada Onerilen model cgercevesinde, benlik imaj uyumunun
marka sadakatine kadar izledigi yolda etkileri ortaya konarak, kavramlar

arasindaki dogrudan ve dolayli/araci iligkiler belirlenecektir.

Sosyal psikolojinin temel arastirma alanlarindan birisi olan benlik
kavrami, insan davraniglarinin énemli bir belirleyicisidir. Benlik kavrami ve
davranig iligkisi; kavrami, tuketici davraniglari yazininda da ilgi cekici bir
arastirma alani haline getirmistir. Sembolik tiiketimde; tiketimin amacinin, benlik

kavrami ile iligkili agiklanmasi ile birlikte, benlik imaji uyumu, elli yili agkin bir
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suredir cesitli etkileri ile calisiimaktadir. Benlik imaji uyumu c¢alismalarinda;
kavramin; sahiplik, marka tercihi, satin alma egilimi gibi satin alma 0Oncesi
etkilerinin anlagilma cabalari agirlik kazanmistir. Aragtirmanin ikinci bolimunde
gerceklestirilen yazin taramasi sonuclari cercevesinde; kavramin, tiketici tatmini
ve Ozellikle marka sadakati tzerindeki etkilerinin oldukca az sayida calismada
incelendigi gortulmektedir. Bu dogrultuda, calismada benlik imaji uyumu ile
marka sadakati iligkisini temel alan bir model 6nerisi sunulmustur. Calismanin
bundan sonraki boliuminde kavramsal gerekceleri ile tartisilacak arastirma

modeli, iki boyutta teorik katki saglamay1 amaclamaktadir.

Bunlardan ilki; benlik imaji uyumunun, tiketici tatmini, marka
O0zdeslesmesi ve marka sadakati Uzerindeki etkilerinin anlasiimasidir. Sosyal
kimlik teorisinden gelen “belli gruplara ait olma ve birlik olmanin algilanmasi
“seklinde tanimlanan (Ashforth ve Mael, 1989: 21) 6zdeslesme kavrami; bireyin
kimliginin belirleyicisi olarak benlik kavraminin olusumunda da énemli bir etkiye
sahiptir. Calismada kullanilan marka 6zdeslesmesi kavrami ise, yazinda
tartisiimaya baslanan c¢ok yeni bir kavram olup, benlik imaji uyumu
calismalarinda daha once kullanilmamig olmasi ile de dikkat ¢cekmektedir.
Calisma, benlik imaji uyumu ile marka 6zdeglesmesi kavramlarini birlikte
inceleyen ilk calismadir. Ayrica, daha onceki calismalarda tuketici tatmini ve
marka sadakati kavramlarinin birlikte incelendigi sadece bir calismaya
rastlanmistir (Back, 2005). S6z konusu c¢alisma, sosyal benlik imaji uyumunun
otel musgterilerinin tatmin duzeyleri Uzerindeki etkisini inceleyen bir arastirma
olarak, bu calismadan farklihk gostermektedir. Kisacasl, ayni ¢calisma icerisinde,
benlik imaji uyumu, tiketici tatmini, marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati
kavramlari arasindaki iligkiyi inceleyen ilk ¢calisma olarak teorik anlamda 6énemli

bir katki saglamayi amaclamaktadir.
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Arastirmanin ikinci teorik katkisi, stz konusu kavramlar arasidaki
dogrudan iligkilerin anlasiimasinin yaninda araci/dolayl iligkilerin oldugunu
Ongormesidir. Kavramlar arasindaki iligkileri ortaya koymayi amaglayan
nedensel calismalar da, araci iligkilerin belirlenmesi, iligkilerin nasil olustugu ve
nedenlerini anlamak i¢in olduk¢ca 6nemlidir. Arastirmada onerilen model, benlik
imajl uyumu ve marka sadakati iliskisinde, iki degiskenin aracilik ettigini
Ongormektedir. S6z konusu bakis agisi, benlik imaji uyumunun neden marka
sadakatini etkiledigine bir aciklama getirme amacindadir. Arastirmada onerilen
model, dngdrulen araci iligkilerle, benlik imaji uyumu yazinindaki ilk ¢alisma

olarak teoriye dnemli bir katki saglamay1 amaclamaktadir.

Pazarlama yazininda, marka sadakati uzun vyillardan beri arastirmacilar
ve uygulamacilarin buyik élctde ilgisini cekmistir. Marka sadakati tizerinde etkili
olan degiskenlerin belirlenmesi c¢abalarinin halen devam ettigi gortlmektedir.
Pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilarinin, tzerinde uzlastigi énemli bir
konu, tiketici tatmininin, sadakatin saglanmasinda 6nemli bir Oncul oldugu
gorusudar. Ancak, marka sadakati yuksek tiketicilerin, tatmin duzeyleri de
yiksek olan bireyler oldugu goriulse de, sadakatin yaratiimasinda tiketici
tatmininin tek basina yeterli olmayacag@! bir gercektir. Ornegin; Oliver (1999)
calismasinda, tatmin ve sadakat iligkisinin alti farkli durumda olugabilecegini
belirtirken; tatmin ve sadakatin benzer kavramlar oldugu birinci durumdan;
tuketici tatmininin sadakatinin olusmasinda bir baglangi¢ olduguna kadar uzanan
iki u¢ nokta arasinda tartismaktadir. Calisma, tiketici tatmininin marka
sadakatinin dnemli bir belirleyicisi olmakla birlikte tek belirleyicisi olmadigi
gerceginden hareketle tiketici tatmini ve marka sadakati kavramlarini iki ayri
degisken olarak ele almaktadir. Arastirmada sunulan modelin; marka sadakati
tzerinde etkili oldugu 6ngorilen, benlik imaji uyumu ve marka 6zdeglesmesi
degiskenleri ile kavramin oncillerinin anlagiimasina da bir aciklik getirecegi

dusinulmektedir.
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Gunumuzde igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir bolimunu
tuketici tatmini ve marka sadakati yaratiimasi cabalari oldugu gorilmektedir.
Tiketicinin dedisen yapisi ile birlikte, her gegen gin zorlagan surecte, imaj
uyumunun ve marka 6zdeslesmesinin 6neminin ortaya konmasi ile geligtirilerek

Oneriler gercevesinde, igletmelere katki saglanacagi dusunilmektedir.

Tlrkgce pazarlama yazininda, benlik kavrami ve tiketici davraniglar
iligkisi Gzerine galigmalarin yok denecek kadar az olmasi dikkat c¢ekicidir. Yazin
incelendiginde, sadece bir doktora tezinde, benlik kavraminin, tiketicilerin giyim
tercihleri ve renk seciminde kullanildigina rastlaniimistir (Giinay, 2004). Yine bir
baska calismada ise, benlik algisi ile kendini izlemenin, marka sadakati
Uzerindeki etkisi incelenmistir (Kavak ve ibrahimoglu, 2006). Ancak her iki
calismanin da, dogrudan benlik imaji uyum teorisi kapsaminda, benlik imaj
uyumunun etkilerini  ortaya koymayl amaclayan calismalar olmadigi
gorulmektedir. Sembolik tiketim ve benlik imaji uyumu calismalarini inceleyen
bu calisma, hem kavramsal cercevesi hem de arastirma bulgulari ile Tirkce
pazarlama yazinina dnemli bir katki saglayacaktir.

Yukarida belirtilen arastirma amaglari dogrultusunda, sembolik anlamlari
iceren cep telefonu drunu kullanicilar ile bir calisma gerceklestiriimigtir.
Dunyada cep telefonu kullaniminda yillar itibari ile gorulen artig ¢ok carpicidir.
Uluslararasi Telekomunikasyon Birligi'nin istatistiklerine gore; 1995-2001 yillar
arasinda dunyada, yillik ortalama % 47.8 artig gosteren cep telefonu sayisinin;
2002-2007 yillar1 arasinda ise, %23.3 artig gosterdigi belirtimektedir. Turkiye'de
ise; 2002 yilinda 23.3 milyon olan cep telefonu sayisi, 2007 yilinda yillk
ortalama %?21.1 artis orani ile toplam 61.9 milyona ulagmistir. S6z konusu
rakam 2007 vyil itibari ile Tuarkiye’de her 100 kisiden 82.77'sine bir cep

telefonunun dustigunt gostermektedir. Dunyadaki rakamlara bakildiginda ise,
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her 100 kisiden 49.2'sine bir cep telefonunun dustigld gorulmektedir

(International Telecommunication Union, 2007).

Cep telefonlarinin o6zellikle ig adamlarinin hareketliligini saglamak
amaciyla kullanilmaya bagslandigi gorilmektedir. Gunumiize ise, cep telefonlari
tim yasam alanlarinda, is veya meslegi ne olursa olsun herkes tarafindan
kullanilmaktadir (Dedeoglu, 2004). Oyle ki; ¢ogu insan icin, cep telefonu
sabahlari ilk dokundugu, aksamlari ise son dokundugu nesne olarak hayatinin
¢ok 6nemli bir pargcasini olusturmaktadir (Cui, Chipchase ve Ichikawa, 2007).
Kisacasl, gunimuizde cep telefonlari basit bir iletisim aracindan c¢cok daha

fazlasini ifade etmektedir.

Tiketici acgisindan cep telefonlarinin énemini ortaya koyan en guzel
ornekleri; Nokia ve Motorola firmalarinin; yeni tasarimlar geceklestirmek tzere
dinyanin bircok Ulkesinde yaptirdigi ¢ok carpici arastirmalar olusturmaktadir.
Aragtirmalarda 6zellikle filozoflar ve antropologlardan olugsan arastirma
ekiplerinin, tiketiciyi anlamak Uzere genellikle nitel yontemler kullandigi
gorilmektedir. Ornegin; Motorola firmasi icin, felsefe doktoru Sadie Plant (2001)
tarafindan bir arastirma gerceklestirilmistir. S6z konusu arastirmada cep
telefonu kullanicilan birgcok tlkede dogal ortaminda g6zlem ve gorisme yoluyla
incelenmis ve cep telefonu kullanim rituellerinin tutketicilerin davranig ve

duygularina yansimasi anlagiimaya calisiimistir.

Bir diger Ornek ise; Nokia firmasi igin yapilan arastirmalardir. Nokia
arastirma ekibinde; kendisine “cep telefonu antropologu” da denen Jan
Chipchase adli arastirmaci; ekibi ile birlikte farkli Glkelerde cesitli gbzlemler ile
cep telefonu kullanim sekillerini ve aligkanliklarini arastirmaktadir. 2003 yilinda
baslayan ve bugun de halen devam eden calismalar, dncelikle insanlarin evden

cikarken yanlarina aldiklari esyalarin neler oldugu ve nedenlerini aragtirmak
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Uzerine odaklanmistir. Calismalarin sonucunda ortaya c¢ikan bulgu; insanlarin
yanlarinda tasidigi, en Onemli G¢ nesnenin; cep telefonu, para ve anahtar
oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonug, kultirler arasinda bir farkhlik
gostermeksizin gecerlidir. Calismalarin bir bagska amaci ise; c¢cekim merkezi
kavrami ile ifade edilen; insanlarin esyalarini evdeyken nerede sakladiklarini
belirlemektir. Arastirma sonuglari; cep telefonu dahil ¢ 6nemli nesnenin evin
icinde kullanilmadigi zamanlarda bile, g6z 6nunde ve erisilebilir bir mesafede
tutuldugunu gostermektedir. Telefonlarin nasil tasindigi ve nedenlerinin de
arastirildigr  caligmalarda; 0©zellikle kapaklar, yapiskanh suslemeler gibi
malzemelerle kigisellestirmenin de kulturler arasinda dnemli farkliliklar gosterdigi
belirtiimektedir. Kollektivist tlkelerde bireyselci llkelere gore belirgin bir sekilde
cep telefonlarinin bahsedilen sislemelerle kisilestirildigi belirtilirken; bir¢ok
kullanici icin cep telefonu kullaniminda fonksiyonlarinin yaninda, estetik
kaygilar, grup ici sosyal baglarin kurulmasi ve kimlik tanimlamasi gibi sembolik

anlamlarinin oldugu ortaya konmaktadir (Cui, Chipchase ve Ichikawa, 2007).

Cep telefonu kullanimina yonelik bircok calisma, cep telefonlarinin,
sembolik anlamlar ile iligkili olarak kimlik yapilanmasinda, benligin ifadesi ve
sosyal baglarin kurulmasinda énemini vurgulamaktadir (Taylor ve Harper, 2001;
Ling, 2000; Campbell ve Russo, 2003; Pedersen ve Nysveen, 2003; Bell, 2006;
Berg, Taylor ve Harper, 2003). S6z konusu calismalarin ortak noktasi, sembolik
anlamlarin 6zellikle genclerde daha 6nemli olmasidir, hatta yeni nesil “parmak
nesli (thumb generation)” olarak da tanimlanmaktadir (Plant, 2001). Yine gen¢
tuketiciler icin 6nemli bir konu, zaman ve yer anlaminda cep telefonu sayesinde
surekli ulagilabilir olmaktir. Boylece cep telefonlari gengler igin, aileleri ve diger
otoriterler ile aralarina mesafe koyarak 0zgurlik saglayan bir ara¢ haline
gelmektedir (Dedeoglu, 2004).



87

Turk tuketicilerin cep telefonu kullanimlarinin arastirildigr bir aragtirma
bulgulan da; kullanimda sembolik ihtiyaglarin fonksiyonel ihtiyaglardan daha
Onemli oldugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu aragtirma bulgularina gore;
cep telefonlar, ulasilabilirlik, 6zgurluk, givenlik, koordinasyon saglarken, bir
yandan da prestij, sosyal stati, kimlik semboli olarak kullaniimaktadir. Niteliksel
ve niteliksel yontemlerin kullandigi s6z konusu ¢alismada, sembolik anlamlarin
kullanicilar icin 6nemini vurgulanmaktadir. Tuketiciler tarafindan, cep telefonlari
kimlik tanimlamasinda kullanilirken, kullanicisi igin populer, modern, sosyal gibi
ozelliklerin gostergesi olmaktadir. Ozellikle de gencler igin, sz konusu sembolik
ihtiyaclarin cok daha énemli oldugu belirtiimektedir (Dedeoglu, 2004).

Arastirmada, cep telefonlari ile saglanan ulasilabilirlik, guvenlik,
koordinasyon gibi 6zellikler, tuketicilere saglanan fonksiyonel degerler olarak
belirtiimekle birlikte, yine ayni ¢calisma igerisinde verilen 6rnekler dogrultusunda;
fonksiyonel gibi gorinen o6zelliklerin de sembolik anlamlar tasiyabilecegi
gorilmektedir. Ornegin; Dedeoglu (2004) daha 6nceki arastirma bulgularindan
bahsederken bir calismada; cep telefonunun 6nemli bir 6zelliginin, insanlari
yabancilardan koruyan ve yalniz olmadigi mesajini etrafa veren “sembolik bir
koruma (bodyguard)” oldugunu vurgulamaktadir. Yine acil durumlarda yardim
bulmaya olanak saglayan cep telefonunun bu 6zelligi, glvenlik unsuru olarak
degerlendirilmektedir. Ancak; “acil” kavraminin kullanicilar i¢in anlami farkhlik
gOsterebilmektir. Ornegin; en iyi arkadasina aksam ne giymesi gerektigini
s6ylemek de acil bir durum olabilmektedir (Fox, 2001, aktaran, Dedeoglu, 2004).
Kisacasi cep telefonlari, fonksiyonel 0&zellikleri ile de sembolik fayda
yaratabilmektedir. Bireylerin yalniz olmadigini, 6nemli igleri olan mesgul bir
insan oldugu mesajlarini iceren imajlari cevresine vermesine olanak
tanimaktadir. Yukarida verilen ornekler tuketici acisindan, bir arabanin hizli

olmasinin fonksiyonel veya sembolik anlamini ayirt etmedeki gugluk gibi, cep
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telefonlarinin da, fonksiyonel ve sembolik anlamlarinin birbirinden ayrilmasinin

gucluguni gostermektedir.

3.2. Arastirma Modelinin Kavramsal Cercevesi ve Hipotezler

Benlik imaji uyumunun tuketici davraniglari Uzerindeki etkilerini ortaya
koymaya calisan calismalar tarihsel sirec¢ icerisinde incelendiginde; marka
tercihi, satin alma egilimi, marka secimi (Dolich, 1969; Hughes ve Guerrero,
1971; Landon,1974; Belch, 1977; Sirgy, 1979; Sirgy ve Danes, 1982; Ericksen
ve Sirgy, 1992; Ericksen, 1996; Mehta,1999; Graeff, 1997; Hogg, Cox ve
Keeling, 2000; Litvin ve Goh, 2001) gibi degiskenler ile iligkilerinin agirlikli olarak
calisildigi gorulmektedir. Bu cercevede, calismalarda daha c¢ok satin alma
oncesi etkilerin belirlenmeye calisildigi stylenebilecektir. Satin alma sonrasi
etkilerin incelendigi az sayidaki calisma, benlik imaji uyumunun tiketici tatmini

ve marka sadakati Uzerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymaktadir.

Benlik imaj uyumunun etkilerinin arastirildigl ¢calismalar igerisinde; ilk kez
turizm alaninda bir calismada, benlik imaj uyumunun turistlerin tatmin dizeyleri
tzerindeki etkisinin gorgul olarak test edildigi gorilmektedir (Chon ve Olsen,
1991). S6z konusu calisma, benlik imaji uyumu ile tatmin arasindaki pozitif
iligkiyi turistik destinasyonlar icin ortaya koymaktadir. Sonrasinda yine turizm
alaninda benlik imaji uyumu ile tatmin arasindaki iligkinin incelendigi ¢aligmalar
bulunmaktadir (Litvin ve Goh, 2003; Ekinci ve Riley, 2003; Back, 2005). Yakin
tarihli calismalar icerisinde sadece perakendeci magazalar ve bir kuaf6r salonu
musterilerinin ele alindig! iki calismada (ibrahim ve Najjar, 2007; Yim, Chan ve
Hung, 2007), benlik imaji uyumunun tiketici tatmini Gzerindeki etkisi
incelenmistir. Benlik imaji uyumu ile masteri tatmini arasindaki iligkinin turizm

alani disinda sadece iki arastirmaya konu olmasi dikkat ¢cekmektedir. Turizm
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alanindaki calismalar igerisinde Back (2005)in arastirmasi, benlik imaj
uyumunun marka sadakati ile birlikte mugteri tatmini Uzerindeki etkilerini
incelemesi agisindan 6nemlidir. Calismada benlik imaji uyumu, musteri tatmini
ve sadakat arasindaki iliski incelenmis ve benlik imaji uyumu ile sadakat
iligkisinde, mugteri tatmininin aracilik etkisi ortaya konmustur. Kisacasi; benlik
imajl uyumu ile marka sadakati arasindaki iligkinin tatmin aracihgr ile
gerceklestigi sonucuna ulasiimistir. Bir diger ifade ile benlik imaji uyumu, 6nce
tatmine yol acmakta ve marka sadakatini dolayh olarak etkilemektedir. S6z
konusu yazin bulgular cercevesinde, benlik imaji uyumunun satin alma sonrasi
davraniglar Gzerinde etkilerinin incelendigi calismalarin olduk¢ca az oldugu
gorulmekle birlikte, kavramlar arasinda pozitif yonlt bir iligkinin varhdindan da
s6z etmek mumkindudr. Yazin bulgular dogrultusunda asagidaki hipotez ve alt

hipotezler olusturulmustur.

H,: Tuketicilerin benlik imaji uyumu ile tatmin duzeyleri arasinda pozitif
yonlu bir iligki vardir.
Hia: Tuketicilerin gergcek benlik imaji uyumu ile tatmin duzeyleri
arasinda pozitif yonla bir iligki vardir.
Hip: Tuketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile tatmin duzeyleri

arasinda pozitif yonla bir iligki vardir.

Kressmen ve digerleri (2007), gercek ve ideal benlik imaji uyumunu
otomobil markalart c¢ergcevesinde inceledikleri calismalarinda, benlik imaj
uyumunun marka sadakati tizerinde dogrudan etkisi oldugunu belirtmektedirler.
Belirtilen calismada, benlik imaji uyumu ile sadakat iligskisine yonelik olarak,
sadece Sirgy ve Samli (1985) ‘nin magaza sadakatini inceledikleri arastirmanin
bulundugu belirtiimesine karsin, yazin incelemesi sonucunda ilk kez Bellenger
ve digerleri (1976) ‘nin calismasinin da, benlik imaji uyumu ve magaza sadakati

iligkisini inceledigi gorulmektedir. Back (2005) tarafindan, sosyal ve ideal sosyal



90

benlik imaji uyumunun mdugteri tatmini ve marka sadakatine olan etkisini
inceledigi calisma da, ust sinif otel musterilerinin benlik imaji uyumunun, musteri
tatmini ve marka sadakati ile olan iligkisini ortaya koymaktadir. Son olarak, Sirgy
ve digerleri (2008)'nin bir mobil iletisim firmasini ele aldiklari ¢aligmalari da,
gercek ve ideal benlik imaji uyumunun marka sadakati Gzerindeki etkisini tespit
etmeye calismaktadir. S6z konusu calismada, iki degisken arasindaki iligkiye,
incelenen igletmenin sponsor oldugu olayin, musteriler tarafindan farkindaliklari
ve sponsorluk faaliyeti ile ilgilenim dizeylerinin aracilik (moderate) etmekte
oldugu belirlenmistir. Kisacasi bugline kadar gerceklestirilen calismalardan; ikisi
magaza sadakati (Belenger ve digerleri, 1976; Sirgy ve Samli, 1985), biri
otomobil markalari (Kressmen ve digerleri, 2007) biri otellerin (Back, 2005), son
olarak da bir mobil iletisim saglayicisi igletmenin incelendigi toplam bes
calismada, benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskinin aragtirildigi
gorulmektedir. Calismalarin hepsinde, benlik imaji uyumu ile marka sadakati
arasinda pozitif yonla bir iliski bulunmustur. Bu dogrultuda benlik imaji uyumu ile
marka sadakati arasindaki iliskiyi ifade eden asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

H,: Tuketicilerin benlik imaji uyumu ile marka sadakati diizeyleri arasinda
pozitif yonla bir iligki vardir.
H.a: Tlketicilerin gercek benlik imaji uyumu ile marka sadakati
dizeyleri arasinda pozitif yonlt bir iligki vardir.
Hop: Tuketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati

dizeyleri arasinda pozitif yonlu bir iligki vardir.

Calismanin birinci boliminde sosyal kimlik teorisinin dnemli bir bolumun
olusturan 6zdeslesme arastirmalarindan bahsedilmisti. “Belli gruplara ait olma
ve birlik olmanin algilanmasi “seklinde tanimlanan (Ashforth ve Mael, 1989: 21)

sosyal Ozdeslesme, bireylerin benlik kavramlarinin 6nemli bir belirleyicisidir.
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Kisaca bireyin benlik kavrami, sosyal ve bireysel kimliginin bir toplami olarak
ifade edilecek olursa, sosyal veya bireysel 6zdeslesmeler benlik kavramini

olusturmaktadir.

Kavramin pazarlama yazininda, iki farklh sekilde incelendigi dikkat
cekmektedir. Bunlardan birincisi, bireylerin resmi olarak tyesi olmadigi gruplarla
da O0zdeslesme beklentilerinin oldugu varsayimindan yola ¢ikan isletme-tiiketici
dzdeslesmesidir (Bhattacharya ve Sen, 2003). ikincisi ise, ¢ok yeni bir kavram
olan “marka 0Ozdeglesmesi” dir. Bhattacharya ve Sen (2003) calismalarinda
isletme-tiketici 6zdegslesmesinin en 6nemli belirleyicilerinin, tiketicinin kendisi
ve isletmeye iliskin benzer algilari olduguna vurgu yaparken, benlik imaji uyumu
calismalarina da gbnderme yapmaktadir. Kisacasl s6z konusu calismada,
isletmeye iligkin kimlik ve benzeri siniflandirmalar yapilarak cesitli sekillerde
algilanan uyumun 6zdeslesmeye yol actigi belirtiimektedir. Diger taraftan, Belk
(1988) tarafindan geligtirilen “genigletiimis benlik kavrami”, nesneler ile satin
alma sonrasi kurulan baglar sayesinde, nesnelerin benligin parcasi haline
geldigini ifade etmektedir. Tuketicilerin benlikleri ile uyumlu Urinleri tercih
ettikleri yani benlik imaji uyumu savindan hareketle olusturulan kavram; benlik
imajl uyumundan, nesneler ile kurulan daha gucli bir duygusal bagin
varligindan sdz etmesi nedeniyle farklilagsmaktadir. S6z konusu baglilik; tiketim
deneyimi ile olusan kuvvetli bir duygusal bag olarak ifade edilirken; benlik imaji
uyumunun, baghligin bir 6ncilt oldugu da belirtiimektedir (Mugge, Schifferstein
ve Schoormans, 2006). Nesnelere olan baglilik kavrami ile marka 6zdeslesmesi
kavramlari arasindaki benzerlik dogrultusunda, baghligin éncili olan benlik imaj

uyumunun 6zdeglesmenin de 6ncili oldugu séylenebilecektir.

So6z konusu aciklamalar cercevesinde, sosyal kimlik teorisinden gelen
O0zdeslesme kavramina bakildiginda, benlik kavrami ve 6zdeslesme iligkisi

kurulabilmektedir. Ayrica, isletme tiketici 6zdeglesmesi calismalar da; benlik
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imaji uyumu ile 6zdeglesme kavraminin yakindan iliskili kavramlar oldugunu
gostermektedir. Marka 6zdeslesmesi kavrami ise; isletme ve marka kimliklerinin
farklihgindan dolayi, tiketicinin igletme ile 6zdeglesmesinden ayri bir kavramdir.
Marka 6zdeslesmesinin gorgul olarak incelendigi tek bir calismaya rastlanmigtir
(Kim, Han ve Park, 2001). S0z konusu c¢aligmada; marka kigiliginin cekiciligi
incelenmis ve marka 0Ozdeslesmesi ile iliskisine bakilmistir. Arastirma
bulgularina gére, marka kigiliginin cekiciligi arttikga marka 6zdeslesmesi de
artmaktadir. Benlik imaji uyumu calismalarinda 6zdeslesme ile iliglikli bir
calismaya rastlanmamakla birlikte, tim bu agiklamalar cergevesinde; benlik
imajl uyumu ile marka 6zdeslesmesi arasinda pozitif yonlu bir iligkinin oldugu,
kisacas! benlik imaji uyum dizeyindeki artisin 6zdeglesmeyi de arttiracag!
stylenebilecektir. Bir bagka ifade ile tuketiciler benlik imajlarn ile uyumlu
algiladiklari markalar ile daha fazla 6zdesleseceklerdir. Asagidaki hipotez ve alt

hipotezler s6z konusu 6ngoéru dogrultusunda gelistirilmistir.

Hs: Tiketicilerin benlik imaji uyumu ile marka 6zdeslesme duzeyleri

arasinda pozitif yonlu bir iligki vardir.

Hsa: Tuketicilerin gergek benlik imaji uyumu ile marka 6zdeglesme
diuzeyleri arasinda pozitif yonlu bir iliski vardir.
Hasp: Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile marka 6zdeslesme

diuzeyleri arasinda pozitif yonlu bir iliski vardir.

Buraya kadar yapilan aciklamalar; benlik imaj uyumunun, ttketici tatmini
marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati ile dogrudan iligkili bir kavram oldugunu
gostermektedir. Calismada, benlik imaji uyumunun s6z konusu kavramlar ile
dogrudan iligkileri incelenecektir. Arastirma kapsaminda, benlik imaji uyumunun
marka sadakatine kadar izledigi yolda kavramlar arasi aracilik iligkilerinin ortaya

konmasi da amagclanmaktadir. Benlik imaj uyumunun tiketici tatmini ve marka
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O0zdeslesmesi kavramlari ile olan dogrudan iligkisi, kavramin marka sadakatine
kadar izledigi yolu goOstermektedir. Bu gergcevede; yazin taramasl sonucunda,
benlik imaji uyumunun tiketici tatmininin bir belirleyicisi oldugu gortulmektedir.
Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda, marka 6zdeglesmesinin de 6ncuili oldugu
ongorulen benlik imaj uyumunun, marka Ozdeslesmesi ve tiketici tatmini ile
birlikte marka sadakati Uzerinde etkili oldugu dustnulmektedir. Bir baska
ifadeyle, benlik imaji uyumunun marka sadakati Uzerindeki etkisine, tuketici
tatmini ve marka 6zdeglesmesinin aracilik ettigi 6ngorilmektedir. S6z konusu

iligkileri ifade etmek tzere asagidaki hipotez ve alt hipotezler olugturulmustur.

H4: Tuketicilerin  benlik imaj uyumu ile marka sadakati duzeyleri
arasindaki iligkiye tatmin duzeyleri aracilik etmektedir.
Hsa: TUketicilerin gergek benlik imaj uyumu ile marka sadakati
dizeyleri arasindaki iligkiye tatmin duizeyleri aracilik etmektedir.
Hgp: Tuketicilerin ideal benlik imaj uyumu ile marka sadakati
diuzeyleri arasindaki iligkiye tatmin dizeyleri aracilik etmektedir.

Hs: Tuketicilerin  benlik imaj uyumu ile marka sadakati dizeyleri
arasindaki iliskiye marka 6zdeslesmesi duizeyleri aracilik etmektedir.
Hsa: TUketicilerin gercek benlik imaj uyumu ile marka sadakati
diuzeyleri arasindaki iliskiye marka 6zdeslesmesi dizeyleri aracilik
etmektedir.
Hsp: Tuketicilerin ideal benlik imaj uyumu ile marka sadakati
diuzeyleri arasindaki iliskiye marka 6zdeslesmesi dizeyleri aracilik
etmektedir.

Tuketici tatmini ve marka sadakati kavramlar pazarlama yazininda ¢ok
ilgi ceken kavramlar olmustur. Pazarlama yazini c¢ercevesinde, marka

sadakatinin  6nemli bir Onculindn tiketici tatmini  oldugu bilinmektedir.
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Aragtirmada yer alan kavramlar arasindaki dogrudan bir iligki de, tiiketici tatmini
ile marka sadakati arasindaki iligkidir. Ancak, tuketici tatmininin marka sadakatini
etkileyen en dnemli degisken oldugu bilinmekle birlikte, tlketici tatmininin, marka
sadakatini agiklamakta tek basina yeterli olmadigi da bir gercektir (Kim ve
digerleri, 2004). Nitekim, yakin tarihli ¢caligmalar, iki kavram arasindaki iligkinin
gucli olmakla birlikte; her zaman tatminin sadakate yol agcmadigl gerceginden
hareketle, kavramlar arasindaki iligkiyi guglendiren veya zayiflatan baska
degiskenlerin anlasilmasi Uzerine odaklanmaktadir (Homburg, Giering ve
Menon, 2003). Kisacasl, yazinda, tuketici tatmini digsinda marka sadakatinin
oncdulleri tartigsiimakta ve arastiriimaktadir. S6z konusu caligsmalar icerisinde,
sadakatin yaratilmasinda ©onemli bir kavram olarak duygusal baglilhgin
incelendigi  gorulmektedir.  Ozellikle iliskisel pazarlama paradigmasi
cercevesinde pazarlama yazinina giren, baghlik ve guven gibi kavramlar,
temelde tuketiciler ile kurulan iligkilerin devamliiginin arttirlmasi, kisacasi
sadakatin yaratilmasi konusunda Uzerinde durulmasi ve anlasiimasi gereken

kavramlardir (Morgan ve Hunt, 1994).

Bagllik kavraminin bircok tanimi olmakla birlikte; kavram kisaca
“degistirmeye karsi diren¢g” olarak tanimlanmaktadir (Pritchard, Havitz ve
Howard, 1999). Baglilik kavraminin, hem orgutsel davranis hem de tuketici
davraniglarinda ¢ok boyutlu bir kavram oldugu tzerinde uzlasilan bir konudur.
Buna gore, bagllik kavraminin, duygusal ve devam baglilhgi olmak Uzere en az
iki boyutundan bahsetmek mimkindir. S6z konusu ayrimda yer alan duygusal
baglilik, 6zdeslesme, paylasilan degerler, ait olma, adanmislik ve benzerlikler ile
ifade edilebilmektedir (Fullerton, 2003). Yine bir baska calisma, duygusal
baghligi  tercihlerdeki degisime direngc olarak tanimlarken; baglihgin
arttinlmasinda, degerlerin ve benlik imaji arasindaki benzerliklerin 6nemine
isaret etmektedir (Crosby ve Taylor, 1983). S0z konusu aciklamalar

dogrultusunda, baghligin 6nemli Oncullerinin, algilanan uyumlar oldugu
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gorulmektedir. Dolayisiyla, benlik imaji ile igletme veya marka imaji arasinda
algilanan uyumlar ile tiketicinin daha Once Ongoraldugu sekliyle artan
O0zdegslesme dizeyi baglihgin yaratimasinda ©onemli degiskenler olarak
degderlendirilebilir. Diger taraftan, baghlik kavrami, tiketicinin markaya iliskin
olumlu tutumlari nedeniyle markanin surekli kullanicisi olarak sadik oldugunu da
ifade etmektedir. Kisacasi baglilik, marka sadakati Uzerinde olumlu etkiye
sahiptir (Fullerton, 2003). Ancak marka sadakatinin davranigsal boyutunu
olusturan tekrar satin alma davranisindan, duygusal boyutu ile farklilagmaktadir
(Martin ve Goodell, 1991). Duygusal baglilik, tiketicinin marka ile kurdugui iligkiyi
ifade ederken (Punniyamoorthy ve Raj, 2007), 6zdeslesme kavrami ile de
benzerlik gostermektedir. Tim bu tartismalar cergevesinde; marka
Ozdeslesmesinin, marka sadakati Uzerinde etkili bir degisken oldugu
stylenebilecektir. Yani; bireylerin marka 6zdeslesme duzeyleri arttikca marka
sadakat duzeyleri de artacaktir. Daha 6nce bahsedildigi gibi, tiketici davraniglari
alaninda, marka 6zdeslesmesi kavraminin kullandigi tek ¢calisma da (Kim, Han
ve Park, 2001), marka 6zdeslesmesi ile marka sadakati arasinda tavsiye etme
davranigi aracihgi ile dolayl bir iligkinin oldugunu ortaya koyarak, iki kavram
arasindaki iliskiyi dogrulamaktadir. S6z konusu iligkiler ¢cercevesinde agagidaki

hipotezler gelistirilmistir.

He: TUketicilerin tatmin dizeyleri ile marka sadakati dizeyleri arasindaki

pozitif yénla bir iligki vardir.

H7: Tuketicilerin marka 0Ozdeslesmesi dizeyleri ile marka sadakati

diuzeyleri arasinda pozitif yonlu bir iliski vardir.

Arastirmada yukaridaki ongéruler dogrultusunda onerilen model, Sekil

2'de gercek benlik imaji uyumu acgisindan goésterilmektedir.
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TUKETICI
TATMINI
H6
Hia
GERGEK H2. MARKA
BENLIK iMAJI SADAKAT i
uYumu
\ MARKA /
H3, OZDESLESMESI H7

Sekil 2: Gercek Benlik imaji Uyumu Acisindan Ara stirmada Onerilen
Model

Arastirma modelinin ideal benlik imaji uyumu ac¢isindan gosterimi ise,
Sekil 3'te yer almaktadir. Yukaridaki teorik dayanaklari ile 6nerilen model;
oncelikle; benlik imaji uyumunun, tiketici tatmini, marka 6zdeslesmesi ve marka
sadakati ile dogrudan iligkilerini dngdrmektedir. Ayni zamanda, benlik imaji
uyumunun marka sadakatine olan etkisinde aracilik iligkilerini ortaya
koymaktadir. Arastirma modeli kapsaminda; benlik imaji uyumu ile marka
sadakati iliskisine, tiketici tatmini ve marka 6zdeslesmesi kavramlarinin aracilik
ettigi veya stz konusu degiskenlerin etkisi ile benlik imaji uyumunun marka

sadakatine dolayli etkisinin oldugu 6ngoérulmektedir.
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TUKETICI
TATMINI
H1, He
iDEAL H2b MARKA
BENLIK IMAJI SADAKAT |
UYUmMU
N MARKA . /
OZDESLESMESI H7

Sekil 3: ideal Benlik imaji Uyumu Acisindan Ara stirmada Onerilen
Model

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci kavramlar arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Bu
nedenle, arastirma amaclarinin siniflamasi ¢ergevesinde, aciklayici amaglh olan
arastirmanin tasarimi iliskiseldir. Niceliksel yontemin benimsendigi arastirmada,

anket teknigi ile veri toplanmistir.

Arastirma amagclari dogrultusunda gelistirilen anket formu dort bolimden
olusmaktadir. Anket formunun birinci bdliminde, 6ncelikle katilimcilardan
kullandiklari cep telefonu markasini belirtmeleri istenmistir. Sonrasinda,
kullandiklari cep telefonu markasini 30 adet kigilik sifatindan olusan, 7’li Likert
tipi Olcek Uzerinde degerlendirmeleri istenmigtir. S6z konusu sifat listesinin
olusturulmasi icin yapilan 6n calisma, olcimlerin anlatildigli bélimde asamalari
ile anlatilmistir. Ikinci boliim, katilimcilarin ayni sifat listesi lizerinde, ideal ve
gercek benliklerini tanimlamalarini icermektedir. Uclincli bolimde, marka

Ozdeslesmesi, tuketici tatmini ve marka sadakatinin dl¢ciimiine yonelik 11 adet
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soru bulunmaktadir. Son bolim ise, katilimcilarin demografik 0Ozelliklerine

yonelik sorulara ayriimistir.

Aragtirmanin veri tabanin olusturulmasinda ve veri analizinde SPSS
bilgisayar programi kullanilmistir. Verilerin analizinde, korelasyon, dogrusal

regresyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analiz tekniklerinden yararlaniimistir.

3.4. Arasgtirmanin Evreni

Calismanin evrenini, Ankara’da yer alan Universitelerin igletme yiksek
lisans egitimi programlarinda ders asamasinda olan cep telefonu kullanicisi tim
ogrenciler olusturmaktadir. S6z konusu evrenin seciminde yazin bulgulari

cercevesinde asagidaki unsurlar etkili olmustur.

Sembolik anlamlarin, tiketimde roliiniin her yas grubunda etkili oldugu
bilinmekle birlikte; genc tiketicilerde sembolik anlamlarin rolinin, daha fazla
oldugu belirtiimektedir (Belk, Bahn ve Mayer, 1982; Taylor ve Harper, 2001,
Ling, 2000; Campbell ve Russo, 2003; Pedersen ve Nysveen, 2003; Bell, 2006;
Taylor ve Harper, 2003). Turk tuketiciler ile yapilan bir arastirma da, 6zellikle

genclerde, sembolik anlamlarin 6nemine vurgu yapmaktadir (Dedeoglu, 2004).

Tuketicilerin tercihinde, kullanilan ve gergekte kullaniimak istenen
markalar arasindaki farklligi azaltmak icin gelirin dnemli bir kriter oldugu da
gorulmektedir. Dedeoglu (2004)'nun calismasinda, arastirmaya katilan geng
tuketicilerin ailelerini satin almaya ikna edemedikleri i¢in, gercekte kullanmak
istedikleri cep telefonlarini kullanamadiklarini belirtikleri gérilmektedir. Calisan
ve geliri olan genc tuketiciler ise, istedikleri marka ve modelleri satin aldiklarini
belirtmektedirler. Kisacas! arastirma bulgular; kendi geliri olan tiketicilerin

tercihlerinde farklilagmalarin oldugunu ortaya koymaktadir.
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Aragtirmanin amaci agisindan, c¢ok farkh is ve meslek gruplarindan
kisilerin tercih ettigi isletme ylksek lisansi bolumu 6grencileri ile ¢aligiimasi
uygun bulunmustur. Ankara’da toplam 9 (niversitede isletme Yiiksek Lisans
Egitimi verilmektedir. Sosyal bilimler enstitiileri ve Isletme Yiiksek Lisans Egitimi
(MBA) koordinatdrliiklerinden elde edilen bilgilere gore, 2006-2007 egitim
O0gretim doneminde ders asamasinda bulunan yaklasik 450 6grenci
bulunmaktadir. Arastirmada tum dgrencilere ulasiimasi hedeflenmigtir. Bu
dogrultuda, Universitelerden gerekli izinlerin alinmasi kaydiyla, 6grencilere anket
formlari cogu zaman ylz yuze, bazen de koordinatorlikler veya ilgili 6gretim
dyeleri aracihgiyla ulagtiriimistir. Geri dénen toplam 335 anket formundan,
bazilar eksik ve hatali doldurmalar nedeniyle degerlendirmeye alinmamis olup,

toplam 320 anket formu degerlendirme kapsamina alinmistir.

3.5. Arasgtirmada Kullanilan Veri Toplama Araclari

Aragtirma modelinde yer alan benlik imaji uyumu; marka 6zdeslesmesi,
tiketici tatmini ve marka sadakati kavramlarinin él¢tilmesinde kullanilan élgekler

asagida detayli olarak agiklanmistir.

3.5.1. Benlik imaji Uyumunun Olgiimii

Aragtirmada benlik kavrami; gercek ve ideal benlik kavramlan ile
sinirlandirimigtir.  Bireylerin davraniglarinda etkili olabilecek sosyal ve ideal
sosyal benlik kavramlarinin; gerekgeleri ¢calismanin ikinci b6liminde aktarldigi
gibi, farkli dlcme yodntemleri ile Olcilmesi gerektigi dusunuldiginden calisma

kapsami disinda tutulmustur.

Arastirmada; benlik imaji uyumunun o6lclilimesinde, calismanin ikinci

b6limunde detaylari ile agiklanan, marka ve benlik imajlarinin kisilik sifatlari ile
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Olculerek, aralarindaki farklarin belli matematiksel formuller ile hesaplandigi,
geleneksel yontem benimsenmigtir. Geleneksel yontem temel alinarak, cep
telefonu kullanicilarinin, marka imaji, gergcek ve ideal benlik imaji algilari
Olculerek, gercek ve ideal benlik imaji uyumlarinin hesaplanmasi
gerceklestirilmistir. Benlik imaji uyumu yazininda; geleneksel yonteme iliskin en
onemli elegtiri; farkh 0Orin gruplan ve farkh kdltirlerde ayni dlgeklerin
kullanilmasidir (Sirgy, 1982). S0z konusu durum, oOlceklerin gecerliliginin
sorgulanmasina yol acmaktadir. Calismada; belirtilen sorunun Ustesinden
gelebilmek icin, marka ve benlik imaji algisinin dlgiimde kullanilacak en uygun

olcegdin belirlenmesi icin izlenen asamalar asagida 6zetlenmisgtir.

Calismada marka ve benlik imaji 6lciminde kullanilacak olan kigilik
sifatlarinin belirlenebilmesi icin iki asamali bir 6n ¢alisma gerceklestirilmigtir. On
calismanin birinci agamasinda; tg farkl isletme yiuksek lisans grubunda yer alan
toplam 50 vyiksek lisans 06grencisine “genel olarak bir cep telefonunu
tanimlamada kullanabileceginiz kisilik sifatlari nelerdir” sorusu yodneltiimis ve
yonlendirici olmamasina dikkat edilerek kisa bir agiklamadan sonra akillarina
gelen sifatlari yazmalari istenmigtir. Toplanan nitel veri kodlanarak en ¢ok tekrar
edilen sifatlar tespit edilmisti. On calismanin birinci asamasinda, yazindaki
mevcut Olceklerde yer almayan, kdalturel farklihklardan kaynaklanabilecegi
disunilen yeni Kkisilik sifatlarina ulagiimasi amaclanmistir. On calisma
sonucunda; orijinal o6lceklerde olmayan “karizmatik” ve “sevimli” ve “canl”

sifatlari tespit edilmigtir.

Toplanan nitel veri ile es zamanli olarak; yazinda en ¢ok kullanilan benlik
imaji ve marka imajina iliskin kigilik sifatlarinin toplanmasi ile birlikte bir sifat
havuzu olugturulmustur. S6z konusu asamada, yazinda yer alan birgok farkli
Olcek incelenmis ve cogunlugunun ayni veya benzer o6lgekleri kullandigi tespit

edilmistir. Yapilan tespitler sonucunda; arastirmanin kisilik sifatlarina iliskin
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havuzunu, marka kisiligi konusunda en ¢ok kabul géren 42 maddeden olusan
Aaker (1997)'in o©lgegi, benlik imaji dlciminde sikca kullanilan Malhotra
(1988)'nin 28 maddeden olusan benlik imaji Olcedi ve yine yazinda yer alan
Olceklerin  degerlendirmesi sonucu Graeff (1996a, 1996b; 1997)‘In
calismalarinda kullandigi olgekler olusturmustur. Uzman gorusu alinarak,
sifatlarin Turkge'ye cevrilmesi gerceklestirilmigtir.  Nitel olarak toplanan ve
sonrasinda kodlanan olgeklerde yer almayan kigilik sifatlarinin da eklenmesi ile
birlikte 70 maddeden olusan bir kigilik sifat listesi olugturulmustur (Bakiniz Ek-2).

On calismanin ikinci asamasinda ise, katilimcilara hazirlanan sifat listesi
verilerek, s6z konusu sifatlari, cep telefonu trinind ne derece tanimlamada
kullanabilecekleri sorulmus ve 7’li Likert tipi Olcek tzerinde degerlendirmeleri
istenmigtir. On calismanin iki asamasinda elde edilen verilerin derlenmesi ile
birlikte olusturulan 70 adet kisilik sifatindan olusan listenin degerlendiriimesinde,
orta degerler dikkate alinarak, cep telefonlarinin tanimlanmasinda
kullanilabilecek, en uygun sifatlarin belirlenmesi amaclanmigtir. Sonugta, orta
degerin Ustiinde yer alan 30 adet kisilik sifatinin, arastirmanin marka ve benlik
imaji algisinin degerlendiriimesinde tekrar dizenlenerek kullanilmasina karar

verilmistir.

Cep telefonu markasi ile gercek ve ideal benlik imaji algilarina iligkin elde
edilen verilerden; mutlak farklar yontemi ile, marka ve benlik imaji
degerlendirmeleri arasindaki farklar hesaplanmigtir.  Sonrasinda, her
cevaplayicinin soru formunda yer alan kisilik sifatlarina verdigi 6nem derecesine
gore agirlikli ortalamalari hesaplanarak, gercek ve ideal benlik imaji uyumu
degerleri elde edilmigtir. S6z konusu hesaplama ic¢in, benlik imaji uyumu
calismalarinda 6nerilen agagidaki formuller kullaniimistir (Sirgy, 1982; Sirgy ve
digerleri, 1991; Kressman ve digerleri, 2006).
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n
2 Wik
i=1
GBiUj Gergek benlik imaji uyumu (marka imaji ve gercek benlik imaji

arasindaki uyumun agirlikli ortalamasi)
iBiUy ideal benlik imaji uyumu (marka imaji ve ideal benlik imaiji

arasindaki uyumun agirlikli ortalamasi)

Wik Kisilik sifatinin (k) cevaplayani icin 6nem derecesi (i)
Miic Marka imaji (k cevaplayani igin)

GBI Gergek benlik imaji derecesi (k cevaplayani igin)
iBii ideal benlik imaji derecesi (k cevaplayani igin)

3.5.2. Marka Ozde slesmesi Kavraminin Olgiimii

Sosyal kimlik teorisine dayanan 6zdeslesme kavraminin; sosyal
Ozdeslesmenin 6zel bir gekli olarak kavramsallastiriilmasi ile drgutsel
O0zdeslesme kavraminin; orgit yazininda calisildigi gorilmektedir. Kavramin
Olciminde en sik kullanilan 6lgek; Mael ve Asforth (1992) tarafindan gelistirilen
6 maddeden olusan Ozdeslesme olgegidir. Orgitsel 6zdeslesme kavrami
“bireyin kendisini 6rgut ile batin hissetmesi ve “birlik” algisi ile 6rgitin bagari ve
basarisizhgini kendi basarisi olarak algilamasi” seklinde tanimlanmaktadir (Mael
ve Ashforth, 1992:103). Kavramin 6lcimu ise, orgut ile bir olma, orgut basarisi

ve basarisizliklart karsisinda bireyin tutumlarinin ol¢iimesini icermektedir.
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Tuketici davraniglari yazininda, marka 6zdeglesmesi kavraminin incelendigi tek
calismada da, s6z konusu 0Olgcek markalara uyarlanarak kullaniimigtir (Kim, Han
ve Park, 2001). Arastirmada da, s6z konusu 0zdeslesme 0Glcedi, cep telefonu
markas! icin uyarlanarak 7’li Likert Olcegi Uzerinde 6 madde halinde

diizenlenmistir.

3.5.3. Tuketici Tatmini ve Marka Sadakati Kavramlar  inin Olgiimii

Marka sadakati kavrami Oliver (1999:34) tarafindan “tuketicilerin
davraniglarinda, durumsal kosullarin veya pazarlama cabalarinin kolay kolay
degisiklige yol acamayacagdi; tiketicinin bir markayl gelecekte tekrar satin
almasina iliskin gucli baghhk hissi” seklinde tanimlanmaktadir. S6z konusu
tanimdan hareketle, sadakat kavraminin iki boyuttan olustugu gorilmektedir.
Bunlar, davranigsal ve tutumsal sadakat boyutlaridir. Satin alma sadakati olarak
da adlandirilan davranigsal sadakat, ayni markayi tekrar satin almalari ifade
ederken, tutumsal sadakat tekrar satin almaya iliskin guclu baglihk derecesini
ifade etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka sadakatini daha farkl
boyutlar ile agiklayan calismalar bulunmasina kargin temelde belirtilen ikili
ayrima dayandigi veya iki boyutun birlesiminden olustugu gortlmektedir (Kim ve
digerleri, 2004).

Marka sadakatinin, davranigsal boyutu yeniden satin almalari
icermektedir. Ancak, tuketicinin ayni drand tekrar satin alma davranigi
gdstermesi, her zaman markaya sadik oldugu anlamina gelmemektedir. Gergek
sadakatin anlagilabilmesi icin, davranislarla birlikte tiketicinin gelistirdigi
tutumlarin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir (Homburg, Giering ve Menon,
2003). S6z konusu yaklasim, sadakatin 6lgciiminde, davranigsal ve tutumsal
sadakatin birlikte ele alinmasina yol acgmaktadir. Yaklasim cercevesinde

sadakatin dlgumunde, tuketicilerin tekrar satin alma egilimleri, degistirmeme
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istekleri ve baskalarina tavsiye etme istekleri ele alinmaktadir (Homburg,
Giering, 2001; Lin ve Wang, 2006; Kim ve digerleri, 2007).

Calismada, yukaridaki aciklamalar dogrultusunda; marka sadakati,
davranigsal ve tutumsal sadakat boyutlarinin birlikte ele alindigi yaklagim
benimsenerek olculmistir. Calismada, tuketicilerin ayni markayi tercih etme
egdilimleri, kosullar kargisindaki degistirmeme niyetleri ile tavsiye etme isteklerini
ifade eden ¢ soru kullaniimistir.

Tatmin kavrami genellikle; belli bir satin alma kararina iliskin tiketicilerin
satin alma sonrasi degerlendirmeleri seklinde tanimlanmaktadir (Oliver, 1980;
Homburg ve Giering, 2001). Tatmin ¢alismalarinin teorik dayanagini, beklenti-
dogrulanmama paradigmasi olusturmaktadir. Tlketici tatmininde esas olan,
tiketicinin onceki deneyimleri ve urlne iligkin cesitli kaynaklardan topladigi
bilgiler dogrultusunda, zihninde satin alma oncesinde olugan Urinun kalitesine
iligkin  beklentilerdir  (Solomon, 2002). Beklentiler ile algilamalarin
karsilastirilmasi  sonucunda tiketici  beklentilerinin  dogrulandigi  veya
dogrulanmadig! iki durum ortaya cikarmaktadir. Eger tiketicinin satin alma
sonras! algilari ile satin alma 6ncesi beklentileri arasinda tam bir uyum so6z
konusu ise, beklentilerinin dogrulandigi, farkhliklar var ise dogrulanmadigi
durumlar meydana gelmektedir. Beklentilerin dogrulanmamasi, olumlu ve
olumsuz dogrulanmama olmak Uzere iki sekilde gergceklesmektedir. Olumlu
dogrulanmama, beklentilerin Uzerinde; olumsuz dogrulanmama, beklentilerin
altinda gerceklesen Urin performansi ve kalitesine iligkin algilamalari ifade
etmektedir. Tuketici tatmini, dogrulanma ve olumlu dogrulanma durumlarinda
gerceklesecek, olumsuz dogrulanmama ise tatminsizlige yol acacaktir
(Homburg, Koschate ve Hoyer, 2006). Tatminin olusumunda, kaliteye iligkin
beklentilerin gerceklesen performans ile karsilastiriimasi yaklagimi, algilanan

kalitenin tatminin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
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dogrultuda, algilanan kalitenin tatminin bir 6ncult olarak ele alindig1 ¢aligmalar
ile birlikte (Olsen, 2002); kavramin tatmin olcimlerinde de yer aldigi da

gorulmektedir (Jamal ve Goode, 2001).

Yukarida agiklanan yaklagim, tatmin kavraminin biligsel bir sire¢
oldugunu ifade etmektedir. Ancak yakin tarihli tartismalar; kavramin ayni
zamanda duygusal bir sure¢ oldugunu da vurgulamaktadir (Oliver, 1999).
Tiketici tatmininin duygusal bir siire¢ oldugu savi, tatminin tek bir satin alma ile
sinirlandiriimadan, tiketim deneyimi ile yasanan duygularin ifade edilmesini
icermektedir (Homburg ve Giering, 2001). S6z konusu yaklasimin, kavramin
Olcimlerine yansimasinda, tiketicilerin satin alma 6ncesi beklentileri ile satin
alma sonrasi algilamalarinin karsilastiriimasi yerine, markaya iligkin tutumlarinin
batiinctl degerlendirmelerini ifade eden sorularin kullanildigi  goérilmektedir
(Kim Park ve Jeong,2004, Kim ve digerler, 2007; Ziethalm, Berry ve
Parasurman, 1996; Babin ve Griffin, 1998; McAlexander, Kim ve Roberts, 2003).
S6z konusu aciklamalar dogrultusunda caligsmada; tuketici tatmininin
Olciminde, tuketicinin kullandigi cep telefonu markasina iligkin kalite algisi ile

genel olarak memnuniyet derecesini 6lgmeye yonelik iki ifade kullaniimistir.

Aragtirmada yer alan kavramlarin 6lgumune yonelik gelistirilen Olgegin
son haline getirilebilmesi icin bir 6n test gerceklestirilmistir. isletme yiiksek lisans
bolimiunde okuyan 40 katilimci ile gerceklestirilen 6n testte; katilimcilar
tarafindan, kigilik sifati listesinin, hem marka hem de benlik kavrami
tanimlamasinda; rahatlikla kullanilabiliyor olmasina dikkat edilmigtir. Hem birinci
asama calismada hem de 0On testte arastirmaya katilanlarin fikirlerini rahathkla
styleyebilecegdi bir ortam yaratiimis ve sorularin yiz yize cevaplandiriimasi ile
anlagilmayan sorularin cevaplandirma sirasinda tespit edilmesi saglanmistir. On
test agsamalardan sonra, anket formundan bazi sorular ¢ikariimig, bazi sorularda

ifadeler dizeltilmig, bazi sorularin ise yerleri degistirilmigtir. Son olarak; dérdu
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pazarlama, biri yonetim, biri istatistik ve biri dlgme degerlendirme alaninda

uzman olan yedi akademisyenin gortsleri alinarak anket formuna son sekli

verilmigtir.

Olgeklerin givenilirligine iligkin olarak, Cronbach Alpha guvenilirlik

katsayilari hesaplanmigtir. Marka o6zdeslesmesi, tiketici tatmini ve marka

sadakatine iligkin 6lceklerde yer alan ifadeler ile birlikte, hesaplanan guvenilirlik

katsayillari Tablo 3‘de yer almaktadir. Hesaplanan degerler cercevesinde

Olceklerin gecerliliginin yiksek oldugu gorilmektedir.

Tablo 3: Kavramlarin Olciimiine iliskin Giivenilirlik Testi Sonuclari

Kavram ifadeler Cr}g&?h
1. Baskalarinin kullandigim cep telefonu hakkindaki diigiinceleri beni ¢ok
ilgilendirir.
2. Kullandigim cep telefonu markasinin basarisini kendi basarim gibi
algilarim.

Marka 3. Bagkalari kullandigim cep telefonu markasini évdigiinde kendime iltifat

Ozdeslegmesi | edilmis gibi hissederim.

4. Kullandigim cep telefonu markasi hakkinda konustugumda “biz” diye
bahsederim. 92
5. Medyada kullandigim cep telefonu markasi ile iligkili elestirel haberler
¢ikarsa rahatsizlik hissederim.
6. Bagkalan kullandigim cep telefonu markasini elestirirse, bu elestiri bana
yoneltiimig gibi rahatsizlik duyarim.

Tiiketici 1. Su anda kullandigim cep telefonunu markasindan her seyiyle memnunum.

Uketici 2 L EET

Tatmini 2. -SLVI anda.l.<u.llla.r.1d|g|m cep telefonu markasinin kalitesinin mikemmel 85
oldugunu distndyorum.
1. Su anda kullandigim markay! baskalarina kesinlikle tavsiye ederim

Marka 2. Bundan sonra yeni bir cep telefonu alirsam yine bu markayi tercih ederim.
Sadakati 3. Su anda kullandigim markay! hicbir kosulda degistirmem .82
Arastirmada yer alan degigkenlerin islemsel tanimlari ve ifadeleri

asagidaki gibidir.

Gercek benlik imaji uyumu: Tuketicilerin gercek benlik imaji algisi ile marka imaji

algisi arasindaki farklarin hesaplanmasi yoluyla elde edilen uyum dizeyini ifade

etmektedir.
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Ideal benlik imaji_uyumu: Tiketicilerin ideal benlik imaji algisi ile marka imaj

algisi arasindaki farklarin hesaplanmasi yoluyla elde edilen uyum duizeyini ifade
etmektedir.

Marka 6zdeslesmesi: Tuketicinin kullandigi markanin bagari ve basarisizliklarini

kendi basarisi ve basarisizhgl olarak gorerek markayla butinlesmesini ifade
eden tutumlarini icermektedir.

Tiketici Tatmini: Tuketicinin kullandigi markanin kalitesine iligkin algisi ile genel

olarak markadan memnuniyetine iligskin algisini ifade etmektedir.

Marka Sadakati: Tuketicinin ayni markay! satin alma egilimi ve degistirmeme

istegi ile markay! baskalarina tavsiye etme istegini icermektedir.

3.6. Arastirma Bulgulari ve De gerlendirme

Arastirma sonucu elde edilen bulgularin degerlendiriimesi iki ana baslik
altinda  gerceklestirilmistir. ilk baghk; calismaya katilanlarin demografik
ozelliklerine iliskin betimsel verilerin sunulmasini icermektedir. ikinci baslik

altinda ise, iligkisel bulgular ve arastirma modelinin test edilmesi yer almaktadir.

3.6.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin profilinin ortaya konmasi amaciyla, katilimcilara
demografik 6zellikleri sorulmustur. Calismaya katilanlarin 138’ inin kadin 181’
inin ise erkek oldugu bir diger ifade ile, katilimcilarin % 43,3’ Gndn kadinlardan,

% 56,7’ sinin ise erkelerden olustugu gorulmektedir.

Katilimcilarin ~ yasglari  acik uclu olarak  sorulmustur.  Verilerin
toplanmasindan sonra, veriler ¢ yas araliginda toplanarak kodlanmistir. Buna
gore; 20-30 yas grubunda 237 kisi; 31-40 yas araliginda 54, 40 yas Ustl ise 12

kisi yer almaktadir. Arastirma amaci gergevesinde, geng tuketicilere ulagiimasi
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hedeflendiginden; katilimcilarin yag dagilimlarinin, aragtirma amaci agisindan
uygun oldugu gorilmektedir. 40 yas ve Usta grup, dagihmin sadece %4’ Unu
olusturmaktadir. Aragtirmaya katilan tiketicilerin; %71.8'i bekar, % 27.5'i ise
evlidir. Ayrica, katilimcilarin, sadece % 11,8'i yuksek lisans egitimi sirasinda bir
iste calismamakta, %88,1'i ise, calismaktadir (Tablo 4). Aragtirma evreninin
aciklandigr boélimde bahsedildigi gibi, arastirmanin amaci acisindan, so6z

konusu dagilim beklenildigi gibidir.

Tablo 4: Ara stirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimlari

Demografik Ozellikler Frekans Yuzde(%)
Cinsiyet
Kadin 138 43.3
Erkek 181 56.7
Toplam 319 100.0
Yas
20-30 237 78.2
31-40 54 17.8
41-50 12 4.0
Toplam 303 100.0
Gelir
0-1000 48 24.4
1001-2000 113 57.4
2001-3000 28 14.2
3001-4000 3 4.0
Toplam 197 100.0

Medeni durum

Bekar 228 71.8
Evli 88 275
Toplam 316 100.0
Caligma Durumu

Calisiyor 282 88.2
Calismiyor 38 11.8

Toplam 320 100.0
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Caligsmada, katilimcilarin gelir durumlarina iligkin bilgi de agik uclu olarak
sorulmustur. Analiz agmasinda dort grup olarak kodlanan gelir durumu verisine
gore; aragtirmaya katilanlarin 48inin aylik ortalama geliri 1000 YTL'den az,
113'Gntn 1001-2000 YTL arasinda, 28’inin 2001-3000 YTL arasinda, 8'inin ise
3001-4000 YTL arasinda oldugu gorilmektedir. Gelir dagilimina bakildiginda
katilimcinin en fazla %57.4 ile 1001-2000 YTL arasinda gelir grubunda yer
aldigi gorulmektedir (Tablo 4).

Toplam 9 Uuniversitede isletme yiksek lisans boliminde okuyan ve
arastirmaya katilan 320 6grencinin Universiteler bazinda dagilimi Tablo 5’ de yer

almaktadir.

Tablo 5: Ara stirmaya Katilanlarin Universiteler Bazinda Da ~ gilimlari

Universiteler Frekans Yiuzde(%)
Gazi Universitesi 67 20.9
Orta Dogu Teknik Universitesi 16 5.0
Ankara Universitesi 58 18.1
Hacettepe Universitesi 11 3.4
Bilkent Universitesi 20 6.3
Baskent Universitesi 27 8.4
Atilim Universitesi 54 16.9
Cankaya Universitesi 21 6.6
Ufuk Universitesi 46 14.4
Toplam 320 100.0

Arastirmanin soru formunda ilk olarak katilimcilara kullandiklar cep
telefonu markasi sorulmustur. Arastirmaya katilan tiketicilerin kullandiklari cep
telefonu markalarinin dagihmina bakildiginda, % 55 ile en fazla Nokia
markasinin tercih edildigi gorilmektedir. Nokia markasini % 18.4 ile Samsung,

%7.2 ile de Sony Ericsson markalari takip etmektedir (Tablo 6).
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Tablo 6: Ara stirmaya Katilanlarin Kullandiklari Cep Telefonu Mar  kalarinin

Dagilimlari
Cep telefonu Markalari Frekans Yiuzde(%)
Nokia 176 55.0
Samsung 59 18.4
Siemens 18 5.6
Sony Ericsson 23 7.2
Motorola 19 5.9
Ericsson 7 2.2
Philips 4 1.3
LG 6 1.9
Diger 8 2.5
Toplam 320 100.0

Kullandiklart markalari belirtikten sonra katimcilardan, markayr 30 adet
kisilik ~sifati cercevesinde degerlendirmeleri istenmigtir. Marka imajinin
tanimlanmasinin ardindan katilimcilardan ideal benlik imajlarini tanimlamalari
dogrultusunda; “Nasil bir kisi olmak istiyorsunuz? /dealinizde kendinizi nasil
gormek istiyorsunuz? Bu sorular ¢ercevesinde kendinizi nasil gérmek istediginizi
dusunerek agagidaki sifatlarin olmak istediginiz kisiyi tanimlamadaki uygunlugunu
belirtiniz.” sorusu ile ayni sifat listesi Uzerinde katilimcilarin ideal benlik imaj
algilarini  belirtmeleri istenmistir. Ardindan katilimcilarin gercek benlik imaj
algilarinin belirlenebilmesi icin; “Kendinizi nasil gériyorsunuz? Tamamiyla sizin
alginiza gore kendinizi gordiguniz gekilde agsagidaki sifatlarin oldugunuz kisiyi
tanimlamadaki uygunlugunu belirtiniz” sorusu ile ayni sifat listesi Uzerinde
katilimcilarin gergcek benlik imaji algilarini  tanimlamalari istenmistir. Anket
formunda benlik imajina iligkin sorular; ideal ve gercek benlik imaji seklinde
siralanmistir. S6z konusu siralama ile, sosyal begenirlilik etkisinin en aza

indirilmesi amaclanmistir (Ross, 1971).

Ayni kisilik sifati listesi ile elde edilen tg¢ grup veri; marka imajini, gercek

benlik imajini ve ideal benlik imajini ifade etmektedir. S6z konusu veriler,
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katilimcilarin; gercek benlik imaji uyumlari ve ideal benlik imaji uyumlarinin
hesaplanmasinda kullaniimistir. Marka ve gercek benlik imaji arasindaki farklar
“gercek benlik imaji uyumunu”; marka ile ideal benlik imaji arasindaki farklar “ideal
benlik imaji uyumunu” ifade etmektedir. Hesaplamada oOlcimlerin anlatildigi
bolimdeki matematiksel formul kullanilarak, iki benlik kavramina iligkin uyum

indeksi hesaplanmistir.

3.6.2. iligkisel Bulgular ve Ara stirma Modelinin Test Edilmesi

Cahsmanin kavramsal cercevesi ve hipotezler basldi altinda teorik
dayanaklari ile aktarilan iligkiler iki baglk altinda incelenecektir. Birinci baslk
altinda, arastirmada yer alan kavramlar arasi dogrudan iligkiler test edilecektir.
ikinci baglk altinda ise; ongorilen kavramlar arasi iligkilere aciklik getirmeyi

amaclayan aracllik iligkilerinin analizleri gerceklestirilecektir.

3.6.2.1. Arastirmada Yer Alan De giskenler Arasi Do grudan iliskilerin

Test Edilmesi

Calismada; benlik imaji uyumu, marka 6zdeslesmesi, tiketici tatmini ve
marka sadakati kavramlarinin élgimune iliskin katilimcilardan elde edilen veriler
dogrultusunda, kavramlar arasi dogrudan iligkilerin test edilebilmesi icin Pearson
korelasyon katsayisi kullaniimistir.

Aragtirmanin kavramsal cercevesinde teorik dayanaklari ile tartigilan
degiskenler arasindaki iligkileri gOosteren korelasyon katsayilarina gore; gercek
benlik imaji uyumu ile tiketici tatmini, marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati
arasinda 0.01 anlamlilik dizeyinde pozitif yonlu bir iligkinin oldugu gorialmektedir
(Tablo 7). Ayni sekilde; ideal benlik imaji uyumu ile tiketici tatmini, marka
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Ozdegslesmesi ve marka sadakati kavramlari arasinda da 0.01 anlamhlik

diizeyinde pozitif yonlu bir iligki bulunmaktadir (Tablo 7).

Gergek benlik imaj uyumu ile tatmin duzeyi arasindaki iligkiye
bakildiginda (r=0.340, p <.01), orta diizeyde pozitif yonli bir iliskinin oldugu
gorulmektedir (Tablo 7). S6z konusu bulgu, gercek benlik imaji uyum dizeyi
arttikca tuketicinin tatmin dizeyinin de arttigini gostermektedir. Bu dogrultuda

H14 hipotezi kabul edilmigtir.

ideal benlik imaji uyumu ile tatmin diizeyi arasinda da pozitif yonlii orta
diizeyde bir iligkinin (r=0.471, p< .01) oldugu goérilmektedir (Tablo 8). ideal
benlik imaji uyum dizeyindeki artisin da tiketicilerin tatmin dizeylerinde artiga
yol actigi gorulmektedir. S6z konusu bulgu dogrultusunda, Hjp, hipotezi de kabul
edilmistir. Her iki alt hipotezin kabul edilmesi ile birlikte; benlik imaji uyumu ile
tiketici tatmini arasindaki pozitif yonla iligkiyi 6ngbéren H; hipotezi

desteklenmigtir.

Tablo 7: Gergek Benlik imaji Uyumu ile Tiiketici Tatmini, Marka

Ozdeslesmesi ve Marka Sadakati Arasindaki Korelasyonlar

Gergek Tiketici Marka Marka
Degiskenler Benlik Tatmini Ozdeslesmesi  Sadakati
imaji Uyumu
Gergek Benlik
imaji Uyumu 1,000
Tuketici
Tatmini .340** 1,000
Marka
Ozdesglesmesi 192% ,346* 1,000
Marka
Sadakati ,369** ,753** JA37** 1,000

=p < 0.01.
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Aragtirmanin kavramsal cergevesinde tartigildigi Uzere; yukaridaki
bulgular benlik imaji uyumu ile tiketici tatmini arasindaki iligkiyi dogrular
niteliktedir. Benlik imaji uyumu yazinindaki caligma sonuglari ile oOrtisen
bulgular; benlik imaji uyumunun, tiketici tatmininin dnemli bir 6ncilt oldugunu

ortaya koymaktir.

Gergek benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasinda orta dizeyde
pozitif yonla bir iligki (r=0.369, p< .01) oldugu gérilurken (Tablo 7); ideal benlik
imaji uyumu ile marka sadakati arasinda da orta duzeyde pozitif yonlt bir iligki
(0.506, p< .01) bulunmaktadir (Tablo 8). S6z konusu iligkilerin ortaya konmasi
ile gercek ve ideal benlik imaji uyumlarini ifade eden alt hipotezlerin kabull
gerceklesmis; benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki pozitif yonlu

iligkiyi 6ngoren H, hipotezi kabul edilmigtir.

Benlik imaji uyumu yazininda, kavramin marka sadakati ile iligkisini
inceleyen az sayidaki caligsma bulgularinin, arastirmada elde edilen sonuclar
dogrultusunda desteklendigi sdylenebilecektir. Benlik imaji uyumu, marka
sadakati ile iligkili bir kavram olup, marka sadakatinin belirleyicilerinden biridir.
Kisacasl, benlik imaji uyumu dizeyi arttikca, tiketicilerin marka sadakati

dizeylerinin de arttigi gorilmektedir.

Tuketicilerin benlik imaji uyumu ile marka 0©zdeglesmesi dulzeyleri
arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla hesaplanan korelasyon katsayilarina
bakildiginda; gercek benlik imaji uyumu ile marka 6zdeglesmesi arasinda pozitif
yonlu zayif bir iligki (r=0.192, p<.01); ideal benlik imaji ile marka 6zdeslesmesi
arasinda da yine pozitif yona zayif bir iligkinin (r=0.266, p<.01) oldugu
gorulmektedir. ki kavram arasindaki iliski zayif olmakla birlikte 0.01 anlamhilik
dizeyinde istatistiksel agcidan anlamhdir. Gercek ve ideal benlik imaji uyumu ile

marka 6zdeslesmesi arasindaki iligkiyi ifade eden alt hipotezlerin desteklenmesi
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ile birlikte Hs hipotezi kabul edilmistir. BOylece, benlik imaji uyumu arttikca

marka 6zdeglesmesinin de arttigi sdylenebilecektir.

Tablo 8: ideal Benlik imaji Uyumu ile Tiiketici Tatmini, Marka Ozde slesmesi

ve Marka Sadakati Arasindaki Korelasyonlar

Ideal Benlik Tuketici Marka Marka
Degiskenler Imaji Uyumu Tatmini Ozdeslesmesi  Sadakati
Ideal Benlik
Imaji Uyumu 1,000
Tuketici
Tatmini AT1r* 1,000
Marka
Ozdesglesmesi .266** ,:346™ 1,000
Marka
Sadakati .506** ,753** AT 1,000
=p < 0.01.

Arastirmada benlik imaji uyumu calismalarinda daha 6nce incelenmeyen
marka Ozdeslesmesi iligskisine ilk kez bakilmistir. Arastirmanin kavramsal
cercevesinde tartigilarak ongorulen iki kavram arasindaki iligki, elde edilen
bulgular dogrultusunda desteklenmigtir. Benlik imaji uyumunun marka
O0zdeslesmesi ile iligkili bir kavram oldugu gorilmekle birlikte, iki kavram
arasindaki pozitif yonlu zayif dizeydeki iligkinin nedenleri sonu¢ bdolimunde
tartigilacaktir.

Tuketicilerin tatmin duzeyleri ile marka sadakati dizeyleri arasindaki
iligkiye bakildiginda; pozitif yonlu yuksek duzeyde bir iligkinin (r=0.753, p<.01)
oldugu gorulmektedir. Boylece, pazarlama yazininda tartismasiz iligkili oldugu
ortaya konan iki kavram arasindaki pozitif iligkiyi dngoéren Hg hipotezi kabul

edilerek, mevcut yazin bulgulari bir kez daha desteklenmistir.
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Aragtirmanin dogrudan iligkilerinin incelendigi bu kisimda, son olarak
tuketicilerin marka 6zdeslesmesi duzeyleri ile marka sadakati diizeyi arasindaki
iligkiye bakilmistir. S6z konusu iligskiyi gosteren korelasyon katsayisi (r=0.437,
p<.01), degiskenler arasinda orta diizeyde pozitif yonlu bir iligkinin var oldugunu
gostermektedir. Arastirma bulgulari cergcevesinde H; hipotezi kabul edilmistir.
S6z konusu bulgu, tdketici davraniglart yazininda, marka ©Ozdeslesmesi
kavramini ilk kez inceleyen Kim, Han ve Park (2001) tarafindan gerceklestirilen
arastirma bulgulari ile értigsmektedir.

Gergek benlik imaji uyumu ve arastirma modelinde yer alan diger
kavramlar ile dogrudan iligkilerin, arastirma modeli Gzerinde gdosterimi Sekil 5'te
yer almaktadir.

TUKETICI
TATMINI
0.340 0.753
0.369
GERCEK MARKA
BENLIK iMAJI SADAKAT I
uYumu
\ MARKA
OZDESLESMESI
0.192 0.437

Sekil 4: Gergek Benlik imaji Uyumu Acisindan Ara stirmada Onerilen
Model ve De gigkenler Arasi Do grudan iligkiler

Aragtirmada 0Ongorilen dogrudan iligkilerin, arastirma bulgular ile
desteklendigi soylenebilecektir. Gergcek benlik imaji uyumu, tiketici tatmini,

marka Ozdeglesmesi ve marka sadakati kavramlari arasinda pozitif yonli
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dogrudan iligkiler; ideal benlik imaji, tiketici tatmini, marka 6zdeglesmesi ve
marka sadakati kavramlari arasinda da bulunmaktadir. Ancak dikkat ceken
nokta, ideal benlik imaji uyumu ile diger U¢ kavram arasindaki iligkilerin daha
gicli oldugudur. ideal benlik imaji uyumu ve diger kavramlar ile dogrudan

iligkilerinin gosterimi ise Sekil 6'da yer almaktadir.

TUKETICI
TATMINI
0.471 0.753
- 0.50€
iDEAL MARKA
BENLIK iMAJI SADAKAT i
uYumu
OZDESLESMESI
0.266 0.437

Sekil 5: ideal Benlik imaji Uyumu Agisindan Ara stirmada Onerilen
Model ve De gigkenler Arasi Do grudan iligkiler

Arastirma, gergek ve ideal benlik imaji uyumu kavramlarindan hangisinin,
incelenen bagimh degiskenler (zerinde daha etkili oldugunu belirlemek
amacinda degildir. Dolayisiyla, ideal benlik imaji uyumunun, tiketici tatmini,
marka 6zdeslesmesi ve marka sadakati kavramlari Gzerinde daha belirleyici bir
etkiye sahip olmasinin nedenleri, arastirma bulgulan ile aciklanamamaktadir.
Ancak yazin taramasi sonucunda elde edilen bilgiler, Grin 6zelliklerinin benlik
kavramlarinin etkilerinde farklilagmalara yol acgabilecegini gostermektedir. S6z
konusu aragtirmalar, sosyal olarak tiketilen drinlerde ideal benlik imaj

uyumunun daha etkili olabilecegini belirtmektedirler. Cep telefonu Griind, sosyal
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olarak tuketilen bir Urtin olarak degerlendirildiginde, ideal benlik imaji uyumunun

daha etkili olmasinin anlamli bir sonu¢ oldugu distnulebilir.

3.6.2.2. Arastirmada Yer Alan De giskenler Arasi Araci/Dolayli
lligkilerin Test Edilmesi

Psikolojide uzun yillardan beri nedensel modellerde aracilik iligkilerinin
anlasiimaya caligiimasi temel olmustur. Aracilik testleri ile anlagiimaya c¢alisilan,
iki degisken arasindaki dogrudan iliskinin bir baska degiskenin varligini
tamamen veya en azindan bir dereceye kadar sart kosmasidir. Bir bagka
ifadeyle amagc, iki degigsken arasinda var olan iligkinin, bagka bir degisken
tarafindan saglandigini  kegfetmektir. Kisacasi aracilik testi, degiskenler
arasindaki iligkilerin nasil ortaya ciktigini belirlemede son derece etkili bir
yontemdir (Simsek, 2007).

Aracilik iligkisinin gosteriminde, degiskenler arasi nedensellik iligkisini
ifade eden bir yol diyagrami kullaniimaktadir. Asagidaki sekil, bir bagimh ve bir
bagimsiz degisken arasindaki dogrudan iliskiyi ve araci degisken ile olan
nedensellik iligkisini gostermektedir.

X c Y

Sekil 6: Aracilik Yapisinin Gosterimi



118

Yukaridaki sekilde “c”, bagimsiz degigkeninin (X), bagimh degigken (Y)
uzerindeki dogrudan etkisini gostermektedir. ilk etkide araci degisken kontrol
edilmemektedir. X degigkeninin araci degigkene olan etkisi “a”, araci degiskenin
Y degiskenine olan etkisi ise “b” ile gdsterilmektedir. Araci degigkenin kontrol
edilmesi ile birlikte X degiskeninin Y degigkeni Uuzerindeki etkisi ¢’ ile
gosterilmektedir. Aracilik iligkisinin oldugunu gdsteren ¢’ ile ifade edilen etkinin
sifir olmasi durumu tam araciligi, anlamli bir digtsiin olmasi ise kismi araciligi
ifade etmektedir. S6z konusu aracilik (mediator) iligskisinin ortaya konabilmesi
icin dort kosulun yerine getirilmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986). S6z

konusu kosullar asagida yer almaktadir.

1. Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde yordamasi gerekmektedir. iki degisken arasinda anlamli bir iligki
yoksa aracilik iligkisini de aramak anlamli degildir.

2. Bagimsiz degisken ile araci degisken arasinda da anlamh bir iligkinin
olmasi gerekmektedir.

3. Araci degiskenin de bagimh degiskeni anlaml bir sekilde yordamasi
gerekmektedir. Araci ve bagimli degisken arasindaki iligkinin analizi igin
gerceklestirilecek olan regresyonda bagimsiz degiskenin kontrol edilmesi
gerekmektedir.

4. Araci degiskenin etkisi kontrol edildiginde bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasindaki iligki de anlamli bir dusts olmahdir. Bu durum kismi
aracilik iliskisi oldugunu go6sterirken, iligkinin istatistiksel olarak anlaml

¢citkmamasi tamamiyla aracilik iligkisi oldugunu gdstermektedir.

Yukarida bahsedilen kosullarin saglanmasi c¢oklu regresyon analizi ile
tespit edilebilmektedir (Baron ve Kenny, 1986). Gerceklestiriimesi gereken (g

adet regresyon esitligi asagida belirtiimektedir.
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1. Birinci kosulun saglanabilmesi igin bagimsiz degigken ile bagimli
degiskenin iligkisini gosteren bir regresyon esitligi elde edilmelidir.

2. Ikinci kosul icin bu kez araci degiskenin bagimli oldugu ve yine ayni
bagimli degiskenle iligkisini gosteren bir baska regresyon esitligi elde
edilmelidir.

3. Uglincu ve dorduncu kosullarin saglanmasi, tek bir regresyon esitligi ile
test edilebilmektedir. Baslangictaki bagimsiz degigken ile araci
degiskenin iki farkl bagimsiz degisken olarak bagimli degiskene etkilerini

test etmek amaciyla ¢oklu regresyon esitligi olugturulmalidir.

Yukaridaki Gi¢c adet regresyon esitliginin saglanmasinin ardindan; tg¢incu
regresyon esitliginde; bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkide
bir dusis olmasi her zaman aracilik iligkisinin oldugunu gostermemektedir.
Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen Sobel testi, s6z konusu disusin
istatistiksel olarak anlamhliginin test edilmesi icin kullanilmaktadir. Cok
kullanilan bir yontem olan Sobel testinin; en givenilir sonuclari verdigi de
belirtiimektedir (Simsek, 2007). Sobel testi ile elde edilen z degerinin hesaplama

yontemi asagidaki gibidir.

. ab
z-degeri=
Js/’s, +b%s +a’s
a : bagimsiz ve araci degiskene iligkin regresyon esitligindeki standardize

edilmemis katsayi

b : bagimsiz degiskenin de regresyon esitliginde yer aldigi durumdaki araci
ve bagimli degigkene iligkin katsay!

Sa :a katsayisina iliskin standart hata

Sp ‘b katsayisina iliskin standart hata
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S0z konusu aciklamalar cercevesinde arastirma modelinde 6ngorilen
aracihk iligkilerinin test edilmesinde Baron ve Kenny (1986) tarafindan dnerilen
¢ asamadan olugsan regresyon analizi kullaniimistir. Arastirma model

kapsaminda iki aracilik iligkisi test edilecektir.

3.6.2.2.1 Arastirmada Ongdriilen Birinci Araci/Dolayli lligkinin Test

Edilmesi

Aragtirmanin kavramsal cercevesi ve hipotezler basligi altinda kavramsal
dayanaklari ile ongorulen birinci aracilik iligkisini ifade eden hipotez ve alt

hipotezler hatirlanacagi sekilde asagidaki gibidir.

H4: Tuketicilerin  benlik imaj uyumu ile marka sadakati duzeyleri
arasindaki iligkiye tatmin duzeyleri aracilik etmektedir.
Hsa: TUketicilerin gergek benlik imaj uyumu ile marka sadakati
duzeyleri arasindaki iligkiye tatmin dizeyleri aracilik etmektedir.
Hap: Tuketicilerin ideal benlik imaj uyumu ile marka sadakati
diuzeyleri arasindaki iligkiye tatmin dizeyleri aracilik etmektedir.

Aragtirma modelinde 6nerilen ilk aracilik iligkisi, benlik imaji uyumu ile
marka sadakati arasindaki iliskiye, tuketici tatmin duzeyinin aracilik etmesine
yoneliktir. Bir bagka ifadeyle, benlik imaji uyumu ve marka sadakati arasinda
tuketici tatmini araciligiyla dolayli bir iliskinin oldugu dngortulmektedir. Yukaridaki
aciklamalar gergevesinde; aracilik iligkisinin test edilebilmesi i¢in, ¢ asamadan

olusan regresyon analizi sonuglari asagida yer almaktadir (Tablo 9).
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lliskisinde Tuketici

Tatminin Aracili ginin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon
Analizi Sonuclari
Dl?;%?;?(leln Bagimsiz degisken B Stzg?;rt B t p R?
1. Marka Sadakati Gergeb?uer?]llijk Imaj
Sabit 5,845 ,166 - 35,279 ,000
Gergek benlik imaji uyumu 0,882 124 , 369 7,089 ,000 ,136
2. Tuketici Tatmini Gergebsuerrrllllijk Imaji
Sabit 6,007 ,166 - 36,140 ,000
Gercgek benlik imaj uyumu 0,804 , 125 , 340 6,448 ,000 ,116
Gercek Benlik imaiji
3. Marka Sadakati  Uyumu ve Tiketici
Tatmini

Sabit 1,544 ,261 - 5,917 ,000
Gercek Benlik imajl Uyumu 0,306 ,092 , 128 3,316 ,001
Tuketici Tatmini 0,716 ,039 ,710 18,384 ,000 ,582

Arastirma kapsaminda 6nce gercek benlik imaji uyumu acisindan s6z

konusu aracilik

iligkisinin  analizi

gerceklestirilmistir.

Regresyon analizi

sonugclarina gore; elde edilen ¢ regresyon esitligi asagida verilmistir.

Marka Sadakati= 5,845+ 0,882 Gercek Benlik imaji Uyumu
2. Tiketici Tatmini=6,007+0,804 Gercek Benlik imaji Uyumu
Marka Sadakati= 1,544+0,306 Gercek Benlik imaji Uyumu+0,716 Tiiketici

Tatmini

Birinci

regresyon modelinde gergcek benlik imaji

uyumunun marka

sadakatine olan etkisi, U¢cunci esitlikte tiketici tatmininin regresyon denklemine

girmesi ile azalmigtir. S6z konusu azalma $Sekil 8'de parantez icindeki deger ile

gosterilmektedir. Azalma, aracilik iligskisinin olabilecegini gostermektedir (Sekil
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8). Ancak, gercek benlik imaji uyumunun etkisinin, tuketici tatmini araciligiyla
marka sadakatini etkiledigi sonucuna varabilmek icin, 0Onceki aciklamalar
dogrultusunda Sobel testi ile hesaplanan z degerinin anlamlihgina bakmak
gerekmektedir. Sobel testine gore z degeri 3.27 (p=0.001) bulunmustur.
istatistiksel agidan anlamli bulunan z degeri, 6ngériilen aracilik iliskisinin anlamli

oldugunu gostermektedir.

TUKETICI
TATMINI
0.340 0.753
0.369
GERGEK MARKA
BENLIK iIMAJI SADAKAT i
uYumu
(0.128)

Sekil 7: Gergek Benlik imaji Uyumu Acisindan Birinci ~ Araci iligki

ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki tiiketici tatminin
araciligr ile gergeklestigi ongoérulen dolayh iligskinin test edilebilmesi icin ayni

sekilde G¢ agsamali regresyon analizi gerceklestirilmistir (Tablo 10).
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Tatminin Aracili ginin Yordanmasina

Analizi Sonuclari
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lliskisinde Tiketici

lliskin Coklu Regresyon

Bagimli Bagimsiz de gisken B Standart B t p R’
Degisken hata
1. Marka Sadakati ideal Benlik imaji
Uyumu
Sabit 6,008 ,135 - 44,485 ,000
ideal Benlik imaji Uyumu 0,981 ,094 ,506 10,462 ,000 ,256
2. Tiketici Tatmini Ideal Benlik imaji
Uyumu
Sabit 6,166 ,137 - 45,030 ,000
Gercek benlik imaj uyumu 0,905 ,095 471 9,512 ,000 ,222
3. Marka Sadakati ideal Benlik imaji
Uyumu ve Tuketici
Tatmini
Sabit 1,891 ,270 - 6,993 ,000
ideal Benlik imaji Uyumu 0,377 ,078 ,195 4,815 ,000
Tilketici Tatmini 0,668 ,041 ,662 16,378 ,000 ,597

Regresyon analizi sonuclarina gore; elde edilen

asagidaki gibidir.

Uc regresyon esitligi

1. Marka Sadakati= 6,008+ 0,981 ideal Benlik imaji Uyumu
Tiiketici Tatmini= 6,166+0,905 ideal Benlik imaji Uyumu
Marka Sadakati=1,891+0,377 ideal Benlik imaji Uyumu+0,668 Tiiketici

Tatmini
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Birinci regresyon modelinde ideal benlik imaji uyumunun marka
sadakatine olan etkisi, U¢uncu egitlikte tiketici tatminin regresyon denklemine
girmesi ile azalmaktadir (Sekil 9). Elde edilen bulgu dogrultusunda, ideal benlik
imajl uyumu ile marka sadakati iligkisine tuketici tatminin aracilik ettigi
gorulmektedir. S6z konusu etkideki azalmanin anlamlilidi igcin Sobel testi ile z
degeri hesaplanmigtir. Sobel testine gore z degeri 8.22 (p=0.000) bulunmustur.
istatistiksel agidan anlamli olan z degeri, tiiketici tatminin iki kavram arasindaki

araciliginin dogrulandigini géstermektedir.

TUKETICI
TATMINI
0.471 0.753
- 0.50€
IDEAL MARKA
BENLIK IMAJI SADAKAT |
UYUMU
(0.195)

Sekil 8: ideal Benlik imaji Uyumu Agisindan Birinci Aract  iligki

Yukaridaki bulgular dogrultusunda, Hsa ve Hg, alt hipotezlerinin
desteklenmesi ile birlikte H; hipotezi kabul edilmigtir. Kisacasi benlik imaj
uyumu ile marka sadakati arasinda tuketici tatmini araciligiyla dolayh bir iligki
bulunmaktadir. Arastirma bulgulari ¢cergcevesinde benlik imaji uyumunun etkileri
belli bir siralamayi takip etmektedir. Benlik imaji uyumu 6nce tiketici tatminine,
ardindan marka sadakatine yol acmaktadir. Bir bagka ifadeyle; benlik imaj
uyumunun marka sadakatine olan etkisinde ©6nemli bir neden benlik imaj

uyumunun tuketici tatminine yol agmasidir.
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Benlik imaji uyumu calismalarinda, s6z konusu aracilik iligkisinin
incelendigi sadece bir ¢alisma bulunmaktadir. Otel musterilerinin sosyal benlik
imaji uyumu ile marka sadakati iligkisinde tuketici tatminin aracilik ettigini ortaya
koyan arastirma bulgularn (Back, 2005) ile benzer sonucglara ulasildig

gorulmektedir.

3.6.2.2.2 Arastirmada Ongorilen ikinci Araci/Dolayh iligkinin Test

Edilmesi

Arastirma modelinde 6nerilen ikinci aracilik iligkisi; benlik imaji uyumu ve
marka sadakatinin iligkisinde, marka 0Ozdeslesmesinin dolayl etkisinin
oldugudur. Bu dogrultuda kavramsal dayanaklari ile geligtirilen hipotez ile gercek
ve ideal benlik imaji uyumunu ayri olarak ifade eden alt hipotezler hatirlatma

amaclyla asagida tekrar verilmigtir.

Hs: Tuketicilerin  benlik imaj uyumu ile marka sadakati duzeyleri
arasindaki iliskiye marka 6zdeslesmesi duizeyleri aracilik etmektedir.
Hsa: TUketicilerin gercek benlik imaj uyumu ile marka sadakati
dizeyleri arasindaki iligkiye marka 6zdeslesmesi diizeyleri aracilik
etmektedir.
Hsp: Tuketicilerin ideal benlik imaj uyumu ile marka sadakati
diuzeyleri arasindaki iliskiye marka 6zdeslesmesi dizeyleri aracilik

etmektedir.

S0z konusu hipotezlerin test edilebilmesi icin; gergeklestirilen G¢ asamali
regresyon analizi sonuclarindan 6ncelikle; gercek benlik imaj uyumu ve marka
sadakati iligkisinde marka 0Ozdeglesmesinin aracilik iligkisinin test edilmesine

yonelik sonuclar sunulmaktadir (Tablo 11).
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lliskisinde Marka

Ozdeslesmesinin  Aracili ginin  Yordanmasina  iligkin  Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimli Bagimsiz de gisken B Standart B T p R’
Degigken hata
1. Marka Sadakati Gercek Benlik imaji
Uyumu
Sabit 5,845 ,166 - 35,279 ,000
Gercek benlik imaji uyumu 0,882 , 124 ,369 7,089 ,000 ,136
2. Marka Gercek Benlik imaji
Ozdeslesmesi Uyumu
Sabit 3,434 ,190 - 18,070 ,000
Gergek Benlik Imaj Uyumu 0,496 ,143 ,192 3,479 ,001 ,037
3. Marka Sadakati Gercek Benlik imaiji
Uyumu ve Marka
Ozdeslesmesi
Sabit 4,644 ,216 - 21,460 ,000
Gergek Benlik imaji Uyumu 0,708 ,116 ,297 6,090 ,000
Marka Ozde glesmesi 0,350 ,045 ,380 7,796 ,000 ,275

Regresyon analizi sonuclarina gore;

esitligi elde edilmistir.

asagida yer alan U¢ regresyon

Marka Sadakati= 5,845+ 0,882 Gercek Benlik imaji Uyumu
Marka Ozdeslesmesi= 3,434+0,496 Gercek Benlik imaji Uyumu
Marka Sadakati=4,644+0,708 Gercek Benlik imaji Uyumu+0,350 Marka

Ozdeslesmesi

Birinci regresyon modelinde gergcek benlik imaji

uyumunun marka

sadakatine olan etkisi, Uclnci egitlikte marka 6zdeslesmesinin regresyon

denklemine girmesi ile azalmistir (Sekil 10). Gergek benlik imaji uyumu ile
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marka sadakati iliskisine marka 6zdeglesmesinin aracilik ettiginin sdylenebilmesi
yoninde; etkideki azalmanin istatistiksel anlamliligi icin Sobel testi ile z degeri
hesaplanmistir. Sobel testine goére z degeri 3.16 (p=0.001) bulunmustur.
istatistiksel olarak anlamli bulunan gergek benlik imaji uyumu ve marka sadakati
arasindaki iligkideki azalma, marka 6zdeslesmesinin; gercek benlik imaji uyumu
ile marka sadakati arasindaki iligkiye kismi aracilik ettigini gostermektedir.

0.369

GERGCEK MARKA
BENLIK iMAJI SADAKAT I

uYumu

(0.297)

\ MARKA
OZDESLESMESI
0.192 0.437

Sekil 9: Gergek Benlik imaji Uyumu Acisindan ikinci Araci iligki

ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki iligkiye marka
O0zdeslesmesinin aracilik etmesinin test edilebilmesi icin gergeklestirilen Uc¢
asamall regresyon analizi sonuclari Tablo 12'de yer almaktadir. ideal benlik
imajl uyumunun marka sadakatine etkisinin marka 6zdeslesmesi araciligiyla
gerceklestigini test etmek amaciyla elde edilen regresyon esitlikleri asagida

gosterilmektedir.

1. Marka Sadakati= 6,008+0,981 ideal benlik imaji Uyumu
2. Marka Ozdeslesmesi= 3,535+0560+ideal Benlik imaji Uyumu
3. Marka Sadakati=4,950+0,814 ideal Benlik Imaji Uyumu+0,299 Marka

Ozdeslesmesi
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Tablo 12: ideal Benlik imaji Uyumu ile Marka Sadakati lliskisinde Marka
Ozdeslesmesinin  Aracili ginin  Yordanmasina  lligkin  Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimh Bagimsiz de gisken B Standart ¢] t p R®

Degisken hata
1. Marka Sadakati ideal Benlik imaji

Uyumu

Sabit 6,008 ,135 - 44,485 ,000
ideal Benlik imaji Uyumu 0,981 ,094 506 10,462 ,000 ,256
2. Marka ideal Benlik imaji
Ozdeslesmesi Uyumu
Sabit 3,535 ,164 - 21,567 ,000
ideal Benlik imaji Uyumu 0,560 114 266 4,920 ,000 ,071

3. Marka Sadakati ideal Benlik imaji
Uyumu ve Marka
Ozdeslesmesi

Sabit 4,950 ,198 - 25,028 ,000
ideal Benlik imaji Uyumu 0,814 ,091 420 8,962 ,000
Marka Ozde glesmesi 0,299 ,043 325 6,941 ,000 ,354

Sekil 11 ideal benlik imaji uyumu ve marka sadakati iliskisinde marka
dzdeslesmesinin aracilik iligkisini gostermektedir. ideal benlik imaji ve marka
sadakati iliskisi, marka 6zdeslesmesinin son regresyon denkleminde yer almasi
ile birlikte azalmaktadir. ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati iliskisine
marka 6zdeslesmesinin aracilik ettiginin sdylenebilmesi icin; etkideki azalmanin
istatistiksel anlamlihgr Sobel testi ile ortaya konmustur. Sobel testine gore
istatistiksel olarak anlami olan z degeri 4.012 (p=0.000), marka
O0zdeslesmesinin, ideal benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki iligkiye

kismi aracilik ettigini gbstermektedir.
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Gergek benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskiye marka
O0zdeslesmesinin aracililik ettigini dngdren alt hipotez Hs, ile; ideal benlik imaji
uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskiye marka 6zdeslesmesinin aracililik
ettigini 6ngdren Hsp, alt hipotezinin, yukaridaki bulgular dogrultusunda kabul
edilmesi ile birlikte Hs hipotezi desteklenmistir. Arastirmada ©Ongoraldigu
sekilde, benlik imaji uyumu ile marka sadakati arasinda dolayl bir iligkinin
oldugu ve s6z konusu dolayl iligkiyi saglayan bir degigskenin de marka

O0zdeslesmesi oldugu gorulmektedir.

- 0.50€
IDEAL MARKA
BENLIK iIMAJI SADAKAT i
UYUMU
(0420
OZDESLESMESI
0.266 0.437

Sekil 10: ideal Benlik imaji Uyumu Acisindan ikinci Araci iligki

Benlik imaji uyumu caligmalarinda, kavramin marka 0zdeslesmesi ile
iligkisinin ilk kez incelendigi bu ¢calisma bulgulari iki kavramin dogrudan iligkisi
yaninda, benlik imaji uyumu ve marka sadakati iliskisinde, marka
O0zdeslesmesinin aracilik ettigini de ortaya koymaktadir. Ancak, benlik imaj
uyumu ve marka O0zdeslesmesi arasindaki zayif iliski, benlik imaji uyumu ve
marka sadakati arasindaki dolayl iligkiyi aciklamakta, aciklayiciligi marka

O0zdeslesmesinden daha guclu degiskenlerin olabilecedini de distundirmektedir.

Arasgtirma bulgulari dogrultusunda, 6ngdérulen birinci ve ikinci araci iligkiler
desteklenmigtir. Elde edilen sonuclar cercevesinde, benlik imaji uyumu ile marka

sadakati arasinda dolayli bir iligkinin oldugu soylenebilecektir. Arastirma
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sonuclarina goére, benlik imaji uyumunun hem tiketici tatmini hem de marka
Ozdegslesmesine yol actigi gorilmektedir. Tuketici tatmini ve marka
Ozdeslesmesi ise marka sadakatini etkilemektedir. Benlik imaji uyumu ve marka
sadakati iligkisinde iki 6nemli araci degiskenin, tiketici tatmini ve marka
O0zdeslesmesi kavramlari oldugu arastirma bulgular ile desteklenirken, tiketici

tatminin dolayl etkisinin daha yluksek oldugu da goértilmektedir.

Arastirma, aracilik iligkilerinin test edilmesi ile birlikte benlik imaji uyumu
ile marka sadakati kavrami arasindaki iligkinin nasil gerceklestigine bir agiklama
getirmektedir. Arastirma bulgularina gore; benlik imaji uyumunun marka
sadakati Uzerindeki dolayh etkisinin dogrudan etkisinden daha yiksek oldugu
gorulmektedir. Kisacasi, s6z konusu araci degiskenlerin kontrol edildigi ve sabit
oldugu durumda, benlik imaji uyumunun marka sadakati Uzerindeki dogrudan
etkisi digsmektedir. Bir bagka ifade ile benlik imaji uyumunun marka sadakati
Uzerindeki etkisi, benlik imaji uyumunun tiketici tatminine ve marka
O0zdeslesmesine neden olmasi ile aciklanabilmektedir. Arastirma bulgularinin

teorik ve uygulamaya donuk katkilari sonug bélimunde tartisilacaktir.



SONUC VE ONERILER

Tiketimin disiplinlerarasi bir kavram olarak incelenmesiyle birlikte,
tuketimde sembollerin roltinun tartisiimaya baslandigi gorilmektedir. Diger bilim
dallarindaki caligmalar dogrultusunda, pazarlama yazininda, 1950’lerde
tartisiimaya baglanan tiketimin sembolik rolt ile birlikte, sembolik tiketim
yazinin olugsmaya bagladigi gortlmektedir. TUketimin amacinin agiklamasina
odaklanan sembolik tiketim, bireyin kendisine iligkin tim algilarini ifade eden
benlik kavrami ve davranis iligkisini tartigmaktadir. Sembolik tiketim yazininin,
drtnlerin tiketicilerin benliginin bir ifadesi ve tamamlayicisi olarak kullanildigi
temel varsayimindan hareketle, benlik kavrami ile tiketici davraniglari

arasindaki iligkiyi aciklama cabasinda oldugu gézlenmektedir.

Psikoloji ve sosyoloji alanlarindaki farkli paradigmalarin etkileri ile cesitli
benlik kavrami yaklasimlari, tiketici davraniglari alanindaki calismalarin da
farklilasmasina neden olmaktadir. Ancak, tiketici davraniglari alanindaki
calismalarin ¢cogunlugunun teorik dayanagini biligsel psikoloji yaklagimindan
aldigr gorulmektedir. Arastirmanin teorik temellerini olusturan “benlik imaj
uyumu” teorisi de biligsel psikoloji paradigmasina dayanmaktadir. Benlik imajl
uyumu teorisinin temel savi, tuketicilerin benlik imajlari ile uyumlu algiladiklari
markalari tercih ettikleri yoniundedir. Tuketici davraniglari alaninda benlik imaji
uyumu, uzun yillardir tartigsilmakla beraber; etkilerinin arastirlldigi calismalar
cesitlenerek devam etmektedir. Yazin taramasli sonucunda, benlik imaji
uyumunun satin alma 6ncesi etkilerinin agirlikla ¢ahsildigi gérilmesine karsin,
tiketici tatmini ve marka sadakati gibi satin alma sonrasi davraniglar tGzerindeki
etkilerinin az sayida calismada incelendigi dikkat ¢cekmektedir. Arastirmalarda,
genellikle dogrudan iligkilerin anlasiimasi tzerinde odaklanildigi ve kavramlar



132

arasindaki nedensellik iligkilerinin ortaya konmasi dogrultusunda aracilik

iligkilerinin incelenmedigi de gorulmektedir.

Sembolik tuketim yazininda 6nemli bir aragtirma alani olan benlik imaji
uyumu teorisi kapsaminda, benlik imaji uyumunun, tiketici tatmini, marka
Ozdeslesmesi ve marka sadakati kavramlari ile iligkilerini ortaya koymayi
amaclayan calismada; benlik imaji uyumunun marka sadakatine kadar izledigi
yolda etkilerinin belirlenebilmesi icin bir model 6nerisi sunulmustur. Onerilen
arastirma modelinde, 6ngorulen iligkiler iki baglk altinda incelenmistir. Bu
dogrultuda o©ncelikle kavramlar arasinda o©ngorulen dogrudan iliskiler,
sonrasinda ise, kavramlar arasinda ©ngorilen araci iligkilerin analizleri
gerceklestirilmistir. Onerilen dogrudan ve dolayli iligskiler sonucunda elde edilen

bulgular asagida tartisilacaktir.

Arastirma modeli ile 6ngoérilen dogrudan iligkilerin birinci boyutunu; benlik
imaji uyumunun, tiketici tatmini, marka Ozdeslesmesi ve marka sadakati
kavramlar ile iligkileri olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina gore, s6z konusu

iligkilere iliskin bulgular ve katkilari asagida maddeler halinde sunulmusgtur.

- Hem gercek hem de ideal benlik imaji uyumunun tiketici tatmini ile
iligkisinde pozitif yonlt bir iliski bulunmaktadir. Her iki benlik
kavramina iligkin uyum duzeylerindeki artisin tiketici tatminini
arttirdig1 soylenebilecektir. Elde edilen sonug, benlik imaji uyumu
ve tuketici tatmini arasindaki iligkinin incelendigi dnceki calisma
bulgular ile drtusmektedir. Bir baska ifadeyle, hem gercek hem de
ideal benlik imaji uyumunun tdketici tatmininin 6nemli bir
belirleyicisi oldugu gorulmektedir.

- Benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligkisine bakildiginda, iki

kavram arasinda pozitif yonlt bir iligkinin oldugu gortulmektedir.
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Gergek ve ideal benlik imaji uyumlarindan ikisi de, marka sadakati
Uzerinde etkili degiskenlerdir. Marka sadakatinin incelendigi az
sayidaki benlik imaji uyumu caligmalarinda, iki kavram arasinda
pozitif yonlla bir iligkinin oldugu belirtimektedir. Arastirmada elde
edilen bulgular, 6nceki calismalarda ulagilan sonuclari destekler
niteliktedir. S6z konusu iligkinin énemli bir 6zelligi de, arastirmada
Ongdrulen araci/dolayli iligkilerin test edilmesi icin gereken 6n
kosulu saglamasidir (Baron ve Kenny, 1986). Kisacasl, benlik
imajl uyumu ile marka sadakati arasindaki pozitif yonla iligki,
arastirmanin  sonrasinda iki kavram arasindaki iligkinin
nedenlerinin  arastirldigr  araci iliskilerin de dayanagini
olusturmaktadir.

Calismada son olarak benlik imaji uyumu ve marka 6zdeslesmesi
arasindaki iliskiye bakilmistir. iki degisken arasinda pozitif yonlii
zayif bir iliski s6z konusudur. Tuketici davraniglari yazini agisindan
bakildiginda ilgili caligmalar icerisinde iki kavram arasindaki iligki
ilk kez bu calisma ile incelenmektedir. Arastirma sonuglari, iki
kavram arasinda iliskinin oldugunu ortaya koymakla birlikte,
kuvvetli bir iligkinin olmadigina da dikkat cekmektedir. Elde edilen
bulgular  dogrultusunda; benlik imaji uyumunun, marka
O0zdeslesmesinin bir 6ncult oldugu goérulmekle beraber, kavramin
benlik imaji uyumundan daha dnemli belirleyicilerinin oldugu da
soylenebilecektir. Ozdeslesme yazininda, algilanan uyumlarin
Onemini vurgulayan caligmalardan hareketle ortaya konan 6ngoru
destenmig ancak farkli aragtirma sorularini da giindeme getirmistir.
Oncelikle, 6zdeglesme kavraminin, icsellestirme kavramindan
daha farkli oldugu savi, 6zdeslesmenin her zaman uyumlar ile
gerceklesmedigini ortaya koymaktadir (Ashforth ve Mael, 1989).

SOz konusu varsayim, imaj uyumlarinin 6nemine vurgu yaparken,
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O0zdeslesmenin gerceklesebilmesi icin her zaman gerekli kosul
olmadigini da tartisarak, bu calisma sonucunda elde edilen zayif
iligkinin agiklanmasina da olanak tanimaktadir. Bir bagka agiklama
ise, Belk (1988) tarafindan gelistirilen “genigletiimis benlik*
kavraminin tartigmasinda yatmaktadir. Genisletiimis  benlik
kavrami, benligin pargasi haline gelen sahip olunan varliklar ifade
ederken, 6zdeslesme kavrami ile benzerlik gostermektedir. Ancak,
genisletilmis benlik kavrami ile nesnelerin benligin pargasi haline
gelmesinde, nesnelere atfedilen sembollerin veya imajlarin her
zaman benlik tanimlamasinda kullanilmayacagina da vurgu
yapilmaktadir. Bir diger ifade ile, nesne veya marka ile 6zdeslesme
oldugu halde, marka imajinin benlik imaji olarak benimsenmedigi
durumlarin olabilecegi belirtiimektedir. S6z konusu tartigmalar
dogrultusunda, benlik imaji uyumunun marka 6zdeglesmesinin
saglanmasinda 6énemli bir degisken oldugu ancak, tek ve yeterli
kosulu olmadigi soylenebilecektir. Arastirma bulgularn da
gostermektedir ki; marka 0Ozdeslesmesinin olusumunda, benlik
imajil uyumundan daha etkili degiskenler bulunmaktadir. Calisma,
marka  Ozdeglesmesi  kavraminin, benlik imaji  uyumu
calismalarinda ilk kez kullanimini giindeme getirirken; benlik imaji
uyumunun, kavramin bir éncili oldugunu tartismaktadir. Ancak,
arastirma kapsaminda, marka 0zdeglesmesinin dncullerinin

anlasiimasi yontinde 6nemli bogluklar oldugu da gérulmektedir.

Yukarida tartisilan bulgular, benlik imaji uyumunun dogrudan etkilerini
ortaya koymaktadir. Belirtimesi gereken dnemli bir konu da, ¢alismada benlik
kavraminin, gercek ve ideal benlik kavrami olarak iki boyutta incelenmis ve her
iki diizeyde uyumun etkilerinin alt hipotezler seklinde analiz edilmis olmasidir.

Gergek benlik imaji uyumu ve ideal benlik imaji uyumu, tiketici tatmini, marka
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O0zdeslesmesi ve marka sadakati ile iligki kavramlardir. Ancak, ideal benlik imaji
uyumunun s6z konusu kavramlar tzerindeki etkisinin daha yiksek oldugu da
gorulmektedir. Aragtirma, hangi benlik kavraminin tiketici davranislar Gzerinde
daha belirleyici oldugunun ortaya koyma amacinda degildir. Bu nedenle
calisma, ideal benlik imaji uyumunun arastirmada incelenen bagimli degiskenler
Uzerinde daha etkili olmasinin nedenlerine aciklama getirmemektedir. S6z
konusu aciklamanin getirilebilmesi, cesitli benlik imaji uyumlari ile bagimii
degiskenler arasindaki iligkiyi farkllastirabilecek, kisiye ve Urine iligkin ara
degiskenlerin (moderatdr) modele dahil edilmesi ile mumkiin olabilecektir. Ilgili
yazinda UOrdnlerin  6zel ve sosyal olarak siniflanan kullanim  bicimleri
cercevesinde cep telefonlarinin hem 6zel hem de sosyal kullanimi olan drtnler
oldugu dustnulmektedir. Arastirmada; ideal benlik imajinin incelenen bagimi
degiskenler Uzerindeki belirleyiciliginin, cep telefonlarinin sosyal kullaniminin
daha belirgin olmasindan kaynaklandigi soéylenebilecektir. Ancak yapilan
tespitin, benlik kavramlarinin belirleyiciligine yonelik gerceklestirilecek olan bir

bagka calisma ve bulgulari ile desteklenmesi gerekmektedir.

Arastirmada ongorilen dogrudan iliskilerin ikinci boyutunu; ttiketici tatmini
ve marka Ozdeslesmesi kavramlarinin, marka sadakati kavrami ile olan
iligkilerinin incelenmesi olugturmaktadir. Aragtirma sonugclarina gére, s6z konusu

iligkilere iliskin bulgu ve katkilar agsagida yer almaktadir.

- Pazarlama yazininda, lzerinde uzlasilan dnemli iligkilerden birisi,
tuketici tatmini ve marka sadakati kavramlar arasindaki pozitif
yonla iligkidir. Hatta s6z konusu uzlaginin devaminda, marka
sadakati Olcimlerinde tatmin kavraminin da yer alarak,
kavramlarin birlikte kullanimlarina rastlamak dahi mumkdnddr.
Calismada, tuketici tatmini ve marka sadakati kavramlari iki ayri

degisken olarak ele alinarak, benlik imaji uyumunun iki kavram
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Uzerindeki etkileri ayrica incelenmis, tatmin ve sadakat kavramlari
arasindaki iliginin de bir kez daha incelenmesine olanak
taninmistir. Arastirma sonucunda, tuketici tatmininin, marka
sadakatinin dnemli bir belirleyicisi oldugu ortaya konularak yazin
bulgular bir kez daha desteklenmisgtir.

- Yukarnidaki iligki kabul edilmekle birlikte, tiketici tatmininin marka
sadakatinin tek o6ncult olmadigl gerceginden hareketle, yazinda
yer alan calismalar dogrultusunda, arastirmada marka
dzdeslesmesi ve marka sadakati arasindaki iligki incelenmistir. iki
kavram arasinda tespit edilen pozitif yonli iligki, marka sadakati ve
marka Ozdeslesmesi iligkisini ortaya koymaktadir. Tuketicilerin,
marka Ozdeslesme duzeyleri arttikca, sadakat dizeylerinin de
arttigi gorulmektedir. Marka sadakatinin yaratilmasinda tiketici
tatmininden baska oncullerin arastiriimasi yoninde 6nemli bir
girisim olarak degerlendirilebilecek iki kavram arasindaki iligkinin,
ilgili yazinda sadece bir ¢caligmada ele alindigi gorulmektedir. S6z
konusu calisma (Kim, Han ve Park, 2001) sonuglari da iki kavram

arasindaki iligkiyi dogrular niteliktedir.

Aragtirmada 6ngorulen araci/dolayli iligkilerin tespit edilmesinde; 6ncelikle
benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligkisinde, tiketici tatminin aracilik rolu
sorgulanmistir. Benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligkisine, tuketici tatminin
aracilik ettigine iligkin 6ngoru, arastirma bulgulari dogrultusunda desteklenmigtir.
Bu dogrultuda, benlik imaji uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskinin dolayl
bir iligki oldugu soylenebilecektir. Arastirma sonucunda benlik imaji uyumunun
once tiketici tatmine yol actigi ve dolayh olarak marka sadakatini etkileyen bir
degisken oldugu ortaya konmustur. S6z konusu dolayli iligskinin, yazinda sadece
turizm alaninda bir ¢calismada incelendigi gorulmektedir (Back, 2005). Belirtilen

calisma ile oOrtisen arastirma sonuglari, 6nceki ¢alismanin, sosyal benlik imaji
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uyumunun otel mdasterilerinin tatmin ve sadakat iligkisini ortaya koymasi
acisindan farklilik géstermektedir. Kisacasi ilk kez hizmetler disinda, benlik imaji
uyumunun marka sadakatine olan iliskisinde, tuketici tatminin aracilik iligkisi

ortaya konmustur.

Calismada ongorulen ikinci aracilik iligkisi; benlik imaji uyumu ve marka
sadakati iligkisinde, marka 6zdeslesmesinin aracilik roline yoneliktir. Arastirma
bulgulari, benlik imaji uyumunun marka sadakatine olan etkisinde, ikinci araci
degiskenin marka 6zdeglesmesi oldugunu ortaya koymaktadir. Benlik imaji
uyumunun marka sadakati ile olan dolayh iligkisinde; kavramin marka
O0zdeslesmesi aracihgiyla sadakat Uzerinde etkili oldugu gortlmektedir. Ancak
daha 6nce aciklandigi sekilde, benlik imaji uyumu ve marka 6zdeglesmesi
iligkisinin kuvvetli olmamasi, benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligskisinde
aciklayiciigr  daha  yuksek baska degiskenlerin  de  olabilecegini

dusindurmektedir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda, arastirmada benlik imaj
uyumunun marka sadakati ile iliskisinde, tuketici tatmini ve marka
O0zdeslesmesinin etkileri ortaya konulmustur. Calismanin, mevcut yazin bulgulari
ile uyumlu sonuglari nedeniyle, yazinin zenginlestiriimesine katki saglayacad,
ayni zamanda da benlik imaji uyumunun marka sadakati Uzerindeki etkisine

aciklama getirme niteliginde olacagi dugtunulmektedir.

Aragtirma sonuglari dogrultusunda; benlik imaji uyumu caligmalarinda,
kavramin etkilerinin c¢esitlenerek incelenmesi geregi ortaya c¢ikmaktadir.
Calismada ele alinmayan sosyal benlik ve ideal sosyal benlik kavramlarinin,
farkli arastirma tasarimlari ile anlagiimaya calismasi gerekmektedir. Ayrica,

benlik kavramlarinin belirleyiciligine yonelik, Kisilik, kaltar gibi araci degiskenler
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ile olusturulan modellerin calisiimasinin da yazindaki bilgiyi zenginlegtirecegi

dusinulmektedir.

Aragtirma, igletmelerin pazarlama stratejilerinin geligtiriimesinde, imajlarin
Onemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Calisma, tuketicilerin algiladiklari
marka imaji ile benlik imajlari arasindaki uyumun, tiketici tatmini Gzerindeki
dogrudan etkisi ve marka sadakati tizerindeki dolayli etkisi ile, isletmelerin basta
tutundurma faaliyetlerine iligskin strateji gelistirme asamasinda olmak Uzere, tim
pazarlama stratejilerinin geligtiriimesinde, hedef tuketicilerin imajlar anlaminda
beklentilerinin anlasiimasi geregine dikkat cekmektedir. Ayrica, sembolik tliketim
yazini c¢ercevesinde, Urin anlamlarinin olugsumunda tuketicilerin aktif rolleri
oldugu bilinmektedir. isletmeler tarafindan iletilen imajlar veya anlamlarinin
pasif alicilari olmayan tiketicilerin, satin alma sonrasinda anlam olugumundaki

etkilerinin belirlenerek surekli izlenmesi gerekmektedir.

Aragtirmada incelenen marka Ozdeslesmesi ve marka sadakati
kavramlari arasindaki iligki pazarlama teorisinde 1990’li yillar ile tartigiimaya
baslanan, postmodern pazarlama ve iligkisel pazarlama yaklasimlarinin
varsayimlarl ile oOrtismektedir. Postmodern pazarlama yaklasimi, tiketicinin
degisen Ozellikleri icerisinde, coklu benlik yapilanmasindan bahsetmekte,
tuketicinin tek bir imaja bagl kalmadigini ve dolayisiyla da markalar ve imajlar
arasinda kolaylikla tercihlerini degistirebilecegini savunmaktadir. S6z konusu
varsayim, postmodern ttketici icin sadakatin yaratilmasinin gtcligine isaret
etmektedir (Firat ve Shultz 11, 1997). Yaklagim cergevesinde, marka sadakatinin
yaratilmasinda, markalarin tuketicileri birbirine baglayici degerler sunmasi ile
meydana gelen, “postmodern Kklanlar” olarak adlandirilan olusumlar
tartigsiimaktadir. Volkswagen Beettle ya da Harley Davidson kullanicilarinin
olusturdugu klanlar en tipik ornekler olarak verilirken; s6z konusu klanlari

olusturan baglayici degerlerin, fiziksel veya sanal ortamlarda yaratilan toplantilar
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ve ritieller oldugu belirtiimektedir (Cova ve Cova, 2002). Klan uyelerinin
etrafinda toplandigr marka ve markaya baglilik rittielleri ile olusan baglilik, marka
Ozdeglesmesi kavrami ile benzerlik goOstermektedir. Bundan sonraki
calismalarda, marka 0zdeslesmesinin Dbelirleyicilerinin  ve sonuclarinin

arastiriilmasinda postmodern yaklasim ve teoriler yon verici olabilecektir.

lligkisel pazarlama yaklagsimi ise, tiiketiciler ile kurulan iligkilerin
anlasilmasi  yoninde baghlik ve given gibi  kavramlarin ~ 6nemini
vurgulamaktadir. Sadik musterilerin yaratilmasinda, énemli olan kavramlar ile
calismada kullanilan benlik imaji uyumu ve marka 6zdeslesmesi kavramlarinin
birlikte kullanimi ve iki yazinin entegrasyonu, bundan sonraki calismalara farkl

bir bakis acisi kazandirabilecektir.

Calismanin, yukarida sunulan arastirma bulgulari, teoriye ve uygulamaya
dondk katkilari ve sonraki calismalar icin geligtirilen onerileri ile, hem yerli hem

de yabanci yazinda dnemli bir kaynak olarak yer alacagi dusunulmektedir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLCME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YiLl KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLER VE MARKA
OLCEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Birdwell Gercgek benlik Geleneksel yontem Sahiplik Gelir Son doért ay Otomobil Tiketicinin benlik imaji ile
(1968) ve 22 ¢ift sifattan icerisinde markalari kullandig1 otomobil imajina iligkin
olusan “boyutsal otomobil satin algisi arasinda uyum oldugu
ayirma olgegi” alan 100 tespit edilmistir. Sekiz markadan
otomobil sahibi yedisi i¢in benlik imaj uyumunun
oldugu belirlenmistir. S6z konusu
uyum, disik, orta ve yiksek
fiyatl otomobillerde anlaml bir
sekilde farklilasmamaktadir.
Grubb and Gercgek benlik Geleneksel yontem Sahiplik 36 Pontiac ve iki otomobil iki otomobil markasi
Hubb ve 16 sifattan olusan 45 Volkwagen | markasi kullanicilarinin benlik imajlari
(1968) Stapel dlcegi kullanicisi algilari arasinda anlamli farkhhk
bulunmasi ile benlik imaji uyumu
hipotezleri desteklenmistir.
Dolich (1969) | Gergek ve Geleneksel yontem Marka tercihi Tuketimin 200 lisans Bira, sigara Galismada, en cok tercih edilen ve en
ideal benlik ve 22 cift sifattan gosterisci ozelligi ogrencisi (sosyal az tercih edilen markalar ile gergek
olusan boyutsal (sosyal ve 6zel tiiketim); ve ideal benlik imaji uyumu
ayirma dlgegi tilketim) sabun ve dis incelenmigtir. En fazla tercih edilen
.. marklarda iki benlik imaji uyumu
macqnu (6zel arasinda anlaml fark bulunamamis,
tiketim) en az tercih edilen markalar icin ise,

sosyal olarak tiiketilen Griin grubunda
daha az uyumun oldugu gorulmustur.
Erkeklerde kadinlara gore ideal
benlik imaji uyumu ile tercih
edilmeyen markalar arasindaki iligki
belirginken; genel olarak ideal
benligin daha énemli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varilamamistir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLCME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLER VE MARKA
OLCEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Ross (1971) Gergek ve Geleneksel ydntem Tercih Tiketimin 200 kadin Dergi ve ideal benlik imaji uyumunun
ideal benlik ve 30 sifattan olusan gosterisci ozelligi yuksek lisans otomobil ozellikle gosteriggi 6zelligi olan
boyutsal ayirma ve lisans markalari otomobillerde daha fazla olmasi
olcegi ogrencisi beklenirken, tim markalar igin
gergek benlik imaji uyumunun
ideal benlik imaji uyumundan
daha etkili oldugu bulunmustur.
Hughes ve Gergek benlik Geleneksel ydntem Satin alma 58 is adami Otomobil Faktdr analizi sonucunda
Guerrero ve 12 sifattan olusan | egilimi markalar (ilk markalarin tanimlanmasina
(1971) boyutsal ayirma tercihleri ve su | iligkin sifatlar, sosyal ve
olcegi anda fonksiyonel tutumlar olarak
kullandiklar siniflandirimis ve marka
markalar) tercihinde sosyal tutumlarin daha
onemli oldugu bulunmustur. Bu
dogrultuda, gercek benlik imaji
uyumu yerine sosyal benlik imajl
uyumun arastiriimasi
Onerilmektedir.
Grubb ve Gercgek benlik Geleneksel yontem Sahiplik Otomobil iki otomobil Otomobil kullanicilarinin
Stern (1971) ve 16 sifattan olusan kullanicilan markasi kullandiklari markayi ve rakip
boyutsal ayirma (Volkswagen markayi degerlendirdikleri

olcegi

ve Mustang)

calismada, kullandiklari marka ile
benlik algilari arasinda farklilik
¢cikmazken, rakip markanin
degerlendiriimesinde istatistiksel
olarak farklilik bulunmustur. ikinci
asamada markanin tipik
kullanicilarinin, kisi igin énemli
diger bireyler tarafindan
degerlendirilmesi istenmistir.
Tiketici icin dnemli diger
bireylerin marka kullanicisi
imajini tanimlamalari ve
tiketicinin kendini tanimlamasi
benzerlik gostermektedir.




163

YAZARLAR VE BENLIK OLCME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGI$KENLE'R VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Landon Gergek ve Geleneksel ydntem Satin alma Gergek ve ideal 179 kadin, 173 | 12 drdn Uriine ve kisisel dzerliklere
(1974) ideal benlik ve Q sort teknigi egilimi benlik uyum erkek dgrenci erkekler icin, 7 | (cinsiyet) gére gercek ve ideal
etkilerine gore iki Urtin kadinlar benlik imaji uyumu farkhlagmakta
tur tiketici icin ve bu farkliliklara gore iki tir
(gergeklestiriciler tuketici tanimlanabilecegi
ve belirtiimektedir.
milkemmeliyetciler)
Bellenger, Gergek benlik Geleneksel ydntem Marka sadakati 113 tuketici Magaza Benlik imaji uyumu(benlik imaji
Steinberg ve ve 20 maddeden markalari ve magaza imajl arasindaki
Stanton olusan boyutsal korelasyonlara psikolojik
(1976) ayirma olgegi — degiskenler adi altinda
psikolojide iki kisilik gruplandirilarak bakilmis) ile
ozelligini 6lgmek sadakat arasinda pozitif bir iligki
Uzere kullanilan bir bulunmus. Diger taraftan
oOlgek kullaniimig demografik degiskenler ile
magaza sadakati arasinda ¢ok
az iligki bulunmustur.
Belch (1977) | Gergek ve Geleneksel yéntem Satin alma inanc sistemi Erkek lisans 12 Uriin inanc sistemlerine gore iki benlik
ideal benlik ve Q sort teknigi egilimi ogrenciler (kahve, kavrami arasindaki uyumlarin
deodorant, satin alma egilimi Gzerinde
kultp Gyeligi, farkliliklar yarattigi bulunmustur.
bira, sarap
gibi).
Stern, Bush Gercek ve Geleneksel yontem Magaza tercihi 139 tiketici 4 magaza Magaza tiirlerine gore surekli
ve Hair ideal benlik ve 12 sifattan olusan muisterisi olunan ve tercih
(2977) boyutsal ayirma edilmeyen magazalar, benlik imaj

Olcegi

uyumlarina gore karsilastiriimis.
Tercih edilmeyen magaza
imajlari ile benlik imaji arasinda
anlamh farklikhlar tespit edilmis.
Magaza tirlerine gore
bakildiginda, 6zellikli
magazalarda bu farklilik daha
belirgin olarak kendini
gostermistir
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YAZARLAR VE
YILI

BENLIK
KAVRAMI

OLCME YONTEMI
VE KULLANILAN
OLGEK TURU

BAGIMLI
DEGISKENLER

BAGIMSIZ
DEGISKENLER VE
MODERATOR
DEGISKENLER

ORNEKLEM

URUN VE/VEYA
MARKA

SONUC

Sirgy (1979)

Gergek, ideal,
sosyal, ideal
sosyal benlik

Geleneksel ydntem
ve tek kutuplu
sifatlardan olusan
boyutsal ayirma
Olcegi

Marka tercihi ve
satin alma egilimi

101 kiz 6grenci

iki otomobil ve
iki magazin
markasi

Dort benlik imaj uyumunun
marka tercihi ve satin alma
egilimi Gzerine etkilerinin
incelendigi calismada, hipotezler
biyik 6lciide desteklenmistir.

Sirgy ve
Danes (1982)

Gercek ve
ideal benlik

Geleneksel yontem
ve stapel dlgegi

Marka tercihi ve
satin alma egilimi

168 kiz 6grenci

iki otomobil, iki
magazin
markasi

Farkh benlik imaj uyumu
hesaplamalarinin
karsilagtirmasini yapma
amacinda olan arastirmada,
hesaplamalar arasinda 6nemli
farkliliklar bulunmamistir. Benlik
imaji uyumunun bagimli
degdiskenler tzerindeki etkilerinin
korelasyonlar ile kargilastirildigi
calismada, degisik hesaplama
yontemlerinin ¢ok az farklilik
gOsterdigi gorulmektedir.

Sirgy ve Samli
(1985)

Gercek ve
ideal benlik

Magaza sadakati

Sosyoekonomik
statl

Magaza

Tuketicilerin benlik imaji uyumu
magaza imaji degerlendirmelerini
belirlerken, magaza imaji
degerlendirmeleri ise magaza
sadakatinin belirleyicisi olarak
tespit edilmistir.

Zinkhan ve
Hong
(1991)

Gercek ve
ideal benlik

Reklamlarin
hatirlanirligr,
Urtine kargli
olumlu tutum ve
satin alma egilimi

Reklam mesaji

Onerilen kavramsal model
cercevesinde; reklamlarin;
hatirlanirlik, Griine karsi olumlu
tutum ve satin alma egilimi
olusturabilmesi igin benlik imaji
uyumunun énemli oldugu
belirtiimektedir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLGME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLER VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Chon ve Gergek ve Yeni yontem, Musteri tatmini 382 turist Destinasyon Calismada hem fonksiyonel
Olsen (1991) ideal benlik dogrudan imaj (Norfolk, uyum hem de benlik imaji
uyumunu ifade eden Virginia) uyumunun tatmin Gzerindeki
3’ gergek, 3l ideal etkisi 6lculmistur. Her ikisinin de
benlik olmak tGzere 6 tatmin Uzerinde etkisi anlamli
soru bulunmasina karsin, fonksiyonel
uyumun tatmini aciklamada daha
glcli oldugu tespit edilmistir.
Ericksen ve Gercek ve Geleneksel yontem Giyim tercihi Kariyer Ug Giyim Calisan kadinlarin giyim
Sirgy (1992) ideal benlik ve 5 giyim ile iligkili basamaklarindaki Universitede tercihinde gergek ve ideal benlik
sifat dizey yer alan 227 imajlari ile uyumlu olanlari
kadin calisan olmayanlara goére daha ¢ok tercih
ettikleri ve kariyer
basamaklarinda yukseldikge, is
kadini imaji ile gercek ve ideal
benlik imaji uyumun tercihlerinde
daha belirleyici oldugu tespit
edilmistir.
Ericksen Gergek ve Geleneksel ydntem Satin alma 162 6grenci Ford Escort Her iki benlik kavrami uyumlari
(1996) ideal benlik ve 11 sifat ¢iftinden egilimi (Belgikal, marka ile satin alma egilimi arasinda
olusan boyutsal Fransiz,ingiliz otomobil pozitif korelasyonlar bulunurken,
ayirma olcegi ve Alman) ideal benlik uyumunun Belgikali

tuketicilerde daha belirgin oldugu
gOrulmistdr. Arastirmanin
farkhhgi Avrupali tuketicilerin
Amerikan markasi bir otomobile
iliskin goruslerini iceriyor
olmasidir. Ancak, daha ¢ok
aileleri hedefleyen bir otomobil
markasinda, genclerin tercih
edilmesi arastirmanin en énemli
kisitidir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLCME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGI$KENLE'R VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Graeff Gecek ve ideal | Geleneksel ydntem Markaya karsi Reklam mesajlari 100 tuketici Reebok spor Reklam mesajinin benlik
(1996a) benlik ve 16 sifat ¢iftinden tutum ayakkabi kavramini aktive etmesi ile benlik
olusan boyutsal Reklama karsi uyumu etkisinin hem marka hem
ayirma olcegi tutum de reklama iligkin tutumu olumlu
yoénde etkiledigi bulunmustur.
ideal benlik imaji uyumu etkisinin
ise daha fazla oldugu
gorilmustir.
Graeff Gercek ve Geleneksel yontem Uriin Kendini izleme ve 132 6grenci iki 6zel olarak Gercek ve ideal benligin iki Griin
(1996b) ideal benlik ve 16 sifat ¢iftinden degerlendirmeleri | sosyal ve 6zel tuketilen grubunda farkli etkilerinin oldugu
olusan boyutsal tiketim marka, iki de belirlenmistir. ideal benlik imaiji

ayirma olcegi

sosyal olarak
tuketilen marka

uyumunun sosyal olarak tiiketilen
Urtnlerde daha belirleyici oldugu
tespit edilmistir. Ancak 6zel
olarak tiiketilen driinlerde her iki
benlik imaji uyumunun etkilerinin
farkhlasmadigi da ortaya
konmustur. Kendini izlemenin
benlik imaji uyumu ile Griin
degerlendirmeleri arasindaki
iliskide moderator etkisi oldugu
belirlenmistir. Kendini izleme
dizeyi yuksek bireyler icin benlik
imajl uyumu ile Uriin
degerlendirmesi arasindaki
iliskinin daha gug¢li oldugu
belirtiimektedir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLGME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGI$KENLE'R VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Graeff (1997) | Gercek ve Geleneksel ydntem Markaya olan Gosteriggi tiketime | 220 6grencive | Budweiser ve | Ozel ve sosyal tilketimi ifade
ideal benlik ve 10 sifat ¢iftinden tutum, satin alma | yola acan tiketim 82 dgrenci Heineken bira eden durumlarda benlik imaji
kavrami olusan boyutsal egilimi durumlari (6zel ve markalarii uyumunun bagimh degiskenler
ayirma olcegi sosyal tiiketim) Uzerindeki etkilerinin incelendigi
arastirma kapsaminda, ikinci
asamada, tiketicilere farkli
senaryolar sunularak, ideal
benligin durumlara gére dinamik
yapisi ortaya konmaya
calisiimistir. Gosterisci tiketimin,
benlik imaji uyumu etkilerini
farklilastirmadaki roltiniin,
tiketim durumlari yaratilmadan
anlasilamayacagi belirtiimektedir.
Heath ve Gergek benlik Geleneksel ydntem Sabhiplik 361 secilen Mazda 323 ve | Arastirmada, iki farkli otomobil
Scott (1998) ve 12 sifat ¢iftinden marka Ford Laser markasi kullanicisinin benlik
olusan boyutsal kullanicilar imajlarinin farkhlasacagi
ayirma olcegi varsayimi desteklenmemigtir.
Segcilen iki markanin fiziksel
ozellikleri ile birbirlerine gok
benzer olmalari nedeniyle benlik
imaj uyumu etkisinin belirgin
olmadigi sonucuna variimistir.
Quester , Gercek ve Geleneksel yontem Uriin Kaltar 156 Kot pantolon iki farkli iriin grubu secilerek,
Karunaratna ideal benlik ve 18 sifat ¢iftinden degerlendirmesi Avustralyali ve | ve bilgisayar Hofstede'in kilturel farkliliklar
ve Goh (2000) olusan boyutsal Malezyal ayrimina gore birbirinden ¢ok
ayirma olcegi ogrenci farkli oldugu tespit edilen iki tlke

tuketicileri ile yapilan calismada,
gergek ve ideal benlik imaj
uyumunun, markalarin
degerlendirilmesi ile iligkisinde
kalttrel farklar oldugu ortaya
konmustur.
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YAZARLAR VE BENLIK OLGME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLER VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Jamal ve Gergek benlik Yeni Yontem ve Marka tercihi ve Demografik 117 micevher | Micevher- Hem marka tercihinde hem de
Goode (2001) dogrudan imaj musteri tatmini degiskenler tiketicisi Cartier misteri tatmininde benlik imaji
uyumunu ifade eden markasi uyumunun etkili oldugu
3 soru belirlenmistir. Demografik
degiskenlerden sadece egitimin
etkisinin marka tercihinde anlamli
bir farklilik yaratmasina karsin bu
sonug segilen Griin grubunun
Ozelliginden kaynaklanmaktadir.
Mehta (1999) | Gercek benlik Geleneksel ydntem Satin alma Reklam 191 tiketici lerkek Reklam performansinin
ve Q sort teknigi egilimi performansi parfimi olcimuinde benlik imajinin etkili
markasi olacagi varsayimindan yola

¢ikan arastirmada, benlik imaj
uyumunun yuksek oldugu
tuketicilerde satin alma egiliminin
de yuksek oldugu belirlenmisgtir.
Benlik imaji uyumunun reklam
performansinin etkilerine aracilik
eden bir degisken oldugu
belirtiimektedir.

Aaker
(1999)

Durumsal
benlik

Marka kisiligi 6lcegi

Marka tercihi

Kendini izleme

108 Universite
calisani

Sampuan, bira,
kahve ve
parfim Uriin
gruplar

Belli durumlari iceren senaryolar
ile tiiketicilerin durumlara bagli
degdisen benlik semalari
cercevesinde Urlnleri ve
kendilerini degerlendirmeleri
istenmigtir. Benlik kavraminin
degdisken yapisi ortaya
konmustur. Duruma bagli benlik
imaji uyumlarinin yiuksek
diizeyde kendini izleyenler de
belirgin olmasi ise, kendini
izlemenin dnemli bir moderator
etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLGME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLER VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Barone, Gergek benlik 10 maddelik hazir bir | Uriine iligkin imaj | Sahiplik 149 6grenci Porche ve Sahipligin benlik imaji uyumu
Shimp ve benlik kavrami dlcedi | degerlendirmesi Hyundai Uzerindeki etkisinin
Sprott (1999) markalari belirlenebilmesi icin deneysel bir
calisma gergeklestirilmistir.
Arastirmada, sahiplik
durumunda, benlik imaji
uyumunun arttigi ortaya
konmustur
Hogg, Cox ve | Iki tilketim Geleneksel yéntem Satin alma iki tiiketim durumu: | 106 tiiketici iki alkolli Tuketicilerin marka tercihlerinin
Keeling durumunda ve 12 sifattan olusan | egilimi Klip veya bar icecek markasi | hem kisisel faktérlere(kendini
(2000) tuketicilerin boyutsal ayirma Kendini izleme izleme) hem de durumsal
farkli benlik Olcegdi faktorlere gore degisebilecegi
kavrami varsayimi buyuk olcide
tanimlamalari desteklenmistir.
Todd (2001) Tek bir benlik 7 boyuttan olusan Seyahat 302 Yeni Turizm Pazar bélimlendirmede
kavrami hazir bir 6lgek davraniglari (tercih | Zelandali kullanilabilecek bir yaklagim
(Hoelter'in benlik ettikleri tuketici olarak, tuketicilerin seyahat
kavrami dlgegi) destinasyonlar, davraniglari demografik
amaglari gibi) ve ozellikleri ve benlik kavrami
demografik boyutlari iliskilendirilerek farkl
ozellikleri ozelliklere sahip tuketici gruplari
olusturulmustur.
Litvin ve Kar | Gercek ve Hem dogrudan hem Ziyaret etme Yeni Zelanda Dogrudan benlik imaji uyumunun
(2002) ideal benlik de dolayh yéntem- istegi ve egilimi olgtlmesi ile elde edilen benlik
kavrami (Malhotra (1988) imaji uyumu duzeyleri ile ziyaret

tarafindan gelistirilen
Olcek)

etme istegi ve egilimi arasinda
anlaml iliskiler bulunurken,
geleneksel yontem ile elde edilen
benlik imaj uyumlari ile bagimh
degdiskenler arasinda zayif
korelasyonlar bulunmustur.
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YAZARLAR VE BENLIK OLCME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGI$KENLE'R VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Litvin ve Kar | Gercek ve Dogrudan yéntem Musteri Tatmini Bireyselci ve 196 Singapur Singapur Benlik imaji uyumunun tatmin
(2003) ideal benlik kolektivist kiltir havaalanindan Uzerindeki pozitif etkisi
ayrimi ayrilan turist calismada bir kez daha ortaya
konmustur. Diger taraftan,
kiltirin moderator etkisinin
incelendigi calismada,
bireyselcilerin benlik imaji
uyumlari ve tatmin arasindaki
iliskinin daha kuvvetli oldugu
ortaya konmustur.
Ekinci ve Gergek ve Geleneksel ve yeni Tatmin, tutum, 109 tiketici Restoran ve Calisma benlik imaji uyumunun
Riley (2003) ideal benlik yontem hizmet kalitesi, otel olgimunde, yazinda tartigilan iki
kavrami Yeni yontemde iki egilim olciim yontemini de icermektedir.

soru, geleneksel
yontemde ise, dnceki
¢alismalardan yola
¢ikarak olusturulan 8
¢ift sifattan olusan
boyutsal ayirma
Olcegi

iki 6lctim yéntemini farkl
zamanlarda kullanan
arastirmacilar, her iki calismada
da benlik imaji uyumunun
bagimli degiskenler tizerindeki
etkilerini bulurken, geleneksel
yontemin kullanildigi calismada
ideal benlik uyumunun daha
belirleyici oldugunu, yeni
yoéntemin kullanildigi ¢alismada
ise, gercek benlik imaj uyumunun
daha belirgin oldugunu ortaya
koymaktadirlar. Ancak sonuclarin
nedeni konusunda yeterli bir
aciklama bulunmamaktadir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLCME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLEB VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Back (2005) Sosyal ve ideal | Yeni ydntem ve Musteri tatmini 310 otel Ust sinif oteller | Benlik imaji uyumunun miisteri
soysal benlik dogrudan imaj ve marka musterisi tatmini ve sadakati tizerinde
uyumunu ifade eden sadakati olumlu etkisi oldugu tespit
2 soru edilmistir. Sadakatin t¢ boyutu
ele alinmis ve belli bir sira
icerisinde birbirlerini takip ettikleri
belirlenmistir. Benlik imaj uyumu
ve sadakat iligkisinde tatminin
aracllik ettigi ortaya konmustur.
Sebat, Sirgy Gercek benlik Yeni yontem ve Magaza imaj Magaza tur(, 200 tuketici Magazalar Magaza imajinin olusumunda
ve James dogrudan imaj tiketicilerin sosyo- etkili olan, aligveris merkezinin
(2006) uyumunu ifade eden ekonomik yapisi, imaji, magaza tiri ve
3 soru alisveris merkezinin tuketicilerin sosyo-ekonomik
imaji, benlik imaj yapisi incelenmistir. Magaza
uyumu imajinin olusumunda etkili olan
bu faktérlerin, benlik imayji
uyumuna da etkili oldugu
dolayisiyla benlik imaji
uyumunun araci etkisi oldugu
belirlenmistir.
Kressman, Gercek ve (Aaker(1997) Marka sadakati Fonksiyonel uyum, | 600 tiketici Otomobil Benlik imaj uyumunun marka
Sirgy, ideal benlik tarfaindan gelistirilen ilgilenim ve marka markalari sadakati tizerinde dogrudan
Herrmann ve marka Kisiligi iliskisi kalitesi etkisi oldugu belirlenmistir.
digerleri Olceginden 15 sifat Ayrica, benlik imaji uyumu ile
(2006) birlikte, ilgilenim ve marka iligkisi

kalitesinin, marka sadakati
Uizerinde dogrudan ve birlikte
etkileri ortaya konmustur.
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YAZARLAR VE BENLIK OLGME YONTEMI BAGIMLI _BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLER VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
ibrahim ve Gergek, ideal, Geleneksel ydntem Musteri tatmini, Perakendeci Benlik imaj uyumunun t¢ bagimli
Najjar (2007) sosyal ve ideal | ve boyutsal ayirma tutum ve satin magazalar degdisken lUzerinde de pozitif
sosyal benlik Olcegi alma egilimi etkisi oldugu belirlenmistir. Ancak
misteri tatmini Gzerinde
digerlerine gére daha belirleyici
bir etkiye sahip oldugu
gOrulmektedir. Diger taraftan dort
benlik imaji uyumundan herhangi
birisinin dl¢tlen bagimsiz
degdiskenler tizerinde etkisi
anlamh bir sekilde
farklilagsmamaktadir.
Beerli, Gergek ve Geleneksel ydntem Destinasyon iigilenim ve 552 turist Kenya, Paris Her iki benlik kavrami ile
Meneses ve ideal benlik ve Malhotra(1981) tercihi deneyim ve Dominik destinasyon imaji arasindaki
Gil (2007) ‘nin 6lgceginden Cumhuriyeti uyumun destinasyon segiminde

uyarlanan 6 sifattan
olusan boyutsal
ayirma olcegi

etkili oldugu belirlenmistir.
Arastirmada beklenildidi sekilde,
daha turistlerin 6nceki
deneyimlerinin s6z konusu etkiyi
azalttigi ortaya konmustur.
Ancak beklenildigi sekilde
turistlerin ilgilenim diizeyi arttikga
benlik imaj uyumunu etkisinin
azalmadigi gorulmektedir.
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YAZARLAR VE BENLIK OLGME YONTEMI BAGIMLI BAGIMSIZ ORNEKLEM URUN VE/VEYA SONUG
YILI KAVRAMI VE KULLANILAN DEGISKENLER DEGISKENLER VE MARKA
OLGEK TURU MODERATOR
DEGISKENLER
Yim, Chan ve | Gercek benlik Yeni ydntem ve Musteri tatmini Alternatiflerin 360 tiketici Kuafdr salonu Benlik imaji uyumunun msteri
Hung (2007) dogrudan imaj ve baghhgi cekiciligi tatmini ve baghhgi Gzerinde

uyumunu ifade eden
4 soru

olumlu etkisi arastirmada
belirlenmistir. Diger taraftan
benlik imaj uyumu arttikga,
alternatiflerin c¢ekiciliginin tatmin
ve baglilik Gzerindeki olumsuz
etkisinin azaldigi belirtiimektedir.

Sirgy, ve Gergek benlik Yeni ydntem ve Marka sadakati Sponsorluk faaliyeti | 1588 tuketici Nextel mobil Arastirma modeline gére, benlik
digerleri dogrudan imaj ile ilgili olarak; iletisim firmasi | imaji uyumu ve marka sadakati
(2008) uyumunu ifade eden musteri ilgilenimi ve ve sponsor arasindaki iligkiyi, tiketicilerin
3 soru farkindaligi oldugu olay isletmenin sponsor oldugu olayla
(moderatdr) iliskili ilgilenim diizeyleri ve

farkindaliklari olumlu yénde
etkilemektedir.
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Asagidaki tabloda bazi kisilik 6zellikleri yer almaktadir. Cep telefonu Urtiniini dustinerek, sizce cep telefonlarini tanimlamada kullanilabilecek olan kisilik 6zellikleri nelerdir?

Asagida yer alan sifatlarin cep telefonlarini tanimlayicihigini 1'den 7'ye kadar bir dlgek Gizerinde lutfen degerlendiriniz.1= tamamiyla tanimliyor 7= hi¢ tanimlamiyor.

1 Heyecanli 36 Bamsiz
2 Degisime acik 37 Cgdas

3 Baskin 38 Guvenilir
4 Sportif 39 Calgkan

5 Sik 40 Emin

6 Hosgorill 41 Zeki

7 Rahat 42 Teknik

8 Mikemmel 43 Baarill

9 Kentsel 44 Lider

10 | Modern 45 Ust sinif
11 Vasat 46 Goz alici
12 Sade 47 Popiiler
13 Hos 48 Blenceli
14 Agresif 49 Ciddi

15 Duygusal 50 Gosteyii
16 | Sofistike 51 iyi

17 Basit 52 Guzel

18 Olagandisi 53 Klasik

19 Renkli 54 Diizenli
20 | Pratik 55 ilgi cekici
21 Dirust 56 Uyumlu
22 Samimi 57 Merakli
23 Gergek 58 Mitevazi
24 || Salikh 59 lyi gorunumli
25 Orijinal 60 Buytleyici
26 Neeli 61 Kadinsi
27 Dostca 62 Kibar

28 Cesur 63 Dsa donik
29 Modaya uygun 64 Erkeksi
30 Heyecan verici 65 Sa@lam

31 | ilham verici 66 Sert

32 Cool/sgukkanh 67 Zarif

33 Geng 68 Karizmatik
34 Yaratici 69 Sevimli
35 || Ozgin 70 Canli

NNYO4 1INV YINS 1TvD NQ 2-M3
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EK-3 : ARA STIRMADA KULLANILAN SORU FORMU

BENLIK IMAJI UYUMUNUN TUKET iCi DAVRANI SLARINA ETK iSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

Arastirma, benlik imaji uyumunun tiketici davrglarina etkisini ortaya koymayi amagclamaktadir. Ard@nucunda
elde edilen veriler doktora tez gahasinin bir parcasi olup, tamamiyla gizli tutuldoakSorulari eksiksiz cevaplamaniz
¢alisma sonucunu olumlu yénde etkileyecektir. Katkdadan ve yardimlarinizdan dolayse&kir ederiz.

Prof. Dr. M. Mithat UNER Ay. Gor. Can ARMUTLU
Gazi Universitesi Gazi Universitesi

1.BOLUM
1-) Su anda kullandiiniz cep telefonunun markasi Nedir?.........cccoceeeiiieeiieiininiiiiieeeeees e
2-) Su anda kullanmakta olgunuz cep telefonu markasini s@iiaiin. Markanin zihninizde aojturdugu imaj

dogrultusunda gagidaki sifatlarin bu markayr ne derecede taniniladil’ den 7'ye kadar verilen 6lgek
Uzerinde lltfen dgerlendiriniz (1= hi¢ tanimlamiyor 7= tamamiylaitahyor).

Yenilikgi GOz alici
Sik Populer
Mikemmel Elenceli
Modern Gosteyli
Hos Guzel
Renkli Ilgi cekici
Pratik Tyi gorinimli
Orijinal Sglam
Modaya uygun Kibar
Yaratici Canl
Ozgiin Zeki
Casdas Sevimli
Teknik Karizmatik
Basarili Rahat

Ust sinif Arkadga
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[l. BOLUM

3-) Nasil bir kii olmak istiyorsunuzdealinizde kendinizi nasil gérmek istiyorsunuz? ®uular cercevesinde
kendinizi nasil gérmek istefihizi distinerek aagidaki sifatlarinolmak istediginiz kisiyi tanimlamadaki
uygunlyzunu belirtiniz. (1= hi¢ uygun ¢ 7= tamamiyla uygun)

7
Yenilikci Goz alici
Sik Popiiler
Mikemmel Elenceli
Modern GOsteyli
Hos Guzel
Renkli Tlgi cekici
Pratik Tyi goranimli
Orijinal Sglam
Modaya uygun Kibar
Yaratici Canli
Ozgiin Zeki
Casdas Sevimli
Teknik Karizmatik
Basarili Rahat
Ust sinif Arkadga

4-) Kendinizi nasil goériyorsunuz? Tamamiyla sizin mlgga gore kendinizi gorgdiinuz sekilde gagidaki
sifatlarinoldugunuz kisiyi tanimlamadaki uygunigunu belirtiniz (1= hi¢ uygun dé 7= tamamiyla uygun).

7
Yenilikci Goz alici
Sik Populer
Mikemmel Elenceli
Modern GOsteyli
Hos Guzel
Renkli Tlgi gekici
Pratik Tyi goranimli
Orijinal Sglam
Modaya uygun Kibar
Yaratici Canli
Ozgiin Zeki
Casdas Sevimli
Teknik Karizmatik
Basarili Rahat
Ust sinif Arkadga
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[..BOLUM

5-) Su anda kullangiiniz cep telefonu markasini gdiinerek gagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz (1=
Kesinlikle katilmiyorum 7=Tamamen katiliyorum).

g E g c
298|895 [83:2 |23
€3 >|eEz 2 |9 2| &2
g E 2g ¢ 23 = E =
[FADELER SEE YRS | E |FE
g < 8 X X X
2 3 4 5 6 7
Baskalarinin kullandiim cep telefonu hakkindaki siinceleri beni ¢ok
ilgilendirir.
Kullandigim cep telefonu markasinin gaausini kendi bgarim gibi
algilarim.

Baskalar1 kullandgim cep telefonu markasini éwglinde kendime iltifat
edilmis gibi hissederim.

Kullandigim cep telefonu markasi hakkinda ketugumda “biz” diye
bahsederim.

Medyada kullandgim cep telefonu markasi ile skili elestirel haberler
cikarsa rahatsizlik hissederim.

Baskalar1 kullandgim cep telefonu markasini gieirse, bu elgtiri bana
yoneltilmis gibi rahatsizlik duyarim.

Su anda kullangim cep telefonunu markasindan keyiyle memnunum.
Su anda kullanggm cep telefonu markasinin kalitesinin mukemrnel
oldugunu dunidyorum.

Su anda kullanggm markayi bgkalarina kesinlikle tavsiye ederim.
Bundan sonra yeni bir cep telefonu alirsam yinerlawkay tercih ederim,
Su anda kullangim markayi hicbir keulda deistirmem.

IV. BOLUM

6-) Asagidaki tabloda yer alan gsel bilgilerinizi lutfen doldurunuz

Cinsiyetiniz Geliriniz:
OKadin O Erkek
Yuksek lisans yapginiz dniversite
Yasiniz:
Medeni durumuz Su anda yap#iniz is

0 Bekar O Evli
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OZET

ARMUTLU, Can. Sembolik Tiketim: Benlik imaj Uyumu Uzerine Bir
Arastirma, Doktora Tezi, Ankara, 2008.

Tuketici davraniglari yazininda, drtnlerin sembolik rolintn anlasiimasi
amaclyla gerceklestirilen, tiketicilerin marka imaji ve benlik imaji algilamalari
arasindaki uyumu ifade eden, “benlik imaji uyumu” calismalarinin, kavramin
satin alma oncesi etkilerinin anlasilmasi Uzerinde yogunlastigi gortlmektedir.
Calismada, kavramin satin alma sonrasi, tuketici tatmini ve marka sadakati
Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi ile birlikte, daha ©nceki calismalarda
incelenmeyen marka 0Ozdeslesmesi kavrami ile iligkilerinin ortaya konmasi
amaclanmigtir. Arastirma amagclari dogrultusunda, benlik imaji uyumunun
dogrudan ve dolayh etkilerini belirlemeye yonelik bir arastirma modeli
sunulmustur.  Onerilen modelin  test edilmesi amaclyla, Ankara’daki
Universitelerin isletme Yiiksek Lisans Boliimlerinde okuyan 320 cep telefonu
kullanicisi ile bir aragtirma gerceklestirilmistir. iliskisel desene sahip
arastirmada, anket teknigi ile veri toplanmigtir. Arastirma  bulgularina  gore;
benlik imaji uyumunun, tiketici tatmini ve marka 0zdeslesmesini dogrudan
etkileyen bir degisken oldugu ortaya konmustur. Benlik imaji uyumunun marka
sadakati uzerinde ise dolayl bir etkisinin oldugu gorulmektedir. Benlik imaji
uyumu, marka sadakatini tuketici tatmini ve marka 6zdeglesmesi araciligi ile
etkilemekte, yani kavram, tiketici tatminine ve marka O6zdeglesmesine yol
acarak marka sadakati yaratilmasina neden olmaktadir.

Anahtar Kelimeler

1. Sembolik tuketim
Benlik imaji uyumu
Tuketici tatmini

Marka 6zdeslesmesi

ok~ WD

Marka sadakati
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ABSTRACT

ARMUTLU, Can, Symbolic Consumption: A Study on Self  -Congruity, PhD
Thesis, Ankara, 2008.

In consumer behavior, within the aim of understanding the symbolic role
of products, consumers’ perceptions of the congruity between the product
images and self-images which refers as “self-congruity” studies have focused on
pre consumption behavior. The purpose of this study is to explore the effects of
self-congruity on post consumption behavior focusing on consumer satisfaction
and brand loyalty along with brand identification which is not mentioned in the
previous studies. According to the research purposes, a research model is
proposed to determine the direct and indirect effects of self-congruity. In order to
test the proposed model, a study is conducted with 320 cellular phone users
whose are Master of Business Administration students at the universities located
in Ankara. In this study with relational research design, the data is gathered by a
structured questionnaire. According to the results of the research, it is
determined that self-congruity has a significant direct effect on consumer
satisfaction, brand identification and an an indirect effect on brand loyalty. It is
determined that, self-congruity effects brand loyalty through consumer
satisfaction and brand identification. Thus, consumer satisfaction and brand

identication mediates the impact of self-congruity on brand loyalty.

Key Words

1. Symbolic consumption
Self-Congruity
Consumer satisfaction

Brand identification

o b~ b

Brand loyalty



