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Son yillarda tiiketim, sosyal medyada ve kitle iletisim araglar1 hatta sinema endiistrisinde
mutlulugun bereketi olarak gosterilmektedir. Bu gosterimde benlik-kavramu ile tiiketim nesnesi
iliskilendirilerek, tiiketimin sembolik ve duygusal boyutu iizerinde durulmaktadir. Uriinlerin
ve/veya markalarin gosterim sekli, islevsellikten uzaklasarak arzu edilmenin temel s6ylemi halini
almis ve haz giidiisiiniin tatmin edilmesi nem kazanmustir. Uriinlerin ve/veya markalarin birer
sembol olarak diger tiiketicilerle iletisime girmek igin kullanilmasi, benlik kavramiyla uyumlu
iirtin veya markalarin tercih edilmesini de beraberinde getirmistir. Bunun 6nemini anlayan
isletmeler, marka imaji ve marka kisiligi gelistirme cabalarini benlik-kavrami iizerinden
yapmaya baglamislardir. Bu goriiniimiiyle benlik, tiiketimin sembolik izdiisiimii olarak
degerlendirilmistir. Benlik, kisiligin 6zl olup; kendimize dair tiim bildiklerimizi kapsar. Benlik-
kavrami, bu ¢alismanin odak konusunu olusturmaktadir. Bu ¢ergevede olmak tizere, calismada
psikoloji ve sosyoloji literatiirii 15181nda benlik-kavrami incelenmis ve benligin tiiketici davranis
alanindaki yeri ve 6nemi {izerinde durulmustur. Tiiketici davranisinda benlik-kavraminn

yaygin kullanimi olan benlik-imaji uyumu ile bunun 6l¢timii ele alinmasgtir.

Anahtar Kelimler: Benlik-Kavrami, Benlik-imaji, Benlik-imaji Uyumu, Benlik-imaji Uyumu
Olciimii, Tiiketici Davranist.

The Rhetoric of the Self-Image Congruence: Tell Me What You
Consume, and I Will Tell You What You Are

Abstract

In the recent years, the consumption featured as a richness of happiness in social media and mass
media even in the film industry. Accordingly, the self-concept associated with the objects of
consumption, and consumption has gained a symbolic and emotional meanings. In this manner,
presentation of the products or brands have been alienated from functionality, and become the
rhetoric of desirability. Using products or brands as a symbol to communicate with other
consumers lead to preference products or brands that have a congruity with their self-concepts.
With this view, the self-concept assessed a symbolic reflection of consumption. The self-concept
is the perception an individual has of him/herself, and encompasses of the products and services
consumed. In this study the self-concepts are identified in light of literature from the field of
psychology and sociology, which then followed by further examination of self-image congruence.
Finally, measurement of the self-image congruence is discussed.

Keywords: Self-Concept, Self-Image, Self-Image Congruence, Measurement of Self-Image
Congruence, Consumer Behavior.
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Giris
Son yillarda tiiketim ‘nesneler diinyast’ olarak iletisim araglari 6zellikle de
reklam endiistrisi araciligiyla benlik-kavraminin ve yasam tarzlarinin
tezahiirii olarak degerlendirilmektedir. Buna bagli olarak Strivers (2004)
tiikketimin tiiketilmesi retorigine gondermede bulunarak tiiketicilerin,
tiikettikleri nesnelerle kendilerini ifade ettigini ve bu sayede tiiketim
nesnelerinin giiciiniin kendilerini daha da giiclii kildigini belirtmistir. Strivers
ayni zamanda, yasam tarzinin tiiketim nesnelerine indirgenmesi ile yasam
tarzinin da tiiketilmesinden bahsedilebilecegini ve dolayisiyla bunun da,
tiiketimin tiiketilmesi anlamina doniisecegini belirtmektedir.

Tiiketim ahlakini sonsuz olasilik olarak benligin romantik tammi ile
iliskilendiren Campbell (1994), sonsuz olasiliklar1 barindiran benligi; yeni
olana yonelik bitmeyen bir arayis ve yogun deneyimler olarak ele almistir.
Campbell (1994) bunu: “tiiketimin benligi ifade ettigini soylemek kadar
benligin de tiiketim araciligiyla tesis edildigini soylemek bir o kadar
dogrudur” seklinde ifade etmistir. Campbell'mn bu yaklagimi, pazarlamanin
temel sorularindan birisi olan “tiiketicilerin ayni islevsel ihtiyaci tatmin
etmesine ragmen neden farkli markalar1 tercih ettikleri?” sorusuna yanit
verebilecek ipuglarina sahiptir. Zira baslangicta kisilik farkliliklariyla
aciklanmaya calisilan bu soru (Evans, 1959), benlik-iiriin imajiyla da
iliskilendirilerek agiklanmaya calisilmistir (Sirgy, 1981).

Teknolojideki gelismelerle yaratilan gorsel ve isitsel uyaranlar, bireylerin
benliklerini sekillendirirken benlik kavramini da koruyacak birer kalkan
islevi gormeye baslamistir (Strivers, 2004). Bu baglamda tiiketim, fizyolojik
gereksinimlerin  karsilanmasi  siirecinden &te, duyusal pazarlama
uyaranlariyla tiiketicilerin dis diinyayla iletisimine sembolik anlamlar katan
bir iletisim araci ve psikolojik tatmini saglayan bir olgu olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Levy (1959), insanlarin neleri neden satin aldiklar1 hakkinda
konusurlarken, sosyal baski, ekonomik sebepler, reklam ve {iriiniin renginin
hosa gitmesi gibi farkli mantiksal gerekceler sunduklarini belirtmektedir.
Bununla beraber insanlarin bir seyleri satin almis olmanin da eglencesinde
olduklarini ve “Buna ihtiyacim var m1” sorusu yerine “Bunu istiyor muyum?
Bundan hoslandim mi?” sorularimin daha ¢nemli bir hal aldigin ifade
etmektedir (Levy, 1959:119).

Benzer bir sekilde Campbell (1994) modern tiiketimi, hedonizmin bir sonucu
olabilecegi (hazc1 yaklasim) veya bireylerin nesnelerle olan etkilesimini somut
ihtiyaclarini tatmin etme islevi (faydaci yaklasim) iizerinden agiklamaya
calismistir. Her iki davranisin da bireye ‘tatmin’ saglayacagi, ancak
ihtiyaglarin giderilmesi gibi islevsel bir fayda saglamasi beklentisiyle
nesnenin tiiketilme nedeni ‘arzu edilme giidiisiinden’ dolay1 olmadigindan
tatminin anlamlandirilmas: da farkli olacaktir. Faydaci yaklasimin temel
prensibi, nesnelerin gercek 6zelligiyken hazci yaklasimin temel prensibi olan
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haz, bireylerin uyarani deneyimledikten sonra vardiklar1 yargidir. Cambpell
(1994) tatminin sadece gergeklikle, hazzin da hem yanilsamalardan hem de
hezeyanlardan saglanacagini ifade etmektedir.

Baudrillard ise, nesneleri ve ihtiyaglar1 histerik evrilmenin belirtileri olarak
irdeleyerek tiiketime farkli bir bakis acisiyla yaklasmistir. $Soyle ki; bir
hastaligin organik olmasi nasil belirti ve organ arasindaki iliskiyle
agiklaniyorsa nesne ile islevi arasindaki iliski de bunun gibi aciklanabilecegini
ifade etmektedir. Baudrillard (1998), bir ihtiyacin belirli bir nesneye karsi
duyulan gereksinimden ziyade farkli olma gereksinimi seklinde ‘toplumsal
bir anlam bulma arzusu’ ile degerlendirildiginde, tatminin hicbir zaman
gerceklesmeyecegini ve dolayisiyla bunun somut bir ihtiya¢ olarak
tanimlanamayacagini vurgulamaktadir.

Uriin ve/veya markalarin birer sembol olarak satin alinmasi davranisi,
bireylerin 6z kimlik, kendini-yiikseltme ve 6z uzanim ihtiyaglarini da tatmin
etmeye yardimci olmaktadir. Buradan hareketle, tiiketici davramisinin benlik
kavramiyla es anlamli olarak “ego” giidiimlii oldugu belirtilmektedir
(Markin, 1974:189). Woods (1960), iiriinle iliskilendirilen ego baglaniminin
yiiksek oldugu durumlarda tiiketici i¢in {iriin imajinin 6nemli oldugunu ileri

surmistur.

Tiiketim ekseninde benlik-kavrami, bu c¢alismanin odak konusunu
olusturmaktadir. Teorik ¢ercevede kurgulanan ¢alisma, psikoloji ve sosyoloji
literatiirii 1s181nda benlik kavraminin incelenmesini ve tiiketici davraniginda
benlik-imaji uyumu olarak kavramsallastirilmasimi kapsamaktadir. Ayrica
calismada benlik-imaji uyumunun Ol¢limiiyle ilgili tartismalara da yer
verilmistir.

Benlik-Kavrami Literatiirii

Literatiirde benlik kavramu gesitli bakis agilariyla ele alinmistir. Psikoanalitik
kuram, benlik kavramini ¢atisma ile yiiklenmis bir kisilik sistemi olarak ele
almaktadir. Davramissal kuram benligi, bir dizi sarth tepki olarak
yorumlarken bilissel kuram ise, kisiyle ilgili bilgiyi isleyen kavramsal bir
sistem olarak ele almistir. Diger taraftan sembolik etkilesim benligi,
kisileraras1 etkilesimlerin bir fonksiyonu seklinde tanimlamistir (Sirgy
1982:287).

Reed (2002) benlik-kavraminin tiiketici davranisindaki yerini ve onemini
irdeledigi calismada, psikoloji ve sosyoloji teorilerinden yararlanarak benlik-
kavramii farkli yaklasimlarla agiklamaya calismustir. Benligi; i¢c gozlem
nesnesi ve bilgi islemcisi olarak ele alan yaklasimlarla beraber psikonalitik,
sosyal 6grenme kuramlar1 ve fenomenolojik yaklagimi esas alarak agiklamaya
caligmustir.

William James (1890:371), The Principles of Psychology baslikli kitabinda:
kisiligin siireklilik arz eden iki varolugsal bilesenden olustugunu
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belirtmektedir. Nesnel kisi olarak bilinen bu anlayis, 6znel bir diisiince
tarafindan bilen ve zaman igerisinde siirekliligi olandir. Bu iki varolus igin;
‘bilen benlik’ ile ‘bilinen benlik’ tantmlamalarini kullanmistir. Buna gore bilen
benlik, yargilayan olup 6zne olarak benlik seklinde degerlendirilirken bilinen
benlik de gozlemlenen olup nesne olarak benlik seklinde degerlendirilir.
Bununla beraber James (1890) benligi; ruhsal, maddi, sosyal ve bedensel
olmak {izere dorde ayirmustir. Ruhsal benlik, benligin diisiinen ve hisseden
kismi olup bizim kim oldugumuza dair tanimlamanin 6ziinii olusturur.
Maddi benlik ve sosyal benlik, bedensel ve ruhsal benlik arasinda yer almakla
beraber kisinin ¢ok sayida sosyal benliginden s6z edilebilir. Onem ve merkezi
derecesine gore farkliliklar gosteren ¢ok sayida benlik deneyimlerimiz vardir
ve bunlarin 6nem derecesi, benlik bileseniyle olan duygusal iligkinin
yogunluguna bagh olarak belirlenir.

Benzer bir sekilde Rosenberg (1979), 6zne olarak benlik ve nesne olarak benlik
ayirimu {izerinde durmustur. Nesne olarak benlik gercek benligin bir resmi
olarak; “bireylerin bir nesne gibi kendilerini refere eden diisiince ve
duygulariin toplami” seklinde ifade edilmistir (Rosenberg, 1979:7). Benlik
kavrami, davraniglari, diisiinceleri, duygular1 ve algilamay1 da igeren
karmasik bir kavram olmasi yaninda kiiltiir, aile ve yasam deneyimleri gibi
¢ok sayida faktoriin etkisi altindadir. Bu tiir etkilerle benlik, ¢ok sayida
kimligi de i¢inde barindirir. Bu kimlikler; aile, cografi bolge, sinif, din, etnisite
ve cinsiyet gibi farkli unsurlarla iliskilendirilebilir. S6z konusu kimlikler,
kisinin digsal diinyasiyla ilgili olup, dis diinyay1 kategorize etmeye, bireyleri
yorumlamaya, anlamaya ve tanimaya yardimci olmaktadirlar (Smith, 1991).

Rogers (1951), kisinin kendini algilayis1 olan benligi iki boyutlu olarak ele alir.
Birinci boyut gercek benlik olup kisinin kendi kendine sordugu; “ben
kimim?” sorusuna verdigi cevaptir ve gercek yasamda deneyimlenendir.
fkinci boyut ise ideal benlik olup bireyin ulasmak istedigi ve kim olmak
istedigi ile ilgilidir. Bunun yaninda benligin sosyal yoniinden de
bahsedilebilir. Sosyal benlik, kisinin kendini diger kisilere nasil gosterdigiyle
ilgili olup birey, farkli durumlarda farkli rollerle sosyal kimligini
degistirebilir.

Benlik-kavramin bireyin igsel biitiinliigiinii yaratan kisiliginin tiim yonlerini
icerecek sekilde ele alan Allport (1950), benligin tanimlanmasinda ‘bildigim
ben’ (proprium) terimini kullanir. Allport’a gore benlik, i¢sel gereksinimlerin
ve digsal gerceklerin sentezinin bir fonksiyonu olup bireyin igindeki essiz ve
tutarli, merkezi 0zdiir. Beden, kimlik duygusu, 6z-saygi, ussal diisiinme,
benlik-imaji, kendini bilme ve tanima benlik i¢inde biitiinlesir (Burger, 2006).
Allport’a (1950) gore benligin temel islevi ego giiclendirme olurken bunun
sonucunda birey, davranislarini benlik-imajini yiikseltmeye yonelik olarak
giidiileyecektir.
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Davranigsal yaklasim benligi, cevresel olaylarin sonucunda gelisen bir
davranig dagarcigi olarak ele alir. Benligin temel iglevi, pozitif benlik
giiclendiricilerini arama ve kotii benlik deneyimlerinden kaginarak cevreye
kars1 yanit verecek tepkisel bir benlik olusumunu saglamaktir. Birey, ¢ok
sayida genetik ve ¢evresel kosulun etkisi altindadir (Reed, 2002).

Benlik-kavraminin psikoanalitik kurama dayali olarak agiklanmasinda Freud
(1946), benligi bilincin kapsamini tanimlarken kullanir ve hayal ile gercegi
birbirinden ayiran bir dizi algilama ve diisiinme siirecleri iizerinde durur.
Bunu ego ve siiperego bilesenleriyle agiklayan Freud, benligi diirtiilerimizi ve
glidiilerimizi kontrol eden kisiligin 6zii olarak ele alir. Buna gore benlik,
bedensel deneyime bagli olarak gelisir ve ayni zamanda igsel giicler ve digsal
gercek arasindaki iligskiye aracilik eden zihinsel bir araci olarak dis diinyayla
yavas bir sekilde etkilesime girer.

Jung (1960), ise benligin biling ve bilincaltindaki dengeyi saglama ve
deneyimleri organize etme islevinin oldugundan s6z eder. Benligi persona,
anima, animus ve golge olmak tizere birbiriyle iligkili dort arketiple aciklar.
Bu arketipler, insanin birligi ve biitiinliigii arayisina gondermede bulunur.
Golge, insanin kendi kisiligindeki varligini kabullenmeyip, baskalarina
yansittig1 ruhsal durumun kisilik bulmus halidir. Ben ile dis diinya arasinda
aracilik iglevi géren persona ise kisinin sosyal benliginin yansimasidir. Jung’a
gore benlik, tim bu bilesenlerin biitiinliigiine gondermede bulunur ve
duragan bir 6zellige sahiptir (Oguz, 2010).

Sosyolojik agidan ele alindiginda benlik, bagkalarinin kisiyle ilgili ne
diisiindiigtinden 6nemli derecede etkilenen bir nevi toplumun ikizi olarak
degerlendirilmistir (Cooley, 1902). Ciinkii birey, sosyal c¢evresiyle etkilesimi
araciligiyla kendini bagkalarinin goziiyle degerlendirir. Benlik, sadece
bireysel bir siireg igerisinde kisisel olarak degil, ayn1 zamanda ‘Otekilerin’
reaksiyonlart araciligiyla sosyal deneyimler siireci igerisinde de gelisim
gosterir. Benlik kavraminin aile ve akran gibi sosyallesme kurumlarinin
etkilesimi 6z-ylikseltimi de beraberinde getirecektir. Zira kisi, hem referans
aldig1 cevrenin etkisi hem de bu gevreyi etkileyecek sekilde bir benlik gelisimi
siireci igerisinde yer alir.

Mead (1934), nesne olarak benligin sosyal etkilesimlerden kaynaklandigin
sosyal benlikle aciklamaktadir. Sosyal benlik, bireyin 6nem verdigi otekilerle
olan etkilesimin sonucunda davranislarinin farkina vararak bu cevreden
gelen geri bildirimi i¢sellestirmesidir. Kisi, otekiler tizerinde biraktig etkiden
memnun kalmazsa davramisini degistirecek ve sosyal gevresini etkileyecek
benlik arayis1 ve ¢abasina girecektir.

Cooley (1902), benligi ‘ayna benlik” kavramiyla bir iigleme seklinde agiklar.
Bunlar; bireyin kendini bagkalarina nasil yansitmasi gerektigine dair inanci,
bu yansimanin Stekiler tarafindan nasil degerlendirildigine dair hislerimiz ve
bunun bireyde yarattigi etki ile baskalarinin yargilarina gore benligin
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gelistirilmesini kapsar. Birey, nasil bir aynada yiiziine, fizigine veya
kiyafetlerine bakip kendine dair bir degerlendirme yapiyorsa, baskalarinin
goziinde nasil goriindiigiine dair bir degerlendirme de yapar. Bu anlamda
birey, hem kendisiyle hem de baskalariyla sembolik bir etkilesim icerisindedir
(Wallace ve Wolf, 2004). Mead’in yaklasimi tiiketici davranisiyla
iligkilendirildiginde tiiketicilerin ayna benlik araciligiyla tiikettikleri
iirtinlerin veya markalarin cevreleri tarafindan begenilip begenilmemesini
degerlendirerek cevreleri {izerinde etki yaratacak iiriin veya markalar tercih
etmeleri gibi bir durum olusabilecektir. Zira kitle iletisim araglar1 da sosyal
benligi etkileme ve tiiketicilerin farkli durumlarda farkhi benlik maskelerini
giyinmelerini giidiilemektedir.

Fenomenolojik yaklasimin temelinde, bireyin dis diinyay: kendisine 6zgii bir
bicimde algilamasi yer alir. Birey, dis diinyanin kendisindeki tezahiiriine gore
anlamlandirarak gercegi algilar. Bu yaklasima gore benlik, hi¢cbir zaman
dogrudan gozlemlenemezken, igsel ve dissal diinyanin algilanmasindan
kaynaklanan segici bir filtre islevi goriir. Bu anlamda benlik, bir baskasinin
algisina bagh olarak tanimlanir ve bireyin biitiinsel algisina gomiiliidiir.
Gozlemlenemeyen benlik, gozlenen davranisa baghh olarak aciklamr.
Davraniglarin da sadece ge¢mis ve mevcut deneyimlerden degil, aym
zamanda bireyin bu deneyimlere verdigi anlamlardan da etkilenir (Reed,
2002).

Kiiltiir gibi digsal faktorlerin benligi sekillendirmede etkili olup olmayacagina
dair literatiirde iki goriis vardir. Bir goriise gore benlik, genel olarak duragan
ve durumlara gore degisiklik gostermezken (Swan ve Read, 1981) diger
goriise gore benlik zaman igerisinde degisim gosterir (Markus ve Kunda,
1986). Burada sorulmasi gereken soru; farkli bir kiiltiire gegisle kiiltiire bagh
olarak ortaya c¢kan farkliliklarin ve benzerliklerin benligi nasil
etkileyecegidir? Kiiltiirleraras1 psikoloji literatiiriinde esas olarak iki tiir
benlikten s6z edilmektedir. Bunlar bireyci (ayrisik) ve iliskisel benliktir.
Bireyci benlik, baskalarindan ayrismis bir varlik olarak daha g¢ok Bat:
kiiltiiriinde yaygin olan benliktir. fligkisel benlik ise, toplulukqu kiiltiirlerde
yaygin olan ve bagkalariyla i¢ ige girmis ve sosyal baglamdan koparilamayan
benliktir (Kagitcibas: 2004:361).

Bireyci benlik ve iliskisel benlik arasindaki temel ayirim, 6teki kisilerle olan
iligkilerdir. Bireyci benlik diger kisilerle kesin sinirlarla ayrilmisken, iliskisel
benlikte ise boyle bir kesinlikten s6z edilemez. S6z konusu sinirlari belirleyen
nokta, kiiltiirel ozelliklerdir. Bireyci benlik Bati'min kiiltiirel 6zelliklerini
yansittigl icin “ben” ve “ben olmayan” arasinda kesin bir smnir vardir
(Kagatcibasi, 2000: 89).

Tiiketici Davranis: Literatiiriinde Benlik Kavrami
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Tiiketici davramisi yazininda benligin kavramsallastirilmasinda bir belirsizlik
vardir. Bazi arastirmacilar benlik kavramini tek bir degisken seklinde ve
kendi kendini algilayis olarak gercek benlik temelinde ele almislardir. Bu
anlamda kullanilan benlik kavrami; “gercek benlik, dogru benlik, asil benlik,
mevcut benlik ya da basitce 6z-benlik” olarak nitelendirilmistir (Sirgy
1982:288).

Sembolik etkilesim teorisi baglaminda ftiriinler ve markalar, benlikle
iligkilendirilerek birer sembol ve dolayisiyla sosyal bir arag olarak bireylerin
referans aldig1 gevreyle olan iliskisinde bir iletisim araci islevi goriirler.
Semboller, bir grup icin benzersiz bir anlam tasiyan nesne veya fikir gibi
baska bir seyin yerine gegen isaretler olarak herhangi bir seyi betimlemeye
yarayan gostergelerdir. Ornegin, iletisimde kullamlan sdzciikler, resimler,
iirtinler, markalar ve logolar birer isarettirler. Semboller, statii veya sosyal
sinifi belirtme, kendini tanimlama, kendini bagkalarina ifade etme araci
olarak kullanilmaktadirlar (Luna ve Gupta, 2001). Uriinlerin sembol olarak
anlam kazanmasi ilk olarak Veblen, Duesenberry ve Benedict tarafindan
irdelenmistir (Grubb ve Grathwohl, 1967).

Levy (1959), iiriin sembolizmiyle benlik kavraminin tiiketici davramislarinda
nasil islerlik kazandigini agiklamaya calisan arastirmacilardandir. Levy,
tiiketicilerin iiriinlere islevsel Gzelliklerinden dolay1 degil, satin aldiklar
iirlinler ve tiiketim seriivenleriyle kendilerini ifade etmek icin yoneldiklerini
belirtmistir. Levy'nin goriisii bir kuram olusturmaya yonelik olmaktan ¢ok,
tiketim davramisinda benlik kavraminin olast etkisinin anlasilmasinda
arastirmacilara yararli bilgiler sunmaktadir. Boyle bir yaklasim, James’in
(1890) maddi benlik kavramiyla agiklanabilir. Zira baz: arastirmacilar, benlik
kavramini {iriinlere yiiklenen anlamlar ve marka imajiyla iliskilendirerek
agiklamaya calismislardir (Grubb ve Grathwohl, 1967).

Belk (1988), iiriinlerin benligin birer sembolii olarak kullanilmasini ‘uzatilmis
benlik’ kavramiyla agiklamaktadir. Uzatilmis benlik; bir kisinin mdilkiyeti
altinda bulunan, tasinir ya da tasinmaz varliklarin kisinin kimliginin bir
gostergesi oldugu diisiincesine dayanmaktadir” (Belk, 1988:139). Tipki bir
kolumuzu veya bacagimizi kontrol edebildigimiz gibi dissal nesneleri de
gliclimiiziin bir gostergesi olarak kontrol edebildigimiz stirece, digsal
nesneler benligimizin bir pargasina doniisebilmektedir (McClelland, 1951).
Belk (1988), McClelland’a gondermede bulunarak nesneler diinyasi esas
alindiginda, wuzatilmis benlik metaforunun zihinde daha kolay
canlanabilecegini belirtmistir. Belk’e gore uzatilmis benlik; nesneleri, kisileri,
yerleri ve bedenin bir béliimiinii de kapsayabilir. Belk’in bu yaklagimu,
benligin icsel yolculugundan ziyade dissal maddi varliklarla anlamini
bulmaktadir.

Benlik kavramina yaklasimi agisindan Rogers'in (1951) kisilik teorisi,
pazarlama ve tiiketici davranisi alanina en ¢ok katkiy1 saglayan teori olarak
degerlendirilmektedir (Birdwell, 1968). Rogers'in (1951) bireylerin benlik
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ylikseltiminden hareketle Grubb ve Grathwohl (1967), benlik-kavramini soyle
acgiklamislardir. Benlik; birey i¢in bir deger olup buna bagli olarak davranis,
benlik kavramini koruma ve yiikseltme yonelimli olur. Bu baglamda satin
alma, gosteris tiitketimi ve diriinlerin kullanimi, bireye sembolik anlamlar
iletir. Bireyin tiiketim davramnsi, {iriinleri sembol olarak tiiketmek araciligiyla
benlik kavramini yiikseltme egilimi tasir. Buna gore benlik, satin alma
davranisinin  bilissel boyuttan davranigssal boyuta nasil doniistiigiinii
acgiklama islevi de goriirken ayni zamanda bir nesne olarak bireyin kendini
algilayis bi¢imi olarak da degerlendirilir. Bireyin kendine dair biitiinsel
farkindaligr olan benlik, kisinin davranisini da biiyiik Olgiide etkileyerek
benlik ile davranis arasinda tutarlilik saglayacaktir.

Bireyin kendisiyle olan bu iligkisinin kisisel olarak gelismeyecegi, bunun
sosyal bir deneyim olarak siireg igerisinde gerceklesecegi asikardir. Benlik bu
anlamda, sosyal etkilesimler sonucunda olusan sosyal bir {iiriin olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Benlik 6ziinii, ‘ben’ ve “Oteki” arasindaki iliskiye bagl
olarak kavramsallastirilmasindan almaktadir. Bireyin gevre ile 6zellikle de
ebeveynleri, arkadaslar1 ve  belirli diger kisilerle etkilesiminin
degerlendirilmesi sonucunda benligi sekillenir. Bireyin ¢evresindeki
otekilerle etki-tepki igerisinde kendine disardan birisi gibi bakabilmenin
farkina varmasi ile kendini tarumlama sekli, ¢evresinden pozitif tepkiler
almaya yonelik bir referans cevresi olusturmasinu saglayacaktir. Grubb ve
Grathwohl (1967) bu referans cevresi igerisinde tiriinleri, 6tekilerle ve bireyin
kendisiyle iletisimini saglayan birer sembol olarak ele almislardir. Sembol,
tiiketicinin benlik algisiyla uyumlu oldugunda, kendine dair algisina deger
ve gli¢ kattiginda bir anlam ifade etmektedir. Bu sekliyle sembol, tiiketicinin
imajin1 olumlu yonde etkilerken, her tiiketici gergek veya ideal benligiyle
uyumlu davranma egiliminde olmaktadir. Sembolik olarak nesne,
titkketicilerin amaglari, hisleri ve benlikleriyle bir uyum icerisindeyse satin
alma karari kolaylikla ve diisiinmeden gerceklesebilecektir (Levy, 1959).

Bir {irlinin sembolik bir iletisim araci olarak bireyin toplumdaki
goriintirliigiinii arttiran bir anlam tasimasi, bireyin referans ¢evresi
tarafindan da aym sekilde anlamlandirilmasina da bagli olarak gelisecektir.
Tiiketici davranisi esas alindiginda iiriinlerin  sembolik  olarak
siniflandirilmasi modanin igerisinde tezahiir eder. Moda etkisiyle trend olan
driinler, markalar veya stiller, toplumun belli bir kitlesi tarafindan satin
alinacak, moda etkisinin ge¢mesiyle de sembolik olarak anlamini yitirerek
satin alinmayacak hale gelecektir. Giinlimiizde sosyal medyanin da etkisiyle
hiz kazanan bu gegisler, tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu iiriin veya
markalar1 segmesini saglayacaktir.

Sosyal O0grenme teorilerinden bilissel teori, benligi “kisinin 6ziiyle ilgili
bilginin islendigi kavramsal bir sistem olarak” veya “bellekteki bilgi yapis1”
seklinde incelemektedir (Kihlstrom ve Klein, 1994). Bireyin kendi kendini
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degerlendirme sekli ayn1 zamanda davranisini da etkileyecek olup bu gegcis,
benlige deger katarak bireyin davranislarinin kendisiyle organize ve tutarl
olmasini  saglayacaktir. Benlik kavraminin tiketici davranisi ile
iliskilendirilerek agiklanmasinda Sirgy (1982), benlik-imaji ve iirtin-imajin
eslestirerek ‘benlik-imaji uyumu’ teorisini gelistirmistir. Benlik imaji uyumu,
literatiirde ‘benlik-imaji/iiriin imaji uyumu’, ‘benlik-imaji uyumu’ veya kisaca
‘benlik-uyumu’ olarak isimlendirilmistir (Sirgy vd. 1991). Bu calismada soz
konusu kavram, benlik-imaji uyumu olarak kullanilmaktadir Benlik-imajt
uyumu, gercek benlik ile ideal benligin {iriin imaj1 ile iliskilendirilmesiyle
ortaya ¢ikmistir. Benlik-imaji uyumu, tiiketicilerin satin alma tercih ve
niyetleriyle, marka tatmini, marka ve iiriin degerlemelerini etkilemektedir.
(Sirgy vd. 1991; Sirgy, 1982; Birdwell, 1968).

Benlik-imaji1 Uyumu

Bir¢ok insan, kendini egsiz goriir ve bu goriiniimii kendine disardan
birisiymis gibi bakarak bilissel bir degerlendirmeyle aciklamaya ¢alisir. Insan
davranisi kuraminin en basit sekliyle, imaja bagli oldugu soylenebilir. Ciinkii
zihinsel slirecler ve bunu izleyen fiziksel davramslar bilislerden
etkilenmektedir. Bilis; fikirleri, kavramlari, algilari, tutumlari, goriisleri,
degerleri ve inanglar1 kapsar. Tiim bu bilissel degerlendirmenin bir arada
diisiiniilerek bilgiye doniistiiriilmesinin zihinsel resmi imajdir. Ciinkii imaj,
bildigimizin anlamim1  kavramsallastirmamiz, Kkisisellestirmemiz ve
icsellestirerek bildigimiz seye verdigimiz anlamdir. Deger gibi bilissel bir
kavram olarak imaj, objektif bilgiden ¢ok 6znel bilgiyi ifade eder. Zira bilgi,
gerceklik ve dogrulugun anlamini iginde tasirken imaj, “inandigim neyse o
dogrudur” ya da “kisiye 6zgii inancin dogrulugu” anlamimn tasir (Markin,
1974:121).

Bireyin zihnindeki imaj; bir diisiince, herhangi bir nesne, kisi, kiiltiirel
gelenek gibi uyaranlar araciligiyla uyarilir. Bu anlamda imaj, bireyleri
titkettikleri markalarla baglanti kurmalarini saglayan bir koprii islevi goriir.
Marka imaji ve benlik imaji, satin alma davranisini etkileyen oOnemli
faktorlerdir. Zira kisinin kendine dair imaji, satin alacagi markalarin
belirlenmesinde etkili olmaktadir (Parker,2009). Benlik imaji, sadece kisinin
fiziksel varolusunu degil ayrn1 zamanda kendisine yonelik tutumlars,
duygulari, algilar1 ve degerlemesine iliskin farkindaligidir. Benlik imajs,
kisinin kendisini gficlii, sadik gibi kisilik 6zellikleriyle de tanimlayabildigi,
insan1 degerli kilan ve insan davranisinin tiim alanlarina indirgenebilme
ozelligine de sahiptir. Bu baglamda iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi
davrarusi da benlik imajinin tamamlayicisi olarak ya da onu arttiran nesneler
olarak degerlendirilebilir (Birdwell, 1968).

Tiiketici davranisinin kalbinde benlik imajinun {iriin, marka, magaza ya da
sirketin imajiyla eslestigi diirtiisii yer almaktadir. Sembol olarak {iriinler,
bireylerin benlik kavramini destekler ve siirdiirmesini saglar (Dolich, 1969).
Uriinlerin sembolik anlami aynt zamanda deger anlamini tasir ve diger
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bireyler tarafindan arzulanan tepkilerin nedeni olarak algilanurlar. Bu da satin
almay1 daha kapsamli kilarak iiriiniin tasidig1 sembol ile kendimize iliskin
algiladigimiz benlik imajini degerlendirmemize neden olur. Sembol olarak
iiriin, tiiketicinin kendisiyle ilgili fikirlerine bir sey kattiginda uygun goriiliip
satin alinir ve kullanilir (Markin 1974:124).

Durumsal benlik-imaji, sembolik etkilesim diistince okuluna dayanmakta
olup bagkalariyla ilgili bireysel beklentileri ifade etmektedir. Bu tiir bir imaj,
kisinin kendisiyle bagdastirilmasini istedigi tutumlari, algilar1 ve duygular
kapsamaktadir. Disa vurulacak olan benligin secimi, mevcut durumun belirli
Ozelliklerinden etkilenir. Bunlardan birisi, bireyin sosyal ortamlarda hangi
imaj1 gosterecegine iliskin karar1 ve bunu hangi yola basvurarak yapacagidir.
Bu sekliyle benlik imajinin disavurumunun bir yolu da {iriinleri kullanmak
olacaktir. Dikkat ceken, yeniden satin alinma orani yiiksek olan ya da
farklilastirilmis markalara sahip iiriinler benlik imajinin ifade edilmesinde
tiiketiciler tarafindan kullanilabilirler (Sirgy 1982:289).

Holmen (1981), iiriinleri iletisim araci olarak ayiran en az ii¢ durumun
oldugunu ileri siirmektedir. Bunlar; iiriiniin kullanimindaki goriiniirliik,
driintin  kullanimindaki degiskenlik ve {iriiniin kisisellestirilebilir olma
ozelligidir. Bir triintin veya markanin kisiliginden s6z edebilmek igin
tiikketiminin bagkalar1 tarafindan goriiniir ve de bunun dikkat cekecek
bigimde olmasi gerekir. Uriiniin kullammindaki degiskenligin 6nemli
olmasinin nedeni, degiskenlik olmadan bireyler arasindaki farkliliklarin
kullanulan iiriine gore belirlenmesinin de s6z konusu olamayacagidir.
Uriiniin  kisisellestirilmesi ise, iiriin kullaniminin genel kullanicisinin
kaliplasmis imajina bagli olacagini gostermektedir. (Sirgy 1982:288). Marka
kullaniminin goriiniir olmasi ve tiiketicilerin benlik-izleme davranisi, benlik-
marka imaji uyumu ile marka degerlendirmeleri arasindaki iliskide énemli
aract degiskenlerdir (Parker, 2009).

Tiiketici davranmigi alanindaki benlik-kavrami arastirmalari, trtin-kullanici
imajinin tiiketicilerin benlik-kavramlariyla etkilesimini 6znel bir deneyim
olarak ‘benlik-imaji/iiriin-imaji uyumu’ veya ‘benlik-imaji uyumu’ veya
sadece ‘benlik-uyumu’ olarak adlandirilmistir (Sirgy vd.,1997). Benlik-imajt
uyumu teorisi, tliketicilerin marka imaji ve benlik imajlar1 arasindaki
benzerlik veya farkliliga gore yaptiklar: zihinsel karsilastirma sonucunda
imaj uyumunun bir fonksiyonu olarak marka tutumu gelistirdiklerini
savunmaktadir (Dolich, 1969; Sirgy, 1982; Graeff, 1996). Marka imaji,
tiiketicilerin zihinlerinde yer alan markaya dair resim veya anlamdir (Keller,
1993). S6z konusu imaj, dogrudan deneyimlenen markaya bagl olarak
gerceklesebilecegi gibi dolayli olarak marka iletisimi ve markanin kimler
tarafindan kullanildigina dair gozlemlere dayali olarak da olusabilir. Benlik-
marka imaji uyumu, genel olarak tiiketicinin benlik-imaji ile iiriin imaj,
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marka imaj1 veya sirket imaji arasindaki uyum veya uyumsuzluga gore
nitelendirilir (Sirgy, 1982).

Benlik imaj1 ile iiriin imaji uyumunun iki temel 6zelligi vardir. Bunlar;
bellekteki belirli bir imajin belli bir {iriinii ¢agristirma giictii ile tiiketicinin
benlik-imaji diizeyine atfettigi degerin yogunlugudur. Imaji igeren iiriin
ipuglari, genellikle ayni1 imaj1 igeren benlik semasini da harekete gecirir. Bu
nedenle, s6z konusu imajin tiiketicinin benlik imajina ne kadar deger
kattigimin bilinmesi benlik-liriin imaji uyumunu da ortaya ¢ikaracaktir.
Ornegin, “yiiksek statii’ imajina sahip olan bir iiriin, hem 6zne olarak benlik
kavraminin benlik semasini harekete gecirir, hem de benlik kavrami ve
statiiyli iceren imaj 6zelligi arasindaki bag1 harekete gegirir. Bu bag, ‘ben’ ile
‘statil’ benlik imaj iliskisini kurar ve benlik imaji inancina gonderme yapar.
Bu durumda benlik imaji inanci, “ben yiiksek statiilii bir kisiyim” ya da
“yiiksek statiilii bir kisi degilim” diisiincelerinden herhangi birisi olabilir.
Benlik imaj1 inancinin giicii, geleneksel bir yap1 olan gercek benlik kavramina
paralelken benlik imaj1 inancinin deger giicii ideal benlik kavramina yakindir
(Sirgy 1981; Sirgy 1982:289).

Sosyal biligsel 6grenme teorisi benligi, kisinin kendine dair algisim bilgiye
doniistiirerek isleyen bir sistem olarak inceler. Benlik-imaji uyumunun
bilissel 6grenmeye dayali olarak gergeklestigi soylenebilir (Kihlstrom ve
Klein, 1994). Zira boyle bir eslestirme bilissel semalarin olusumunu da gerekli
kilmaktadir. Olusan benlik semalari, belirli tiiketim durumlarinda harekete
gecmekte olup bu semalarin tiiketicinin benlik-kavramiyla ilgili olmasi
gerekmektedir. Baz1 ¢alismalarda, benlik semalarinin bireyin kendine dair
umutlari, korkular1 ve hayallerinin etkisinde oldugu belirtilmistir. Bununla
beraber benlik; iyi ve kotii benlik, umut edilen benlik ve istenmeyen benlik
ozelliklerinden hareketle kavramsallagtirmistir (Reed, 2002).

Graeff (1996), marka imaj: ile gercek benlik ve ideal benlik olmak tizere iki
benlik imaji arasindaki uyumu, goriintirliigii yiiksek ve diisiik markalar
agisindan incelemistir. Buna gore, yiiksek goriiniirliige sahip markalarin
titkketiminde marka imaji ve ideal benlik imaji uyumunun arandig: ortaya
¢gikmustir.

Benzer bir sekilde Aaker (1997), marka kisiligi kavraminm gelistirerek
bireylerin kendi kisilikleriyle uyumlu markalari tercih edip kendilerini ifade
ettiklerini belirtmektedir. Bunun i¢in de markanin da tipki insanlar gibi bir
kisiliginin olmas1 ve bunun da kisilik 6zellikleriyle iiriine iligskin 6zelliklerin
iligskilendirilerek olusturulmasi gerekir. Bireyin kendini ifade etme davranisi,
her ne kadar ayiria1 kisilik 6zelliklerine bagli olarak gerceklesse de (Aaker,
1997) bireyler, duruma gore farklhiliklar gosteren ¢ok sayida kimlige de
biiriinebilmektedir (Markus ve Kunda, 1986). Marka kisiligi (Aaker, 1996) ile
benlik-imaji uyumu (Sirgy, 1982) marka-imaji yapisini tamamlayan iki farkl
yaklasim olarak ele alinmaktadir (Parker, 2009).
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Benlik-imaji1 Uyumunun Ol¢iimii

Benlik-kavraminin Ol¢iimii  ¢alismalari, ¢ogunlukla psikoloji alaninda
yapilmistir. Bu calismalarda, gercek benlik ve ideal benlik arasindaki
farkliliklar tizerinde durulmustur (Dolich, 1969). Birdwell (1968), gercek
benlik kavraminin {irtin imajiyla uyumunu ilk ¢alisan arastirmacilardandair.
Ancak, ne gercek benligin ne de ideal benlik imajinin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ortaya konmamistir. Bu anlamda benlik-kavraminin
davranisi ne yonde etkilediginin ortaya cikarilmasi tiiketici davranislari
agisindan 6nemlidir.

Uriin imajiyla dogrudan ilgili olan benlik kavrami ¢alismalari; {iriin imajiyla
driintin genel kullamicilarinin kaliplagsmis imaji arasindaki iliski, triin
imajinin benlik kavramiyla dogrudan olusumu, iiriin imajimin cinsiyeti ve
farklhlastirilmis  {irtin  imaji  olmak {izere en az dort yaklasimla
acgiklanmaktadir. Bir¢ok benlik kavrami arastirmacilari, iiriin imajini genel
driin kullanicilarinin  kaliplasmis imaji olarak tamimlamaktadirlar. So6z
konusu imaj genellikle anlam farklilik 6lcegi ile Olciilmektedir. Cinsiyete gore
iiriin imaji, cinsiyet rolleri ile dogrudan iliskilendirilmis sembolik 6zelliklerle
sinirlandirilmistir. Bu kavram genellikle bipolar erillik ve disillik siralama
dlgegi ile dlciilmektedir. Uriinlerin eril veya disil olup olmadiklarina iliskin
yargilar da kullanilmaktadir (Sirgy 1982:288). Benlik imaji uyumu, tiiketici
tatmininin de 6nemli bir belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmustir (Sirgy vd. 1997).

Geleneksel olarak benlik-imaji uyumu 6l¢iimiinde 6ncelikle, belirlenen ayirict
kisilik ozelliklerine gore kisinin benlik profili ¢ikartilmaktadir. Ornegin,
heyecanl ve sakin, asi ve uyumlu gibi 6zellikler hem bireyler i¢in hem de
markanin bu 6zelliklere gore tanimlanmasi sonucunda iki profil ¢ikarilir. Her
iki profilin karsilastirilmasiyla arastirmaci, benlik profili ile markaya iliskin
kisilik algis1 arasinda bir eslesme veya agiklik belirler.

Benlik-imaji uyumunun ve {iriin-kullanici imaji boyutlarinin 6l¢timiinde
anlam farkliligi Olgegi veya Likert tip Olglimler, genel kabul gormdiis
Olctimlerdir (Grubb ve Hupp, 1968; Sirgy vd.1997, Jamal ve Goode, 2001). S6z
konusu Olgiimler, arastirilan {iriinlere 6zel olarak gelistirilirken bazi
calismalarda standart ol¢timler de kullanilabilmektedir.

Gergek benlik, ideal benlik ve marka imaji 6l¢timiinde Dolich (1968), anlam
farklilig1 dlgegini kullanmustir. Uriinleri tanimlayan sifatlarin belirlenmesinde
dergi ve televizyon reklamlarindan yararlanilmis ve bu sifatlar yedi boyuta
doniistiiriilmiistiir. Bu boyutlar ve igerdikleri sifatlar soyledir: Degerlendirme
Boyutu (iyi-kotii, giivenli-tehlikeli, kaliteli-kalitesiz, temiz-kirli, hos-hos
olmayan); Iktidar Boyutu (sert-yumusak, cetin-kirilgan, giiclii-zayif, cesur-
korkak, erkeksi-kadinsi); Aktiflik Boyutu (aktif-pasif, enerjik-sakin,
heyecanli-sikici, fevri-temkinli, karmasik-basit); Duraganlik Boyutu
(duragan-degisken); Orijinallik Boyutu (modern-demode); Yenilikgilik
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Boyutu (renkli-donuk); Atanamayan Boyut (sofistike-sofistike olmayan,
pahali-ucuz, giivenilir-giivenilir olmayan, konforlu-konforsuz). Dolich
(1969), tiim bu tanimlamalar:1 gercek benlik, ideal benlik ve marka imaj1 igin
kullanmis ve yanitlayicinin her bir dl¢time iliskin skorlarini almistir. Benlik-
imaj1 ile marka imaj1 arasindaki uyum, mutlak degerlerin aritmetik ortalamasi
alimmasi yontemiyle hesaplanir.

Geleneksel olarak kullanilan Ol¢iimlerle ilgili olarak Sirgy vd. (1997);
skorlardaki uyusmazlik, ilgisiz imajlarin kullanilma ihtimali ve tazmin edici
karar kuralimin kullanilma ihtimali olmak {izere {ii¢ problemin
goriilebilecegini ileri siirmiislerdir. Bundan dolayi, benlik-imaji uyumu
Ol¢imii i¢in yeni bir yontem onermislerdir. S6z konusu Ol¢iimde, iiriin-
kullanic1 imajlar ile benlik imajinin dolayh Sl¢iimii yerine dogrudan bir
Olclim yapilmaktadir. Yeni ve eski 6l¢limiin gegerliliginin karsilastirilmasina
yonelik farkl: tiiketici gruplari, tiriinler ve bagimli degiskenler esas alinarak
alt1 calisma yapilmustir. Buna gore, yeni yontemin daha anlamli oldugu ortaya
cikmugtir.

Benlik imaji uyumunun ‘global’ dl¢limii su sekilde yapilmaktadir: Analiz
edilecek her bir marka i¢in yanitlayicilardan, markanin tipik kullanicisini
tanimlamalar1 istenir. Daha sonra, benlik-imajlariyla uyumu sorulur. Bunun
igin yanitlayicilara su metin verilir: “Bir dakikaligina X iiriiniinii/markasin
diistintiniiz. X {irtiniinii/markasin tipik olarak ne tiir bir kisinin kullandigin
diisiiniiniiz. Bu kisiyi zihninizde hayal edin ve daha sonra bu kisiyi ‘stil
sahibi, klas, erkeksi, seksi, yasli, atletik veya benzer sifatlari1 kullanarak
tanimlaymiz. Bunu bitirdikten sonra, “X iiriinii/markasi, kendimi nasil
gordiigtimle tutarlidir” (gercek benlik-uyumu) ifadesine ne derece katilip
katilmadiginizi belirtiniz.”

Marka-kullanict imaji nitelendirildikten sonra yanitlayicilar, cevaplarini beg
noktal1 Likert Slgegine gore belirtirler. Bu yontemde yanitlayicilar, belirli bir
imaj kategorisi veya boyutuna gore degerlendirilmemislerdir. Yanutlayicilarin
bir {irin veya markanin tipik kullanicisina dair imajlar: belirlendikten sonra
bu imajin kendileriyle ne diizeyde eslesip eslesmedigi Olciilmektedir (Sirgy
vd. 1997).

Sirgy vd. (1997), benlik imaji uyumunun ol¢limiiniin reklam arastirmalari
acgisindan da fayda saglayacagi goriistindedirler. Reklam kampanyalarinin
gelistirilmesinde kullanilan imaj yaklasiminda iiriine bir kisilik atfedilmekte
veya fiiriiniin kullanicisina belirli bir imaj yiiklenmektedir. Dolayisiyla da
benlik-imaji uyumunun arastirilmasi reklamcilarin strateji gelistirmeleri
agisindan da 6nemlidir.

Sonug

Benlik-kavramu literatiiriindeki yaklasimlarin temelindeki farklilik, benligin
psikolojik olan igsel yoniine mi veya sosyal olan digsal yoniine mi odaklanip
odaklanmadiklariyla belirginlesmektedir. Bu baglamda; “Tiiketiciler, tiiketim
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nesnelerine igsel olarak neden yonelirler? ve “Tiiketiciler, sosyal gevrelerinde
etkilesim igerisinde olduklar1 bireylerin algisiyla digsal olarak tiiketim
nesnesine neden yonelirler? sorularina yanit arayan tiiketici davranigi
calismalarinin benlik-kavraminin hem icsel hem de dissal yonelimle
ilgilendigi sOylenebilir. Zira benlik-imaji uyumu, bu sorulara yanit
verebilecek niteliktedir. Benlik-imaji uyumu, {riin ve/veya marka
kullanicilarinin bu nesnelerin imajiyla ne diizeyde uyumlu olduklarin ortaya
koymaktadir.

Uriinlerin birer sembol olarak diger tiiketicilerle iletisime girmek igin
kullanilmasi, benligin ve toplumsal bagmn bir wuzantist olarak
degerlendirilmektedir. Bunun gergeklesebilmesi icin benlik ile iiriin ya da
marka arasindaki iliskinin belli bir imaj tasimasi gerekir (Piacentini ve Mailer,
2002:252). Isletmeler agisindan diisiiniildiigii zaman, s6z konusu
iirtinlerin/markalarin imajinin benlikle ne kadar uyumlu oldugu kadar, ne
kadar uyumsuz oldugunun da ortaya ¢ikarilarak marka imaji ve kisiligi
gelistirme ¢abalarinin yiiriitiilmesi gerekir.

Benlik-imaj1 ¢alismalarinda; {irtin sahipligi ve kullanimi, marka tutumu, satin
alma giidiileri gibi tiiketici davranisinin farkli ¢iktilarmin agiklanmasi
tizerinde durulmustur (Caliborne ve Sirgy, 1990). Benlik-imajinin 6l¢timii,
uygulamacilara tiiketicileri benlik-imajiyla uyumlu ve uyumlu olmama
durumuna gore etkili bir sekilde boliimlendirmesine katki saglayacaktir.
Aym zamanda bu 6l¢lim, marka konumlandirma kararlarina ozellikle de
rakip markalarla karsilastirmali olarak yapilacak calismalarla pazarlama
iletisimi mesajlarinin da hedef tiiketicinin benlik-imaj1 algisina gore yeniden
diizenlenmesine katki saglayabilme 6zelligine sahiptir.

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin agresif pazarlama iletisimi
uyaranlarina maruz kalan tiiketiciler, sosyal medyanin da etkisiyle sanal
sosyal cevreler icerisinde gittikge homojenlesen bir yapr igerisinde
kaybolmamak icin farkli olma arayisina girmektedirler. Boyle bir arayis,
tiiketicilerin farkli durumlarda farkli sosyal benlik rollerine girmelerine de
neden olmaktadir. Bu baglamda son yillarda hizla gelisen sosyal medya,
bireyin farkli sosyal benlik arayislarina yanit verecek bir mercek islevini
yerine getirmektedir. Bu islevi ile sosyal medya, tiiketicilerin ideal
benliklerinin de uzamini genisletmektedir. Boyle bir uzam akla, Campbell’in
(1994) tiiketim ahlakini sonsuz olasilik olarak benligin romantik tanimi ile
iliskilendirmesini getirerek, tiiketicilerin dijital/sosyal medyadaki benlik-
kavramlariin da sonsuz olasiliklar gosterebilecegini diisiindiirebilir. Bu
nedenledir ki, tiiketici davraruslariyla iligkili olarak yapilacak benlik-kavrami
calismalarinda sosyal medyanin etkisinin de arastirilmas: literatiire katk:
saglayacaktir.

Statii, kimlik ve yasam tarzlarinin yansidigi bir ayna olarak da
degerlendirilen benlik-kavrami, ayni zamanda bu aynaya yansimayan
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yonleriyle de ele alinmalidir. Zira tiiketiciler, yalnizca ne tiikettikleriyle degil
ne tiiketmekten kagindiklariyla da benliklerini yansitirlar (Hawkins vd.2004).
Bu nedenle, bundan sonra yapilmasi diisiiniilen marka imaji ¢alismalarinda
tiikketicilerin benlik degerlendirmelerinde kullandiklart “bu ben degilim”i
ifade eden tanimlamalarin da dikkate alinmasi gerektigi onerilebilir.

Tiiketiciler, kendilerine dair algilayislarim tiiketim nesneleriyle i¢sellestirerek
ve sosyal cevreleriyle etkilesime dayali olarak digsallastirarak
yapabilmektedirler. Bu ¢alisma, benlik-kavraminin nesne olarak tiiketim
tizerinden ifadesini bulmaya ¢alismistir. Her ne kadar tiiketiciler, nesneler
diinyas1 iizerinden somuttan soyut resme gegcis yaparak benlik-kavramlarini
tanimlasalar da boyle bir tamimlama ayni zamanda benligin “nesneler
diinyasinin reddi” iizerinden yapilmasini da beraberinde getirebilecektir. Bu
reddetmenin algis1 Cooley’in (1902) ayna benlik kavramina gondermede
bulunularak su sekilde ifadesini bulabilir: “Ben, ne tiikettigim nesneyim ne
de tiikettigim nesneye doniistiigiimii diistind{igiin seyim. Ben, senin benim
tiikkettigim nesneye dontistiiglimii diisindigiinii sandigim seyim.” Bu
baglamda tiiketicilerin benliklerini ifade etmede neleri tiikettikleri kadar
neleri titkketmekten kagindiklar1 da bir o kadar 6nemlidir.
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