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ETKIiSi: MATERYALIZM, BENZERLIKTEN KACINMA VE
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Oz

Tiiketici-marka 0zdeslesmesi, tiiketicileri markaya yonlendiren motivasyonlarin
anlagilarak onlarla uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesinde tizerinde 6nemle durulan bir
kavramdir. Bu ¢alismanin amaci sosyal kimlik teorisinden yola ¢ikilarak tiiketici-marka
0zdeslesmesinin materyalizm ile iligskisi ve sonug¢ olarak da daha ¢ok 6deme istegine
katkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda ayrica benzerlikten kaginma ve diirtiisel satin
almanin diizenleyici rolii de arastirilmaktadir. One siiriilen arastirma modeli 210 Tiirk
tiikketiciden toplanan veri ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gére materyalizm tiiketici-
marka 6zdeslesmesini artirmaktadir ve bu etki tiiketiciler benzerlikten kaginma egiliminde
oldugunda daha gii¢liidiir. Bununla birlikte, tiiketici-marka 6zdeslesmesi tiiketicilerin daha
¢ok ddemesine neden olmaktadir. Beklenenin aksine, bu etki diirtiisel satin alma davranisi
yiiksek olan tiiketicilerde daha zayiftir. Teoriye ve uygulamaya katkilar tartigilmis ve
gelecek galismalar igin 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kkelimeler: Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, materyalizm, benzerlikten kaginma,
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THE EFFECT OF CONSUMER-BRAND IDENTIFICATION ON
WILLINGNESS TO PAY MORE: THE ROLES OF MATERIALISM,
SIMILARITY AVOIDANCE, AND IMPULSIVE BUYING

ABSTRACT

Consumer-brand identification has been considered an important concept to understand the
reasons for establishing long-term brand relationships. Drawing on social identity theory,
it is aimed to investigate materialism as an antecedent to and willingness to purchase
as a consequence of consumer-brand identification. The moderating roles of similarity
avoidance and impulsive buying are also examined. The proposed research model is
tested with data from 210 Turkish consumers. Findings demonstrate that materialism
increases consumer-brand identification, and this effect is stronger when consumers tend
to avoid similarity. Further, consumer-brand identification results in increase in customers’
willingness to pay more. Yet, contrary to expectations, this contribution is weaker in the
case of higher impulsive buying. Contributions to the theory and practice are discussed
and suggestions for future studies are offered.

Keywords: Consumer-brand identification, materialism, similarity avoidance, impulsive
buying, willingness to pay more
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1. Giris

Gliniimiizde rakipleriyle rekabet etmek, onlarin bir adim 6niline ge¢cmek ya da
pazarda lider olmak isteyen isletmelerin odaklanmalari gereken temel nokta
tiiketici davraniglaridir. Siirekli degisen pazar kosullart dikkate alindiginda
tiiketici davranislar her sektor icin dikkatle ve yakindan takip edilmesi gereken
bir aragtirma alanidir. Bu kapsamda isletmeler pazarlama stratejilerine degisen
ve karmasiklasan tiiketici davraniglarimi iyi analiz ederek yon vermektedir.
Ayrica tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 anlamada ve bu dogrultuda mal ve
hizmet gelistirmede marka kavrami 6nem arz etmektedir. Markalar, igletmelerin
titketiciler ile bag kurmasinda koprii gorevi gormektedir. Dolayisiyla marka ile
ilgili bir¢ok kavram tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda 6nem arz etmektedir.
Bu yoniiyle son zamanlarda siklikla tizerinde durulan kavramlardan birisi de
tikketici-marka o6zdeslesmesidir. Tiiketici-marka &zdeslesmesi, tiiketicilerin
marka ile aralarinda gii¢lii bir iligki olusturarak markaya dair birlik hissine sahip
olmasidir (Stokburger-Sauer vd., 2012). Markay1 6z benliklerinin bir parcasi olarak
goren tiiketiciler bu markayla bir biitiin olma hissi gelistirmekte ve dolayisiyla
0z benlikleri ve marka arasinda bilissel ve duygusal bir bag kurmaktadir (Park
vd., 2010). Isletmeler agisindan bakildiginda, tiiketicilerin marka ile giiclii bir
0zdeslesmeye sahip olmasi igletmeye {riinlerinin fiyatin1 yiiksek tutma avantaji
(Homburg vd., 2009; Haumann vd., 2014; Wolter ve Cronin, 2016) ve dolayisiyla
yiiksek karlilik saglamaktadir. Ayrica tiiketici-marka 6zdeslesmesinin yiiksek
olmast uzun vadede siirdiiriilebilir tiiketici davranislariin olusturulmasinda
oldukca faydali olmaktadir (Popp ve Woratschek, 2017). Dolayisiyla giderek
artan rekabet ortaminda miisterilerin markayla giiclii iliskiler kurarak kendilerini
s0z konusu markaya ait hissetmeleri 6zellikle var olan miisterileri elde tutmada
onem kazanmistir (Haumann vd., 2014). Bu noktada tiiketici-marka 6zdeslesmesi
son zamanlarda pazarlama teorisinin yani sira uygulamada da oldukca ilgi
goren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Akademik arastirmalarda her
ne kadar tiiketici-marka 6zdeslesmesine yonelik farkindalik artmis olsa da s6z
konusu kavramin belirleyicileri ve tiiketici davranislari {izerindeki roli hakkinda
sinirli bilginin oldugu dikkat ¢ekmektedir (Tuskej vd., 2013; Elbedweihy vd.,
2016). Bu baglamda ulasilabilen kaynaklar igerisinde 6zellikle ulusal literatiirde
ilgili kavrama yonelik ¢alismalarin (Or., Yaprakli vd., 2020; Isikay ve Bascl,
2020; Saylan ve Tokgdz, 2019) sayisinin olduk¢a sinirli oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavramiin daha iyi anlasilmasi igin
kavramin onctilleri ve sonuglart ile ilgili olarak daha fazla ¢alismaya ihtiyag
duyulmaktadir. Sonug olarak, sosyal kimlik teorisinin temel alindig1 bu ¢alismanin
amaci tiiketici-marka 6zdeslesmesinin materyalizm ile iliskisi ve sonug olarak da
daha ¢ok 6deme istegine katkisinin incelenmesidir.

Bucalismaile literatiire dort temel katki sunmak amaglanmaktadir. Oncelikle, sosyal
kimlik teorisinden yola c¢ikilarak tiiketici-marka 6zdeslesmesinin belirleyicisi
olarak materyalizm kavrami ele alinmaktadir. Materyalizm bireyin diinyaya bakis
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agisinin yani sira tiiketici olarak da davraniglarina yon veren 6nemli bir kavramdir
(Goldsmith ve Clark, 2012). Materyalist tiiketicilerin markalara yaklasimlari,
onlarla aralarinda kurduklar1 bag isletmelerin pazar faaliyetleri acisindan da kritik
oneme sahiptir. Ancak bilindigi kadariyla literatiirde materyalizm ve tiiketici-
marka 6zdeslesmesi arasindaki iliskiyi aciklayan bir ¢alisma bulunmamaktadir.
Ikinci olarak, bu iligkinin giiciinii belirleyen bir faktdr olarak benzerlikten
ka¢inma One siirilmistiir. Literatiirde essiz olma ihtiyacinin bir boyutu olarak
ele alman benzerlikten kaginma (Ruvio vd., 2008) tiiketicilerin toplumda
yarattig1 benliklerinin, imajlarmin, duruslarinin sekillenmesinde belirleyicidir.
Dolayistyla benzerlikten kaginmanin diizenleyici rolii, materyalist tiiketicilerin
markalar1 bir parcasi gibi géorme egilimlerinin hangi durumlarda degiskenlik
gosterdigine dair bir agiklama sunmaktadir. Bunlarin yaninda, mevcut tiiketici-
marka 6zdeslesmesi literatiirlinde en az arastirilan sonuglardan birinin daha ¢ok
O0deme istegi oldugu tespit edilmistir (Liu vd., 2020). Tiiketicilerin 6deme istegi,
isletmelerin triinlerine belirleyecekleri fiyati ve dolayisiyla karliligi etkileyen
en 6nemli belirleyicilerden olup marka sadakatinin bir gostergesidir (Netemeyer
vd., 2004). Dolayistyla, tiiketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok 6deme istegine
etkisini incelemek caligmanin iiglincii katkisidir. Son olarak, yazarlar bu iligkide
diirtiisel satin almanin, anlik, spontane gelisen satin alma, diizenleyici etkisini de
inceleyerek markayla 6zdeslesen tiiketicilerin hangi durumlarda daha ¢ok 6deme
isteginin artip hangi durumlarda azalabilecegine iliskin bir ac¢iklama sunmay1
amagclamaktadir.

Calismanin ilerleyen kisimlari su sekilde yapilandirilmistir: {1k olarak kavramsal
gergeve ele alinmig ve dnerilen kavramsal modelde yer alan iligkilere dair literatiir
sunulmustur. ikinci olarak, arastirma ydntemi ve ardindan veri analizi hakkinda
bilgiler verilerek sonuglar sunulmustur. Daha sonra, analizden elde edilen sonuglar
tartigilarak arastirmanin teoriye ve uygulamaya katkisi ortaya konulmustur. Son
olarak, aragtirmanin kisitlarina yer verilerek gelecekte yiiriitiilecek caligmalara
yonelik ¢esitli 6neriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Tiiketici-Marka Ozdeslesmesi

Tiiketici-marka 0zdeslesmesinin temeli orgiitsel yonetim literatiiriindeki
ozdeslesme kavramma dayanmaktadir. Ozdeslesme kavrami esasinda
kimlikle iliskilendirilmekte kimlik de bireylerin “ben kimim, biz kimiz?”
sorularma (Ashforth vd., 2008: 327) yonelik kendilerini ifade etmeleri olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama literatiiriine gore tiiketiciler markalarla (Or., Tuske;j
vd., 2013; Albert vd., 2013) veya daha genel olarak igletmelerle (Marin ve de
Maya, 2013; Wolter vd., 2021) 6zdeslesme egilimi gdstermektedir. Bir isletmenin
birden fazla markasi olabilecegi dolayisiyla da bu markalarla farkli derecelerde
0zdeslesme kurulabilecegi diislintildiigiinde bu ¢alismada spesifik olarak markayla
kurulan 6zdeslesme lizerine durulmaktadir.
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Gegmis calismalarda tiiketici-marka Gzdeslesmesinin  farkli  sekillerde
kavramsallagtirildigr  gorilmektedir. Stokburger-Sauer ve digerleri (2012:
407) tiiketici-marka 6zdeslesmesini “tiiketicinin bir marka ile algiladig1 birlik
durumu” olarak tanimlarken; Lam vd. (2010, s:129) ise “tiiketicinin markaya
yonelik aidiyetini algiladig1, hissettigi ve bu aidiyete deger bictigi psikolojik bir
durum” olarak ifade etmektedir. Bhattacharya ve Sen (2003)’e gore ise tiiketici-
marka Ozdeslesmesi pazarlamacilarm misterileriyle kurmay istedikleri derin,
adanmis ve anlamli iliskiler i¢in gerekli olan temel psikolojik alt yapidir. Bu ii¢
farkli kavramsallastirmadan ilkine paralel olarak bu caligmada tiiketici-marka
O0zdeslesmesi tiiketicilerin kimliklerini tanimlamada markalar ile kendilerini
iliskilendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Ozdeslesme ile tiiketiciler kendilerini
gercek ya da sembolik olarak bir markaya ait hissetmektedir (Biiyiikdag ve
Kitapei, 2021; Lam vd., 2012). Tiiketiciler markanin imajini kendi imajlarina ne
kadar benzer goriirlerse o kadar bu markayla 6zdeslesmektedir (Tuskej vd., 2013).

Tiiketici-marka 6zdeslesmesi kavrami sosyal kimlik teorisiyle agiklanmaktadir
(Tajfel ve Turner, 1985). Bu teoriye gore bireyler sosyal kimliklerini insa
etmek, gecerliligini saglamak ve topluma yansitmak amaciyla kendilerini
sosyal grup (etnik grup, meslek vb.) veya kurum gibi ¢esitli sosyal birimlerle
Ozdeslestirmektedir. Bu 6zdeslesme ile bireyler benlik algilarini giiclendirmekte
ve sosyal cevrelerindeki cesitli gruplarla iligskilendirme veya ayrigtirmaktadir.
Tiiketimdeki 6neminin artmasiyla birlikte markalar, tiiketicilerin kimliklerini inga
etmede kullanabilecekleri sosyal birimleri temsil etmektedir. Sosyal kimlikle ilgili
geemis caligmalara gore, kendilerini markalarla giiglii bir sekilde 6zdeslestiren
tiiketiciler gesitli rol-igi (Stokburger-Sauer, 2010) ve ekstra-rol (Or., Elbedweihy,
2016) davranislar sergilemektedir. Ayrica, bu tiiketicilerin markalarla etkilesimi
(engagement) de yiiksek olmaktadir (Coelho vd., 2018).

Pazarlama arastirmalarinda tiiketici-marka &6zdeslesmesine yonelik ilgi son
yillarda oldukga artmistir (Vardarsuyu ve Kazanci Sunaoglu, 2022). Tablo 1’de de
gosterildigi tizere bu kavram elektronik, giyim, turizm gibi bir¢ok ¢esitli sektorde
incelenmistir.
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Tablo 1. Tiiketici-marka 6zdeslesmesine yonelik ampirik ¢aligmalardan 6rnekler

Calisma Sektor Veri . Orneklem Temel sonuclar
kaynagi
Stokburger- Elektronik Anket 941 ve 956 Miisterilerin markayla ve markanin
Sauer vd. diyabet hastas1 diger miisterileriyle arasindaki
(2010) giiclii iliskiler tiiketici-marka
O6zdeslesmesini tesvik etmektedir.
Miisterinin marka topluluguyla
biitiinlesmesi ne kadar yiiksekse
tiikketici-marka 6zdeslesmesi diizeyi
de o kadar yiiksek olmaktadir. Ayrica,
gliclii tiikketici-marka 6zdeslesmesi
miisteri memnuniyeti, misteri
sadakati ve miisteri savunuculugunu
artirmaktadir.
Lam vd. Elektronik Anket 679 Ispanyol ~ Mevcut markalara yénelik tiiketici-
(2010) cep telefonu  marka 6zdeslesmesi ve algilanan
kullanicisi deger marka degistirme davranigini
kisitlarken bu etki zamanla degisiklik
gostermektedir.
Lam vd. Yiyecek ve Anket 228 Belcikali, Biitiin tilkelerde marka benlik uyumu ve
(2012) icecek, giyim, 356 algilanan kalite arasindaki uyumsuzluk
elektronik, Hollandali, marka 6zdeslesmesi olumsuz yonde
restoran, 409 Fransiz,  etkilemektedir. Tiiketicilerin kimlik
e-ticaret 367 Ingiliz, stirdiirme davranigini motive etmede
353 Alman, marka 6zdeslesmesi ile algilanan
278 Ispanyol, kalite ve belirsizlikten kaginma
619 italyan, yonelimi arasindaki etkilesim zay1f
727 Isvegli, bulunmustur. Bununla birlikte,
416 kolektivist tiiketicilerde kimlik
Danimarkali, siirdiirme davranisini motive etmede
520 Isvicreli, marka 6zdeslesmesi ile algilanan kalite
375 Slovak, arasindaki sinerjinin daha giiclii oldugu
326 Tiirk, tespit edilmistir.
382
Romanyali,
361 Polonyall
ve 202
Amerikan
olmak tizere
toplam 5919
tiiketici
Stokburger- Perakende, Anket 382 Alman Marka-benlik benzerligi, markanin
Sauer vd. elektronik, tiiketici; ayriciligl, markanin sosyal faydasi,
(2012) glyim, 781 Alman marka samimiyeti ve hatirlanabilir
yiyecek ve ev iirtinleri marka deneyimi tiiketici-marka
icecek tiiketicisi 6zdeslesmesini agiklayan 6nemli

onciillerken; marka sadakati ve marka
savunuculugu da 6nemli sonuglaridir.
Ayrica, tiiketici lirline yonelik yiiksek
ilgilenime sahip oldugunda daha giigli
nedensel iligkiler ortaya ¢ikmuistir.
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Ekinci vd.  Turizm Anket  Tirkiye’deki  Ayrica, marka 6zdeslesmesi turizm
(2013) turizm noktalarina olan marka sadakatini
noktalarini olumlu yonde etkilemektedir.

ziyaret eden
361 yabanci
turist
Tuskej vd.  Belirtilmemis Anket 596 Slovenyali Tiiketici degeri ve marka degeri uyumu
(2013) tiiketici 0zdeslesmeyi giliglendirmektedir.
Markayla kendilerini 6zdeslestiren
tiiketiciler markaya daha gii¢lii baglilik
gostermekte ve daha fazla olumlu
agizdan agiza iletisim yapmaktadir.
Tiiketici-marka 6zdeslesmesi, deger
uyumunun marka baglilig1 tizerindeki
etkisine tam olarak aracilik etmektedir.
Lam vd. Elektronik Anket 635 Ispanyol  Yeni bir marka pazara girdiginde
(2013) cep telefonu  orta ve yiiksek diizeyde marka benlik
kullanicisi uyumuna sahip tiiketicilerin marka
O0zdeslesmesi zamanla artarken;
diisiik marka benlik uyumuna sahip
tiiketicilerin marka 6zdeslesmesi belirli
bir zamana kadar artma egilimi gosterip
sonrasinda ise diismeye baglamistir.
Ayrica, tiiketici yenilikgiligi de kisa
siiren bir 6zdeslesme olusturmaktadir.
Han vd. Restoran Anket 320 ingiliz Marka itibari ve kiiltiirel deger
(2016) tiiketici (kolektivizm/bireycilik) marka
0zdeslesmesini giiglendirmekte ve
bdylece marka duygusunu olumlu
yonde etkilemektedir.
Elbedweihy Elektronik Anket 293 Ingiliz Marka ¢ekiciligi ve deger uyumu
vd. (2016) tiiketici marka 6zdeslesmesini artirmaktadir.
Marka ile 6zdeslesen tiiketiciler,
marka hakkindaki olumsuz bilgileri
gormezden gelme egilimindedir.
Miisteriler arasindaki benzerlik kamu
tiiketimi olan cep telefonu iiriiniinde
marka 6zdeslesmesini olumlu yonde
etkilerken, 6zel tiiketim olan televizyon
iriintinde ise anlamli bir etkiye sahip

degildir.
Palmer vd.  Egitim Anket 791 Ingiliz Hatirlanan akademik ve sosyal tecriibe
(2016) universite marka 6zdeslesmesini etkilemekte,
mezunu marka 6zdeslesmesi de marka sadakati

ve markay1 desteklemeyi artirmaktadir.
Bu iliskilerin giici zamana gore
degisim gostermektedir.
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Torres vd.  Yiyecek ve ~ Anket 1173 Yiiksek diizeyde tiiketici-marka
(2017) icecek Portekizli 6zdeslesmesi i¢in duygusal giidiiler
bira tiiketicisi  biligsel glidiilerden daha 6nemlidir.
ogrenci Yiiksek satin alma niyeti i¢in tiiketici-
marka 6zdeslesmesi gerekli olup yeterli
degildir.
Dalman vd. Elektronik Anket 399 tiiketici Marka 6zdeslesmesi, ¢ok ciddi etik dist
(2019) olaylar sonrasinda tiiketicilerin etik

yargilarint olumsuz yoénde etkilerken
marka sevgisini ise artirmaktadir.

Tran vd. Cevrimigi Anket 390 Facebook Algilanan kisisellestirme tiiketici-
(2020) hizmetler/ kullanicisi/160 marka 6zdeslesmesini olumlu yonde
glyim giines gozliigi  etkilemektedir.
tiiketicisi

Gaustad vd. Otomotiv/ Anket 198 Amerikali Marka tarafindan tespit edilen bir

(2020) temizlik tiiketici/673 kullanicr kazast ile ilgili ¢ikan olumsuz
uriinleri Amerikalt bir haber sonrasinda, diisitk marka
tiiketici 6zdeslesmesine sahip tiiketicilerin

marka begenisi diiserken, yiiksek marka
0zdeslesmesine sahip tiiketicilerin ise
marka begenisi artmaktadir.

Itani (2021) Restoran Anket  391Amerikali Marka 6zdeslesmesi miisteriden
restoran miisteriye olan birlikte deger yaratma
ziyaretgisi ve rakip markalara yonelik nefreti

olumlu yonde etkilemektedir. Bu
etkiler miisterilerin bireyci benlik
kurgular yiiksek oldugunda daha giiglii

olmaktadir.
Krishna ve  Elektronik Anket 559 Markaya yapilan sosyal yatirim ve
Kim (2021) Avustralyali  miisterinin digsal yatirim tiiketici-
cep telefonu  marka 6zdeslesmesine neden olmakta
kullanicist ve boylece marka kimligi kaynasmast
artmaktadir.
Fatma vd.  Bankacilik Anket 505 Tiiketicilerin kurumsal sosyal
(2022) Hindistanl sorumluluk faaliyetlerine yonelik
banka algilan tiiketici-marka 6zdeslesmesini
tiiketicisi ve miisteri vatandaslik davraniglarini

gliclendirmektedir. Ayrica tiiketici-
marka 6zdeslesmesi, kurumsal
sosyal sorumluluk algilari ile miisteri
vatandaslik davranisi arasindaki iliskiye
aracilik etmektedir.
Crespo vd.  Belirtilmemis Anket 323 Portekizli Hikaye anlaticilig tiiketici-marka
(2022) tiiketici 6zdeslesmesini olumlu yonde
etkilerken; tiiketici-marka 6zdeslesmesi
de satin alma niyetini artirmaktadir.

Ayrica, detayli literatiir taramasi tiiketici-marka O6zdeslesmesinin farkli
orneklemlerde test edildigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin markalarla veya
firmalarla kurmus olduklart giiclii iliskiler tiiketici-marka 6zdeslesmesine
neden olurken; tiiketici-marka &zdeslesmesinin artmasi markalara miisteri
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memnuniyeti, miisteri sadakati, marka savunuculugu, marka sevgisi, marka
begenisi, olumsuz bilgileri gormezden gelme ve satin alma egiliminde artig
gibi birtakim avantajlar sunmaktadir.

2.2. Materyalizm

Sosyal bilimler alaninda birgok alt disiplinde ele alinan materyalizm kavrama,
pazarlamada tiiketici davraniglari arastirmalarinda da tizerinde siklikla durulan bir
kavram haline gelmistir (Goldsmith ve Clark, 2012). Farkl alanlarda, farkli bakig
acilart ile farkli bigimlerde kavramsallastirilan materyalizm genel olarak maddi
varliklara ve paraya yonelik egilimi temsil etmektedir (Rupert ve Smith, 2016).
Tiiketici davranislart literatiiri incelendiginde materyalizmin, bir kisilik 6zelligi
(Belk, 1985), deger (Kasser ve Ahuvia, 2002; Richins ve Dawson, 1992), kiiltiir (Ger
ve Belk, 1996), tutum (Chan ve Prendergast, 2007) ve tiiketim tarzi (Holt, 1995)
olarak ele alindig1 gozlemlenmektedir. Richins ve Dawson (1992) materyalizmi
bireyin hayatinda bir seylere sahip olmaya verdigi 6nem olarak tanimlarken Holt’a
(1995) gore ise materyalizm tiiketicilerin kendi deneyimlerinden ziyade dogasi
geregi bir tiiketim objesi olarak algilamasi sonucu ortaya ¢ikan bir tiiketim tarzidir.

Bu tanimlardan yola ¢ikilarak bu ¢alismada materyalizm, bireylerin mutluluga
ulagsmada maddi varliklara duyduklar ilgiyi hayatlarinin odak noktasina koymasi
ve bunun deger, tutum ve davranislarina yansimasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kapsamda materyalist tiiketicilerin tiikketim yoluyla mutluluk arayisinda olduklari
sOylenebilmektedir. Baska bir ifade ile bireyler satin alarak sahip olduklari
maddi varliklarin onlar1 mutlu edecegine inanmakta (Belk, 1985) ve bu sekilde
toplumda sosyal agidan farkli konumlarda yer alabileceklerini diisiinmektedir
(Lee vd., 2008). Dolayisiyla materyalist egilimi yiiksek olan tiiketiciler sahip
olduklar ile kendi benlikleri arasinda iligski kurarak bunlar lizerinde kendilerini
ve toplumdaki diger insanlari1 tanimlamaya egilimlidir. Bu baglamda materyalizm
yoni agir basan tiiketiciler markalar1 onlar ifade etmede 6nemli bir araci olarak
degerlendirmektedir. Diger bir ifade ile, sz konusu kisiler markalarla kendilerini
iliskilendirmekte (Rindfleisch vd., 2009) ve kimliklerini topluma yansitmaya
calisirken markalardan yararlanmaktadir. Bu tiiketicilerin benligi giiglendirme
(self-enhancement) egilimi yiiksek olup (Karabati ve Cemalcilar, 2010) markalara
yukledikleri deger sayesinde onlarla duygusal ve bilissel baglar kurabilmektedir.
Ayrica literatiirde materyalizmin marka baglilig1 (Fastoso ve Gonzalez-Jiménez,
2018), marka sevgisi (Hemonnet-Goujot ve Valette-Florence, 2022) gibi ¢esitli
titketici-marka iliskilerine sebep oldugu ortaya konmustur. Sonug¢ olarak, bu
calismada materyalist tiiketicilerin kendilerini markalarla daha ¢ok 6zdeslestirme
egiliminde olduklari ileri siiriilmektedir. Buradan hareketle,

H ,: Materyalizm tiiketici-marka 6zdeslemesini olumlu yonde etkilemektedir.
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2.3. Benzerlikten Ka¢inma

Benzerlikten kaginma, tiiketicilerin benlik saygisin1 ve sosyal imaji artirmak
icin tiiketim mallarini edinmesi, kullanmasi ve onlardan fayda saglamada diger
tilketicilere kiyasla farkliliklar takip etme yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Tian vd., 2001: 52). Essiz olma ihtiyacinin (need for uniqueness) bir boyutu
olarak degerlendirilen benzerlikten kagcinmada tiiketiciler toplumda popiiler olan
iiriinlere ilgilerini kaybedip kullanmay1 sonlandirmakta ve kendilerini digerlerinden
ayirt etmeye yardimel olacak iirtin ve markalara yonelmektedir (Ruvio vd.,
2008). Dolayistyla, benzerlikten kaginma egilimi yiiksek olan tiiketiciler popiiler
olmayacaklarina inandiklarini lirlinleri satin almaya yonelmektedir (Knight ve Kim,
2007).

Materyalist egilim gosteren tiiketicilerin satin alarak sahip olduklar1 maddi
varliklarin onlart mutlu edecegine inanmalari (Belk, 1985) ve bu sekilde toplumda
sosyal agidan kendilerinin farkli konumlarda yer alacaklarii diisiinmeleri (Lee
vd., 2008) goz Oniinde bulundugunda bu tiiketicilerin benzerlikten kaginma
istekleri yliksek oldugunda bu isteklerini tatmin eden markalara 6zel bir anlam
yiiklemeleri, onlar1 benliklerinin bir parcasi gibi gérme egilimlerinin de yiiksek
olabilecegi diisiiniilmektedir. Baska bir ifade ile kendilerini baskalarindan
ayirt etme, farkli gorme ihtiyact hisseden materyalist tiiketicilerin benliklerini
markalarla daha ¢ok bir tutmayi isteyecegi iddia edilmektedir. Buradan hareketle,

H,: Benzerlikten kaginma, materyalizmin tiiketici-marka ozdeslesmesine olan
olumlu etkisini diizenlemektedir. Buna gére, bu etki benzerlikten kaginma yiiksek
oldugunda daha gii¢liidiir.

2.4. Daha Cok Odeme Istegi

Tiiketici davraniglarinda tiiketici tutumlarinin ve davranissal niyetin 6nemli bir
ciktist olan daha ¢cok d6deme istegi, en basit haliyle tiiketicilerin belirli bir {irtin
icin d6demeye istekli oldugu maksimum miktar1 olarak (Netemeyer vd., 2004;
Homburg vd., 2005) ifade edilmektedir. Daha ¢ok 6deme istegi, tiikketicinin kabul
edilebilir fiyata 6deme yapma istegi (Krishna, 1991) veya bir iiriiniin fiyatinda
artis olmasina ragmen s6z konusu irlinii satin almaya devam etmek istemesi
(Srinivasan vd., 2002) olarak da tanimlanabilmektedir.

Bir markayla kendisini 6zdeslestiren tiiketiciler, s6z konusu markaya karsi olumlu
tutum (Mukherjee ve Althuizen, 2020) ve davranislar (He vd., 2018; Baskentli vd.,
2019) gelistirme egilimindedir. Gegmis arastirmalarda tiiketicilerin kendilerini
bagl hissettikleri (attachment) (Assiouras vd., 2015), sevdikleri (Hemonnet-
Goujot ve Valette-Florence, 2022) veya adadiklart (commitment) (Albert vd.,
2013) markalarin {irinlerine daha fazla 6demeye egilimli oldugu ortaya konmustur.
Yine, tiiketicilerin isletmelerle kurduklart 6zdeslesme sonucunda bu isletmelerin
iirlinlerine fazla 6deme yapma istegine sahip oldugu bilinmektedir (Homburg
vd., 2009; Haumann vd., 2014; Wolter ve Cronin, 2016). Tiiketiciler kendilerine
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sosyal deger sunduguna inandiklari markalara daha ¢ok 6deme yapmaya isteklidir
(Aaker, 1991). Dolayisiyla, bu ¢alismada tiiketicilerin kendi benlikleriyle uyumlu
algiladiklar1 markalara ytikledikleri degerin artmastyla bu degere karsilik olarak
daha fazla 6demeye istekli olacaklar1 diistiniilmektedir (Augusto ve Torres, 2018;
Liu vd., 2020). Sonug olarak,

H,: Tiiketici-marka ozdeslesmesi daha ¢ok odeme istegini olumlu ydnde
etkilemektedir.

2.5. Diirtiisel Satin Alma

Diirtiisel satin alma kars1 konulamayan ve aniden kendiliginden gelisen plansiz
satin alma olarak ifade edilmektedir (Kacen ve Lee, 2002; Japutra vd., 2019).
Diirtlisel satin almada tiiketiciler geleneksel mantiksal satin alma siirecinde
gergeklesen bilgi toplama, problemin farkina varma, alternatifleri degerlendirme
ve karar verme gibi adimlardan gegmemektedir (Goel vd., 2022). Dolayisiyla,
diirtiisel satin alma egilimi yiiksek olan tiiketiciler ¢ok fazla arastirma yapma veya
diisiinme ihtiyaci hissetmeden cesitli diirtiilerin etkisiyle anlik olarak satin alma
davranisi sergilemektedir (Rook ve Fisher, 1995). Ge¢mis arastirmalarda markaya
giiclii baghlik hisseden ve bu markalarla kendi benliklerini uyumlu olarak
degerlendiren tiiketicilerin plansiz aligveris sergiledikleri ortaya ¢ikmigtir (Japutra
vd., 2019). Bu yoniiyle diirtiisel satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, ¢ok
hizli karar vermenin ve bir an 6nce o markaya sahip olma isteginin sonucunda
kendilerini 6zdeslesmis hissettikleri markalara daha fazla 6deme yapacaklari
diistinilmektedir. Dolayisiyla, bu tiiketiciler spontane ve hizli gerceklesen satin
alma stirecinde {irlinii bir an 6nce sahiplenme diirtiisiiyle yiiksek fiyata kars1 daha
fazla tolerans gosterebilecektir. Bu kapsamda tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
daha ¢ok 6deme istegi iizerinde olumlu etkisinin giiciiniin diirtiisel satin almayla
daha giiclii olacagi 6ne siirlilmektedir. Sonug olarak,

H,: Diirtiisel satin alma, tiiketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok odeme istegine
olan olumlu etkisini diizenlemektedir. Buna gore, bu etki diirtiisel satin alma
yiiksek oldugunda daha gii¢liidiir.

Son olarak, tiiketici-marka 0zdeslesmesinin materyalizmin daha ¢ok 6deme
istegine etkisine aracilik ettigi 6ne siiriilmektedir. Buna gore, materyalist tiikketiciler
bir markayla 6zdeslesip bu markaya aidiyet hissettiklerinde bu markaya daha ¢ok
biit¢e ayirabilmektedir. Dolayisiyla,

H : Tiiketici-marka 6zdeslesmesi materyalizmin daha ¢ok 6deme istegine etkisine
aracilik etmektedir.

Arastirma kapsaminda test edilmesi planlanan model $ekil 1’de verilmistir.
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Materyalizm

Sekil 1. Arastirma modeli
3. Yontem
3.1. Veri ve Orneklem

Arastirma kapsaminda 6ne siiriilen hipotezler 18 yas iizeri Tiirk tiiketicilerden
cevrimi¢i anket yoluyla kolayda drneklem yontemiyle toplanan veri ile test
edilmigtir. Anketin basinda katilimcilardan favori kiyafet markalarindan
birini belirtmeleri istenmistir. Aragtirma modelinde yer alan tiiketici-marka
Ozdeslesmesi ve daha ¢ok 6demeye isteklilik kavramlarina ait 6lgek sorulari bu
markaya yonelik dlizenlenmistir. Materyalizm ve diirtiisel satin alma kavramlarina
dair sorular ise genel tiiketici aliskanlik ve egilimlerini 6lgmektedir. Zaman ve
biitce kisiti nedeniyle verinin kolayda orneklem ydntemiyle toplanmasi uygun
bulunmustur. Bu kapsamda hazirlanan ¢evrimigi anket linki katilimcilara e-posta
ve sosyal medya aracilifiyla gonderilmistir. Elde edilen toplam 272 cevaptan
12°si katilimcilarm anketi herhangi bir marka belirtmeden doldurmasi nedeniyle
elenmistir. Bununla birlikte, 34 katilimer dikkat filtreleme sorusunda (“liitfen bu
soruyu kesinlikle katiliyorum olarak isaretleyiniz”) basarisiz olmus ve ¢ikarilmistir,
Yine, 16 katilimcidan gelen cevaplar tamamlanmamis oldugundan ¢ikarilmistir.
Sonug olarak, arastirmanin analizleri 210 katilimcidan alinan veri ile yapilmistir.
Arastirma hipotezlerinin testinde bootstrapping yontemi kullanilacagindan
orneklem biiytikligi yeterlidir (Tolstoy vd., 2022).

Aragtirmanin Orneklemine iliskin demografik 6zellikler Tablo 2°de verilmistir.
Buna gore, orneklemi olusturan katilimcilarin %45,2°si kadin ve %40,5’1 18-25
yas araligindadir. Biiyiik cogunlugu lisans egitimine (%71,4) sahip olup ortalama
gelir 7103 Tiirk lirasidir.
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Tablo 2. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Ozellik Orneklem = 210 (%)
Yas
18-25 40,5
26-35 38,6
36-45 15,7
46 ve usti 5,2
Cinsiyet
Kadin 45,2
Erkek 54,8
Egitim
[Ikogretim 1,4
Lise 9,5
Lisans 71,4
Lisansusti 17,6
Gelir
5000 ve daha diisiik 55,2
5001 - 7000 8,6
7001 - 10000 20,0
10000’den yiiksek 16,2
3.2. Olgekler

Calismanin degiskenlerine iligkin 6lgiimlerde pazarlama literatiiriinde daha dnce
kullanilmis ve gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 61¢ekler kullanilmigtir. Anket
ilk olarak Ingilizce tasarlanmis daha sonra geviri-geri ¢eviri yontemiyle Tiirkce’ye
cevrilmistir (Brislin, 1970). Marka yonetimi alaninda uzman iki akademisyen
anketi sorularin siralamasi, uyum ve yiiz gegerliligi bakimindan incelemis
ve Onerileri dogrultusunda giincellenmistir. Bununla birlikte, 30 katilimcidan
toplanan veri ile 6n test yapilmistir. Sorularin anlasilabilirligi ve anketin ortalama
tamamlanma siiresi toplanan veri dogrultusunda degerlendirilmistir. Olceklerin
giivenilirligine Cronbach’s alpha degerleri hesaplanarak bakilmistir (Dillman,
2011). Bu incelemeler sonucunda son halini alan anket ile veri toplanmistir.

Arastirma anketinde kullanilan biitiin 6lcek maddeleri 5°1i Likert dl¢egi (1 =
kesinlikle katilmiyorum; 5 = kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir. Materyalizm
kavrami Strizhakova ve Coulter (2013) ile Richins (1987)’in ¢alismasindan alinan
4 ifade ile olgiilmiistiir. Benzerlikten kacinma degiskenine dair veri 4 maddeden
olusan dlgek ile toplanmistir (Ruvio vd., 2008). Tiiketici-marka 6zdeslemesinin
Olciimiinde Stokburger-Sauer ve digerleri (2012) tarafindan gelistirilen ve 5
ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmigtir. Diirtiisel satin alma kavraminin 6l¢imiinde
Ridgway vd. (2008)’nin gelistirdigi ve 5 ifadeden olusan 6l¢ekten yararlanilmistir.
Son olarak, tiiketicilerin daha ¢ok ddeme isteginin 6l¢iimii icin Netemeyer vd.
(2004)’nin ¢alismasindan alinan 2 ifade kullanilmistr.
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Olasi alternatif agiklamalari ve iligkileri ortadan kaldirmak amaciyla yas, cinsiyet
ve gelir kontrol degiskenleri olarak analize dahil edilmistir. Katilimcilarin kag
yasinda oldugunu belirten yas yil bazinda 6l¢iiliirken; cinsiyet ise kadin ve erkek
olmak iizere ikili (binary) degisken olarak oOl¢iilmiistiir. Gelir katilimcilarin
aylik ortalama gelirini ifade etmektedir. Yas ve gelir durumu normal dagilim
gostermedigi i¢in logaritmasi alinarak analize dahil edilmistir. Bu ¢aligmanin etik
kurallara uygunlugu, Bayburt Universitesi Etik Kurulu tarafindan 15.03.2022
tarihli ve 61 sayisi karariyla onaylanmustir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Olcek Gegerliligi ve Giivenilirligi

Aragtirmada yer alan kavramlara iligkin 6lgeklerin gecerlilik ve giivenilirliklerini
degerlendirmek amaciyla SPSS 22.0 ve AMOS 22.0’da gesitli analizler yapilmistir
(Anderson ve Gerbing, 1988). Dogrulayici faktor analizi sonucunda diisiik faktor
yikii nedeniyle diirtiisel satin alma 6l¢egine dair bir madde ¢ikarildiktan sonra
ulasilan sonuglar 6lgek modelinin arastirma verisiyle iyi uyum gdsterdigini ortaya
cikarmistir (y2 = 206,864; df = 142; ¥2/df = 1,457 (p = 0,00); TLI = 0,963; NFI =
0,910; CFI =0,969; GF1 = 0,906; RMSEA = 0,047) (Byre, 2010). Diirtiisel satin
alma 6l¢eginin bir maddesi hari¢ biitiin faktor yiikleri 0,50°den yiiksek olmakla
birlikte t degerleri oldukca yiiksektir (t > 6,851) (Anderson ve Gerbing, 1988).
Bunlarin yaninda, AVE ve CR degerleri sirasiyla kabul edilen en diisiik deger olan
0,50 ve 0,70’ten yiiksektir (Hair vd., 2014). Dolayisiyla, yakinsak (convergent)
gegcerlilik onaylanmistir. Tablo 3’te dlgeklere ait standardize faktor yiikleri ve t
degerleri sunulmustur.

Tablo 3. Olgekler, standardize faktor yiikleri ve t degerleri

Olgek F;ii(l:?ir t degeri
Materyalizm

Gergekten giizel seylere sahip olmak benim igin dnemlidir 0,57

Istedigim her seyi satin almak igin yeterince zengin olmak isterim 0,78 7,86
Bazen, istedigim her seyi satin alamadigimda ¢ok rahatsiz olurum 0,70 7,44
Daha ¢ok sey satin almaya giiciim yetseydi daha mutlu olurdum 0,81 7,99
Benzerlikten kacinma

Sahip oldugum bir iiriin toplumda popiiler oldugunda bu iiriinii daha az 0,72

kullanmaya baglarim

Toplumda insanlarm satin aldig: {iriin ya da markalardan genellikle kagin- 0,92 12,73
maya ¢alisirim

Kural olarak, herkes tarafindan satin alinan iiriin ya da markalardan hoslan- 0,88 12,44
mam

Bir iiriin ya da marka toplumda ne kadar ¢ok siradansa, onu satin almaya o 0,63 8,83
kadar az ilgiliyimdir

Tiiketici- marka ozdeslesmesi
Bu kiyafet markasina yonelik giiclii bir aidiyet duygusu hissediyorum 0,84
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Bu kiyafet markastyla giiglii bir sekilde 6zdeslesiyorum 0,83 14,89
Bu kiyafet markasi inandigim seyleri temsil ediyor 0,81 14,40
Bu kiyafet markas1 bir parcam gibidir 0,87 16,02
Bu kiyafet markasinin benim igin kisisel bir anlami vardir 0,80 14,10
Diirtiisel satin alma
[htiyacim olmayan seyleri satin alirim 0,48
*Satin almayi planlamadigim seyleri satin alirim - -
Diisiinmeden alisveris yaparim 0,89 7,11
Ne satin aldigim konusunda biraz umursamazimdir 0,78 6,85
Kendimi “anlik/plansiz aligveris yapan” biri olarak goriirim 0,80 6,94
Daha ¢ok odeme istegi
Diger markalarinkine kiyasla, bu markanin kiyafetlerine daha yiiksek 0,81
fiyat 6deyebilirim
Diger kiyafet markalarina gore bu markaya ¢ok daha fazla 6demeye istekliyim 0,80 8,45

Uyum degerleri: y2 = 206,864; df = 142; y2/df = 1,457 (p = 0,00); TLI = 0,963; CFI = 0,969; GFI = 0,906; RMSEA = 0,047
*Diigiikk model uyumu nedeniyle ¢ikarilmistir.

Ayirma (discriminant) gecerliligin testi amaciyla Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan 6nerilen yaklasimdan yararlanilmistir. Tablo 4°te de verildigi gibi, biitiin
AVE’lerin karekoklerinin ilgili korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi ayirma
gecerliliginin saglandigini gostermektedir. Son olarak, 6l¢eklerin giivenilirligine
iliskin yapilan Cronbach’s alpha degerleri (Tablo 4) kabul edilen minimum deger
olan 0,70’ten yiiksektir (Nunnally, 1978). Dolayisiyla, arastirma modelinde yer
alan kavramlar igsel tutarliliga sahiptir.

Tablo 4. Tanimlayici istatistikler ve korelasyon matrisi

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Materyalizm 0,73
2. Benzerlikten kaginma ~ 0,19%%* 0,80
3. Marka 6zdeslesmesi 0,32%*% 0,33** 0,84
4. Dirtiisel satin alma 0,25%*  0,25%* 0,24** 0,75
5. Daha ¢ok 6deme istegi  0,30** 0,30**  0,48* 0,22** 0,81

6. Yas(log) -0,29*%*  -0,01 -0,06  -0,08 0,03 -

7. Cinsiyet 0,04  0,20%*  -0,04 0,02 0,05 -0,12 -

8. Gelir(log) -0,12 0,07 -0,04 0,12 0,12 0,60** -0,03 -
Ortalama 3,59 3,07 2,94 2,14 332 145 0,54 3,63
SD 0,90 0,98 0,97 0,95 1,04 0,11 0,49 0,49
Cronbach’s alpha 0,81 0,86 0,92 0,81 0,79 - - -
AVE 0,53 0,64 0,70 0,57 0,66 - - -
CR 0,81 0,87 0,92 0,84 0,79 - - -

Not: ** p <0,01; *p < 0,05. AVE’lerin karekokleri kdsegen boyunca koyu ve italik olarak verilmistir.
4.2. Ortak Yontem Yanhhg:

Kesit analizi ile sadece tiiketicilerden veri toplanmasi bu arastirmada ortak
yontem yanliligt riskini dogurmustur. Bu riski ortadan kaldirmak amaciyla
anketi tasarlarken bircok Onlem alinmistir (Podsakoff vd., 2003). Anketin
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basinda yer alan bilgilendirilmis onam formunda, katilimcilar katilimlarinin
tamamen anonim oldugu (kimliklerine dair herhangi bir bilginin sorulmayacagi)
ve sorularin dogru veya yanlis cevabi bulunmadigi konusunda bilgilendirilmistir.
Ayrica, katilimcilarin sorulara belirli bir mantik yiiriiterek cevap vermelerini
onlemek amaciyla bagimli ve bagimsiz degiskenler rastgele siralanmistir.
Bunlara ek olarak, veri tizerinde Harman tek faktor testi uygulanmistir. Modelde
yer alan degiskenlere ait biitiin maddelerin dahil edildigi kesfedici faktdr analizi
sonucunda 5 faktor ¢ikmis ve ilk faktor toplam varyansin yalnizea %32,30’unu
agiklamakta olup Onerilen sinir olan %50°nin oldukga altindadir. Ayrica, Lindell
ve Whitney (2001) tarafindan Onerilen marker degisken testi uygulanmistir.
Marker degiskeni olarak, arastirmanin diger higbir degiskeniyle teorik veya
istatistiksel olarak ilgili olmayan “Hayatimdan genel olarak memnunum” ifadesi
kullanilmis ve 5°li Likert 6l¢egi ile ankete dahil edilmistir. Kismi korelasyon
yontemi ile istatistiksel olarak anlamli korelasyon degerlerinin marker
degiskeni kontrol edildikten sonra hala anlamli olup olmadigi incelenmistir.
Sifir dereceli ve kismi korelasyonlar karsilastirilmis ve anlamli bir degisim
gozlemlenmemistir. Dolayisiyla, ortak yontem varyansinin bu aragtirma igin bir
tehdit olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

4.3. Hipotez Testi

Calismada one siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla Hayes (2013) tarafindan
gelistirilen Process Makro (versiyon 4.1; Model 21; 5000 bootstrap samples)
kullanilmistir. Bu model, materyalizmin marka 6zdeslesmesi araciligiyla daha
cok 6deme istegine etkisini ve bu etkide benzerlikten kaginma (a path) ve diirtiisel
satin almanin (b path) diizenleyici etkisini icermektedir. Bootstrapping yontemi
ile yapilan dual moderated mediation analiz sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.
Buna gore, materyalizm tiiketici-marka 6zdeslesmesini olumlu ve anlamli
bir sekilde etkilemektedir (b = 0,30, p <0,01). Boylece H, desteklenmistir.
Benzerlikten kaginma, materyalizmin tiiketici-marka 6zdeslesmesi iizerindeki
etkisini diizenlemektedir (b = 0,20, p < 0,01). Dolayisiyla H, desteklenmistir.
Tiiketici marka 6zdeslesmesi daha ¢ok 6deme istegini olumlu ve anlamli
olarak etkilemektedir (b = 0,45, p < ,01). Bu baglamda H, desteklenmistir.
Beklenenin aksine, diirtiisel satin alma tiiketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok
O6deme istegine olumlu etkisini olumsuz yonde diizenlemektedir. Dolayisiyla
H, reddedilmistir (b = -0,12, p <,05). Son olarak, analiz sonuglarma gore
materyalizmin daha ¢ok d6deme istegine etkisi marka 6zdeslesmesi tarafindan
kismi olarak aracilik edilmektedir ve bdylece H, desteklenmistir. Moderated
mediation indeksi -0,02’dir (SE = 0,01; [95% CI =-0,05, -0,01]).
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Tablo 5. Arastirma modelinin testi

Bagimsiz degiskenler Tiiketici-marka Daha ¢ok 6deme istegi
o0zdeslesmesi
b SE  95% CI b SE  95% CI

Sabit degisken -0,21 0,81 [-1,81,1,39] 1,34 0,83 [-0,30, 2,98]
Yas 0,40 0,58 [-0,74,1,54] 1,38* 0,59 [0,20,2,56]
Cinsiyet -0,21 0,12 [-0,46,0,02] 0,20 0,12 [-0,04, 0,45]
Gelir -0,08 0,05 [-0,19,0,01] -0,03 0,05 [-0,14,0,07]
Materyalizm 0,30*%* 0,07 [0,16,0,44] 0,20*¥* 0,07 [0,05,0,35]
Benzerlikten kaginma 0,28** 0,06 [0,16,0,41]
Materyalizm x Benzerlikten kaginma ~ 0,20** 0,06 [0,08, 0,33]
Tiiketici-marka 6zdeslesmesi 0,45** 0,06 [0,32,0,58]
Diirtiisel satin alma 0,14* 0,07 [0,01,0,27]
Tiiketici-marka 6zdeslesmesi x -0,12* 0,05 [-0,23,-0,01]
Diirtiisel satin alma
R’ 0,24 0,30
F 10,82 12,64

Moderated moderated mediation indeksi = -0,02; SE = 0,01, 95% CI = [-0,05, -0,01]
*p <0,05; ** p<0,01.

5. Tartisma ve Cikarimlar

Bu ¢alismada 6nemli bir tiiketici-marka iliskisi tiirli olan 6zdeslesmenin materyalizm
ile iliskisi ve daha ¢ok ddeme istegine etkisi ile bu baglarda sirasiyla benzerlikten
kacinma ve diirtiisel satin almanin diizenleyici rolii incelenmistir. Dolayisiyla
calismanin 6zellikle sosyal kimlik teorisi ve tiiketici-marka 6zdeslesmesi literatiiriine
olmak {iizere pazarlama alanma bircok Onemli katkisi bulunmaktadir. Bilindigi
kadariyla bu ¢alisma materyalizmin tiiketici-marka 6zdeslesmesine etkisi ve bu
etkide benzerlikten kaginmanin diizenleyici rolii ile tiiketici-marka 6zdeslesmesinin
daha ¢ok O6deme istegine etkisinde diirtlisel satin almanin roliinii inceleyen ilk
arastirmadir. Dolayisiyla, arastirmadan elde edilen sonuglarin gerek teoriye gerekse
uygulamaya olduk¢a 6nemli ¢ikarimlar sunduguna inanilmaktadir.

Oncelikle, bu arastirma materyalizmin tiiketici-marka &zdeslesmesine etkisini
inceleyerek materyalizm literatiirtine katki saglamistir. Her ne kadar gegmis
arastirmalarda materyalizmin bir¢ok tiiketici-marka iligkisi tiiriiyle bagi incelense
de bilindigi kadartyla bu kavramin tiiketici-marka 6zdeslesmesiyle iliskisine
dair gegcmis bir c¢aligma bulunmamaktadir. Pratik acisindan bakildiginda,
marka yoneticileri markalariyla 6zdeslesen tiiketicileri belirlerken ve tiiketici
segmentlerini olustururken materyalist tiiketicilerin markalarla daha giicli
6zdeslesme kurdugunu goz 6niinde bulundurmalidir. Isletmeler, mevcut veya olasi
misterilerinin materyalist degerlere sahip olmasini tesvik ederek bu tiiketicilerle
markalar1 arasinda gii¢lii baglarin kurulmasina olanak verebilir.
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Ayrica, arastirma sonuglar1 benzerlikten kaginmanin materyalizm tiiketici-marka
6zdeslesmesi iliskisini diizenledigini ortaya koymaktadir. Buna gore, toplumda
siklikla tiiketilen markalardan kacinan materyalist tiiketiciler favori markalarina
daha ¢ok anlam yiiklemekte ve daha gii¢lii aidiyet duygusu hissetmektedir.
Dolayisiyla, kiyafet isletmeleri iiriin ve markalarini tasarlarken tiiketicilerin
kendilerini benzersiz hissedebilecekleri dzelliklere dnem vermelidir. Ornegin,
farkli iiriin gruplarina farkli markalar vererek veya 6zel iiretim (special edition),
sinirlt tiretim (limited edition) gibi iiriin serilerine odaklanarak kendini toplumda
essiz gormek isteyen tiiketicilerin bu markalar1 tercih etmelerini saglayarak
0zdeslesmelerini kolaylastirabilir.

Calismada ayrica tiikketici-marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok ddeme istegine olumlu
etkisi vurgulanmistir. Dolayisiyla, tiiketiciler kisisel anlam yiikledikleri markalara
daha yiiksek biitce ayirmaktadir. Mevcut marka-6zdeslesmesi literatiiriinde
daha cok 6deme istegine yonelik oldukca kisith sayida calismaya (Augusto ve
Torres, 2018; Liu vd., 2020) rastlandig1 géz oniinde bulunduruldugunda ¢alisma
sonuglarinin literatiire degerli bir katki sundugu goriilmektedir. Uygulama agisindan
bakildiginda, kiyafet isletmeleri marka kimligi yaratirken tiiketicilerin kendilerini
tanimlama/bir tutma ihtiyaglarin1 giderecek Ozelliklere sahip olmasina 6zen
gostermelidir. Bu baglamda isletmeler marka iletisim faaliyetlerinde markalarinin
ozdeslesme ozelliklerini énemle vurgulamahdir. Ornegin, tiiketicilerin goziinde
olduk¢a 6nemli olan sosyal sorumluluk faaliyetleri planlamalari, marka imaji
yiiksek tutacak reklam faaliyetleri veya tiiketicileri markayla ilgili kararlara dahil
etmeleri tiiketicilerin kendilerini ilgili markayla bir biitiin hissetmesine destek
olabilecektir.

Bu calisma ayrica tiiketici-marka O6zdeslesmesinin daha c¢ok Odeme istegine
katkismin diirtiisel satin almaya bagli olarak nasil degistigini aragtirmistir. Ancak,
beklenenin aksine diirtlisel satin alma egilimi yiiksek olan tiiketiciler, diisiik olanlarla
karsilastirildiginda, kendilerini ait hissettikleri, bir parcalart olarak gordiikleri
markalara daha az harcama yapmaktadir. Dolayisiyla, marka ile 6zdeslesmis
tilketicilerin harcamalarini etkileyen diirtiisel satin alma marka yoneticilerinin
fiyatlandirma politikalarmda g6z onlinde bulundurmalar1 gereken bir kavramdir.
Yoneticiler marka 6zdeslesmesinin daha ¢ok ddeme istegine katkisinda diirtiisel
satin almanin zayiflatict roliinii géz Oniinde bulundurarak bu tiiketici grubuna
sundugu mal veya hizmetlerin fiyatlandirmasina 6nem vermelidir. Bununla
birlikte, diirtiisel satin alma tiiketicileri ciddi bor¢glanmaya siiriikleyebilecegi i¢in
(Richins, 2004) marka yoneticilerinin tiiketicileri diirtiisel satin almaya yonlendiren
nedenleri anlamasi 6nem arz etmektedir. Son olarak, bu ¢alismada tiiketici-marka
0zdeslesmesinin materyalizmin daha ¢ok ddemeye etkisine kismen aracilik ettigi
sonucuna ulasilmigtir. Materyalist tiiketiciler markalara kars1 yiiksek biit¢e ayirirken
bu markalara aidiyet hissettiklerinde bu biit¢e daha da artmaktadir.
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6. Stmirhhklar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Her calismada oldugu gibi bu calismada da cesitli kisitlar bulunmaktadir. Ilk
olarak, calismada one siiriilen kavramsal model yalnizca kiyafet sektoriinde test
edilmistir. Sonuglarin genellenebilirligi agisindan modelin farkli mal veya hizmet
sektorlerinde de test edilmesi literatiire dnemli bir katki olacaktir. Ornegin, bu
calismada o6ne stiriilen modelin liikks tiiketim, konaklama veya saglik hizmetleri
sektorlerinde incelenmesiyle elde edilecek sonuglar tiiketici-marka 6zdeslesmesi
literatiirinii genisletebilecektir. Ayrica, bu calismanin katilimcilar: Tiirk tiiketiciler
oldugu icin sonuglarin farkl kiltiirlerden tiiketicilere genellenmesi oldukga
zordur. Dolayistyla, arastirma modeli gelecek caligmalarda farkl: iilkelerde veya
kiltiirlerde test edilmelidir. Yine, yaklasik 2 yi1l boyunca diinyayi etkisi altina alan
Covid-19 pandemisi ile tiiketici-marka iliskilerinde meydana gelen degisimlerin
incelenmesi pazarlama stratejilerinin gdozden gegirilmesinoktasinda 6nemli bilgiler
sunacaktir. Bu baglamda aligveris aliskanliklarinda meydana gelen degisimler
sonucunda materyalist tiiketicilerin markalarla 6zdeslesme egilimlerinde ve
sonug olarak bu markalara biitge ayirma isteklerinde bir farklilik olup olmadigi
gelecek arastirmalarin konusu olarak onerilmektedir. Bunlarin yaninda, literatiir
incelendiginde, marka 6zdeslesmesinin ¢ogunlukla son tiiketici pazarlarinda
arastirildigi, buna karsin B2B tiiketiciler ve tedarikgileri arasindaki 6zdeslesme
iizerine ¢ok sinirli sayida ¢alisma oldugu (Or., He vd., 2018; Homburg vd., 2013)
gbzlemlenmistir. Dolayisiyla, tedarikgiler ve endiistriyel diizeyde miisterileri
arasinda kurulan 6zdeslesmenin ¢esitli sektorlerde incelenmesi 6nerilmektedir.

Bu caligmada tiiketici-marka 6zdeslesmesinin sonucu olarak yalnizca daha ¢ok
O0deme istegi incelenmistir. Gelecek ¢aligsmalarda birlikte deger yaratma, kulaktan
kulaga pazarlama ve affetme istegi gibi farkli sonuglar iizerinde durulmasi
marka yoneticilerine 6nemli ¢ikarimlar sunabilecektir. Son olarak, mevcut
caligmada yazarlar markayla 6zdeslesen tliketicilerin daha ¢ok 6deme istegini
diizenleyen faktor olarak sadece diirtiisel satin almay1 arastirmistir. Kompulsif
satin almanin bir diger ¢esidi olan obsesif kompulsif satin almanin (Ridgway vd.,
2008) da diizenleyici roliiniin incelenmesi ve bu iki tiiriin diizenleyici giictiniin
karsilastirilmasi ilgili literatiire oldukga ilging sonuglar sunacaktir.

Ayrica, kiyafet sektoriinde gergeklestirilen bu c¢alismada modele sektore 6zgi
herhangi bir kavram dahil edilmemistir. Ornegin, yazarlar tiiketicilerin modayla
iligkilerini, trendlere verdikleri 6nemi goz dniinde bulundurmamistir. Dolayisiyla,
gelecek calismalarda moda bilincinin (fashion consciousness) (Sproles ve Kendall,
1986) arastirmada one siiriilen tiiketici-marka 6zdeslesmesi modelindeki roliiniin
incelenmesi tavsiye edilmektedir.
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THE EFFECT OF CONSUMER-BRAND IDENTIFICATION ON
WILLINGNESS TO PAY MORE: THE ROLES OF MATERIALISM,
SIMILARITY AVOIDANCE, AND IMPULSIVE BUYING

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Building and sustaining strong consumer-brand relationships is essential for
companies to survive in dynamic and competitive markets. Consumer-brand
identification is one of the concepts that received attention in recent years in
marketing theory and practice. Yet, there are still a very limited number of studies
focusing on the antecedents and consequences of consumer-brand identification
(Tuskej et al., 2013; Elbedweihy et al., 2016). Therefore, more research on the
determinants and influences of this concept on consumers’ shopping behaviors
is needed. Drawing on social identity theory, this study aims to investigate the
relationship between materialism and consumer-brand identification and the
latter’s impact on willingness to pay more. More specifically, the authors offer four
main contributions to the relevant literature. First, materialism is proposed as an
antecedent of consumer-brand identification. To the best of the authors’ knowledge,
there is no study in the literature examining this relationship. Second, similarity
avoidance is claimed to moderate the materialism - consumer-brand identification
link. Third, the impact of consumer-brand identification on willingness to pay
more is studied as consumers’ willingness to pay is critical for price and therefore
profitability. Lastly, the authors investigate the moderating role of impulse buying
on the consumer-brand identification — willingness to pay more.

2. Conceptual Framework

Consumer-brand identification is defined as “the state of unity perceived by the
consumer with a brand” (Stokburger-Sauer et al., 2012) and is explained by social
identity theory (Tajfel & Turner, 1985). According to this theory, individuals
identify themselves with various social units such as a social group (ethnic group,
profession, etc.) or institution to construct their social identities, ensure their
validity, and reflect them in society.

Richins and Dawson (1992) define materialism as the importance individuals attach
to possessing things in their lives. It can be said that materialistic consumers seek
happiness through consumption. Consumers with a high materialistic tendency are
inclined to define themselves and other people in society by establishing a relationship
between their possessions and their selves. in this context, consumers whose
materialistic aspect predominates consider brands as an important tool in reflecting
their identities. These consumers also have a higher tendency for self-enhancement
(Karabati & Cemalcilar, 2010) and can establish emotional and cognitive bonds
with brands due to the value they give to them. As a result, this study proposes that
materialistic consumers tend to identify themselves more with brands. Thus:
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H ,: Materialism positively affects consumer-brand identification.

Similarity avoidance is defined as the ability of consumers to acquire and use
consumer goods to increase their self-esteem and social image and to follow the
differences compared to other consumers in benefiting from them (Tian et al.,
2001). Similarity avoidance, originally considered a dimension of the need for
uniqueness, asserts that consumers lose their interest in products that are popular
in society and stop using them and turn to products and brands that will help
distinguish themselves from others (Ruvio et al., 2008). Since consumers with
high materialistic tendencies believe that the material assets they own will make
them happy (Belk, 1985) and that they think that they will occupy different
positions in society in this way (Lee et al., 2008), these consumers’ desire to avoid
similarity would be high. As a result:

H,: Similarity avoidance positively moderates the effect of materialism on
consumer-brand identification such that the effect is stronger (weaker) when
similarity avoidance is higher (lower).

The willingness to pay more is simply defined as the maximum amount that
consumers are willing to pay for a particular product (Netemeyer et al., 2004).
Consumers who feel identified with a brand tend to develop positive attitudes
(Mukherjee & Althuizen, 2020) and behaviors (He et al., 2018) towards this brand.
Accordingly, consumers are willing to pay more for the brands that offer greater
social value (Aaker, 1991). Therefore, in this study it is believed that the more the
value attributed to the identified brands, the more consumers would tend to pay for
these brands (Augusto & Torres, 2018; Liu et al., 2020). As a result:

H,: Consumer-brand identification positively affects the willingness to pay more.

Impulsive buying refers to spontaneous and unplanned purchases (Kacen & Lee,
2002; Japutra et al., 2019). Consumers with high impulsive buying tendency exhibit
such behaviors without the need to do much research or think (Rook & Fisher, 1995).
Previous studies reveal that consumers who display higher brand attachment and see a
good fit between their self-concepts and brand personality exhibit impulsive shopping
behavior (Japutra et al., 2019). It is proposed that consumers with a high tendency to
buy impulsively would decide quickly to own the brand as soon as possible, which in
turn causes them to show more tolerance for the higher prices. As a result:

H,: Impulsive buying positively moderates the effect of consumer-brand
identification on willingness to pay more such that the effect is stronger (weaker)
when impulsive buying is higher (lower).

Finally, the mediation effect of consumer-brand identification is proposed between
materialism on willingness to pay more. It is plausible that, if materialistic
consumers feel identified with a brand, they will be more prone to spend high
amount of money on this brand. We thus propose the following hypothesis:



800 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:15, Say: 3, Eylil 2022, ss. 773-802

H: Consumer-brand identification mediates the effect of materialism on
willingness to pay more.

3. Methodology

The proposed hypotheses were tested using survey data from 210 Turkish
consumers. At the beginning of the survey, respondents were asked to name one
of their favorite clothing brands and respond to the consumer-brand identification
and willingness to pay questions in relation to this brand. Due to time and budget
constraints, data were collected with the convenience sampling method. The
measures used in the study are all based on well-established valid and reliable
scales. All scale items used in the research questionnaire were measured with
a five-point Likert scale. Materialism was captured with four items adapted
from Strizkova and Coulter (2013) and Richins (1987). The four-item similarity
avoidance scale was based on Ruvio et al. (2008). Consumer-brand identification
was measured with five items from Stokburger-Sauer et al. (2012). Impulse buying
was based on Ridgway et al. (2008). Willingness to pay more was tapped with 2
items from Netemeyer et al. (2004). Age, gender, and income were included as
covariates in order to rule out alternative explanations for the study findings.

4. Results

PROCESS Macro (Model 21; 5000 bootstrap samples) developed by Hayes
(2013) was utilized to simultaneously examine all the study hypotheses. Findings
show that materialism positively and significantly affects consumer-brand
identification (b = 0.30, p <.01). As such, H, was supported. in parallel with H,,
similarity avoidance significantly and positively moderates the positive effect of
materialism on consumer-brand identification (b = 0.20, p <.01). Consumer-brand
identification significantly and positively influences willingness to pay more (b
= 0.45, p < .01), confirming H,. Surprisingly, H,, which posits that impulsive
buying positively moderates the positive effect of consumer-brand identification
on willingness to pay more (b = — 0.12, p < .05) was rejected. H, was partially
supported as consumer-brand identification partially mediates the effect of
materialism on willingness to pay more.

5. Conclusion

The present study offers four valuable contributions to marketing literature. First
of all, this study expanded the current knowledge on materialism by empirically
examining the effect of materialism on consumer-brand identification. To
the best of the authors’ knowledge, there is no previous study examining the
relationship between materialism and consumer-brand identification. From a
practical standpoint, brand managers should keep in mind that materialistic
consumers are more prone to identify themselves with brands in planning their
segmentation strategies. in addition, findings reveal that similarity avoidance
positively moderates the positive influence of materialism on consumer-brand
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identification. Accordingly, materialistic consumers, who avoid brands that are
frequently consumed in society, identify themselves with their favorite brands
more. Therefore, companies operating in the apparel industry should make sure
to design their products to help consumers feel unique. The present study also
revealed the positive effect of consumer-brand identification on willingness to
pay more. Consumers spend more money on brands to which they attach personal
meanings. Since there is a very limited number of studies that empirically confirm
this link (Augusto & Torres, 2018; Liu et al., 2020), it is obvious that the results
of the study contribute to the relevant literature. Finally, this study expands the
consumer-brand identification literature by revealing how the contribution of
consumer-brand identification to a willingness to pay more changes depending on
consumers’ impulsive buying. Consumers with high impulsive buying tendency
spend less on brands that they feel identified.

This study is not without limitations. The study model was only tested in the
apparel industry, which limits the generalizability of the findings. Future studies
would therefore examine the model in different product or service contexts.
Also, the participants of the study were Turkish consumers. It would be a great
contribution if the study would be replicated in other cultures. The literature
review revealed that while consumer-brand identification has been investigated
mostly in the B2C context, only a limited number of studies have addressed this
concept in B2B sectors (e.g., He et al., 2018; Homburg et al., 2013). Therefore,
future studies could examine the role of identification between suppliers and their
industrial customers.
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