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Ozet

Bu makale bireylerin degisen tiiketim anlayisint ve davramglarint ele alan ¢alismalarin incelendigi
kavramsal bir ¢calismadur. Tiiketiciler, benliklerini ve statiilerini ifade etmek ve benliklerini ideal benlige
ulastirma amaciyla iiriin ve hizmetler satin almaktadir. Bu ¢alismada, sembolik tiiketim ve benlik iizerine
vapilan ¢alismalar incelenmis ve bireyin benlik sunumu gerceklestirmesinin altinda yatan nedenin
sosyal etkilesim sirasinda istedigi izlenimi yaratmak ve diger bireylerin beklentilerine gore benligini
sekillendirmek oldugu sonucuna ulasiimistir. Rakiplerin ¢ok ve cesitli oldugu giiniimiiz sartlarinda
pazarlamacilarn tiiketicilere farkli bir fayda sunarak fark yaratmasi gerekmektedir. Farkin yaratilacag
alan ise sembolik fayda kismidir. Bu nedenle pazarlamacilarin, iireticilerin ve marka yéneticilerinin
tirtinlerini tasarlayp sunarken bu faktorii goz iiniinde bulundurmas: gerekmektedir. Bu calismanin
amaci sembolik tiiketim ve benlik konusunda yapimis ¢alismalarin incelenmesi ve arastirmacilarin
fikirlerinin ortaya konulmasidwr. Gelecekteki ¢aligmalar igin dneri ise; sembolik tiiketim ve benlik
konusunun psikoloji bilimi ile multidisipliner bir sekilde incelenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik tiiketim, Benlik, Tiiketici davraniglari, Tiiketim.

A Conceptual Analysis Of Symbolic Consumption And Self- Identity

Abstract

This study is a conceptual research that analyses the evolving comprehension and actions of humans
around consuming. Consumers acquire products and services in order to convey their identity and
status, as well as to align themselves with their ideal self. In this study, studies on symbolic consumption
and the self were examined and it was concluded that the underlying reason for the individual's self-
presentation is to create the desired impression during social interaction and to shape his/her self
according to the expectations of other individuals. In the current landscape characterised by numerous
and diverse competitors, marketers must distinguish themselves by providing unique advantages to
customers. The region where the distinction will be established is the symbolic advantage segment.
Consequently, marketers, producers, and brand managers must account for this element while creating
and presenting their products. This study aims to analyse research on symbolic consumption and self-
identity, and to elucidate the perspectives of the researchers. A suggestion for future studies is to examine
the issue of symbolic consumption and the self in a multidisciplinary manner with the science of

psychology.
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Extended Abstract

Consumption serves as a significant source of symbolic meaning via which we execute
and sustain our self-concept. In our daily lives, we utilise consumption symbols to formulate
and articulate our self-concept and to delineate our interactions with others. It is seen that the
majority of research on consumer behaviour focusses on the self-concept. This occurs because
individuals utilise consuming to convey their identity. Products, services, and brands convey
symbolic information. Objects and motions has the capacity to elucidate several concepts.
Concepts can be elucidated through artefacts, actions, and symbols. The use of items for symbol
consumption generates new meanings or constrains existing ones. Individuals engage in
symbolic consumption for two objectives. These are °‘self-construction activities’ and
‘expressions of approval’. Self-formation actions are conducted in two manners. The consumer
actively engages with items or consuming experiences to construct their identity. In the second
instance, the individual converts the consumer experience into personal ownership or an
experience that enhances his or her life narrative. The individual engages in these consuming
behaviours to achieve personal distinction and difference from their surroundings. Conversely,
affirmation activities represent the consumer’s constructive consumption endeavours intended
to cultivate societal relationships, foster integration, achieve harmony, and create membership
within the community. The notion of self is essential for the development of a healthy
personality, enabling the individual to fulfil societal roles, have a fulfilling life, and get meaning
from their community. The components of an individual’s personality include achievement,
intelligence, talent, and various traits, while the individual's perception of their own personality
is referred to as self-concept. An individual's personality comprises intellect, achievement,
ability, and analogous traits, whereas the perception of one's own personality is referred to as
‘self.” Sirgy (1982) delineated four psychological constructs of self-image. The real self
represents the consumer’s most accurate self-perception; the ideal self reflects the consumer’s
desired self-image; the social self denotes how the consumer is perceived by others; and the
ideal-social self conveys how the consumer wishes to be perceived by others.

Studies indicate that customers purchase products that align with or augment their self-
concept (D’Souza, 2015; Goldsmith et al., 1996). The objective of this study is to analyse
research on symbolic consumption and self-concept, as well as to articulate the perspectives of
scholars. The self-concept of customers is significant for marketers, since individuals tend to
purchase things that align with their self-image (Britt, 1966).

In contemporary society, the significance and motivations behind consumption have
undergone substantial transformation. Individuals engage in symbolic consumption of things
and brands to articulate, cultivate, and affirm their identities and social standing. The digital era
has both drawbacks and benefits for individuals. It has diminished the individual's capacity for
self-expression and direct communication by obstructing interpersonal interactions. The
individual has concentrated on utilising the symbolic advantages of items and brands to
articulate his identity and engage with others. Alongside self-expression, the individual seeks
personal satisfaction via the experience of purchasing and utilising things and brands.
Consequently, it is imperative for marketers involved in determining the marketing mix to
consider these elements in their decision-making process.

Moreover, there exists significant rivalry within the industry. A wide range of items and
brands exists to satisfy customer demands. Due to technological advancements, items exhibit
similarities in their functioning characteristics. Consequently, marketers must highlight the
symbolic attributes of the product to distinguish it from competing products and services.
Despite the practical similarities of items and brands, little variations in their symbolic attributes
result in substantial disparities in customer preferences. Marketers may differentiate their
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products and brands based on symbolic features, as well as reposition them. They may achieve
dominance over their competition by developing products and services that align with the
identity, status, and lifestyle of the target customer demographic.

Individuals engage in symbolic consumption to reinforce their identity and attain their
ideal self. The individual’s self-presentation aims to cultivate a favourable image during social
interactions and to shape the self in alignment with others’ expectations. Luna and Gupta (2001)
stated that, per symbolic interaction theory, objects and brands are linked to the self and
facilitate individual communication as symbols and social instruments in their interactions with
the surrounding environment. The findings corroborate the work of Luna and Gupta (2001).
Furthermore, Levy (1959) asserted that consumers purchase items not alone for their utilitarian
attributes, but to articulate their identity through the products they acquire and the experiences
derived from their use. Rogers’ (1951) personality theory posits that the self holds intrinsic
worth for the individual, who consequently utilises and purchases items symbolically to
safeguard and enhance it. Consequently, it is advisable for marketers, firms, and brand
proprietors to develop and provide products and services while considering these elements. This
study aims to analyse research on symbolic consumption and self, and to elucidate the
perspectives of the researchers. Future research should explore symbolic consumption and self
from a multidisciplinary perspective, incorporating psychological science.

1. Giris

Bireyin diger insanlarla iligki kurarak kim oldugunu ifade etmesi durumuna benlik sunumu
denilmektedir. Bagsarili bir benlik sunumunun gerceklesmesi i¢in bireyin kendini ifade etme
konusunda sorun yasamamasi ve benligini sundugu kisilerin bunu sunmak istedigi sekilde
algilamasi1 gerekmektedir. Basarili bir benlik sunumunun saglanmasi i¢in basarili bir iletisimin
gerceklesmesi gerekir. Odabasi (2006: 83) sembolik tiiketimi; {irlinlerin ve hizmetlerin
tiiketiciler tarafindan gevresine statiisiinli gdstermek ve prestij kazanmak amaciyla tasidiklar
sembolik anlamlara gore satin alinmasit ve tiiketilmesi olarak ifade etmistir. Giinlimiiz
tiiketicileri kisiliklerini gostermek ve toplumda yer edinmek amaciyla iiriin ve hizmet satin
almaktadir. Yani tiiketiciler, diger kisilere satin alma giiclerini gosterirken statiisii yiliksek bir
gruba ait olma, prestij sahibi olma ve digerlerinden farkli oldugunu gdsterme amaciyla bu
davraniglar1 gerceklestirmektedirler. Bireyler tiiketimi kimliklerini olusturup, temsil etme araci
olarak kullanmaktadirlar. Tiiketiciler, bu {irlin ve hizmetlerle kisiliklerini ortaya koyarak dahil
olmak istedikleri sosyal grubu yansitmaktadirlar. Bu durumun etkisi ile reklamcilik
sektoriindeki iiriiniin islevsellik ve 6zelliklerini vurgulayan anlayis degismistir. Yeni anlayista
irlin veya hizmet tanitimi yapilirken daha ¢ok tiiketicinin yasam bi¢imini sekillendiren,
olusumuna yardim ettigi kimligi tanitan, sembol ve isaretlerin yer aldigi reklamlarin
kullanildig: goriilmektedir.

Iginde bulundugumuz pazarlama c¢aginda, iiriiniin sadece fonksiyonel degerine
odaklanmak rekabetin yogun oldugu bir donemde kazang saglamayacaktir. Sembolik tiikketim
sosyal hayatta yaygindir. Temel degerleri (6rnegin 6zgiirliik, rahat yasam ve sadakat gibi arzu
edilen son durumlara iliskin inanclar) tercih eden bireyler, iirlinlerin sembolik anlamlariyla
ilgilenmekte ve iiriinleri duygusal olarak degerlendirmektedirler (Allen vd., 2002). Elliott ve
Wattanasuwan (1998) markalarin tiiketiciler tarafindan benlik sunumu ve diger bireylerle
iletisim kurmada kullanilan birer sembolik ara¢ oldugunu savunmaktadir. Woodside ve
arkadaslar1 (2008) da calismalarinda bu argiimam desteklemektedir. Uriin sembolizmi
genellikle sosyal aktorler tarafindan sosyal rolle iliskili davranis kaliplarimi tanimlamak ve
netlestirmek amaciyla tiiketilir. Uriinlerde somutlasan sembolik anlam, bir tiir sosyal uyaricidir.

21



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2025, 9(17): 19-31 Year: 2025, 9(17): 19-31

Dolayisiyla sembolik tiiketim, tiiketicilerin benlik kavramini ve yasam tarzini yansitir
(McCracken, 1987).

Giliniimiizde bireylerin kendilerini ifade etme bi¢imleri biiyiik oOl¢iide tiiketim
aligkanliklariyla sekillendiginden tiiketimin kimlik olusturmadaki rolii giderek artmakta ve
bireyin bir tiiketici olarak anlagilmasina her zamankinden daha ¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir. En
basit haliyle {liriin ve hizmetlerin bireylerin ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla harcanmasi
biciminde tanimlanabilen tiiketim olgusu; sanayi devrimi sonrasinda karmasik bir yapiya
kavugsmus ve gilinlimiiziin sosyokiiltiirel o6zelliklerini tanimlamada en ¢ok bagvurulan
kavramlardan birisi haline gelmistir. Diger taraftan tiiketici arastirmalari, satin alma kararinin
diistintildiigi gibi rasyonel nedenlere dayanmadigimi ve tiiketimin sembolik isleviyle 6ne
ciktigin1 gostermektedir. Giiniimiizde tiiketici, arzuladigi, hayal ettigi ve fantezi diinyasinda
yasattig1 deneyimi hayata gecirmek icin iirlin ve markalarin temsil ettikleri imgeleri ve
sembolleri kullanma yoluna gitmektedir. Dolayisiyla post modern diinyada basarili olmanin
yolu, tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini karsilayacak sembolik ozelliklerle
giiclendirilmis markalar olusturmaktir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 45).

Calisma sembolik tiiketim ve benlik iizerine kavramsal bir ¢alismadir. Calismanin ilk
kisminda kavramsal ¢er¢eve kapsaminda sembolik tiikketim ve benlik kavramlart agiklanmustur.
Daha sonra sembolik tiiketim ve benlik kavramini konu alan ¢alismalar incelenmis, ¢ikarimlar
yapilmis ve bu konu iizerine ¢alisma yapmak isteyenler i¢in tavsiyelerde bulunulmustur.
Calisma derleme bir makale oldugu i¢in etik kurul izni gerekmemektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sembolik Tiiketim

Tiiketim, benlik projemizi uyguladigimiz ve siirdiirdiigiimiiz 6nemli bir sembolik anlam
kaynagidir. Giinliik yasamimizda, benlik kavramimizi insa etmek ve ifade etmek i¢in oldugu
kadar digerleriyle olan iligkilerimizi tanimlamak i¢in de tiiketim sembolizmini kullaniriz.
Insanlar hem sembolik o6zellikler hem de islevsel faydalar igin tiiketim faaliyetlerinde
bulunurlar. Piacentini ve Mailer (2004) "sembolik tiikketim" siireclerine, bireylerin {iriinleri
kimliklerini olusturma, gelistirme ve siirdiirme mekanizmalar olarak nasil kullandiklarina
isaret etmektedir. Clammer (1992) bunun, bireyin kimligini, zevklerini ve sosyal konumunu
yansitabilen en yaygin tiiketim tercihlerinden biri oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle, sosyal
bilimciler arasinda kimlik ve tiikketim arasindaki iliskiye olan ilgi giderek artmaktadir (Elliott,
1999; Wattanasuwan, 2005). Bireyler somut, fiziksel ozelliklerinin 6tesinde maddenin
arkasindaki anlama odaklandiklarinda maddi nesneler sembolik olarak goriiliir (Levy, 1959),
dolayisiyla tiriinler, "birey ile 6nemli referanslar1 arasinda bir iletisim araci olarak hizmet eden"
sosyal araclardir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24).

Sembolik tiiketim tizerine belirli donemlerde birden ¢ok tanim yapilmistir. Landon (1974:
45) bu kavrami "Markalarin sembolik igeriginin kisinin kimligini ifade etmek i¢in kullanilmas1"
olarak tanimlamistir. McCracken (1987: 140) ise bu kavram i¢in; "Uriinlerin edinimi, islevsel
niteliklerin veya ticari degerlerin Otesinde niteliklere odaklanir ve bu iriinlerin kiiltiirel
anlamlar1 aktarma ve iletme becerisine dayanir" seklinde bir ifade kullanmistir. Ger ve Belk
(1996: 57) ise sembolik tiiketimi; bireysel kimlik insas1 i¢in hayati 6nem tasiyan iletisimsel bir
eylem olarak mal edinme ve sahip olma" olarak tanimlamistir. Park vd. (2010: 3) ise; “Sembolik
degerler ileten mal ve hizmetlerin tiiketimi yoluyla statii, aidiyet hissi veya 6z-deger yansitma
niyeti" ciimlesini kurmustur. Lee (2013: 175), sembolik tiiketimi; "Bireylerin kendileri
hakkinda bir seyler anlatmak i¢in tiiketimi ve onun anlamini kullandiklarinda ortaya ¢ikan bir
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tilketim bigimi" olarak tanimlamistir. Sun vd. (2014: 55) ise bu kavramin, tiikketim yoluyla
varolugsal kimligimizin edinimi, yaratimi, korunmasi ve sunumu" oldugunu ifade etmistir.
Tiiketici iirinleri ve markalarinin iletisim sembolleri olarak islev gorebilmesi i¢in anlamlarin
sosyal olarak paylasilmasi ve sosyal etkilesimler sirasinda tekrar tekrar {iretilmesi
gerekmektedir. Ancak, nesnelerin anlamlar1 her zaman net degildir. Tiiketiciler {iriinlere ve
markalara olumlu ya da olumsuz anlamlar yiikleyebildiklerinden, bu anlamlarin her zaman
tireticiler ve pazarlamacilar tarafindan kontrol edilmesi de gerekmez. Dolayisiyla iiriinler
bireyselligin ve benzersizligin, 6zerkligin ve sosyal farkliligin ve ayn1 zamanda bagliligin ve
sosyal 6zdeslesmenin sembolleri olarak iglev gorebilir. Tiim bu iist diizey ihtiyaclar, 6zsayginin
korunmasi ve gelistirilmesiyle iliskilendirilebilir.

Grubb ve Grathwohl (1967) bireyin kullanmis oldugu iirlinlerin sembolik faydalari
sayesinde kendini ifade ettigini ve g¢evresine bu {iriinler sayesinde mesajlar ilettigini ifade
etmektedir. Uriinler sembolik faydalar1 sayesinde bireyin benligini desteklerken ayni zamanda
cevresine de mesajlar iletmektedir. Birey kendini nerede gérmek ve hissetmek istiyorsa bu
yonde iirlinler ve markalar tercih ederek sosyal ¢evresine kim oldugunu gosterecektir. Bu
yaklagim tarzi Veblen (1994)’in gdsteris¢i tiiketim tarzi olarak acgikladigi, bireylerin digerlerine
gosteris yapmak amaciyla tercih edecekleri tiriinlerden daha farkli ve fazlasini tercih etmesi ile
ortiismekte, ayn1 zamanda snobizm! seviyesine kadar ulasmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri i¢in
tilketimin anlami, ihtiyaclari karsilamaktan daha ¢ok, lirtinlerin sembolik faydalari amaci ile
tilkketildikleri, tirtinlerin daha ¢ok imajlar1 i¢in kullanildig1 ve bu tiiketim seklinin de tiiketicinin
benligiyle iliskili oldugunu ifade etmektedir (Elliot, 1999; Wattanasuwan, 2005).

Bireylerin sembolik tiikketim yapmalarindaki ana nedenler kimliklerini insa etmek ve
benligini ifade etmektir. Sembolik tiiketim yapma nedenleri agsagida siralanmistir (Odabast,
2006: 85):

a) Kendini tanimlamak ve bir role biirinmek

b) Kendini diger insanlara ve kendine ifade etmek
¢) Statiisiinii ve sosyal sinifin1 tanimlamak

d) Sosyal varligini olusturmak ve korumak

e) Kimligini ifade etmektir.

Tiiketici davraniglart ile ilgili yapilan caligmalarin ¢ogunlukla benlik kavramina
odaklandiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeni bireylerin tiiketimi kim olduklarini ifade etme
aract olarak kullanmasidir. Ciinkii {iriin, hizmet ve markalar sembolik bilgiler tasimaktadir.
Nesneler ve hareketler bircok fikri agiklama 6zelligine sahiptir. Fikirler; nesneler, hareketler ve
semboller vasitasiyla agiklanabilir. Sembollerin tiiketimi i¢in iiriinlerin kullanilmasiyla yeni
anlamlar yaratilir veya bir digeri kisitlanir (Levy, 1981). Bireyler sembolik tiikketimi iki amacla
gerceklestirir. Bunlar, “benlik olusturma faaliyetleri” ve “onanma gosterileri” dir. Benlik
olusturma faaliyetleri iki sekilde ger¢eklesmektedir. Birincisinde tiiketici, benligini olusturmak
amact ile iiriinler veya tiiketim deneyimleri iizerinde yaratici bir sekilde ¢aba harcar. Ikincisinde
ise; birey tiiketim deneyimini kendi yasamina veya hikayesine ekleyecek bireysel sahiplige
veya deneyime donistliriir. Birey bu tliketim faaliyetlerini bireysellesme ve c¢evreden
farklilasma amaciyla gergeklestirmektedir. Onanma faaliyetleri ise, tiiketicinin toplumla iliski
kurma, toplumla biitiinlesme, uyum saglama ve lyelik hedefine yonelik, iiretici tiiketim
hareketleridir (Armutlu ve Uner, 2009: 25).

! Snobizm: Kisinin kendini bagkalarinin yerine koymasi, bagkalarinin yaptigini yapmasi veya onlar gibi yasamast
anlamina gelmektedir (Kozak, 2010: 86-87).
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Sembolik tiikketim 1980'lerden bu yana farkli perspektiflerden analiz edilmistir. Ancak
arastirmalarin ¢ogu bu yapiy1 analiz etmek icin iki degiskeni incelemektedir: Tiiketicilerin
kimligi ve iriinlerin toplumdaki anlami (Belk, 1984; Clammer, 1992; Csikszentmihalyi ve
Rochberg-Halton, 1981; Dittmar, 1992, Edson ve Bettman, 2005; Ger ve Belk, 1996;
Landon, 1974; Lee, 2013; McCracken, 1987; Park vd., 2010). Bu ¢aligmalarin ¢ogunlugu
tiikketiciler ve satin aldiklar {iriinler arasindaki sembolik etkilesime odaklanmaktadir. Baska bir
deyisle, somut nesnelerin sembolik tiiketimine odaklanilmaktadir (Belk, 1984, Clammer, 1992,
Dittmar, 1992, Ger ve Belk, 1996, Landon, 1974).

2.2. Benlik Kavram

Bireyin toplum igerisinde kendine diisen rolii oynayabilmesi, mutlu ve diizenli bir hayat
stirebilmesi, i¢inde bulundugu toplumda anlam kazanabilmesi i¢in saglikli bir kisilik gelisimine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bireyin kisilik unsurlari; basari, zeka, yetenek ve birtakim 6zelliklerden
olusur ve bireyin kendi kisiligini algilayis bi¢cimi de benlik olarak adlandirilir (Coskun ve Altay,
2009: 42). Benlik kavrami1 TDK’da sdyle yer almaktadir: “bir kimsenin 6z varligi, kisiligi, onu
kendisi yapan sey, kendilik, sahsiyettir (TDK, 2025: 243). Benlik kavramini ac¢iklamak i¢in
cesitli tanmimlar yapilmistir. Benlik bizim kim oldugumuz konusunda bildiklerimiz olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica en 6nemli 6zelligi kisiye kendini tanitarak diger kisilerle iletisim ve
iliski kurulmasini saglayan bir yapidir (Aronson vd., 2012: 241). Grubb ve Grathwohl (1967:
24) ise; bireyin farkinda oldugu duygulari, tutumlari, algilar1 ve kendini bir nesne olarak
degerlendirmesi olarak ifade etmistir. Benlik bireyin kendisini algilayis bi¢imi olarak ifade
edilebilir. Bagka bir ifade ile; bireyin kendine yonelik algi, duygu ve tutumlaridir (Hawkings ve
Mothersbaugh, 2015: 420). William James’e gore; “benlik, bireyin fiziksel giicii, kiyafetleri,
evi, esi ve ¢ocuklari, atalar1 ve arkadaglari, sahip oldugu topraklar, atlar, yatlar ve banka hesabi,
dolayistyla benim diyebildigi her seyin toplamidir” (James, 1950: 183). Benlik bireyin iletigim
halinde oldugu ve hayatinda 6nemli bir yere sahip olan kisilerle olan iletisimiyle olusur
(Odabas1 ve Barig, 2002: 204). Bireyin davranislarinin agiklanmasinda ve davraniglarin
arkasinda yatan nedenlerin belirlenmesinde benlik kavraminin yeri 6zeldir. Yaklagimlar
farklilastik¢a benlik iizerine yapilan tanimlar da de§ismektedir. Her birey bilingli veya bilingsiz
olarak benligini inga etmektedir. Bu tanimlardan hareketle benligin insan davraniglarinin
yonlendirilmesinde 6nemli bir rol tistlendigi sdylenebilir.

Arastirmalar, tiiketicilerin benlik kavramlartyla uyumlu olan veya benlik kavramlarim
gelistiren tirinleri satin aldiklarin1 gostermektedir (D'Souza, 2015; Goldsmith vd., 1996).
Benlik kavramu, tiiketicilerin kendileri hakkindaki algilarinin yani sira bir {iriiniin; tiiketicinin
benlik imajinin, kimliklerinin ve degerlerinin zorunlu ydnlerini ne dl¢iide ifade ettigini yansitir
(Fournier, 1998). Tiiketicilerin benlik kavrami pazarlamacilar i¢in degerlidir. Clinkii tiiketiciler
kendi benlik imajlariyla uyumlu tirtinleri satin alabilirler (Britt, 1966). Tiiketici davraniglariyla
ilgili arastirmalarin ¢ogu, 'bireyin kendisine bir nesne olarak atifta bulunan diisiince ve
duygularinin biitlinlinii' ifade eden benlik kavrami teorisine (Sirgy, 1982) dayanmaktadir
(Rosenberg, 1979: 7). Sirgy (1982) benlik imajinin doért psikolojik yapisini tanimlamaistir.
Bunlar: Tiiketicinin kendisini en dogru sekilde nasil gordiigiinii ifade eden gercek benlik;
tiiketicinin kendisini nasil gormek istedigini gosteren ideal benlik; tiiketicinin baskalar
tarafindan nasil goriildiiglinii ifade eden sosyal benlik ve tiiketicinin baskalarinin kendisini nasil
gormesini istedigini ifade eden ideal-sosyal benliktir.
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Tablo 1. Benlik Algisinin Boyutlari

Boyut Aciklama

Gergek Benlik Algisi Bireyin kendisine iligkin algiladig1 imajdir.

Ideal Benlik Algist Bireyin olmak istedigi imajdir.

Sosyal Benlik Algisi Bireyin bagkalar1 tarafindan algilanan imajidir.

Ideal Sosyal Benlik Algis1 Bireyin baskalar tarafindan algilanmasini istedigi imajidir.

Kaynak: Sirgy, 1982: 288; Odabasi ve Baris, 2002: 204.

Tablo 1'de goriildiigii gibi, tiiketicilerin satin alma kararlar1 agisindan her zaman gergek
benlik algisina yonelik hareket etmeyecegi ve benlik algisinin ¢ok boyutlu bir kavram oldugu
sOylenebilir.

Grubb ve Grathwohl'a (1967) gore, bireyler kendi benlik kavramlarina deger verirler ve
onu koruyacak ve gelistirecek eylemlerde bulunurlar. Kisinin gergek benlik kavrami olumlu ya
da olumsuz olsa da tiiketicilerin ¢ogu olumlu bir ideal benlik kavramina ulasmak i¢in
cabalamaktadir (Noh ve Mosier, 2014). Kim (2015), ger¢ek benliklerinden memnun olmayan
tilketicilerin, 6z saygilarin1 artiran ve onlar1 ideal benliklerine yaklastiran iiriinleri satin
aldiklarin1 6ne stirmiistiir. Levy (1959: 119) bireylerin 'fonksiyonel 6zelliklerine ek olarak
kisisel ve sosyal anlamlar1 olan' {iriinleri tercih ettigini ileri siirmektedir. Bu kavram sembolik
tilketim olarak adlandirilir ve kismen hedonik tiikketimle iliskilidir. Sembolik tiiketim,
tilketicilerin kendi benlik imajlarina uygun iiriin veya markalar1 secerek benlik duygularini
gelistirmesi nedeniyle dnemlidir (Bujok, 2007). Gergek ve ideal benlik imajlari, tiiketicilerin
gercekte nasil olduklarina ve nasil olmak istediklerine iligskin algilarini temsil eder (Noh ve
Mosier, 2014).

Oz tutarlilik giidiisii, kisisel kimligi korumak i¢in kisinin mevcut 6z imajiyla tutarli bir
sekilde hareket etme egilimiyle ilgilidir. Tiiketiciler mevcut 6z imajlariyla tutarsiz bir {iriin satin
aldiklarinda, kisisel kimliklerinin zarar gordiigiinii hissederler. Bu nedenle, tiiketiciler gercek
benlik imajlartyla uyumlu bir markayi tercih ederler. Oz saygi giidiisii, kisinin ideal durumlarina
ulasarak Ozsaygisini artirma egilimini igerir. Tiiketiciler mevcut 6z imajlarindan memnun
olmayabilir ve kisisel kimliklerini gelistirmeyi arzulayabilirler. Bu nedenle, tiiketiciler
kendilerini ideal durumlarina yiikselterek 6z saygilarini artirmaya calisirlar. Bu da ideal benlik
uyumu etkilerini tetikler. Sosyal tutarlilik giidiisii, baskalar1 tarafindan sahip olunan bir 6z imaj1
stirdiirme egilimiyle ilgilidir. Tiiketiciler, baskalarinin kendilerini nasil gordiigiine yonelik bir
iiriin satin alma egilimindedir. Ciinkii bunu yapmak baskalariyla ¢atisma riskini azaltir. Bu
nedenle, tiiketiciler sosyal benlik imajlariyla uyumlu bir markay1 veya iiriinii tercih ederler.
Sosyal onay giidiisii, 6nemli diger kisilerin kendileri hakkinda iyi diisiinmelerini tesvik edecek
seyler yapma egilimiyle ilgilidir. Ideal sosyal benlik imajlariyla tutarsiz davranislar sosyal
onay1 riske atabileceginden, tiiketiciler ideal sosyal benlik imajlariyla uyumlu bir markay1 veya
iriinii tercih ederler (Kim, 2015). Bir {irliniin veya markanin tiiketicinin benligini ifade etmesi
ve gergek benligi disinda o kisinin nasil bir kisi olarak goriilmek istedigi bakimindan da
onemlidir. Markalar veya tirlinler 6ncelikli olarak tiiketicinin bireysel kimligini yansitan i¢ veya
gercek benlikleri tanimlamakta, bununla birlikte bireyin toplumsal ¢evresinin giiclenmesi i¢in
bir ara¢ gorevi gormektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 82). Bu, benlik imaj uyumu, benlik marka
uyumu, 6z uyum olarak da Tiirkgeye gecen kuramsal temeli isaret etmektedir. Bu kuram,
tiikketicilerin triinleri satin alirken kendi benliklerini ifade eden tiriinler aldiklarini; kendi benlik
algilari/imajlarina uygun olarak gordiikleri {iriinleri, markalar1 ve hizmetleri tercih ettiklerini
ifade etmektedir.

Markalarla iliskilendirilen benlik tanimlamalari, tiiketicileri benzersiz kilmay1 sagladig
siirece duygusal baglarin olusumuna yol agabilir. Isletme/marka ve tiiketici arasindaki bu
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duygusal deneyimin tiiketici tarafindan i¢sellestirilmesi durumunda bir topluluga ait olma hissi
kapsaminda benlik imaj1 gelismektedir (Graeff, 1996). Bu ifadeden hareketle tiiketicilerin
kendini ifade eden bir iirlin, hizmet veya markay1 satin alabilecegi sdylenebilir. Hawkins ve
Mothersbaugh (2009) bu teorik temelden hareketle insanlarin tiiketim faaliyetini genel olarak
ideal benlik algilarina ulagsmak veya benlik algilarin1 desteklemek i¢in gergeklestirdiklerini
ifade etmislerdir. Bireylerin mal ve hizmetleri temel islevsel faydalarinin yaninda kendi benlik
algilar1 ile uyumlu sembolik faydalar i¢in tlikettikleri diisiiniildiiglinde herhangi bir markanin
sahip oldugu imaj ve kisilik olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii, post modern tiiketiciler kendilerini
markalar araciligryla ifade etmektedirler ve benlik uyumu teorisi, bu noktada ortaya
cikmaktadir. Benlik uyumu kavramini ilk olarak 1967 yilinda Grubb ve Gratwohl tartismaya
sunmustur. Benlik uyumus; tiiketicilerin benlik algisi ile herhangi bir mal veya hizmetin ya da
markanin imaj1 arasindaki uyum olarak tanimlanmaktadir ve bu teoriye gore tliketiciler, kendi
benlik algilar1 ile uyumlu oldugunu diisiindiikleri mal veya hizmetleri ya da markalar: tercih
etmektedir (Tektas ve Ugur, 2018: 252). Sirgy (1982), tiiketicilerin kendi benlikleri ile uyumlu
oldugunu diistindiigii semboller tagiyan mal veya hizmetleri ya da markalar1 aradigini ve
sembolik 6zelliklerle bir bag kurmak istedigini belirterek tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu mal
veya hizmetleri ya da markalar1 tercih ettigini ifade etmistir (1982: 297). Benlik uyumu;
tilkketicilerin mal, hizmet ve marka tercihini, satin alma egilimini, bunlara yonelik tutumlarin
olusumunu ve marka sadakatini etkilemektedir. Benlik uyumu, mal veya hizmetlerin ya da
markalarin sembolik degeri veya sembolik 6zellikleri {izerinden olusmaktadir.

Satin aldig1 malin kamusal olarak tanindigina ve kendi benlik kavramini destekleyecek
ve ona uyacak sekilde siniflandirildigina inanan bir bireyin benlik kavrami desteklenecek ve
giiclenecektir. Oz-gelisim kisisel, i¢sel, eylemsel bir siiregten kaynaklansa da birey iizerindeki
etki nihai olarak {iriiniin kamusal olarak taninan bir sembol olmasina baglidir. Taninan anlamlar1
nedeniyle, kamusal semboller bireyde orijinal benliklerini destekler. Etkilesim stireciyle birey
kendini gelistirir. Semboller olarak mallar bireye hizmet eder ve diger bireylerden istenen
tepkilerin alinmasini saglayan araclar haline gelir. Kendini gelistirmenin bu iki yolu Sekil 1'de
sematik olarak gosterilmistir.

€ mmmm e »  Diger B Onemli
Digerleri
A
/
4
4
/
/7
/
1
/
/
/
/
_ Sembol X ¥
(Uriin, marka, magaza)

Sekil 1.Semboller Olarak Uriinlerin Tiiketiminin Benlikle Tlgisi
Kaynak: Grubb ve Grathwoll (1967:25)

X semboliinii kullanan bir birey kendisiyle iletisim kurmaktadir; X semboliiniin sosyal
olarak atfedilen anlamlarin1 kendisine aktarmaktadir. X sembolii ile bu i¢sel ve kisisel iletisim
siireci, bireyin deger verdigi benlik kavramini gelistirmesinin bir araci haline gelir. Bu duruma
ornek olarak standart 1300 serisi bir Volkswagen'e sahip olan ve kullanan birey verilebilir.
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Kendisini tutumlu, ekonomik ve pratik olarak algilayabilir ve tutumlu, ekonomik ve pratik olma
konusunda gii¢lii bir imaja sahip olan Volkswagen'i kullanarak birey igsel olarak kendini
gelistirmeyi basarir. Bu 6zel ve bireysel sembolik yorumlama, biiyiik 6l¢iide kisinin iirtinle ilgili
anlam anlayisina baghdir. Birey bu siireci 6zel bir sekilde ele alsa da sembolik anlami kamusal
kaynaklardan 6grenmistir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 25).

Sembol X'i Izleyici B'ye sunarak; ebeveynler, akranlar, 6gretmenler veya dnemli diger
kisilerle iletisim kurmaktadir. Cift basli b ve ¢ oklari, X Semboliinii B Kitlesine sunarken A
Bireyinin bu sembole anlam yiikledigini ve X Semboliinii yorumlarken B Kitlesindeki ilgili
referanslarin da sembole anlam yiikledigini gosterir. Eger X Sembolii A bireyi ve B izleyicisinin
referanslar1 arasinda ortak olarak anlasilan bir anlama sahipse, istenen iletisim gerceklesebilir
ve etkilesim siireci A'nin istedigi sekilde gelisir. Bu da dnemli referanslarin davranislarinin A
bireyine istenen tepkiyi verece8i (d oku ile gosterildigi gibi) ve dolayisiyla kendini
gelistirmenin ger¢eklesecegi anlamina gelir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 25).

Semboller ve nesneler bir anlamin ortaya ¢ikmasina ve bunun ifade edilmesine katkida
bulunmaktadir. Fakat unutulmamasi gereken hassas konu ise, bu anlamlarin toplumlararasi
farklilik gdosterebilecegidir. Bu sebeple marka ve iirlin sembollestirme c¢aligsmalarinda
cagristirilan semboller konusunda dikkatli davranilmalidir. Sekil 1’ de goriilecegi iizere
nesneyle sembol, sembolle yorum ve nesneyle yorum birbirini tamamlamaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008, s.107,108). Semboliin bir anlam kazanmasi i¢in, i¢inde bulundugu toplum
tarafindan anlamli olarak nitelendirilecek 6zellikte olmasi gerekir.

Sembolik tiiketim tarihte ilk olarak 19. yilizyilin sonu 20. ylizyilin basinda literatiirde yer
almaya baglamistir. James, 1890; Simmel, 1903; Fliigel 1930 yillarinda, yaptiklar1 arastirmalar
ile tiiketicilerin satin aldiklari {iriinlerin sembolik anlamlari ile benliklerini pekistirdiklerini
ortaya koymustur. Benlik {izerine aragtirma yapan aragtirmacilardan Sirgy (1982: 288) benligi
gercek benlik temelinde ele alarak “gercek benlik, dogru benlik, asil benlik, mevcut benlik ya
da basitce 6z-benlik” olarak ifade etmistir. Uriinlerin sembol olarak ifade edilmesi ve
kullanilmasimi ilk kez dile getiren ve arastiranlar Veblen (1994), Duesenberry (1952) ve
Benedict (1966)’ tir (Grubb ve Grathwohl, 1967). Luna ve Gupta (2001) sembolik etkilesim
teorisine gore lirlin ve markalarin benlikle iliskilendirilerek bireyin referans aldigi ¢evreyle olan
iligkisinde birer sembol ve sosyal bir arag¢ olarak iletisim kurmasina yardimci oldugunu ifade
etmistir. Levy (1959), iirlinlerin sembolik olarak kullanilmasiyla benlik kavraminin tiiketici
davraniglarina nasil etki ettigini arastiran calismalar yapmistir. Levy tiiketicilerin iirlinleri
islevsel ozelliklerinden dolayr degil de satin aldiklart {irtin ve kullanimi sirasinda yasanan
deneyimlerle kendilerini ifade etmek i¢in aldiklarini s6ylemistir. Rogers’in (1951) olusturdugu
kisilik teorisine gore, benlik birey i¢in bir degerdir ve birey bunu korumak, gelistirmek adina
iiriinleri sembolik anlamda kullanmak ve satin almak egilimindedir. Belk (1988) iirlinlerin
benligi ifade etmede sembol olarak kullanilmasini, miilkiyeti altinda bulunan mallarin kiginin
kimliginin bir gostergesi oldugunu ifade eden uzatilmis benlik kavramu ile agiklamistir.

3. Sonu¢

Tiiketimin anlam ve nedenlerinde 6nemli degisimlerin yasandig1 giiniimiizde tiiketime
yiiklenen anlamin da degistigi goriilmektedir. Bireyler kisiliklerini ve statiilerini ifade etmek ve
gelistirmek icin, nesnelerin ve markalarin sembolik faydasini kullanmaktadir. Dijital ¢ag, birey
icin dezavantaj ve avantajlar1 birlikte barindiran bir gelismedir. Dezavantaj olarak insanlarin
birbirleriyle dogrudan iletisimini engelleyerek bireyin kendini ifade etme ve birebir iletisim
kurma becerilerini zayiflatmistir. Birey kendini ifade etmek ve digerleriyle iletisim kurma
konusunda iiriin ve markalarin sembolik faydalarini kullanmaya agirlik vermistir. Birey kendini
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ifade etmenin yaninda {iriin ve markalar1 satin alip kullanma seriiveni ile kendini mutlu etmeye
caligmaktadir. Bu nedenlerden pazarlama karmasi konusunda karar verecek olan
pazarlamacilarin bu faktorleri goz dnilinde bulundurarak karar almasi1 6nem arz etmektedir.

Yukaridaki sayilan faktorlerin yaninda piyasada yogun bir rekabet mevcuttur.
Tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilayacaklari birgok {iriin ve marka vardir. Teknolojinin bir getirisi
olarak {irtinler fonksiyonel 6zellikler acisindan birbirine benzer 6zellik gostermektedirler. Bu
nedenle pazarlamacilarin diger tiriinlerden ve hizmetlerden farklilasmak i¢in {iriiniin sembolik
ozelliklerini &n plana ¢ikarmasi gerekir. Uriin ve markalarin fonksiyonel &zelliklerinin benzer
olmasma ragmen sembolik Ozelliklerinde yaratilacak ufak bir fark tiiketicilerin tercihleri
konusunda onemli farklar yaratmaktadir. Pazarlamacilar sembolik unsurlara gore {iriin ve
markalarin1 farklilagtirirken ayni zamanda bunlar1 yeniden konumlandirabilmektedir. Hedef
tiikketici grubunun benligine, statiisiine ve yasam tarzina uygun iiriinler ve hizmetler tasarlayarak
rakiplerine Ustlinliik saglayabilirler.

Birey sahip oldugu benligi giiclendirmek ve ideal benligine ulasmak icin sembolik
tiketimde bulunmaktadir. Bireyin benlik sunumu sosyal etkilesimde bulunurken istedigi
izlenimi yaratmak ve diger bireylerin beklentilerine uygun olarak benligini sekillendirmek
amaci ile yapilmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin, firma ve marka sahiplerinin bu faktorleri
g0z linlinde bulundurarak iiriin ve hizmetleri tasarlamasi ve sunmasi dnerilebilir. Bu ¢caligmanin
amact sembolik tiiketim ve benlik konusunda yapilmigs c¢aligmalarin incelenmesi ve
arastirmacilarin fikirlerinin ortaya konulmasidir. Gelecekteki calismalar icin Oneriler ise,
sembolik tliketim ve benlik konusunun psikoloji bilimi ile multidisipliner bir sekilde
arastirilmasidir.
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