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Oz

Bu calismada, kisinin kendisini algilayis bicimi olarak tamimlanan benlik kavrami ve pazarlama disiplini
arastirmalarindaki yeri incelenmigstir. Benlik kavraminin teorisini, gelisimini anlatan literatiiv, pazarlama ile
iligkisini kuran teorik makaleler ve tiiketici davraniglarini anlamaya yonelik nicel arastirma makaleleri tizerinden
derleme yapilmistir. Tiiketici davranislarina etkisi olan kisinin kendisini nasul gérdiigii, kisiligine iliskin diigiince
ve ifadelerinin neler oldugu gibi benlik kavrami bilesenlerini anlamada ve bu anlayisa gore pazarlama kararlar
gelistirmede, ¢aligmanin bulgularindan faydalanilabilir.

Benlik, gercek benlik ve ideal benlik olmak iizere iki boyutta ele alinabilir. Gercek benlik “kimim” sorusunun
cevabi, ideal benlik “kim olmak istiyorum ’un karsiligidir. Kisilerin amaci ger¢ek benliklerini ideal benliklerine
yvaklastirmaktir. Kisiler tiiketici rolii iistlendiklerinde satin almak ve sahip olmak istedikleri araciligryla bu
amaclarma ulagabilir. Tiiketicilerin satim  alma davramglarmin  altinda yatan gergcek motivasyonlar
incelendiginde, her zaman rasyonel hareket etmedikleri, fonksiyonel fayda disinda unsurlarin da énemli oldugu
gozlenmigstir. Bir iiriine ve markaya sahip olmayt kendini ifade etme araci olarak géren tiiketiciler, “neye
sahipseniz o olursunuz” seklinde tanimlanabilecek genisletilmis benlik kavrami ile anlasilabilir.

Anahtar Kelimeler:
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Abstract

In this study, the concept of self, which is defined as the way of perceiving oneself, and its place in marketing
discipline researches are examined. A compilation has been made on the literature describing the theory and
development of the self-concept, theoretical articles that establish its relationship with marketing, and quantitative
research articles aimed at understanding consumer behavior. The findings of the study can be used to understand
the components of self-concept which affect consumer behavior, such as how the person sees himself, what his
thoughts and expressions about his personality are, and to develop marketing decisions according to this
understanding.

The self can be considered in two dimensions, the real self and the ideal self. The real self is the answer to the
question "who am 1", the ideal self is the answer to "who do | want to be". The purpose of people is to bring their
real selves closer to their ideal selves. When people take on the role of consumers, they can achieve these goals
through what they want to buy and own. When the real motivations underlying the purchasing behavior of
consumers are examined, it has been observed that they do not always act rationally and that factors other than
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functional benefits are also important. Consumers who see owning a product and brand as a means of self-
expression can be understood with an extended-self theory that can be defined as "you become what you own".
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Self, Extended Self, Product-Consumer Image Conformity, Symbolic Consumption, Emotional Efficacy
1. Giris

Giliniimiizde tiiketiciler, sadece zorunlu ve fiziksel ihtiyaglarini karsilamak icin satin alma yapmamakta,
tilketim motivasyonlarina sosyal ve psikolojik unsurlar eklenmektedir. Tiiketim davraniglar sonucunda
temel ihtiyaglarin giderilmesine ilave olarak Oznel isteklerin karsilanmasi ve psikolojik tatmin
hissedilmesi gibi duygusal ve sembolik faydalar saglanmaktadir. Tiiketici davraniglarini giidiileyen bu
sebeplerin anlagilmasi, benlik, genisletilmis benlik, {irlin imaj algilar1, sembolik tiiketim gibi kavramlar
iizerinde diisiiniilmesi ve gelistirilen hipotezlerin ampirik arastirmalarla desteklenmesi ile miimkiin
olabilir. Benlik kavrami literatiiriiniin gelistirilmesi, farkli kiiltiirler ve farkli tiikketim tirtinleri -mal ve
hizmetler- iceren sektorler temel alinarak ampirik aragtirmalar yapilmasi, tiikketici davranisi disiplini ile
ilgilenen arastirmacilara ve yoneticilere katki saglayacaktir.

Benlik, psikoloji biliminin kapsamina giren, kisilik kavramiyla yakin iligkisi olan bir kavramdir. Bir
kisinin kendisini algilayis bi¢imi olarak tanimlanabilecek benlik, kisinin kendisini nasil gordiigii,
kisiligine iligkin diisiince ve ifadelerinin neler oldugu gibi sorulara cevap verir. Gergek benlik ve ideal
benlik olmak iizere iki farkli boyutta ele alinabilir (Odabasi, Baris, 2004). Gergek benlik “kimim”
sorusunun cevabi olurken, ideal benlik “kim olmak istiyorum™un karsiligidir.

Psikoloji biliminin 6nde gelen isimlerinden Sigmund Freud’a gore {i¢ tiir benlik vardir (Korkmaz, Eser,
Oztiirk, 2017). insanlarm dogustan sahip olduklar ihtiyag ve istekleri ilkel benlikleridir (id). Toplumsal
deger ve kurallarin siirlandirmasiyla kisinin tist benligi (siiper ego) ortaya c¢ikar. Benlik (ego) ise,
insanin dogasindan gelen giidiiler ile kiiltiirel ve sosyal dig ¢evrenin uyumlagmasinin sonucudur. Bu ii¢
tiir benligin, kisiligin temel birimleri oldugu sdylenebilir. Kisilik bir buzdagina benzetildiginde, suyun
iistiinde kalan kisim benlik (ego), suyun altinda kalan kisimlar ilkel benlik (id) ve iist benlik (siiper
ego)’tir. Ilkel benlik ve iist benlik ¢atisma halindeyken kisi zorlanir. ikisi arasindaki dengeyi saglayarak
kabul edilebilir sosyal davranista bulunmaya imkan saglayan, benliktir. Tiiketici davranislart s6zkonusu
oldugunda Freud’un yaklasimi, kisileri yonlendiren bilingalt1 unsurlar1 anlamak ve uygun pazarlama
stratejileri gelistirebilmek i¢in fayda saglar.

Benlik ile ilgili yapilan ¢caligmalarda, “kendini izleme” 6nemli bir kavramdir. Yiiksek derecede ve diisiik
derecede olmak iizere iki farkl tiirii vardir. Yiiksek derecede kendini izleme 6zelligi gosteren bireyler,
bagkalar1 tarafindan nasil goriildiiklerine fazla dnem verirler. Sosyal benlik onlar i¢in 6n plandadir.
Diisiik derecede kendini izleme durumu ise, kisisel degerlerine odaklanmis ve baskalari tarafindan
onaylanmak i¢in degil, kendi olmak istedikleri gibi davranan bireyler i¢in gecerlidir (Odabasi, Baris,
2004).

2. Benlik Kavrami ve Tiiketici Davramsi

Sosyal psikoloji ve pazarlama alanindaki ¢aligmalariyla bilinen akademisyen Jennifer Aaker’e gore
benlik zamana, yere, iletisim i¢cinde olunan kisiye gore degisir (Aaker, 1999). Ergenlik ve yetigkinlik
donemlerinde, isyerinde, evde veya bir eglence yerinde, yonetici olarak, arkadas olarak veya es olarak,
insanlarin disa yansittiklari kisilik 6zellikleri, diigiinceleri ve davranislari farklilik gosterebilir.

Tiiketiciler marka tercihlerinde gergek benliklerini temsil eden veya sahip olamayip ulagmak istedikleri
ideal benlikleriyle baglantili veya i¢inde bulunduklar1 6znel kosullara uygun segeneklere yonelirler
(Sirgy, 1982). Satin alma niyetiyle birlikte satin alma davramiginin gergeklesebilmesi icin fiyat,
ulagilabilirlik, ihtiyag, vb. gibi faktdrlerin uyumu tamamlayicidir.
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Tablo 1: Tiiketicinin Benlik Kavram (Hawkins, Best, Coney, 1998)

Gergek Benlik Ideal Benlik
Kendimize Ait Benlik - - - ) o
(i¢ Benlik) Kendimi nasil goriiyorum Kendimi nasil gérmek isterim
Sosyal Benlik . - Bagkalarinin beni nasil
(D1s Benlik) Baskalari beni nasil gorityor gdrmesini isterim

Uriin/marka tercihleriyle sosyal ¢evrelerine kimlik ve kisilikleri hakkinda mesaj vermek isteyen
tilketiciler, iiriin-benlik uyumu yaklasimiyla incelenir. Markalariyla tiiketiciler arasinda bag olusturmak
isteyen sirketler, pazarlama uygulamalar ile tiiketicileri satin almaya yonlendirecek sembolik anlamlar
yaratmaya calisir.

Sembolik tiiketimin temel varsayimy, tiketicilerin benliklerini korumak ve gelistirmek i¢in iirtin/marka
tercih ettikleridir. Urlinler sosyal sembol olarak algilanir ve satin alanlar i¢in bir iletisim araci islevi
goriirler. Kimi iirlinler olumlu anlamlar ifade ederken bazilar1 olumsuz imaja sahiptir.

Uriin-benlik imaj uyumu arastirmalarinda, marka tercihi, marka sadakati, markaya ve reklama yonelik
tutum, sponsorluklar, satis noktas1 imaj1 ve tercihi, miisteri tatmini, kisilik 6zellikleri, satinalma egilimi,
kiiltiirel farkliliklar gibi degiskenler kullanilmistir (Yagce1, Cabuk, 2018).

Aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan yontem, tiiketicilerin kisilik sifatlar1 iizerinden kendilerini ve
markalar1 degerlendirmeleri olmustur. Bu yontemle satin aldiklar1 veya satin almak istedikleri markalar
i¢in, lirtine dair algilar1 ve kisisel benlik imajlar1 arasinda uyum farki olup olmadigi tespit edilebilir.

3. Genisletilmis Benlik ve Pazarlama lliskisi

Genisletilmis benlik teorisinin kuramcist Russell Belk, tiiketici davranislarini anlayabilmenin, sahip
olunan varliklara yiiklenen anlamlari bilmekle miimkiin olacagini ifade etmistir (Belk, 1988-1). Sahip
olunan ev, araba, bilgisayar, cep telefonu, giyim esyalari, gidilen okul, spor tesisi, eglence mekani,
dinlenilen miizik tiirii, izlenen film-dizi-belgesel, okunan kitaplar, tiikketilen gidalar, kisilerin benliginin
bir pargasidir. Bu dis varliklar Belk tarafindan benlik uzantis1 olarak tanimlanmustir. Insanlar kimlik ve
kisiliklerini, kendilerine yakin hissettikleri ve sevdikleri varliklara gore tanimlama egilimindedir
(Solomon, 2004).

Sahip olunan bu varliklar, sadece kisisel ozellikleri degil, ayn1 iiriin ve markalara sahip olan bagka
kisileri de sembolize eder. Baska grup ve sosyal siniflarla ortak degerler olarak goriiliir, kisinin kendini
konumlandirmak istedigi sosyal ¢evreyi ifade eder. Kisaca varliklar, benlik ile baska insanlar arasinda
bag kuran araci unsurlardir.

Benlik Sahip Olunan Varliklar Diger insanlar

(Kimlik/Kisilik) | —— (Kimlik Sembolii) — (Sosyal Cevre)

Sekil 1: Sahip Olunan Varliklarin Benlik ve Cevre Uzerindeki Arac1 Etkisi (Eckhardt, 2000)

Uriinler ve markalar, belli yasam tarzlariyla 6zdeslestirilmistir. Varliklarin sembolik faydasi olan bu ek
anlamlar, her zaman iireticilerin ve pazarlama calisanlarinin kontroliinde degildir. Tiiketiciler tarafindan
iirlin/marka yasam siirecinde gelistirilebilir, hatta degistirilebilir.

Ozellikle vurgulanmasi gereken bir baska kabul, sahip olunan varliklarin sadece tiiketicilerin kim
oldugunu tanimlamakla kalmamasi, kim olmadiklarimi gostermek igin de kullanilmasidir. istenmeyen
insani niteliklerle 6zdesletirilen {iriin/markalar ve ilgili {iriin/markalar1 kullanan kisiler hakkinda negatif
diisiinceler s6zkonusu olabilir. Benlik uzantisi, kiiciimsenen ve uzaklagsmak istenen varliklar1 da kapsar
(Solomon, 2004).

2756



Biiyiikyavuz, C. O., 2754-2765

3.1. Genisletilmis Benligin Kapsamu, Islevleri, Diizeyleri

Genisletilmis benligin kapsamima hangi varliklarin girdigine iliskin farkli yaklagimlar vardir.
Kontroliimiiz altinda olan viicudumuz, degerlerimiz, basarilarimiz, satin aldiklarimiz gibi, tam olarak
kontrol edemedigimiz ve bizi etkileyen unsurlar da (milliyetimiz, ailemiz, birlikte calismamiz gereken
insanlar) benlik tanimimiz kapsamina girebilir. Belk’e gore viicut par¢alarimiz, psikolojik siire¢lerimiz,
diisiincelerimiz, gecmisimiz, yakin ve uzak cevremizde iletisim iginde oldugumuz insanlar, sahip
oldugumuz esyalar ve koleksiyon, evcil hayvan gibi daha 6zel varliklar, genisletilmis benligimizin
unsurlaridir (Belk, 1988-2).

Genisletilmis benligin islevlerine bakildiginda, benligi genisletme siireci ve bu siirecin agamalari
incelenmistir. Iinsanlarin benliklerini genisletme ve kendilerini daha iyi ifade eme arayisinda olduklari
sOylenebilir. Bir varliga sahip olmanin, sahip olunan bu varlikla birseyler yapabilmenin ve bir sey
gergeklestirmis olmakla edinilen kazanglarin (somut ve soyut edinimlerin), benlik islevleri oldugu
belirtilmistir (Yagc1, Cabuk, 2018).

Genisletilmis benligin diizeyleri konusunda da farkli goriisler olmakla birlikte genel kabul, bireysel
diizey, aile diizeyi, topluluk diizeyi ve grup diizeyi olmak iizere dértlii siniflandirmadir (Solomon, 2007).

4. Genisletilmis Benlik ve Tiiketici Davramsi Uzerine Yapilmis Calismalar

“Sahip olunanlar ve genisletilmis benlik” isimli makalesiyle teoriyi detaylandiran Belk, varliklarin
kimlige katkisin1 ve kimligi yansitmasini, tercihlerin altinda yatan psikolojik ve sosyal siiregleri
belirterek agiklamistir (Belk, 1988-1). Bireylerin fiziksel 6zellikleri ile birlikte, kendi i¢ diinyalar1 ve dig
cevre ile iligkileri tizerinde durmustur. Varliklarin kaybindan, varliklarda kisisel anlamlar bulmaktan,
dis ¢evre ile uyum ve catigsmalardan bahsetmistir.

Bir bagka caligmasinda, liiks tiikketim sayilabilecek koleksiyonculugun, birey ve bireyin ¢evresi igin
faydali ve problem yaratabilecek etkileri lizerinde durmustur. Koleksiyonculugun, finansal olarak
kisileri ve ailelerini zorlayici olabilse de, diger liikks tiikketim tercihlerine gore sosyal ¢evre tarafindan
daha degerli ve daha az bencilce goriildiiglinii ifade etmistir (Belk, 1995). Koleksiyonculugun énemli
bir problemi, bazi koleksiyoncularin benliklerini tamamen sahip olduklar1 {izerine inga etmeleri olarak
goriilmiistir.

ABD, Yeni Zelanda, Almanya, 1ngiltere, Fransa, Isveg, Tiirkiye, Ukrayna, Romanya, [srail, Hindistan,
Tayland gibi llkelerde (toplamda 12 iilke) yapilmis bir arastirmada, materyalizm kavrami kiiltiirel
farkliliklar tizerinden degerlendirilmistir. Tiiketici (6grenciler lizerinde yapilmig bir aragtirma) istek ve
ihtiyaglari, Belk’in gelistirmis oldugu materyalizm 6lgegi ile karsilagtiriimistir (Ger, Belk, 1996).

Genisletilmis benlik ve isyerinde sahip olunanlar iligkisinin incelendigi bir arastirma bulunmaktadir. Bu
aragtirmada calisanlarin ofis ortamlarinda hangi kigisel egyalarini bulundurma egiliminde olduklar
(tablo, fotograf, biblo) gézlenmistir (Tian, Belk, 2005).

Stipermarketleri postmodern mitolojinin kiitiiphaneleri olarak isimlendiren bir ¢aligmada,
stipermarketlerde satilan {irlinlere kisilik 6zellikleri atfeden miisterilerin, iiriin ambalajlarii dikkate
aldig1, marka {ireticilerinin markalari i¢in olusturdugu imajlara kendi algilarim1 da kattig1 ve markalarla
iligki kurdugu goriilmiistiir (Kniazeva, Belk, 2010).

Paylagma iizerine yapilmis bir arastirmada, bagkalarina bir sey vererek veya bagkalarindan bir ey alarak
yapilan bigimiyle, paylasmanin benlik genisletme ve materyalizmin yarattigi kisisel sinirlar1 azaltma
araci olabilecegi degerlendirilmistir (Belk, 2010).

Hayatimiz1 birgok yoniiyle etkileyen teknolojik gelismelerin yasandigi yakin dénemde, tiiketicilerin
benlik bilincinin dijital titkketim ortamlarinin yayginlagmasindan nasil etkilendigini inceleyen bir ¢alisma
yapilmistir. Benlik ve sahiplik kavramlarinin dogasinda bes onemli degisiklik gdzlenmistir. Sahip
oldugumuz baz1 seyleri artik elde tutamamamiz, 6rnegin 6nceden kaset ve CD’lerle muhafaza ettigimiz
miiziklere artik dijital platformlar iizerinden ulasmamiz veya kagida basili fotograflarimiz yerine
bilgisayar ekranlarindan baktigimiz dijital fotograflarin yayginlasmas1 degisikliklerden biridir
(dematerialization). Dijital ortamlarda ger¢ekte oldugumuzdan farkli goziikebilme sansimiz, kendimizi
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istedigimiz kadar ve sekilde baskalarma gosterebilmemiz bir baska degisimdir (reembodiment).
Paylasma (sharing) ve birseyleri muhafaza etme, anilar1 saklama (distributed memory) yontemleri de
dijitallesmeden etkilenmistir. Diger insanlar tarafindan yorumlanma, onaylanma daha fazla Gnem
kazanmustir (co-construction of self, affirmation of self). Internet ve sosyal medya kullaniminin geldigi
boyut, insanlarin kendilerini ifade edebilme olanaklarini arttirmistir (Belk, 2013).

Insanlikla birlikte varolan paylagsma kavramimin ve internet ¢agiyla birlikte ortaya gikan ortak tiiketimin,
yani paylagma ekonomisinin karsilagtirmas1 yapilmistir. Eskiden sahip olunan ve benligi tanimlamada
kullanilan bir varlik paylasilirken, artik tam olarak sahip olunmadan ortak tiiketilen varliklar vardir.
Ornegin sahip olunan bir miizik CD’sini paylasmak geleneksel bir davranisken, internet iizerinden
dinlenen bir sarkinin link adresini paylasmak yeni bir davranistir (Belk, 2014).

Kimlik catismalar1 ve bu catigsmalarin kisilerin genisletilmis benliklerini ifade edislerine yansimalari,
trans-insanlarin sahip olduklar1 varliklar iizerinden incelenmistir. Kisiler sahip olduklar1 varliklar
araciligiyla, kendilerini olmak ve goriinmek istedikleri gibi ifade edebilme, daha iyi hissedebilme firsat
ve Ozgirliigiine ulagabilir (Ruvio, Belk, 2018).

Benlik uyumunun ve sponsorlugun marka sadakatine etkisinin incelendigi bir arastirma yapilmistir. Bir
sponsorluk etkinligi ile benlik uyumunun marka sadakatini nasil etkiledigini gosteren kavramsal bir
model gelistirilmistir. Aragtirma, benlik uyumu ile sponsoru olunan etkinligin, etkinlikten haberdar
olunma ve etkinlige katilma durumlarinda marka sadakatini olumlu etkiledigini gostermistir.

Miisterinin katilimi

(Customer involvement)

Sponsor olunan etkinlik ile benlik v Marka sadakati
uyumu y

A4

(Brand loyalty)

(Self-congruity with sponsored event)

Miisterinin haberdarlig1

(Customer awareness)

Sekil 2: Arastirma Modeli (Sirgy, Lee, Johar, Tidwell, 2008)

Tiketicilerin aligveris sirasinda kendilerini ne kadar ifade ettigini dlgen bir ¢calisma yapilmistir. Aligveris
yoluyla kendini ifade etme, ilgili aligveris faaliyetlerinin benligin bir uzantis1 oldugunu diisiinme
derecesi olarak tanimlanir. Aligveris esnasinda yasanan deneyim, aligveris yaparak benligi hakkinda
farkindalik sahibi olma, aligveris i¢in harcanan c¢aba ve aligverigin sagladigi tatmine doniik algilar
arasindaki etkilesim, aligveris sonrast genel memnuniyeti belirler.

Aligveris sirasinda
gelisen deneyim

(Flow experience

Al ) q Aligverigin yagsam
Aligveris 1§veris sirasinda tatmini tizerinde o
araciligiyla benlik kendini ifade etme algilanan etkisi Yasam tatmini
farkindalign | : . (Overall life
arkindalhigi (Self-express_lveness | (Perceived impact of . satisfaction)
in shopping) "|  shopping on life
satisfaction)

Algveris i¢in
harcanan ¢aba

(Effort expended in
shoopina)

Sekil 3: Arastirma Modeli (Sirgy, Lee, Yu, Gurel-Atay, Tidwell, Ekici, 2016)

2758



Biiyiikyavuz, C. O., 2754-2765

Tiketicilerin sevdikleri objeler ve aktivitelerin, benlikleri ile uyumlu anlatilar olustururken etkisini
inceleyen bir aragtirma yapilmistir. Sosyal baskilarin sonucunda bireylerin bazi benlik 6zelliklerini
birbirinden ayirdigi, bazilarindan 6diin verdigi ve bazilarimi sentezledigi, bdylece tutarli olmaya
calistiklar1 sdylenebilir. Sevilen objeler, sosyal iligkiler kurarken énemli rol iistlenebilir. Ger¢ek benlik
ve genisletilmis benlik arasindaki baglantilar iizerinde durulmustur (Ahuvia, 2005).

Genisletilmis benlik konusu, insanlarin sahip olduklar1 hayvanlara atfettikleri onem, bir bagka ifadeyle
“kutsallik” tizerinden incelenmistir. “Beni seviyorsan kdpegimi de seveceksin” olarak ifade edilebilecek
bir yaklasimla, evcil hayvanlarin, sahiplerinin benliklerinin bir parcasi oldugu sdylenebilir (Hill, Gaines,
Wilson, 2008).

Bir baska caligmada, Brezilya’da ekonomik gelir grubu olarak orta siuf sayilan kitle iginde, geng
miizisyenler arasinda yayginlasan bir miizik tiirii (*ostentation funk; *gosteris) ele alinmistir. llgi
duyanlar i¢in bu miizik tiirliniin anlam1 ve kimlik olusturma etkisi incelenmistir (Abdalla, Zambaldi,
2016).

Aligveris deneyimlerinin, tiikketicilerin kendilerini bagkalarina ifade etme ve tanimlamada etkisini
inceleyen bir aragtirma yapilmistir. Aligverisin, benlik tanimlamada kisitlayici ve 6zgiirlestirici etkisi
vardir. Aligveris aktiviteleri, sosyal ¢evre ile iliskilerde belirleyici ve uzlastirict faktér olmaktadir
(Compeau, Monroe, Grewal, Reynolds, 2016).

Sorumluluk bilinciyle tiiketim yapan insanlar i¢in, doganin genisletilmis benlikleri {izerindeki etkisi, bir
bagka ifadeyle doga ve genisletilmis benlik iliskisi incelenmistir. Tiiketiciler, dogay1 benliklerinin bir
parcasi olarak gorebilirler. Bu biling temelinde farkli tutum ve davranig gosteren bireyler vardir
(Kunchamboo, Lee, Brace-Govan, 2017).

Glincel bir calismada, materyalizm ve tatmin arasindaki iliski, kendini gelistirme ve bireysel rekabetgilik
kavramlariin araci etkisi {lizerinden incelenmistir. Aragtirmanin bulgulari, materyalizm ve tatmin
arasindaki dogrudan iliskinin negatif oldugunu gostermistir. Kendini gelistirmeye iligkin degerler ve
rekabetciligin araci etkisi, materyalizm ve tatmin arasindaki iligkiyi pozitif etkilemektedir.

Rekabetgilik

/ (Competitiveness)

A

Gelisim /

(Self-enhancement)

Materyalizm Tatmin

v

(Materialism) (Satisfaction)

Sekil 4: Arastirma Modeli (Thyroff, Kilbourne, 2018)

Perakendecilik alaninda yapilan bir arastirmada, magazadaki aligveris deneyimi siiresince tiiketicileri
etkileyebilmenin ve tiiketicilerde yaratilan duygularin, tatmin diizeyleri ile 6z-benlik algilar1 arasindaki
iligkiye etkileri analiz edilmistir. Aligveris deneyimi ve benlik algisi {izerine ifadelerde, duygularin
onemli rolii oldugu tespit edilmistir. Perakende ortaminin tiiketici psikolojisi agisindan hedonik aligveris
deneyimini gelistirmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir (Petruzzellis, Colladon, Visentin, Chebat, 2021).

Liiks marka reddi ve benlik kurgusu teorisinin ele alindig1 ¢alismada, lilkks marka reddine neden olan
benlik kurgusu ile grup i¢i ve grup disi sosyal reddedilme kaynaginin diizenleyici roli incelenmistir.
Birbirine bagimli benlik kurgusuna sahip tiiketicilerin olusturdugu sosyal grupta, likks markanin grup
icinde reddi, davranigsal olarak marka seyreltmesine neden olmaktadir. Marka bir dis grup tarafindan
reddedildigi zaman, bagimsiz benlik kurgusuna sahip tiiketiciler, yalnizca davramigsal niyetlerini
azaltmaktadir (Khalifa, Shukla, 2021).

Sosyal kimlik ve benlik algilar {izerine kiiltiirler aras1 karsilastirmaya dayali bir incelemede, liiks moda
iirlinleri satin alma niyetleri lizerindeki dini baglilik ve kiiresel kimlik etkileri ¢alisilmistir. Amerika
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Birlesik Devletleri ve Tayland’da yapilan arastirmada, tiiketicilerin benlik algilarini destekleyen sosyal
degerlerin, liiks tiiketim niyetine olumlu yansidig1 goriilmiistiir (Ma, Hong, Yoo, Yang, 2021).

Tiiketicilerin hem deger dnceliklerini simgeleyen hem de mevcut durumda 6ncelik vermedikleri kiiltiirel
ideallere hitap eden markalara karsi1 olumlu tepkiler verdikleri tespit edilmistir. Bir baska ifadeyle kisisel
veya kiiltiirel degerlerle uyusan markalar, tiikketim davranisiyla kendini genisletmeyi tetiklemektedir.
Kendini genisletme, tiiketicilerin markalara doniik olumlu tutum ve davranis gelistirmesini saglayan bir
mekanizmadir (Michel, Torelli, Fleck, Hubert 2022).

Liiks satin alma davranisi motivasyonlarinin arastirildigi bir ¢alismada, tiiketiciler ve liikks markalar
arasindaki iliskiyi agiklamak icin benlik kavraminda marka bagliligi incelenmistir. Deneyimsel,
sembolik ve iglevsel olmak iizere liikks tiiketim deger boyutlarindan bir model olusturulmustur. Liiks
satin alma niyetinin motivasyonlarinin hazcilik, gergeklerden ka¢ma, dikkat cekme, kalite ve
kullanilabilirlik oldugu sonucuna ulagilmistir (Ostovan, Nasr, 2022).

5. Tartisma ve Sonug¢

Bu calismada amaglanan, tiikketim tercihlerini ydnlendiren psikolojik motivasyonlardan benlik
kavramini agiklamak ve pazarlama disiplini iizerinden genisletilmis benlik teorisini anlamaktir.

Tiiketici davranis1 {izerine yazilmis kaynak kitaplardan baglanarak kavramlarin temel tanimlar
verilmistir. Daha sonra, genigletilmis benlik teorisi iizerine konu bazli ve teoriyi ilk olarak 1980’lerde
isimlendiren pazarlama profesorii Russell W. Belk’den baslanarak, tarihsel olarak literatiir taramasi
yapilmistir.  ScienceDirect veri tabami iizerinden akademik makaleler incelenerek derleme
olusturulmustur.

Kisilerin amaci, gergcek benliklerini ideal benliklerine yaklastirmaktir. Kisiler tiiketici rolii
iistlendiklerinde, satin almak ve sahip olmak istedikleri araciligryla bu amaglarina ulasabilirler. Alg1 ve
tutumlar1 bu amaca gore sekillenir (diisiinsel boyut), algi-tutum/niyet-davranis siireci isler ve tiiketici
davranisi olarak somutlasir (davranigsal boyut).

Pazarlama disiplini ve benlik kavrami arasindaki iliski, tiiketicilerin iiriin ve marka tercihleri iizerinden
incelenebilir. insanlar, satin aldiklar seyleri benliklerinin bir uzantis1 olarak goriirler. Bu bakis agisini
saglayan, tiiketicilerin goziindeki marka kisiligi ve marka imajidir. Markalarin sembolik anlamlar1 yani
satin alicilara sagladiklar1 duygusal faydalar 6nemlidir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin altinda yatan gergek motivasyonlar incelendiginde, her zaman
rasyonel hareket etmedikleri yani fonksiyonel fayda disinda unsurlarin da 6nemli oldugu gozlenmistir.
Bir {irline ve markaya sahip olmayi, kendini ifade etme araci olarak goren tiiketiciler, “neye sahipseniz
o olursunuz” olarak tanimlanabilecek genisletilmis benlik kavrami ile anlagilmaya galigilmistir.

Tiketici davraniglart iizerine yapilan calismalarin gosterdigi sonug, bireylerin {irlin ve marka
tercihlerinde psikolojik unsurlarin dikkate alinmasi gerektigidir. Giliniimiizde {irlin ve markalar arasi
fiziksel ve fonksiyonel farkliliklar bulunmasina ragmen, benzer iiriin-marka alternatiflerinin ¢ogalmasi,
artan sayida ikame triin ile tiiketici ihtiyaglarinin karsilanabilmesi, ireticilerin rakip triin-marka
yeniliklerini daha kolay adapte edebilme firsatlarinin olmasi, pazarlama stratejilerinde basariy1
zorlagtirmaktadir. Tiiketicilerin sembolik ve duygusal fayda edinimlerine hitap etmek tavsiye edilebilir.
Bunun yolu, iiriin ve markalara imaj ve kisilik kazandirmaktir. Tiiketici begenisine sunulan marka
kisiligi sahibi bir iiriin, bireyin kendi benligi ile 6zdeslestirebilecegi bir varlik olur. Tiiketiciler sahip
olduklar1 benlige veya ulagmak istedikleri ideal benliklerine yakin bulduklar: tirtin-marka tercihlerinde
bulunur. Tiikettikleri gida iiriinlerinden, giydikleri tekstil {iriinlerine, kullandiklar1 bilisim teknolojisi
iriinlerinden dinledikleri miizige, evlerinde kullandiklar1 mobilyalardan sahip olduklar1 evcil
hayvanlara kadar uzanan ¢ok genis bir alanda, pazarlama ve psikoloji bilimlerinin alanina giren
genisletilmis benlik-tiiketici davranisi iligkisi bulgularindan yararlanilabilir.

Bu tarz derleme galigmalari, yazim tarihlerine kadar mevcut olan ¢aligmalar incelenerek olusturuldugu
igin, belli smirlar i¢inde kalmaktadir. Farkli iilke ve sosyal gruplar iizerinde yapilacak c¢alismalar ile
literatiiriin zenginlestirilmesi gerekir. Cografyalara gére degisen kiiltiirel 6zellikler, tiiketici algilarinda
Oonemi ortaya ¢ikan, birbiri ile ortak veya degisik tiikketim motivasyonlarini isaret edebilir. Tiiketiciler
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kendi yasam siireglerinde bile degismekte iken, farkli fiziksel ve sosyal ¢evre dinamiklerinin belirgin
sekilde ayrigsmasi ve kimi durumlarda birbiri ile ¢gelisen durumlar ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir.

Konu ile ilgili arastirmaci ve uygulamacilara tavsiye olarak, sadece nicel aragtirmalarla yetinilmemesi,
nitel caligmalarla ve tiiketicilerle birebir yiizyiize goriismelerle konunun incelenmesi gerektigi tavsiye
edilebilir. Kisiler, baz1 psikolojik ve sosyal gerekcelerle, kendilerini tiiketici olarak harekete gegiren
motivasyonlar gizlemek isteyebilir. Sahip olduklar1 somut nitelikleri kabul etmeme ve ¢arpitma, hatta
kimi zamanlar farkinda olmama s6zkonusudur. Benlik kavraminin sinirlarina girdigi psikoloji biliminin
en temel dogrularindan olan, insanlar1 yargilamadan anlamaya calismak, 6znel farkliliklarini kabul
ederek hareket etmek, bilimsel etigin geregidir.

Kaynakca

Aaker, J. L. (1999). Beyond the Extended Self: Loved Objects and Consumer’s Identity Narratives.
Journal of Consumer Research, 32(1), 171-184.

Abdalla, C. C., Zambaldi, F. (2016). Ostentation and Funk: An Integrative Model of Extended and
Expanded Self Theories Under the Lenses of Compensatory Consumption. International Business
Review, 25, 633-645.

Ahuvia, A. C. (2005). Beyond the Extended Self: Loved Objects and Consumers’ Identity Narratives.
Journal of Consumer Research, 32(1), 171-184.

Belk, R. W. (1988) (1). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research, 15(2), 139-
168.

Belk, R. W. (1988) (2). My Possessions Myself Psychology, Today, 22(7-8), 50-52.

Belk, R. W. (1995). Collecting as Luxury Consumption: Effects on Individuals and Households. Journal
of Economic Psychology, 16, 477-490.

Belk, R. W. (2010). Sharing. Journal of Consumer Research, 36(5), 715-734.
Belk, R. W. (2013). Extended Self in a Digital World. Journal of Consumer Research, 40(3), 477-500.

Belk, R. W. (2014). You Are What You Can Access: Sharing and Collaborative Consumption Online.
Journal of Business Research, 67, 1595-1600.

Compeau, L. D., Monroe, K. B., Grewal, D., Reynolds, K. (2016). Expressing and Defining Self and
Relationships through Everyday Shopping Experiences. Journal of Business Research, 69, 1035-
1042.

Eckhardt, G. M. (2000). Symbolic Consumption in China: Product Meaning and the Interdependent
Self, PhD Thesis, University of Minnesota.

Ger, G., Belk, R. W. (1996). Cross-Cultural Differences in Materialism. Journal of Economic
Psychology, 17, 55-77.

Hawkins, D. I., Best, R. J., Coney, K. A. (1998). Consumer Behaviour Building Marketing Strategy,
McGraw-Hill.

Hill, R. P., Gaines, J., Wilson, R. M. (2008). Consumer Behavior, Extended-Self, and Sacred
Consumption: An Alternative Perspective from Our Animal Companions. Journal of Business
Research, 61, 553-562.

Khalifa, D., Shukla, P. (2021). When Luxury Brand Rejection Causes Brand Dilution. Journal of
Business Research, 129, 110-121.

Kniazeva, M., Belk, R. W. (2010). Supermarkets as Libraries of Postmodern Mythology. Journal of
Business Research, 63, 748-753.

Korkmaz, S., Eser, Z., Oztiirk, S. A. (2017). Pazarlama: Kavramlar-Zikeler-Kararlar. 3. Baski, Siyasal
Kitabevi.

2761



Biiyiikyavuz, C. O., 2754-2765

Kunchamboo, V., Lee, C. K. C., Brace-Govan, J. (2017). Nature as Extended-Self: Sacred Nature
Relationship and Implications for Responsible Consumption Behavior. Journal of Business
Research, 74, 126-132.

Ma, J., Hong, J., Yoo, B., Yang, J. (2021). The Effect of Religious Commitment and Global Identity on
Purchase Intention of Luxury Fashion Products: A Cross-Cultural Study. Journal of Business
Research, 137, 244-254.

Michel, G., Torelli, C. J., Fleck, N., Hubert, B. (2022). Self-Brand Values Congruity and Incongruity:
Their Impacts on Self-Expansion and Consumers’ Responses to Brands. Journal of Business
Research, 142, 301-316.

Odabasi, Y., Baris, G. (2004). Tiiketici Davranisi. 4. Baski, MediaCat Yaynlari.

Ostovan, N., Nasr, A. K. (2022). The Manifestation of Luxury Value Dimensions in Brand Engagement
in Self-Concept. Journal of Retailing and Consumer Services, 66, 102939.

Petruzzellis, L., Colladon, A. F., Visentin, M., Chebat, J. C. (2021). Tell Me a Story About Yourself:
The Words of Shopping Experience and Self-Satisfaction. Journal of Retailing and Consumer
Services, 63, 102703.

Ruvio, A., Belk, R. W. (2018). Strategies of the Extended Self: The Role of Possessions in Transpeople's
Conflicted Selves. Journal of Business Research, 88, 102-110.

Sirgy, M. J. (1982). Self Concept in Consumer Behaviour: A Critical Review. Journal of Consumer
Research, 9, 287-300.

Sirgy, M. J., Lee, D. J., Johar, J. S., Tidwell, J. (2008). Effect of Self-Congruity with Sponsorship on
Brand Loyalty. Journal of Business Research, 61, 1091-1097.

Sirgy, M. J., Lee, D. J,, Yu, G. B., Gurel-Atay, E., Tidwell, J., Ekici, A. (2016). Self-Expressiveness in
Shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 30, 292-299.

Solomon, M. R. (2004). Tiiketici Kralliginin Fethi: Markalar Diyarinda Pazarlama Stratejileri. Ceviri:
S. Cetinkaya, MediaCat Yayinlar.

Solomon, M. R. (2007). Consumer Behaviour: Buying, Having and Being, 7th ed., Pearson Prentice
Hall.

Thyroff, A., Kilbourne, W. E. (2018). Self-Enhancement and Individual Competitiveness as Mediators
in the Materialism/Consumer Satisfaction Relationship. Journal of Business Research, 92, 189-
196.

Tian, K., Belk, R. W. (2005). Extended Self and Possessions in the Workplace. Journal of Consumer
Research, 32(2), 297-310.

Yagc1, M. 1., Cabuk, S. (Editérler) (2018). Pazarlama Teorileri. 2. Baski, MediaCat Yayinlari.

2762



Biiyiikyavuz, C. O., 2754-2765

Review Article

Tiiketici Davranmisinda Genisletilmis Benlik ve Etkileri

The Extended Self and Its Implications In Consumer Behavior

Celal Ozgiir BUYUKYAVUZ
Ogretim Gérevlisi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi
Isletme Fakiiltesi, Havacilik Yonetimi
obyavuz@thk.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-1546-8792

Extensive Summary
1. Introduction

The self is a concept that falls within the scope of psychology and is closely related to the concept of
personality. The self, which can be defined as a person's way of perceiving himself, answers questions
such as how the person sees himself, what his thoughts and expressions are about his personality. It can
be considered in two different dimensions as real self and ideal self (Odabasi, Barig, 2004). While the
real self is the answer to the question "who am 1", the ideal self is the answer to "who do | want to be".

The purpose of people is to bring their real selves closer to their ideal selves. When people take on the
role of consumers, they can achieve these goals through what they want to buy and have. Perceptions
and attitudes are shaped according to this purpose (intentional), the perception-attitude/intention-
behavior process works and becomes concrete as consumer behavior (behavioral).

According to Sigmund Freud, one of the leading names in psychology, there are three types of self
(Korkmaz et al., 2017). People's innate needs and desires are their primitive selves (id). With the
limitation of social values and rules, the super-ego of the person emerges. The self (ego), on the other
hand, is the result of the harmonization of human instincts with the cultural and social external
environment. These three types of selves can be said to be the basic units of personality. When the
personality is compared to an iceberg, the parts that are above the water are the self (ego), the parts that
are below the water are the primitive self (id) and the super-ego. When the primitive self and the super-
ego are in conflict, the person has difficulty. It is the self that allows for acceptable social behavior by
maintaining the balance between these two types of self. When it comes to consumer behavior, Freud's
approach is useful to understand the unconscious factors that drive people and to develop appropriate
marketing strategies.

The relationship between marketing discipline and self-concept can be examined through consumers'
product and brand preferences. People see the things they buy as an extension of their selves. What
provides this perspective is the brand personality and brand image in the eyes of consumers. The
symbolic meanings of brands, the emotional benefits they provide to buyers, are important. Consumers
turn to options that represent their real selves in their brand preferences or that are connected with their
ideal selves that they do not have and want to achieve, or that are suitable for their subjective conditions.
(Sirgy, 1982). The compatibility of factors such as price, availability, need, etc., are important for the
purchase behavior to take place along with the purchase intention.

According to Jennifer Aaker, an academic who is known for her work in social psychology and
marketing, the self changes according to time, place and person in contact. (Aaker, 1999). During
adolescence and adulthood, people's personality traits, thoughts and behaviors may differ, whether at
work, at home or in an entertainment venue, as a manager, as a friend or as a spouse.
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Self-monitoring is an important concept in studies on the self. There are two different types, high grade
and low grade. Individuals with a high degree of self-monitoring place great emphasis on how they are
seen by others. The social self is at the forefront for them. A low degree of self-monitoring applies to
individuals who are focused on their personal values and act as they want to be, not for the approval of
others. (Odabasi, Barig, 2004).

2. Extended Self and Consumer Behavior

When the real motivations underlying the purchasing behavior of consumers are examined, it has been
observed that they do not always act rationally, factors other than functional benefits are also important.
Consumers who see owning a product and brand as a means of self-expression have been tried to be
understood with the extended self concept that can be defined as "you are what you have" (Yagc1, Cabuk,
2018).

Russell Belk, the theorist of the extended self theory, stated that understanding consumer behavior is
possible by knowing the meanings attributed to the assets owned. House owned, car, computer, mobile
phone, clothing, school, sports facility, entertainment venue, type of music listened to, movies-series-
documentaries watched, books read, foods consumed are a part of people's identity. These external
entities were defined by Belk as self-extensions (Belk, 1988-1). People tend to define their identity and
personality according to the entities they feel close to and love (Solomon, 2004).

These possessions symbolize not only personal characteristics, but also other people who own the same
products and brands. It is seen as common values with other groups and social classes, it expresses the
social environment in which the person wants to position himself. In short, possessions are intermediary
elements that establish a connection between the self and other people.

Products and brands are associated with certain lifestyles. These additional meanings, which are the
symbolic utility of assets, are not always under the control of manufacturers and marketing
professionals. It can be developed or even changed by consumers during the product/brand life cycle.

Another acceptance that should be especially emphasized is that owned assets are used not only to define
who the consumers are, but also to show who they are not. There may be negative thoughts about
products/brands associated with undesirable human qualities and people using related products/brands.
Self-extension also includes entities that are underestimated and wanted to distance themselves
(Solomon, 2004).

3. Conclusion

There are different approaches to what entities fall under the extended self. Our self-definition may
include the body under our control, our values, our achievements, the things we buy, as well as the
factors that affect us that we cannot fully control (our nationality, family, people we need to work with).
Our body parts, our psychological processes, our thoughts, our past, the people we communicate with
in our close and far surroundings, the items we own and more private assets such as collections and pets
are elements of our extended self (Belk, 1988-2).

When we look at the functions of the extended self, the process of expanding the self and the stages of
this process are examined. It can be said that people seek to expand their selves and express themselves
better. It has been stated that having an asset, being able to do something with this asset, and gains
(concrete and intangible acquisitions) by realizing something are self-functions (Yagc1, Cabuk, 2018).

Although there are different opinions on the levels of the extended self, the general acceptance is a
fourfold classification as individual level, family level, community level and group level (Solomon,
2007).

Consumers who want to convey a message about their identity and personality to their social circles
with their product/brand preferences are examined with the product-self harmony approach. Companies
that want to create a link between their brands and consumers try to create symbolic meanings that will
lead consumers to purchase with their marketing practices.
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The basic assumption of symbolic consumption is that consumers prefer products/brands to protect and
develop their selves. Products are perceived as social symbols and act as a communication tool for
buyers. While some products convey positive meanings, some have negative images.

In the product-self image compatibility studies, variables such as brand preference, brand loyalty,
attitude towards the brand and advertisement, sponsorships, point of sale image and preference,
customer satisfaction, personality traits, purchasing tendency, cultural differences were used (Yagei,
Cabuk, 2018).

The method commonly used in research has been the consumers' evaluation of themselves and brands
based on their personality adjectives. With this method, it can be determined whether there is a
difference in harmony between their perceptions of the product and their personal self-images for the
brands they buy or want to buy.
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