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Bu ¢aligmanin amaci materyalizm, marka sadakati ve marka-benlik uyumu arasindaki iligkinin
incelenmesidir. Bu baglamda materyalizmin marka sadakati ve marka-benlik uyumu
tizerindeki etkileri ile marka sadakatinin marka-benlik uyumu tizerindeki etkileri aragtirmada
incelenecektir. Arastirmanin verileri yapilandirilmis anket formu vasitasiyla toplamda 313
kisiden yliz ylize toplanmistir. Anketler yiiksek tiiketim egilimlerinden dolay: iiniversite
ogrencilerine uygulanmistir. Elde edilen bu verilerin SPSS 20 paket programlari ile analizleri
gerceklestirilmis ve raporlanmigtir. Arastirmanin sonuglarma gore materyalizm ile marka
sadakati arasinda, materyalizm ile marka-benlik uyumu arasinda ve marka sadakati ile marka-
benlik uyumu arasinda anlamli bir iliski oldugu gézlenmistir. Arastirmanin iki temel sinirliligt
bulunmaktadir. Ik olarak arastirma Konya’da gergeklestirilmistir. Tkinci olarak spor giyim
endiistrisi baglaminda gergeklestirilmistir. Farkli calismalarda farkli degiskenler ile arastirilan
materyalizm ve marka sadakatinin marka-benlik uyumu degiskeni ile incelenmesi teorik
baglamda literatiire katki saglayacaktir.
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ABSTRACT

This study aims to identify the relationship between materialism, brand loyalty and self-brand
congruity. In this context, effects of materialism on brand loyalty and self-brand congruity
will be examined in the research. The data of the study were collected face to face from a total
of 313 people through a structured questionnaire. The surveys were applied to university
students due to their high consumption trends. The obtained data were analyzed and reported
with SPSS 20 package programs. According to the results of the study, it was observed that
there is a significant relationship between materialism and brand loyalty, between materialism
and self-brand congruity, and between brand loyalty and self-brand congruity. The study has
two main limitations. First, the research was carried out in Konya. Second, it was carried out
in the context of the sportswear industry. Materialism and brand loyalty have been investigated
in different studies with different variables. This study aims to contribute literature by
analyzing two variables with brand-self congruity.
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1. Giris

Tiiketim kavrami ve tiiketici davraniglari, farkli disiplinler tarafindan farkli amaglar dogrultusunda birgok
aragtirmaya konu olmustur. Bu kavramlarin agiklanmasinda farkli tanimlamalar ve agiklamalar yapilmig
olmasina ragmen, orta nokta en temel tiiketici olan insanlarin tutum ve algilarinin arastirtlip agiklanmasidir.
Tiiketicilerin nesnelere yonelik gelisen bu tiir davranislarinin nedenleri olarak farkli arastirmalar farkli sonuglar
sunmaktadir. Bu sonuglardan belki de en Onemlileri bireylerin belirli nesnelere yonelik tutumlarindan
kaynaklanan materyalizm, marka sadakati ve kisisel imajin bir tiirii olarak degerlendirilebilecek marka-benlik
uyumudur.

Giliniimiiziin dinamik rekabet ortaminda faaliyet gdsteren isletmelerin, tiiketicilerin istek ve beklentilerini
dogru bir bicimde anlamasi giderek zorlagsmaktadir. Tiiketici davranislari konusunda farkli disiplinlerde
yapilmis bir¢ok aragtirmanin da odaklandigi hususlardan biri de tiiketicilerin belirli nesnelere yonelik
tutumlarmin ve yasadiklari ¢gevre uyum ve kisilik imajimin yansitma amaglari dogrultusunda belirli markalart
tercih etmelerinin incelenmesidir. Materyalizm olarak tanimlanan bu olgu, tiiketicilerin sahip olduklar1
nesneleri bir mutluluk kaynagi olarak degerlendirilmektedir (Richins ve Dawson, 1992: 304).

Siirekli degisim ve gelisim halinde olan pazar kosullar: tiiketici davraniginin anlagilmasini zorlagtirmaktadir.
Kiiresellesmenin bir neticesi olarak tiiketici davraniglart ve materyalistik egilimleri degismektedir (Gupta,
2011). Bu nedenden dolay1 bireylerin tiikketim egilimlerinin ve marka tercihlerinin siirekli olarak degiskenlik
gosterebilecegi soylenebilir. Materyalizmde, bireyler kisisel mutluluk disinda sosyal ¢evreye uyum ve kisilik
imajinin yansitilmasi gibi amaclar dogrultusunda belirli markalari tercih etme egilimi gostermektedir. Bu
noktada birey kendisine hem sosyo-psikolojik hem de bireysel haz anlaminda en fazla degeri saglayacak marka
ve {riinleri tercih edecegi agik bir olgu olarak goriilmektedir. Bu baglamda materyalizm bireyin refahini ve
hayat kalitesini arttiran bir olgu olarak degerlendirilmektedir (Segal ve Podoshen, 2013: 189). Ayrica
materyalistik bireylerin sahip olduklar1 hayat kalitesini ve kisisel refahi arttiracak markalara kars1 sadakat
gosterme olasiligi oldukga yiiksektir. Bu gruptaki tiiketicilerin kendi imajlarmi yansitan ve kendilerine
ayricalikli statii yaratacak markalari satin alma davranis1 gosterdikleri sdylenebilir (Kassim ve digerleri, 2016:
808).

Giliniimiizde genel olarak tiiketici davranisinda anlam ve degerin degisim gosterdigi goriilmektedir (Gilimiis ve
Onurlubag, 2020: 407). Tiiketimdeki bu anlam ve deger kaymasi, tiiketimin daha ¢ok benlik kavramini
genisletmesine ve bireyin sosyo-psikolojik olarak tatmin olmasina odaklanmaktadir. Benlik kavrami teorisine
gore birey kendi 6zellikleri, karakteri ve yeteneklerini algilayarak bunlara uyan ve genisleten tiriinleri tercih
etme egilimi gostermektedir. Her ne kadar {iriinler kitlesel iiretim siirecinden geciyor olsalar dahi markaya
atfedilen benlik algis1 essiz oldugu siirece duygusal bir deger yaratmaktadir (Balikgioglu ve Oflazoglu, 2015:
21). Bu noktada marka tiiketicinin kendi imajin1 ve benligini yansitmasi durumunda tiiketicinin bir ortagi
konumundadir (Korkmaz ve Dogug, 2020: 200).

Baumeister ve Leary (1995: 499-500) bireylerin yalnizlik hissinden kurtulabilmek i¢in diger bireyler ile uzun
stireli ve kalic1 iligki kurma egilimi gosterdiklerini ifade etmektedir. Bununla birlikte bu tip iliskilerin kurulmasi
ve devam ettirilmesi olduk¢a zor olabilmektedir. Bu noktada, bireyler insan digindaki diger nesneler ile
(6rnegin markalar) duygusal baglar olusturma egilimi igerisine girmektedir (Loh ve digerleri, 2021: 3). Bu
noktada kendi benligine odaklanan birey, kendi benliginin marka ile bir uyum gosterdigi fikrine kapilmakta ve
dolayisiyla marka ile birey arasinda bir baglanti kurulabilmektedir. Bu durumda marka bireyin kisiligi ile i¢
ice gecmekte ve bireyin kim oldugunu yansitmaktadir (Maclnnis ve Folkes, 2017: 363). Marka benlik
uyumunun marka tutumu ve satin alma gibi tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisine yonelik ilgili yazinda
cesitli aragtirmalar yapilmistir (Aguirre-Rodriguez ve digerleri, 2012).

Bireylerin markalar ile duygusal baglanti kurduklar1 daha 6nce yapilmig caligmalarda gosterilmektedir.
Tiiketicilerin markalarin etkisinde kalmasinda ve markalari tercih etmelerinde ¢ok fazla sayida etmen
bulunmaktadir. Bu noktada bu etmenlerin belirlenmesi ve bu etmenlerin aralarindaki iligkilerin analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu ylizden, bu ¢alismanin amaci tiiketici karar siirecinde 6nemli rol oynayan materyalizm,
marka sadakati ve marka-benlik uyumu arasindaki iliskinin spor giyim sektoriinde yer alan markalar
baglaminda incelenmesidir. Bu baglamda bu ¢aliymada materyalizmin marka sadakati ve marka-benlik uyumu

tizerindeki etkileri ile marka sadakatinin-marka benlik uyumu tizerindeki etkileri incelenmistir.
1274



Spor Giyim Endiistrisinde Materyalizm, Marka Sadakati ve Marka-Benlik Uyumu Arasindaki Iliskinin ...
2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Materyalizm

Tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde rol oynayan etmenler incelendiginde materyalizmin oldukga dikkat
¢eken bir faktor oldugu goriilmektedir (Srikant, 2013: 330). Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde,
materyalizmin aslinda yeni bir olgu olmadig1 (Tiirkyillmaz ve digerleri, 2016: 944) aksine materyalizmin
1980’lerde 6nem kazanmaya basladig1 goriilmektedir (Graham, 1999: 241). Materyalizm dini, felsefi ve sosyal
acidan uzun yillardir bir ¢aligma alani olmasina ragmen pazarlama, ekonomi ve tiiketici davranisi alanlarinda
son yillarda 6nem kazanmustir (Goldsmith, vd., 2012: 103).

Ward ve Wackaman (1971: 422)’a gore materyalizm, bireylerin maddi varlik edinmeye ve paraya verdikleri
o6nem ile mutluluk ve sosyal hayata verdikleri 6nemin esit oldugu bir yonelimdir. Belk (1985)’egore
materyalizm, tiiketicilerin maddi varliklara verdikleri degeri yansitmaktadir. Belk (1985) materyalizmi;
“sahiplik, comert olmama ve kiskanglik” olmak iizere ii¢ boyutta incelemistir. Bu boyutlar, tiiketicinin sahip
oldugu varliklara verdigi deger, kendi varliklarin1 bagkalariyla paylasmama ve baskalarinin sahip olduklari
varliklar1 kiskanma seklinde agiklanabilir (Podoshen ve Andrzejewski, 2014: 320). Benzer sekilde Holt (1995)
materyalizmi, bireylerin sahip olduklart maddi varliklarin bir yansimasi olarak gelisen kisilikleri veya deger
6l¢limleri olarak tanimlamaktadir. Bagka bir goriise gore ise materyalizm, kisilerin maddi varlik edinmeye ¢cok
onem verdikleri ve bu maddi varliklart mutlu olmanin anahtari olarak gordiikleri bir olgudur. Richins ve
Dawson (1992), materyalizmi; “basari, merkezcilik ve mutluluk” olmak {izere ii¢ farkli boyutta incelemis ve
materyalist bireylerin sahip olduklart maddi varliklarin sayisini ve kalitesini basari gostergesi olarak
degerlendirmistir.

Materyalizm ile ilgili aragtirmalarda, konuyu psikolojik acidan degerlendiren ¢alismalar da bulunmaktadir.
Inglehart (1990: 139) materyalizm, bireylerin kendilerini ifade edebilme, bir yere ait olma hissi ve yiiksek
hayat standard1 gibi ihtiyaglara ulasamamalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini iddia etmektedir. Yani
materyalist bireyler, elde edemedikleri veya tatmin edemedikleri iist seviye soyut ihtiyaglarini somut, maddi
varliklar elde ederek gidermeye caligmaktadir. Benzer sekilde Chaplin ve John (2007: 482) bireylerin
giivensizlik ve diisiik 6z saygi hissetmelerinin materyalizmin 6nemli nedenleri arasinda oldugunu
savunmaktadir. Bunun yaninda Ahuvia ve Wong (2002) tiiketici kiiltiirii, medya ve sosyal ¢evrenin satin alma
davranigt ve maddi varliklara sahip olma diirtiisii lizerindeki etkilerini materyalizmin nedenleri olarak
degerlendirmektedir. Mooij (2004) ise daha bireyselci bir yaklasimla materyalizmin, insanlarin nesnelere sahip
olabilme arzularindan kaynaklandigini vurgulamaktadir. Yukarida ifade edilen agiklamalar 15181nda,
materyalist tiiketicilerin temel motivasyonlarinin maddi varliklar1 edinme egilimine bagli oldugu ifade
edilebilir. Materyalist tiiketiciler, aligveris yaparken, temel fayda ve objektif Ozelliklerin yani sira,
yasamlarinda hangi maddi boslugu doldurduguna odaklanmaktadir. Bu kapsamda bazi mal ve hizmetler,
goriinenin Gtesinde soyut anlamlar ve imajlar tasidigindan, tiiketiciler bu mal ve hizmetleri alma konusunda
farkli satin alma davranislar sergileyebilmektedirler (Akin, 2021).

Materyalizm her ne kadar maddi varliklara deger vermek ve sahip olunan varliklarin sagladigi mutluluk hissi
olarak tanimlansa da tiiketicileri olumsuz yonde etkiledigini ileri siiren aragtirmalar da mevcuttur. Sirgy (1998)
materyalist bireylerin diger bireyler ile karsilastirildiklarinda, hayat standartlarindan biiyiik memnuniyetsizlik
yasama olasiliklarinin yiliksek oldugunu ifade etmektedir. Benzer bigimde Podoshen ve Andrzejewski (2014:
321) materyalizmi bireyler iizerinde maddi varlik edinmenin mutluluk getirecegi diisiincesi yarattigi igin
olumsuz bir deger sistemi olarak degerlendirir. Buna ek olarak Brown ve Kaldenberg (1997: 33) materyalizmin
sahip olma istegi, kiskanglik ve comert olmama gibi negatif kisisel ozellikler gelismesine neden oldugu
vurgulanmaktadir (Brown ve Kaldenberg, 1997: 33). Ahuvia’ya (1992) gére materyalist bireyler maddi
varliklara kars1 bir tiir sevgi hissetmektedirler. Bu sevgi aile, arkadas ve yakin ¢evrelerine duyduklari sevgiden
fazla olabilmektedir. Bu durum, materyalizmin tiiketim olgusuyla iligkili bir kavram olmasiyla agiklanmaktadir
(Giiven ve Kahraman, 2020). Ozellikle belirli markalar ve iiriinler tercih etmek ve bunlara kars1 daha segici
davranmak materyalistik egilimler ile agiklanabilmektedir.
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2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati bir marka ile tiiketicileri arasindaki iliskinin en temel bilesenlerinden birisidir. Aaker’e (1991)
gore marka sadakati, tiiketicilerin belirli markaya yonelik gostermis olduklari bagliligin derecesini ifade
etmektedir. Palumbo ve Herbig’e (2000) gore marka sadakati, rakip firmalar1 daha iyi iiriinler sunmalarina
ragmen tercih etmeyerek sadece belirli bir markayi satin alma davranisi gostermektir. Bununla birlikte marka
sadakatini tekrar eden satin almalar olarak degerlendirmek, konunun tam olarak anlasilmasi agisindan yanligtir
(Oliver, 1999: 35). Ciinkii marka sadakati ayni zamanda duygusal bir baglilik anlamma da gelmektedir
(Sirdeshmukh ve digerleri, 2002). Ayni markay1 siirekli olarak tercih etmeyi etkileyen faktorler psikolojik,
duygusal veya durumsal olabilmektedir ve bazi tiikketiciler diger tiikketicilere gére satin alma karari siirecinde
daha fazla caba sarf etmektedirler (Jensen ve Hansen, 2006: 442). Chaudhuri ve Holbrook (2001: 82), marka
sadakatini bireylerin markaya olan egilimlerinin ve markaya karsi duygusal bir bag gelistirmelerinin bir sonucu
olarak degerlendirmislerdir. Genel olarak, marka sadakati tiiketicilerin belirli bir markaya y&nelik
gelistirdikleri olumlu tutum ve davranislarin bir sonucu olarak tekrar satin alma, ¢evresine tavsiye etme egilimi
gostermeleri olarak degerlendirilebilir.

Marka sadakati ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde pek ¢ok farkli tanimlama yapilabilecegi goriilmiistiir
(Watson ve digerleri, 2015). Genel olarak marka sadakatinin davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olmak
tizere iki farkl bakis acisiyla olgiildiigi goriilmektedir (Lu ve Xu, 2015). Siirekli olarak ayni markay: satin
alan tiiketici markaya kars1 davranigsal sadakat gostermektedir (Odin ve digerleri, 2001; Pappu ve digerleri,
2005). Diger taraftan tutumsal davranis tiiketicilerin var olan tercihlerini ve markaya yonelik géstermis
olduklari satin alma davranigini veya markaya olan bagliliklarini1 yansitmaktadir (Dick ve Basu, 1994). Benzer
sekilde Chahal ve Bala’a (2010) gore davranigsal sadakat, tekrar satin alma davranisi iken, tutumsal sadakat
tiketicilerin algisal egilimlerini ifade etmektedir. Bu arastirma baglaminda marka sadakati tutumsal bir
davranis olarak degerlendirilecektir.

Dick ve Basu (1994: 100) marka sadakatinin {i¢ temel Onciilii oldugunu belirtmektedir. Bunlar: bilissel,
duygusal ve bireysel ¢aba olarak siralanmaktadir. Biligsel 6nciil markanin ve iiriiniin bilinmesi ile ilgili olup
satin alma sirasinda markay1 kolaylikla tiiketiciye hatirlatacak ve tercih ettirecek etmenlerden meydana
gelmektedir. Duygusal onciil bireyin markaya yonelik duygularindan meydana gelmektedir. Bireysel ¢aba
onciilii ise marka degistirme davranisi ile ilgilidir. Bu noktada tiiketicinin markay1 degistirme davranisi
neticesinde katlanmasi gereken durumlar olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin bir isletmeye ait markaya
yonelik bagliligi, o markay1 tekrardan alip kullanma siklig1 yakindan iligkilidir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin
bir markaya baglilik derecesi tekrar satin alma istegini artiracaktir. Bu dogrultuda isletmelerin tiiketicilerin
marka bagliligini giiclendirme ¢abalarinda artis gdzlemlendigi belirtilmektedir (Aymaz ve Polat, 2020).

2.3. Marka-Benlik Uyumu

Benlik kavrami bireylerin kendileri hakkindaki duygu ve diisiincelerinin bir toplamuidir (Sirgy, 1982: 287).
James ‘e (1890) gore bir bireyin benligi, kendisinde benzer duygular uyandiran sahip oldugu nesnelerin
biitiiniinden meydana gelmektedir. Bu nesneler zenginlestikge birey 6viinmekte, nesneler azaldik¢a birey geri
planda kalmaktadir. Benlik imaj1 uyumu modeline gore bireyler kendi benlikleri ile uyum gosteren iiriinleri
tercih etme egilimi gostermektedir (Onkvisit ve Shaw, 1987). Hatta eger estetik ve tasarim olarak tatmin edici
ve begenilen bir marka veya iirlin satin alindig1 zaman birey mutlu olmakta ve kendi benligi hakkinda olumlu
diistinceler gelistirmektedir. Bu duygusal baglar bireyin sadik oldugu marka hakkinda negatif diigiincelere kars1
markay1 savunma davranisi gostermesini saglamaktadir (Solomon, 2020: 187).

Tiiketicilerin kendi kisiliklerini ve ozelliklerini yansitan iiriinleri ve markalar tercih ettikleri yapilan
calismalarda incelenmistir (Escalas ve Bettman, 2003; Kressmann ve digerleri, 2006; Balik¢ioglu ve
Oflazoglu, 2015; Cengiz ve Ozkara, 2016). Benlik uyumu, tiiketicilerin kendi kisiliklerini ve kimliklerini
yansitan belirli {irlin veya markalar1 satin aldiklarini ileri siiren psikolojik analizleri sonucunda ortaya ¢ikmis
bir teoridir (Sirgy, 1982). Markanin kisiligi ile tiiketicinin benlik algilamasi arasindaki uyum fazla olursa,
tilketicinin o markaya yonelik olumlu tutum gosterme olasiligr artmaktadir (Kuenzel ve Halliday, 2010).
Levy’e (1959) gore tiiketicileri markalara ¢eken sey onlarin sunduklari sembolik degerlerdir. Yani tiiketiciler
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satin aldiklar1 ve kullandiklar1 {irlin ve markalar araciligi ile kimliklerini ve kisiliklerini yansittiklarimi
disiinmektedir. Zira bireyin sahip oldugu nesnelerin onun kimliginin bir yansimasi oldugu diisiiniilmektedir
(Belk, 1988). Bu nedenle marka imaj1 da tiiketicilerin benlik kavramina uyacak sekilde olugturulmalidir (Islam
ve digerleri, 2019). Buradan markalarin sahip olduklari 6zelliklerin ve imajlarinin tiikketicide bir uyum ve ahenk
uyandirdigi ve tiiketiciyi bu markayi satin almaya yonelttigi sonucu ¢ikarilabilir.

Hohenstein ve calisma arkadaslart (2007) yaptiklar1 calismada benlik uyumu (Sirgy, 1982) kavramini
genisleterek marka-benlik uyumu kavramini gelistirmislerdir. Marka-benlik uyumu, tiiketicilerin algilarina
gore sekillenen markanin iiriin hattina, calisanlarina, promosyon mesajlarmma ve diger tiiketicilerin
davranislarina bagl olarak gelisen bir benlik uyum ¢esidi olarak tanimlanmaktadir (Hohenstein ve digerleri,
2007). Sirgy’nin (1982) ifadesiyle marka-benlik uyumu bireyin marka 6zellikleri ile kendi bireysel 6zellikleri
arasinda bir uyum algilamasi durumudur. Oyle ki bu gibi durumlarda tiiketiciler markalar1 kendilerine
benzeyen birer insanmis gibi algilamaktadir (Maclnnis ve Folkes, 2017). Bu noktada marka bireye benzeyen
bir kavram olarak algilanmanin digina ¢ikmakta ve bireyin kimligini etkileyen bir etmen rolii {istlenmektedir.
Yapilan arastirmalar bireylerin markalar ile kisilik (Fennis ve Pruyn, 2007), kullanim (Liu ve digerleri, 2012),
referans grup Ozdeslesmesi (White ve Dahl, 2007) baglamlarinda uyum algiladiklarimi gostermektedir.
Tiiketiciler kendi 6z imajlar1 ile uyum igerisinde olan markalara yonelik olumlu tutum sergilemekte (Graeff,
1997) ve satin alma egilimi gostermektedir (Liu ve digerleri, 2012). Benlik uyumu ile ilgili tanimlamalar
dikkate alindiginda, teorinin aslinda iist seviye sosyal ihtiyaclar ile ilgili oldugu ve tiiketicilerin iiriin ve
markalar ile bu ihtiyaglarin1 gidermeye calistiklart sonucuna varilabilir. Ciinkii marka-benlik uyumu kavrami
kisilerin kendi imajlarini ve kisiliklerini yansitma egilimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir.

2.4. Arastirma Hipotezleri

Aragtirma, temelde materyalizmin marka sadakati ve marka-kullanici uyumu iizerindeki etkisini
incelemektedir. Ayrica, literatiirde farkli alanlarda daha 6nce yapilmig olan marka sadakati ve marka-kullanici
uyumu arasindaki iliski de incelenmistir. Bu baglamda aragtirmanin ii¢ temel hipotezi bulunmaktadir.

Materyalizme gore, bireyler sahip olduklart maddi varliklarin sayisi 6l¢iisiinde mutlu olurlar. Sahip olunan
iriinler ve markalar tiiketicilere bir mutluluk hissi kazandirmaktadir. Bununla birlikte tiiketiciler, kendilerini
mutlu eden markalar1 satin almayir tercih etmekte ve bu markalara sadik birer miisteri olma egilimi
gostermektedirler. Dolayisiyla hem materyalizm hem de marka sadakati tiiketicilerde mutluluk
uyandirmaktadir. Bu baglamda materyalizm ve marka sadakati arasinda bir iligki oldugu ileri siiriilebilir.
Arastirmanin birinci hipotezi bu ¢ikarimlar goz dniinde bulundurularak su sekilde olusturulmustur:

H1: Materyalistik egilimler tiiketicilerin marka sadakati davranisi lizerinde etkilidir.

Belk’e (1985) gore sahip olunan maddi nesneler kisilerin birer yansimasidir. Bu agidan bakildiginda aslinda
materyalizmin bireylerin kisilik 6zelliklerini yansittig1 sdylenebilir. Materyalizm ile marka-benlik uyumu
arasindaki iliski daha 6nce yapilan ¢alismalarda incelenmistir. Basar ve ¢alisma arkadaslari (2015), yaptiklari
calismada materyalizm ve kisinin ideal benligi arasinda bir iligki oldugunu saptamislardir. Park ve John (2011),
yaptiklari caligmada materyalistik davranislarin anlagilmasinda 6z sayginin 6nemli bir rol oynadigi sonucuna
ulasmuslardir. Oz sayginin benlik kavraminda 6nemli bir yere sahip oldugu diisiiniildiigiinde, materyalizm ile
benlik kavrami arasinda iliskinin oldugu ileri siiriilebilir.

Bireylerin sahip olduklar1 maddi varliklar kimi zaman kisilikleri hakkinda bilgi verebilmektedir. Bu agidan
tiiketiciler kisikleri ile uyum iginde olan iirlinleri ve markalar1 kullanma egilimi gostermektedir. Materyalistik
kiiltiire gore, maddi varliklar kisiligin birer gostergesi olarak degerlendirilebilir ve materyalistik bireyler bazi
markalart 6z imajlarmin birer yansimasi olarak kullanma egilimi gosterebilirler (Sung ve digerleri, 2015;
Kassim ve digerleri, 2016). Ayrica maddi varliklar edinmek kisilerin 6z kavramlarini etkilemekte ve yiliksek
derecede 6z kavram uyumu yaratmaktadir (Birdwell, 1968; Belch ve Landon, 1977). Yani, materyalistik
bireylerin, kisiliklerini yanisatabilecek markalar1 kullanma egilimi gosterdikleri ileri siiriilebilir. Bubaglamda
aragtirmanin ikinci hipotezi su sekildedir:

H2: Materyalistik egilimler tiiketicilerin marka-benlik uyumu davranisi tizerinde etkilidir.
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Sirgy’e (1982) gore bireyler kendi imajlari ile uyum igerisinde olan markalar: tercih ederler ve markalar
aracilig1 ile kisiliklerini ¢evrelerine yansitirlar. Bu tiiketiciler, markalar ile 6zdeslesmekte ve markalar1 benlik
kavramlarinin birer pargast olarak algilamaktadir (Tuskej ve digerleri., 2013). Tiiketiciler kisisel imajlarini
olusturabilmek ve bunu hem kendilerine hem de disartya yansitabilmek igin belirli markalar1 ve iiriinleri
kullanirlar (Escalas ve Bettman, 2003). Ozellikle benlik imajlarin1 daha net yansitabilmek adimna tiiketiciler
markalarin sembolik degerlerini kendi kisilikleri ile birlestirerek markalara atifta bulunmaktadir. Markalarin
da tipki insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip oldugu goriisiiniin temelinde bu anlayis yatmaktadir.

Marka sadakati kimi zaman tiiketicilerin kendilerini kullandiklari markalar aracilig1 ile ifade etmelerinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle bazi markalarin kullanicilarin imajin1 yansitan kisilikler, 6zellikler
gosterdikleri digiiniilmektedir (Kressmann ve digerleri, 2006). Bunun i¢in, markanin da tipki insanlar gibi bir
kisiliginin olmasi gerekir. Bu kisilik 6zellikleri ile iiriine iligskin 6zelliklerin iligkilendirilerek olusturulmasi ise
bu noktada 6nem arz etmektedir (Balikgioglu, 2016). Tiiketiciler de marka tercihleri siirecinde, kendi
ozelliklerini yansitan iiriinleri tercih etme egilimi gdstermektedirler. Armutlu ve Uner (2009) ¢aligmalarinda,
tilketici tatmininin benlik imaji uyumu ve marka sadakati iligkisinde onemli bir faktér oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu ¢aligmada marka sadakati ile marka-benlik imaji arasindaki iliski arastirmanin {iglincii
hipotezini olusturmaktadir.

H3: Marka sadakati marka-benlik uyumu davranisi {izerinde etkilidir.

Matervalist Tiketici Davrang

Marka-Benlik Uyumu }-‘ [ Marka Sadakati

Hipotez 2

Sekil 1: Arastirma Modeli
3. Arastirma Metodolojisi

Aragtirmanin temel amaci, materyalizmin marka sadakati ve marka-benlik uyumu {izerindeki etkisini
incelemektir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yonteminden yararlanilmistir. Arastirmanin
orneklemini Selcuk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri olusturmaktadir. Ogrencilerin
tilketim egiliminin fazla olmasi ve verilerin hizli toplanmasina olanak saglamasi neticesinde bu g¢aligmada
orneklem olarak secilmistir. Aragtirmanin yapildigi 2018-2019 doneminde fakiiltede yaklasik 6000 6grenci
egitim gormekteydi (arastirma verileri 2019 yilinda toplandigi i¢in etik kurul izni bulunmamaktadir). Zaman
ve maliyet kisitlarindan dolay1 ¢aligma ana kiitleyi temsil edecek bir 6rneklem iizerinden yiiritiilmistiir.
Orneklem sayisinin belirlenmesinde Yazicioglu ve Erdogan’m (2004) hazirlamis oldugu 6rnek kiitle rakamlari
tablosu referans alinmistir. Bu baglamda + 0,05 6rnekleme hatasi; p=0,07 (anakiitledeki X’in gbzlenme orani)
ve q=0,03 (anakiitledeki X’in gbzlenmeme orani) olmak kaydiyla 6rnek kiitle sayis1t 303 olarak belirlenmistir.
Aragtirma degerlendirmeye uygun 313 anket elde edilmis olup elde edilen drneklemin ana kiitleyi temsil
edebilecek yeterlilikte oldugu sdylenebilir. Arastirmada orneklemin belirlenmesinde kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi yeterli veri miktarina hizli bir sekilde ulagsma imkéan
tanidigi igin tercih edilmistir.

Aragtirmada kullanilan materyalizm, marka sadakati ve marka-benlik uyumu kavramlarinin 6l¢iilmesinde daha
once yapilan g¢alismalara bagvurulmustur. Materyalizm, Richins ve Dawson (1992) gelistirmis olduklari
Olcekten faydalanilarak 6l¢iilmiistiir. Bu 6l¢ekte materyalizm, ii¢ farkli boyutta (basari, merkezcilik, mutluluk)
incelenmistir. Olgegin orijinalinde toplamda 18 madde bulunmakla birlikte, bu ¢aligmada 9 madde
kullanilmustir. Kullanilan 9 madde, orijinal 6lgekte (Richins ve Dawson, 1992) faktor yiikleri fazla olan ve
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daha sonra Richins (2004) tarafindan giincellenen maddelerden olusmaktadir. Bu sorular daha bagka
calismalarda da (Kilbourne ve Pickett, 2008; Podoshen ve Andrzejewski, 2014) kullanilmistir.

Marka sadakati sorulari, Tong ve Hawley (2009)’in gelistirdigi 6l¢ekten dilimize uyarlanmigtir. Marka-Benlik
Uyumu 6lcegi Hohenstein ve calisma arkadaslarmin (2007) yaptiklart ¢alismadan dilimize uyarlanmustir.
Olgeklerde yer alan ifadeler once bir akademiysen tarafindan Tiirkgeye cevrilmis, daha sonra baska
akademisyenler tarafindan tekrar ingilizceye gevrilerek orijinal dlcek ile olan gegerliligi ve ayn1 anlama gelip
gelmedigi incelenmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden meydana gelmektedir. ik bliim, katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeyi amaglayan ifadelerden olusmaktadir. ikinci béliimde, katilimcilarin en gok tercih
ettikleri spor giyim markasini ve satin alma sikliklarmi belirtmeleri istenmistir. Ugiincii béliimde ise
materyalizm, marka sadakati ve marka-kullanict uyumunu 6l¢mek i¢in hazirlanmis olan toplam 21 maddelik
olcek bulunmaktadir. Olgeklerdeki maddeler 5°li Likert dlcegi seklinde sorulmus olup, olgekte lhig
katilmiyorum ve Stamamen katiliyorum anlamindadir.

4. Arastirmamn Bulgulari
Caligmanin bu kisminda katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenecektir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Tanimlayici Istatistikler

Say1 Yiizde
Cinsiyet Kiz Ogrenci 169 54
Erkek Ogrenci 144 46
Toplam 313 100
Yas Gruplan 21-24 284 90,7
25-28 15 4,8
17-20 12 38
28 ve lizeri 2 0,6
Toplam 313 100
Gelir Diizeyi 501-1000 158 50,5
0-500 116 37,1
1001-1500 31 9,9
1501 ve tizeri 8 2,6
Toplam 313 100

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin yas araliklarinin; %90,7°si 21-24 yas, %4,8’inin 25-28 yas, %3,8’inin
17-20 yas ve %0,6’smin 28 iizeri yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin aylik harcama diizeyleri
incelendigi zaman; %50,5’inin501-1000 TL, %37,1’inin 0-500 TL,%9,9’nun 1001-1500 TL ve % 2,6’sinin
1501 {izeri araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde Nike markas1 %36,7 ile en ¢ok tercih edilen spor iiriinleri markasi olmustur. Onu %30,9
ile Adidas, %11,8 ile Kinetix, % 8,3 ile New Balance, % 7,3 ile Puma takip etmektedir. %4,7’lik diger
secenegini ise tercih eden katilimci sayisi 1-3 aras1 degisen markalarin toplamini gostermektedir. Katilimcilarin
tercih edilen markay1 satin alma siklig1 tablosu incelendiginde, “Yilda 1 defa” secenegi %46,6 ile ilk sirada yer
almaktadir. “Yilda 2-3 defa” %41,5 ile ikinci, “Yilda 4-5 defa” %9,6 ile li¢iincii ve “Yilda 6 ve fazlasi” %2,2
ile son sirada yer almaktadir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin materyalistik egilimlerini tespit edebilmek amaciyla, materyalizm
Olceginde ii¢ boyutta “basar1, merkezcilik, mutluluk” toplam 9 soru sorulmustur. Sonuglar agagidaki tabloda
incelenmistir.
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Tablo 2. Genellikle Tercih Edilen Spor Uriinleri Markasi ve Satin Alma Siklig

Say1 Yiizde
Marka Nike 115 36,7
Adidas 97 30,9
Kinetix 37 11,8
New Balance 26 8,3
Puma 23 7,3
Diger 15 4,7
Toplam 313 100
Satin Yilda 1 defa 146 46,6
gll:lrllgl Yilda 2-3 defa 130 415
Yilda 4-5 defa 30 9,6
Yilda 6 ve fazlasi 7 2,2
Toplam 313 100
Tablo 3. Materyalizm Olcegi Maddeleri
Madde Ort. Std.Sp.
Insanlarm sahip olduklart maddi nesnelerin miktarm bir basar1 gostergesi olarak 2,71 1,20
degerlendirmem
Hayattaki en 6nemli kazanimlardan bazilar1 maddi varlik elde etmeyi icerir 2,65 1,24
Pahali evi, arabasi, kiyafeti olan insanlara imrenirim 2,04 1,15
Genelde sadece ihtiyacim olan seyleri alirim 3,64 1,19
Sahip olunan maddi varliklar s6z konusu oldugu zaman genelde hayatimi basit tutmaya 3,10 1,07
galisirim
Sahip oldugum seyler benim i¢in gercekte cok da 6nemli degildir. 2,45 1,31
Hayattan gercekten zevk almak igin ihtiyacim olan her seye sahibim 3,29 1,09
Su an sahip olmadigim bazi nesnelere sahip olsaydim hayatim daha giizel olurdu 3,04 1,21
Daha fazla sey almaya maddi giiciim yeterli olsaydi daha mutlu olurdum 2,77 1,19
Toplam 2,77 0,06

Cronbach’s Alpha=0,703

Tablo 3’teki maddeler, katilimcilarin materyalistik egilimlerini agiklamaktadir. Tablo 3 analiz edildiginde,
titketicilerin materyalistik egilimlerinin diigiik oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle, katilimcilar elde edilen
maddi varliklarin sayisini, miktarimi basart kriteri olarak degerlendirmemektedirler (2,46). Benzer sekilde
katilimcilarin maddi varliklar edinmeye ¢ok dnem vermedikleri (3,06) ve maddi varlik edinmenin mutluluk
kaynagi olarak degerlendirmedikleri (3,03) goriilmektedir. Genel olarak degerlendirmek gerekirse bu
aragtirmanin katilimcilarinin materyalistik egilim gostermedikleri, dolayistyla maddi varlik edinmeye 6nem
vermedikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin tercih ettikleri markalar ile kendi kisilikleri arasindaki uyumu tespit
edebilmek amaciyla marka-benlik uyumu OGlgegini igeren 7 soru sorulmustur. Bu dlgegin cevaplanmasi
asamasinda katilimeilardan en ¢ok tercih ettikleri spor markasini dikkate alarak cevap vermeleri istenmistir.
Sonuglar asagidaki tabloda incelenmistir.
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Tablo 4. Marka-Benlik Uyumu Olgegi Maddeleri

Madde Ort. Std. Sap.
X markas1 beni yansitir 3,24 1,03
X’in marka imaj1 6z imajima bir¢ok noktada uyugmaktadir 3,21 1,01
X markas1 bana ¢ok benzer 3,11 1,07
X markasi ile tamamen 6zdeslesebilirim 2,96 1,12
X markas1 tamamen kendimi nasil gérdiigiimiin bir gostergesidir 2,88 1,06
Eeger bir marka olsaydim X markas1 olurdum 2,87 1,11
X markasi araciligi ile hayatta degerli buldugum seyleri ifade edebilirim 2,84 1,04
Toplam 3,01 1,06

Cronbach’s Alpha=0,936.

Tablo 4’teki maddeler analiz edildiginde, tiiketicilerin benlik-marka uyumu egilimlerinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Yani katilimcilarin tercih ettikleri markalar ile kendi kisilikleri arasinda bir uyum olmadig:
tespit edilmistir (3,01). Tabloda “X markast beni yansitir (3,24)” ve “X’in marka imaj1 6z imajima birgok
noktada uyusmaktadir (3,21)” maddeleri marka-benlik uyumu olduguna isaret etmesine ragmen, 6lgegin genel
degerlendirmesi sonucunda herhangi bir uyumun olmadigi sonucu ¢ikarilabilir. Buradan, tiiketiciler ile
kullandiklar1 markalar arasinda herhangi bir imaj uyumu olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin marka sadakati egilimlerini tespit edebilmek amaciyla 5 soru
yoneltilmistir. Sonuglar asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 5. Marka Sadakati Olgegi

Madde Ort.  Std. Sap.
X markasii arkadaglarima tavsiye etmeye istekli olurum 3,67 098
Uriinlerinden memnun kaldik¢a X markasim satin almaya devam edecegim 3,63 1,24
Spor iiriinleri satin alirken X markast ilk tercihim olur 3,29 1,27
X markasina sadik bir miisteri oldugumu disiiniiyorum 3,07 1,13
X markasinin fiyati rakiplerinden daha pahali olsa bile X’i tercih ederim 2,82 1,21
Toplam 329 1,16

Cronbach’s Alpha=0,798.

Tablo 5 incelendiginde, katilimcilarin marka sadakati egilimi gosterdikleri sonucu ¢ikarilabilir. Yani,
katilimeilar tercih ettikleri markay1 arkadaslarina tavsiye etmeye istekli olmakta (3,67); iiriinlerinden memnun
kaldik¢a ayn1 markay: tercih etmekte (3,63); tercih ettikleri marka ilk sirada gelmekte (3,29); ve tiiketiciler
markanin sadik miisterisi olduklarini diisiinmektedir (3,07). Dikkat ¢ceken konu ise fiyatin marka tercihindeki
etkisidir. Katilimcilar marka sadakati egilimi gostermelerine ragmen, markanin fiyatinin yiiksek olmasi halinde
tercih etmeyeceklerini ifade etmislerdir (2,82).

Aragtirmanin temel amaci materyalizmin marka-benlik uyumu ve marka sadakati {izerindeki etkilerinin ve
marka sadakati ile marka-benlik uyumu arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu baglamda ileri istatistiksel
yontemler olan korelasyon ve regresyon analiz yontemleri kullanilmistir. Ankette yer alan ifadelerin faktor
analizi sonuglar1 Tablo goriilmektedir.

Literatiirde tartisilan ve arastirma modelinde gosterilen kavramlar arasindaki iliskiyi test edebilmek igin
Pearson Korelasyon 6lgme yontemi kullanilmistir. Buna gére Tablo 6 incelendiginde, Materyalizm ve Marka-
Benlik Uyumu arasinda istatistiksel bakimdan ¢ok diigiik seviyeli bir iligski oldugu tespit edilmistir.
Materyalizm ve marka sadakati arasindaki iliski incelendiginde, materyalizm ve marka sadakati
arasinda istatistiksel bakimdan anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bu sonug
literatiirde yapilmis olan ¢alismalara benzer niteliktedir. Marka sadakati ve marka-benlik uyumu
arasindaki iligki incelendiginde, istatistiksel bakimdan anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 6. Degiskenler Arasi Korelasyon Matrisi

Materyalizm Marka Sadakati Marka Benlik Uyumu
Materyalizm 1 0,441* 0,065
Marka Sadakati 0,441" 1 0,581"
Marka Benlik Uyumu 0,065 0,581" 1

*Pearson Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Korelasyon analizi sonuglar1 goz dniinde bulundurularak H1 hipotezinin analiz edilebilmesi i¢in materyalizm
ve marka sadakati arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi amaciyla basit regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 7°da goriilmektedir.

Tablo 7. Marka Sadakati ve Materyalizm Arasindaki Iliskiyi Gsterir Regresyon Analizi

Bagiml R? AR? Bagimsiz Degisken B Std. Hata t F
Degisken

Marka 0,04 0,01 Sabit Terim 2,750 0,232 11,852* 1,324*
Sadakati Materyalizm 0,091 0,079 1L,151%

Not: *p<0,001

One siiriilen modelin istatistiksel bakimdan anlamli oldugu gériilmektedir (p<0,001). Regresyon analizi
sonuglarina gore, R2 (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri
Marka Sadakati degiskeninin Materyalizm degiskenini pozitif yonde ve ¢ok az diizeyde de olsa agikladigini
gostermektedir. Bu baglamda Tablo 6 ve Tablo 10’daki sonuglar degerlendirildiginde, marka sadakatinin
aciklanmasinda materyalizmin pozitif etkisi oldugunu ileri siiren hipotezin desteklendigi goriilmektedir.

H2 hipotezinin analiz edilebilmesi i¢in materyalizm ve marka-benlik uyumu arasindaki korelasyonun
analizinden sonra iki boyut arasindaki iligkinin tespit edilebilmesi amaciyla modeli gelistirilmis ve basit
regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8. Marka-Benlik Uyumu ve Materyalizm Arasindaki [liskiyi Gosterir Regresyon Analizi

Bagimh R2 AR2 Bagimsiz Degisken B Std. Hata ¢ F
Degisken

Marka- 0,194 0,191  Sabit Terim 1,593 0,202 7,897* 74,395*
Benlik Materyalizm 0,595 0,069 8,625%

Uyumu

Not: *p<0,001

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamhidir (p<.001). Regresyon analizi sonuclarina gére, R2
(aciklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri Marka-Benlik Uyumu
boyutunun Materyalizm boyutu ile agiklanabilecegini gostermektedir. Bu baglamda Tablo 9 ve Tablo 11°deki
sonuglar birlikte degerlendirildiginde, marka-benlik uyumunun agiklanmasinda materyalizmin pozitif etkisi
oldugunu ileri siiren hipotezin desteklendigi goriilmektedir.

H3 hipotezinin analiz edilmesi i¢in Marka Sadakati ve Marka-Benlik Uyumu arasindaki korelasyonun
analizinden sonra iki boyut arasindaki iligkinin tespit edilebilmesi amaciyla basit regresyon analizi yapilmustir.
Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 9°da goriilmektedir.

Tablo 9. Marka Sadakati ve Marka-Benlik Uyumu Arasindaki iliskiyi Gosterir Regresyon Analizi

Bagimh R? AR? Bagimsiz Degisken B Std. Hata t F
Degisken

Marka- 0,337 0,335  Sabit Terim 1,037 0,163 6,352% 157,878*
Benlik Marka Sadakati 0,601 0,048 12,565*

Uyumu

Not: *p<0,001
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One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<.001). Regresyon analizi sonuglarina gére, R2
(agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri Marka-Benlik Uyumu
boyutunun Marka Sadakati boyutu ile agiklanabilecegini gostermektedir. Bu baglamda Tablo 6’daki ve 9°deki
sonuglar birlikte degerlendirildiginde marka-benlik uyumunun agiklanmasinda marka sadakatinin pozitif etkisi
oldugunu ileri siiren hipotezin desteklendigi goriilmektedir.

5. Sonug¢

Bu c¢aligmada materyalizm, marka sadakati ve marka-benlik uyumu arasindaki iligki incelenmistir. Bu
baglamda materyalizmin marka sadakati ve marka-benlik uyumu iizerindeki etkisi ile marka sadakatinin
marka-benlik uyumu iizerindeki etkisi spor giyim sektoriinde faaliyet gosteren markalar belirlenen drneklem
iizerinde incelenmistir. Marka sadakati yalnizca keyfi bir davranis degil, psikolojik bir siirecin sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Materyalizm odakli toplumlardaki bireyler, esyay1 bir mutluluk araci olarak gérmekte ve
kendilerini mutlu edecegine inandiklar1 esyalari satin almaya devam etmekte ayni zamanda marka
degisikliginin yol acabilecegi mutsuzluk riskinden kaginmaktadir. Materyalist egilime sahip olan bireyler
belirli markalarin satin alinmasinin riskleri en aza indirgedigini diisiinmekte ve bu diisiince baglaminda ise
belirli markalara baglilik gostermektedir. Materyalist egilimi yiiksek bireyler kendi benliklerine uyum saglayan
markalari tercih etmekte ve bu markalara kars: siirekli bir alim gerceklestirerek baglilik géstermektedirler. Bu
baglilik kendi imajlarmma uyum saglamayacak diger markalart satin alma riskinden kaginmalarina yol
agmaktadir.

Bu baglamda aragtirmanin temel amaci ¢ergevesinde gelistirilen hipotezlerin test edilebilmesi i¢in korelasyon
ve regresyon analizleri yapilmis ve One siiriilen regresyon modelleri test edilmistir. Hipotezlerin test
edilebilmesi i¢in gelistirilen modellerin istatistiksel bakimdan anlamli oldugu goriilmiistiir. Regresyon analizi
sonuclarma gore R2 (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (modelin anlamlilik derecesi) degerleri H1, H2 ve H3
hipotezleri i¢in anlamlidir. Korelasyon ve regresyon analiz sonuglarina gore “H1: Materyalizm ve marka
sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.”, “H2: Materyalizm ve marka-benlik uyumu arasinda pozitif bir iligki
vardir.”ve “H3: Marka sadakati ve marka-benlik uyumu arasinda pozitif bir iligki vardir.” seklinde kurulmus
olan hipotezler kabul edilmistir.

Yapilan arastirmanin bazi sinirliliklari mevcuttur. Bu sinirliliklardan ilki zaman ve maddi kaynak yetersizligi
nedeni ile uygulamanin sadece bir fakiilte 6grencileri iizerinde yiiriitiilmiis olmasidir. Bir diger kisit ise
calismanin sadece spor iiriinleri endiistrisinde yapilmis olmasidr. {leriki ¢aligmalarda farkli drneklemlerde ve
farkli sektorlerde calismalar yapilarak literatiire katki saglanabilir. Ayrica calismalarin sadece belirli
markalarin tiiketici guruplarina yapilmasi konunun daha iyi agiklanabilmesi ve isletmelerin pazarlama
stratejileri gelistirebilmeleri bakimindan 6nemli goriilmektedir. Bireylerin markalar ile kendi imajlarim
uyumlu gérmesi markalara olan sadakatlerini arttirmaktadir. Materyalizm, benlik uyumu ve marka sadakati
arasinda anlamli bir iligkinin bulunmasi; giiglii markalara sahip pazarlamacilarin, materyalist egilimleri yiiksek
olan tiiketicileri bir avantaj olarak degerlendirebilecekleri anlamina gelmektedir. Gii¢lii markalara sahip olan
isletmeler bu durumu stratejik bakig agis1 ile degerlendirerek olumlu sonuglar elde edebilir.
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