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0z Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzlari, aligveris motivasyonlari ve marka

deneyimleri arasindaki iligkilerin belirlenmesidir. Bu amaci karsilayabilmek icin nicel arastirma
yvaklasimi esas alinarak, alan arastirmasi ¢ercevesinde Mersin kentinde yasayan tiiketicilerden

JEL Kodlari: amaca uygun olusturulan bir anket yoluyla kolayda érneklemeye gore veri toplanmustir. Veriler,
faktor analizi, pearson korelasyon testi ve ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA) gibi istatistiki

M300,M310  teknikler yoluyla analiz edilmistir. Analiz sonucu, tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzlarinin
ihtiyatly aligverig tutumu ve sade tiriin tercihi ve goniillii sade yasama arzusu olmak iizere iki alt
boyutta ele alinabilecegi belirlenmistir. Sonug¢lar, goniillii sade yasam tarzinin ihtiyath aligveris
tutumu ve sade tiriin tercihi alt boyutunun, aligveris motivasyonu ve marka deneyimi alt boyutlar ile
iliskili oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuglarmn kavramsal olarak alanyazina ve uygulamaya
onemli ipuglart saglayacag diisiiniilmektedir.

Keywords Géniillii Sade Yasam Tarzi, Alisveris Motivasyonlari, Marka Deneyimleri

RELATIONSHIPS BETWEEN VOLUNTARY SIMPLE LIFESTYLE, SHOPPING
MOTIVATION AND BRAND EXPERIENCE

ABSTRACT  The aim of this study is to determine relationships between the consumers' voluntary simple lifestyles,
shopping motivations and brand experiences. In order to meet this aim, quantitative research
approach and survey model (field study) was used, the data were collected according to the

JEL Codes:  convenience sampling by means of a questionnaire which was formed from customers living in
Mersin city. Data were analyzed by statistical techniques such as factor analysis, pearson-product-

M300,M310  moment correlation coefficient, and multivariate variance analysis (MANOVA). As a result of the
analysis, it was determined that the volunteer simple lifestyles of the consumers can be handled in
two sub-dimensions: the prudent shopping attitude and the simple product preference and the
willingness to live voluntarily. The results revealed that the prudent shopping attitude and simple
product preference sub-dimension of the voluntary simple lifestyle were related to the sub-
dimensions of shopping motivation and brand experience. These results are thought to provide
significant clues to the conceptual literature and the practice area.
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1. GIRIS

Giiniimiizde kiiresel 1sinma, gevresel kirlenme, dogal hayatin tehlike altina girmesi,
dogal kaynaklarin hizla yok olmasi gibi sorunlar giderek insan yasaminda ¢ok daha ciddi
boyutlara ulagsmaya baslamistir. Bu sorunlarin ortaya c¢ikmasmin ve giderek artmasinin
nedenlerinden birini de tiiketicilerin daha rahat kosullarda yasamak istemeleri ve doyumsuz
arzulara sahip olmalar1 nedeniyle asir1 tiiketime yonelmeleri olusturmaktadir (Iwata, 2006:
557). Asirt tiikketimin yol agtigi bu olumsuzluklar, bir bakima tiiketim olgusunun farkl
yaklagimlarla ele alinmasini da gerekli kilmaktadir. Bu anlamda asir1 tiiketimden kaginarak,
goniillii olarak tercih edilen daha basit ve sade bir yagam tarzi, giderek toplumda daha ¢ok kabul

goren ve daha fazla tiikketicinin benimsedigi bir anlayis olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketici davraniglarini tahmin etmede ve anlamada 6nemli bir role sahip olan yasam
tarzi kavrami; tiiketimin alt boyutlariyla, aligveris ve tiikketim davranisi baglamlariyla da iliskili
olup (Cengiz, 2014: 3), tiiketim aligkanliklarini da belirleyen bir iliski hiyerarsisine sahiptir
(Ozgiil, 2010: 120). Baska bir deyisle, tiiketicilerin kararlarni anlamada &nemli ipuglari
saglayan yasam tarzlar1 ve bu yasam tarzlarini olusturan degerler (Asan vd., 2008: 16), tikketim
bi¢imlerini de sekillendirebilmektedir. Bu anlamda bazi Kkisiler, tiikketimleri yoluyla daha
gosterisli bir yasam tarzini yansitirken; bazilar1 da gosteristen ve karmasadan uzak basit bir
yasam tarzini benimseyebilmektedir. Degerlerin; kisilik, algi, tutum ve motivasyonlar
anlamada temel bir nitelik tasimasindan dolayi, kisinin yasami boyunca sahip oldugu degerlerin
davraniglarinda da belirleyici oldugu ifade edilebilir. Giinimiizde bazi tiiketiciler, asiri
tilketimden uzaklasip daha sade bir yasam tarzini benimsemeyerek, yasamlarinda daha mutlu
ve tatmin olmayi bekleyebilmektedirler (McGouran ve Prothero, 2016: 196). Goniillii sade bir
yasami benimseyenlerin, Ozellikle goniillii daha basit bir yasam siirdiirmenin getirecegi
mutluluk ve tatmin iizerine odaklandiklari sdylenebilir. Goniillii sadelik, bir kiginin daha yiiksek
bir yagam kalitesine ulagmasini engelleyen seylerden ve deneyimlerden arnarak gercekten
ithtiya¢ duydugu {iriinlere odaklanmasini saglayan igsel giidiiler, degerler ve hedefler sistemine
dayanan hem bir yasam tarzi se¢imi hem de kiiltiirel bir hareket olarak ifade edilebilir
(Monopolis, 2010: 14). Goniillii sade yagam tarzin1 benimseyen bireyler, maddi kaynaklari olsa
dahi onlar1 bilingsizce tiikketme egiliminden kaginarak, sadeligin sagladigi manevi duygulara
onem vermektedirler. Bagka bir deyisle; bu tiiketiciler, diger tiiketicilere gore benimsedikleri
bu sade tiiketimin Kkendilerini daha iyi hissettirdigi yoniinde bir motivasyon da
gelistirmektedirler (Walther vd., 2016: 38).
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Bireylerin arzulari, degerleri ve algilari, tiiketimin ardindaki itici giigleri ya da
motivasyonlar1 olusturmaktadir. Ozellikle maddi yondeki arzular, gercek ve ideal benlikler
arasinda bir koprii gorevi gormektedirler (Boujbel ve D’Astous, 2015: 228). Tiiketici
davraniglarinin sekillenmesinde ve aligveris kararlarinda énemli bir rol oynayan motivasyon,
uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlanmakta; amaci yonlendiren bir davranisa yol agan ve kiginin
icindeki aktif ya da harekete gegirici tahrik, tesvik, ihtiyag ya da arzuya isaret etmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2003:103). Uzun bir siiredir rasyonel ya da faydaci bir bakis agisi ile ele
alinan aligveris motivasyonlar, zamanla duygusal ya da hedonik boyutlar1 da kapsayacak
bigimde genisletilerek, her ikisinin de tiiketicilerin davranislar1 {lizerinde etkili oldugu ileri
stirilmektedir (Uygun, vd.,2014: 36). Bu baglamda aligveris motivasyonlari tiiketicilerin
mevcut ve gelecekteki davraniglarini sekillendirmekte ve tiiketim arzularinda 6nemli bir etkiye
sahip olabilmektedir. Dolayisiyla, insanlarin tiiketim baglaminda motivasyonlarinin ne sekilde
gelistiginin incelenmesinin; tiikketicilerin hislerinin ve arzularinin neler oldugunu, bu hislerini
ve arzularin1 benimsedikleri yagam tarzlarina ya da degerlerine uyumlu bir sekilde nasil ortaya
cikararak yasadiklarini anlamaya katki saglayabilecegi diistintilebilir (Boujbel ve D’Astous,
2015: 229). Goniillii sade yasam tarzini ve altinda yatan degerleri benimseyen bir tiiketicinin,
tilkketim arzular1 {izerinde daha fazla kontrol etme motivasyonu s6z konusu olabilmektedir.
Ozellikle materyalist arzularin kontrol edilerek yonetilmesi, goniillii sadelik anlayismin
merkezinde yer almaktadir (Boujbel ve D’astous, 2012: 488). Goniillii sadelik, tiikketicinin iiriin
ve hizmetler agisindan harcamalarini kisitlama yoluna giderek, kendisine materyal olmayan bir
tatmin ve mutluluk kaynagi olusturmasina dair bilingli bir se¢imi ifade etmektedir (Boujbel ve
D’astous, 2015: 225; Etzioni, 1998: 304; Zavestosky, 2002: 149). Bu nedenle, goniillii sade bir
yasam tarzini benimseyen tiiketiciler, aligverise yonelik arzular1 ya da motivasyonlartyla ilgili
memnuniyet ve rahatsizliklara kars1 daha az duyarli olabilmekteler, hatta ¢ok yogun bir sekilde
bu motivasyonlara sahip olduklarinda bu arzu ve isteklerini kontrol edememenin yol actig1
sugluluk duygusu hissedebilmektedirler. Ancak goniillii sade yasam tarzi ile ilgili alanyazinda,
bu yasam tarzina bagli kalanlarin tiiketim arzularinin ya da motivasyonlarinin neler olabilecegi
ve bunlart nasil yonetebilecekleri konulariin yeterince ele alinmadigi dikkat ¢ekmektedir

(Boujbel ve D’ Astous, 2015: 225).

Son yillarda alanyazinda, tiiketimin sadece gerekliliklerle sinirli olmadigi, sosyal ve
sembolik iliskilerden ve duygusal deneyimlerden olusan genis bir yasayislar biitiiniinii ifade
ettigi konusunun 6ne ¢ikarildigr géze ¢arpmaktadir. Giinlimiiz tiiketicisi i¢in edindigi (satin

aldigi) iriin ya da hizmetin Gtesinde tliketimdeki deneyimin daha O6nemli hale gelmesi,

|
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tilketimden elde edilecek deneyimin en ¢oklanmasini 6neren markalarin da 6ne ¢ikmasina katki
saglamaktadir (Uygun ve Akin, 2012: 107). Buna bagl olarak markalarin, tiiketiciler i¢in ¢ok
cesitli ve onemli anlamlara sahip olmaya baslayarak (Albert vd., 2013: 905), tasidiklar1 islevsel
yararlarin yaninda, yasattiklar1 sembolik ve duygusal deneyimlerin de (Uygun ve Akin, 2012)
onemli bir role sahip oldugu giderek kabul goren bir anlayis olarak 6ne ¢ikmistir. Tiiketicinin
benligini yapilandirmada sembolik bir kaynak haline gelen markalar, bireylerin yasam
tarzlarinda belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaya baglamiglardir (Odabasi, 2014: 135).
Dolayisiyla bir yasam tarzim1 ifade eden goniillii sadelik agisindan tiiketicilerin marka
kararlarinda benimsedigi ve sahip oldugu yasam tarzina uyumlu bi¢imde yasamayi arzu ettigi
marka deneyimlerinin ele alinmasinin da énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ancak; alanyazin
incelendiginde, goniillii sadelik ile ilgili yapilan ¢aligmalarda daha ¢ok goniilli sadelik ile
sosyo-demografik ozellikler (Fox, 2009; Grigsby, 2004; Kahl, 2013; Ozgiil, 2011), tiiketim
arzulart ve yasam deneyimleri (Boujbel ve D’Astous, 2012, 2015; Mc Gouran ve Prothero,
2016; Murray, 2005; Marchand, 2009), ekolojik farkindalik ve ¢evreci tiiketim (Barton, 1981;
Dershem, 2004; Geus, 2010; Librova, 2008; Kennedy vd.,2013; Monopolis, 2010; Roubanis,
2009; Zavestoski, 1998), géniillii sadeligi benimsemeye yénelik tiiketici tutum ve
motivasyonlart (Ambrose, 2010; Ballantine ve Creery, 2010; Beecher, 2007; McGouran ve
Prothero, 2016; Pravet ve Holmund, 2018; Wu vd., 2013), kisilerin deger yapilar: (Ozgiil,
2010), inang temelli yasam (Cherrier, 2009; Chi, 2008; Huneke, 2005; Kahl, 2013;
Nepomuceno ve Laroche, 2016; O’Mahony, 2005; Walther vd. 2016), hedonik tiiketim (Ozgiil,
2011), materyalist tiiketim (Lee ve Youn Ahn, 2016; Richins ve Dawson, 1992), ahlaki kimlik
(Allen, 2011; Hatfield, 2011; Kraisornsuthasinee ve Swierczek, 2018; Nolen, 1994; Pelikan
vd.2017; Sandlin ve Walther, 2009) gibi degiskenler arasindaki iligkilerin ele alindigi
goriilmektedir. Ayrica, Ozellikle Tirkiye’de yapilan az sayidaki arastirmada da daha ¢ok
tiiketicilerin sahip olduklari yasam tarzlari ile satin alma davraniglar1 arasindaki iligkilerin ele
alindigr ve bu baglamda belli iiriin gruplarina odaklanildig1 dikkat ¢ekmektedir (Bekar ve
Govcee, 2015; Ercis vd., 2007; Madran ve Kabakg1, 2002). Tiiketicilerin goniillii sade yasam
tarzlari ile aligveris motivasyonlari ve marka deneyimleri arasindaki iliskilerin gorece ihmal
edildigi dikkat ¢cekmektedir. Konunun 6zellikle aligveris motivasyonlar1 ve marka deneyimleri
ile iligkilendirilmesinin de kavramsal alanyazin ve uygulama agisindan yararli sonuglar
iiretecegi ve tiikketim aliskanliklarina iliskin 6nemli ipuglar1 saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin temel problemi; “bireylerin tiiketim kararlarinda belirleyici olan
goniilli sade yasam tarzini benimseme diizeyleri ile aligveris motivasyonlart ve marka

deneyimleri arasindaki iliskilerin belirlenmesi” seklinde ifade edilebilir. Baska bir deyisle bu
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caligmada, tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzi diizeyleri ile aligveris motivasyonlari ve marka
deneyimleri arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag ¢ergevesinde asagidaki

arastirma sorunlari (AS) ele alinmis ve bunlara yanit saglanmaya ¢aligilmistir:

AS1: Arastirma katilimcilarinin 6z-algilarina dayali goniillii sade yasam tarzlar: hangi

alt boyutlardan olusmaktadir?

ASy: Katilimcilarimin oz-algilarina dayali géniillii sade yasam tarzini benimseme

diizeyleri ile aligveris motivasyonlar: ve marka deneyimleri arasinda iligki var midwr?

ASz: Katilimcilarin 6z-algilarina dayalt goniillii sade yasam tarzini benimseme
diizeylerine (orta-alti ve orta-iistii seklinde kategorilendirilmis) bagl olarak alisveris

motivasyonlart ve marka deneyimleri farklilasmakta midir?
2. KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN TARAMASI

Calismanin bu kisminda, ele alinan kavramlara yonelik agiklamalara yer verilmistir. Bu
anlamda; sirasiyla goniillii sade yasam tarzi ve tiiketim, aligveris motivasyonlar1 ve marka

deneyimleri kavramlarina ayrintilariyla deginilmistir.
2.1. Goniillii Sade Yasam Tarz1 ve Tiiketim

Tiiketicilerin, toplumdaki yerini, statiisiinii, Sahip oldugu degerleri yaptiklari tiiketimle
aciklamaya baslamalarinin, ¢evre yoniinden tehlikeli bir griiniim yarattig1 (Ozgiil, 2011: 25)
giinlimiizde daha sik tartisilan bir konu haline gelmistir. Modern ve gelismis toplumlarda asiri
tiiketim, gevresel bozulma, kiiresel yoksulluk ve tiiketici rahatsizlig1 gibi diinyanin en Kritik
sorunlarinin kokeni olabilmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir ve adil bir topluma gegis igin
maddi ihtiyaglara ve maddi arzulara baglilig1 temsil eden ve tamamen maddi ¢ikarlara dayali
bir yasam, goriis ya da egilim bigimi olarak materyalist tiiketimden (Richins ve Dawson, 1992:
304) daha sade ve basit bir yasam tarzina gegilmesine duyulan ihtiya¢ her gegen giin daha da
artmaktadir. Bu anlamda gilinlimiizde goniillii sadelik hareketi, yiiksek tiiketim yasam tarzlarina
direnen ve daha yiiksek bir yasama sahip olabilmek icin ¢esitli sekillerde daha diisiik bir
tiiketimi benimseyen insanlardan olusan farkli bir sosyal hareket olarak 6ne ¢ikmaktadir. Son
zamanlarda, “tiiketim sonrasi (post-tiiketim)” olarak da ifade edilen asiriliktan uzak ve kontrol
altina alinmis tliketim sonrasi yasam tarzi olarak goniillii sadeligin; adil, siirdiiriilebilir ve
gelisen insan uygarligina gegiste dnemli bir bilesen oldugu diisiiniilmektedir (Alexander ve
Ussher, 2012: 66-71). Akla gelen her seyde daha az karmasik bir sekilde yasamak igin yeterli
kaynaga sahip olmayla ilgili olan goniillii sadelik, hem yasam tarzi se¢imi hem de kisinin

hayatin1 daha yiiksek bir yasam kalitesine ¢ikarmada engel olusturan seylerden arindirarak
C_____________________________________________________________________
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bireyin yiikiinii hafifletmeye odaklanmis bir i¢sel degerler ve hedefler sistemine dayanan
kiiltiirel harekettir (Gregg, 1936: 15). Goniillii sadelik bireyin gergekten ihtiya¢ duyulan seylere
odaklanmasina zemin hazirlayarak bireyin ruhen beslenmesine yardimci olmaktadir. Birey,
daha az miilkle yasamay tercih ederek, maddi olmayan ve tatmin edici kaynaklari ve anlam
kaynaklarini gelistirerek, sosyal ve ekolojik topluluguyla daha derin baglantilar kurarak mal ve
hizmet tliketimini bilingli ve dikkatli bir sekilde azaltma yoluyla manevi agidan
zenginlesebilmektedir. Goniilli sadeligi  benimseyen tiiketiciler, geleneksel zenginlik
arayisindan vazgegerek, goze carpan tiiketimi ve miilk edinme ile imaj ya da statii elde etmeyi
en aza indirmeyi amaglayan yasam tarzlarimi gelistirmeye ¢alismaktadir (Monopolis, 2010: ix).
Tiikketim ve bagimliligi en aza indirmeyi amaglayan sade bir yasam tarzini segme Yyoluyla
tiketiciler, aynm1 zamanda giinliik faaliyetleri iizerinde dogrudan kontrolii en st diizeye

¢ikarmayi da (lwata, 2006: 558) hedeflemektedirler.

Yasamin goniillic sadeligi, birey ag¢isindan hem i¢sel hem de dissal durumu
kapsamaktadir. I¢sel durumda samimiyet ve diiriistliik amaglanirken, dissal durumda yasamin
temel amaci ile ilgili olmayan materyal elde edinimlerinden olusan dis karmasalardan kaginmak
savunulmaktadir. Ancak goniillii sadelik, i¢gilidiileri bastirarak insanin hayatini1 zorlastirmasi
gibi sert ve kat1 bir yaklagimdan ziyade, ortama, geleneklere, kiiltiire, bireyin karakterine bagh
olarak degisebilen bir anlayis olarak kabul edilmektedir (Gregg, 1936: 1-2). Bu yasam tarzinin
Oziini, dis diinyada sadelige gidilirken igsel anlamda zenginlesmek olusturmaktadir. Bu
anlayis, giiclii bir ¢evresel duyarlilik duygusunu, daha insani bir diizeye sahip yasam ve ¢alisma
ortamlaria dénme arzusunu ve hem psikolojik hem de ruhsal olarak kisinin daha yiiksek insani
degerlere sahip olarak igsel potansiyelini gergeklestirme arzusunu kapsamaktadir (Elgin ve
Mitchell, 1977: 5).

Gondillii sadelik, tiiketim kiiltiirlerinin 6nerdigi yiiksek tiiketim ve materyalist yagam
tarzlarin1 reddeden, bunun yerine “sade yasam” ya da “kiigiiltme” olarak adlandirilan felsefeyi
onaylayan mubhalif bir yasam stratejisi olarak nitelendirilebilir. Sessiz devrim olarak da
adlandirilan bu yasam anlayisi, maddi ihtiyaglarin miimkiin oldugunca basit ve dogrudan
saglanmasini, tiiketim mallar1 ve hizmetlerine olan harcamalar1 en aza indirmeyi ve materyalist
olmayan tatmin ve anlam kaynaklarinin pesine giderek daha fazla zaman ve enerjiyi
yonlendirmeyi igermektedir. Goniilli sadelik, insanoglunun doganin siirdiiriilebilir ve adil bir
pay1 kadar tiiketim gergeklestirirken, anlaml, 6zgiir, mutlu ve sonsuz ¢esitlilikte yasamlar
deneyimleyebilecegi varsayimina dayanmaktadir. Goniillii sadelik, en azindan savunucularinin

ve uygulayicilarinin ¢gogunu motive eden ve onlara rehberlik eden zorlu idealler olarak ifade
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edilmektedir. Bu yasam felsefesine gore, kisisel ve toplumsal ilerleme, zenginlik ya da statiiniin
dikkat ¢ekici goriintiisiiyle degil, glinliik yasamin niteliksel zenginligindeki artislarla, iligkilerin
gelistirilmesinde ve toplumsal, entelektiiel, estetik gelisimin ve / veya manevi potansiyellerin

varligr ile miimkiindiir (Alexander, 2011).

Tiketimin yuceltildigi ve liiks bir yasamin takdir edildigi, kisilerin benliklerini ve
kimliklerini ifade etmede markalarin 6ne ¢iktigi postmodern toplumlarda, goniillii sadeligin
0zel ve farkli bir yasam tarzin1 simgeledigi ifade edilebilir. Sade yasami benimseyen kisiler,
kendi yagsam big¢imlerini basitlestirmeye ¢alismamis olanlar arasinda sempati toplamaktadir.
Tiiketim kararinda daha eski zamanlardaki degerlere yonelik bir dontisiimiin gliniimiizde ve
gelecekte de kiymet gorecek bir mecra olacagi ongoriildiigiinden (Elgin ve Mitchell, 1977: 5),

goniillii sadelik her yoniiyle ele alinmasi gereken dnemli bir olgu niteligi tasimaktadir.
2.2.Alsveris Motivasyonlari

Uzun yillar rasyonel tarafi ele alinan aligveris motivasyonlarinin, arastirmacilar
tarafindan bu bilgi isleme yoniiniin sorgulanmaya baslandigi ve tiiketicilerin aligverisle ilintili
ortaya ¢ikan motivasyonlarinin faydaci (akilcr) yoniiniin yaninda, duygusal (hedonik) boyutlar
da kapsadigi1 yoniinde bir goriis birliginin olustugu goriilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003;
Babin vd., 1994; Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Dawson vd., 1990; Hirschman ve Holbrook,
1982; Holbrook ve Hirschman, 1982; Tauber, 1972; Uygun vd., 2014). Bir iiriin edinme
gorevinin yerine getirilip getirilmedigine baglh olarak rasyonellikle ilgili karakterize edilen
aligveris siirecinde, alisveris deneyiminin faydaci yonlerine uzun siiredir egilim gosterilmis olsa
da, geleneksel iirlin edinimine dair sdylemler aligveris deneyiminin biitiinliiglinii tam olarak
yansitamamaktadir. Bu nedenle, son yillarda aligverisin hedonik yonlerine yeniden ilgi
gosterilmis ve 6zellikle potansiyel eglence ve duygusal degerinin 6nemine dikkat ¢ekilmeye
baglanmistir. Bu anlamda hedonik tiiketim, tiiketici deneyimlerinin, tirinlere yonelik ¢ok algili
ve duygusal deneyimleriyle ilgili olan yonlerini tanimlamaktadir. Deneyimdeki ¢ok algililik;
tatlar, sesler, kokular, dokunsal izlenimler ve gorsel goriintiiler dahil olmak tizere ¢oklu duyusal
sekillerde deneyimin alinmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda hedonik alisveris motifleri,
faydaci aligveris motiflerinin gorev yoneliminin 6tesinde, eglence, fantezi ve duyusal uyarim
gibi hedonik tatminle ilgilidir (Hirchman ve Holbrook, 1982: 92; Arnold ve Reynolds, 2003:
78-79).

Tiiketicilerin satin alma eylemlerinin yalnizca planli gergeklestigini diisiinmek,

aligverisin sadece faydaci deneyim yoniine odaklanildigi anlamina gelmektedir. Ancak alisveris
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stirecinde kisinin ¢ok ¢esitli duyusal, duygusal ve soyut deneyimler yasama durumu sdz konusu
olabilmektedir. Bu nedenle aligverise bir¢ok deneyimden olusan bir siire¢ olarak bakilmasi
oldukg¢a 6nemlidir (Uygun vd., 2014: 39). Genel olarak bakildiginda, aligveris motivasyonlari,
faydaci1 ve hedonik olmak iizere iki agidan kategorize edilebilir. Faydaci yon, iiriiniin islevsel
ozelliklerinin aragsal degeri hakkindaki degerlendirmeyi temel almaktadir. Bu anlamda faydaci
deger, aligverisi bir is ya da yapilmasi gereken bir gorev olarak agiklanmaktadir. Bu tiir
yonelim, aliciy1 rasyonel ve gorev odakli bir problem ¢oziicii olarak tasvir eden, tiiketici
davranisinin klasik ekonomi modeline karsilik gelmektedir. Bu bakis agisina gore iiriin, bilingli
ve verimli bir sekilde satin alinmaktadir. Amag ise, isin miimkiin olan en kisa zamanda
yapilmasidir. Dolayistyla faydaci aligveris davranisi, isle ilgili, iirin odakli, rasyonel ve digsal
motivasyonlarla karakterize edilebilmektedir (Rahmawati ve RoyDo, 2014: 157). Hedonik
yonlii aligveris motivasyonlar1 acisindan ise, tiikketimin hedonik 6zelliklerini temsil eden
fanteziler, hisler ve eglence gibi boyutlar1 dikkat ¢ekmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Faydaci ya da akilct motivasyon ile kiyaslandiginda hedonik motivasyon, soyut ve 6znel bir
nitelige sahip olup; eglence, kagis, egitim, estetik, (Pine ve Gilmore, 1999), sosyallesme,
ozgirlik, fantezi, kesif (Babin vd., 1994; Hirschman ve Holbrook, 1982; Tauber, 1972) gibi
cok ¢esitli duygusal yonlii deneyimler, hedonik motivasyona temel olusturabilmektedir. Bu
nedenle duygusal ya da hedonik motivasyonlar, aligverise yonelik ¢ekiciligi ¢ogalttigindan,
tiiketiciler agisindan daha 6nemli hale gelebilmektedir (Uygun vd., 2014: 39-40).

Bir diger siiflandirmada ise aligverisin hedonik (hazc1) tarafi, heyecan, duygu, nese,
keyif, kag1s, fantezi, macera boyutlar1 ile ifade edilebilmektedir (Arnould ve Reynolds, 2003;
Babin vd., 1994; Kim, 2006; Tauber, 1972; Uygun vd., 2014). Macera arayust; bireye macera,
heyecan, uyarim, heyecan verici manzaralar, kokular ve sesler araciligiyla farkli bir diinyaya
girme hissi veren bir siiregtir. Sosyal deneyim arayisi; arkadaslarla ve aileyle aligveris yapmak,
aligveris yaparken sosyallesmek ve aligveris yaparken bagkalariyla bag kurmak anlamina
gelmektedir. Bu baglamda sosyal bir deneyim arayisinda olan bir birey i¢in aligveris;
arkadagslarla ve / veya aile iiyeleriyle vakit gecirmenin ve aligveris siirecindeki diger
katilimcilarla sosyallesmenin bir yolu olmaktadir. Neselenme ya da rahatlama istegi; stres
giderici ve rahatlama zemini hazirlayan aligverise, olumsuz bir ruh halini hafifletmek ve bireyin
aligveris yapma eylemini kendisi i¢in 6zel bir muamele olarak gormesine isaret etmektedir.
Fikir edinme; trendlere ve yeni modaya ayak uydurmak, yeni iriinleri ve yenilikleri gormek
icin aligverise gitmek anlamina gelmektedir. Bu anlamda alisverisi, yeni iiriinleri ve mevcut
yenilikleri takip etmenin bir yolu olarak gormek olanaklidir. Baskalarini mutlu etme istegi;
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aligveris yapanlarin baskalar1 i¢in aligveris yapmaktan elde ettikleri keyfe, bu etkinligin
aligveris yapanlarin duygulari ve ruh halleri tizerindeki olumlu etkisine isaret etmektedir. Yaris
heyecanzi; indirimlere bakmaya ve pazarlik i¢in adeta avlanmaya isaret eden bir yaris aligverisi
olarak da adlandirilmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81; Uygun vd., 2014: 41-42).
Sonug olarak aligveris sadece faydaci yonleri olmayan c¢ok ¢esitli duyusal, duygusal, sosyal ve
deneyimsel unsurlar1 da i¢eren karmasik bir siire¢ olup; bu siirecin tiim bu unsurlar géz oniine

alinarak incelenmesi gerekmektedir.
2.3.Marka Deneyimleri

Gliniimiiziin rekabetgi ortaminda tiiketiciler ile bir triiniin fonksiyonel 6zelliklerinin
yaninda, deneyimsel 6zellikleri araciligiyla da dogrudan ve anlamli deneyimler yaratan iliskiler
kurmak, daha da 6nemli hale gelmistir (Dwivedia vd., 2018: 100; Nysveen vd., 2013). Bagka
bir deyisle, daha diisiik fiyat Onerilerinin ve satig gelistirici ¢abalarin 6tesine gecerek cesitli
kanallar araciligiyla tiiketicilere keyifli ve akilda kalan (anilmaya deger) deneyimler sunmak,
isletmeler agisindan hayati bir deger tagimaktadir (Khan ve Rahman, 2015: 60). Bu durum,
akademisyenlerin ve uygulayicilarin her gegen giin tiiketici deneyimlerine daha fazla

odaklanmalarii beraberinde getirmektedir.

Tiiketicilerin marka tercihleri, uzun zamandir rasyonel bakis agisiyla ele alinarak marka
ozelliklerine iliskin biligsel yargilara odaklanan geleneksel modeller ile agiklanmaya
calistlmigtir. Ancak, son yillarda marka ile ilgili ¢alismalarda, tiiketici-marka iliskisini
giiclendirmek ve marka performansini artirmak icin benzersiz ve akilda kalici marka
deneyimleri sunmanin 6nemi daha ¢ok vurgulanmaya baglamistir. Arastirmalar, giiniimiiz
tiketicilerinin keyifli deneyimler elde etmek igin iiriin ve hizmet satin alan akilci1 ve duygusal
varliklar olduklarini gostermektedir (Khan ve Fatma, 2017: 439). Deneyimsel pazarlama
anlayist ile birlikte markalarin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda deneyimsel niteliklere de
sahip oldugu ve marka-tiiketici iligkisinin rasyonel olmayan bu yonleri ile birlikte ele alinmasi

geregi dnem kazanmaya baslamistir (Ebrahim vd., 2016: 1230-1231).

Tiiketiciler, marka ile iligkilerinde fonksiyonel iiriin 6zelliklerine maruz kalmakla
birlikte marka ile ilgili diger duyusal ve duygusal uyaricilar ile de kars1 karsiya gelmektedirler.
Bu uyaricilar, bir markanin tasariminda ve kimliginde (isim, logo, tabela), ambalajlama ve
pazarlama iletisimlerinde (reklamlar, brosiirler, web siteleri) ve markanin pazarlandigi ya da
satildig1 cok ¢esitli ortamlarda bulunmakta ve marka deneyiminin 6znel ve ic¢sel kaynagini

olusturmaktadirlar (Brakus vd. 2009: 53). Bu baglamda marka deneyimi, marka ile ilgili tim
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uyaricilarla etkilesimlere dayali kiimiilatif tiiketici deneyimlerini temsil eden, ¢esitli bilesenlere

sahip ¢ok boyutlu bir yapiya isaret etmektedir (Shim, 2012: 21).

Brakus ve meslektaslar1 (2009: 53), marka deneyimini “bir markanin tasariminin,
kimliginin, paketlenmesinin, iletisim bi¢iminin ve sunuldugu ortamlarin pargasi olan markayla
ilgili uyaricilar ile uyandirilan (tesvik edilen) 6znel, igsel (duyular, duygular ve bilisler) ve
davranigsal tiiketici tepkileri” olarak tanimlamaktadirlar. Bu anlamda aragtirmacilar duyusal,
duygusal, entelektiiel (biligsel) ve davranigsal olmak iizere marka deneyimini dort boyutta ele
almaktadirlar. Duyusal marka deneyimi, markanin sagladig1 gorsel, isitsel, koku alma, tat alma
ve dokunma uyaricilar1 tarafindan saglanan deneyimleri ifade ederken, markanin duygusal
uyaricilart duygusal marka deneyiminin yasanmasini saglamaktadir. Entelektiiel marka
deneyimi, biligsel uyaricilar ile agiga ¢ikarken; davranigsal marka deneyimi, marka tarafindan

tesvik edilen eylem ve davranislarla ilgilidir (Andreinia vd., 2018: 123).

Bazi1 aragtirmacilar ise, “bir marka araciligiyla bagkalar ile iliski kurma” olarak ifade
edilen, markanin sosyal (iliski) boyutuna dikkat ¢ekmektedirler. Tiiketiciler marka deneyimleri
araciligryla markalar, akranlar ve kuruluslar ile anlamli iliskiler kurarak sosyal kaygilarini
cozebilmektedirler. Bir markanin sagladigi bu deneyim, tiiketicilerin heyecanlanmalarina,
kigiliklerini ifade etmelerine ve sonunda sosyal benliklerini ingsa etmelerine olanak
saglayabilmektedir (Andreinia vd., 2018: 123, 127).

Tiketiciler bir markay:r kullandiginda, baskalariyla marka hakkinda konustugunda,
marka ile ilgili bilgileri, promosyonlar1 ve etkinlikleri arastirdiginda, marka deneyimi
olusmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler, sadece markanin kendisiyle karsilastiklarinda marka
deneyimini algilamaktadirlar (Nadzri vd., 2016: 319). Bu anlamda, markanin fiziksel ve fiziksel
olmayan unsurlar1 gibi temas noktalariyla olan tiiketici etkilesimleri (Klein vd., 2016: 5762)

oldukga 6nemli hale gelmektedir.

Somut ya da soyut iiriinler, yaganan deneyimler agisindan zengin kaynaklar olabilmekte
ve bir marka ile uzun stireli iliskilerin kurulmasina ve siirdiiriilmesine katki
saglayabilmektedirler. Bir iirlin ve marka ile ilgili belirli deneyimlere maruz kalmak, o {iriiniin
ya da markanin hafizada yer etmesini ve hatirlanmasini sagladigindan, markalarin yasatacagi
zengin ve arzu edilir deneyimlerin, marka egilimine yonelik kararlarda belirleyici olabilecegi

ileri siiriilmektedir (Mishra vd. 2014: 333-334).

Tiiketici agisindan bakildiginda bir {irlin ya da markanin islevinin yaninda, hangi

gidiiyli tatmin ettigi de olduk¢a onemlidir. Zira sadece ihtiyacina yonelik aligveris yapma
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egilimi  gOstermeyen tiiketici, giidiilerini harekete geg¢irecek satin alimlar da
gerceklestirmektedir. Ayrica, duyusal ve duygusal algilamalarina bagl olarak farkli kararlar
verebilen tiiketiciler, yasadiklar1 ya da yasamay1 arzu ettikleri deneyimleri kullandiklar iiriin
ve markalarla biitiinlestirmektedirler (Hacioglu Deniz, 2011: 256). Marka tiikketimi agisindan
tiketiciler, islevsel, sembolik ve deneyimsel marka yararlari ile ilgilenebilmektedirler. Bu
anlamda tiliketici bir satin alim gergeklestirdiginde, bir markanin islevsel ihtiyaglar
karsilamasinin yaninda sembolik ve deneyimsel anlamda da bir tatmin beklentisinde
olabilmektedir (Uygun ve Akin, 2012: 107). Dolayisiyla markanin fonksiyonel (islevsel)
ozelliklerinin yaninda, sembolik ve duygusal (hazci1) anlamdaki diirtiileri uyaran deneyimsel

yararlar da markalarin se¢iminde tiiketicilerin bir diger odak noktasini olusturmaktadir.
3. YONTEM

Calismada, arastirma sorular1 dikkate alinarak degiskenler arasindaki iligkileri test
edebilmeye olanak saglayan nicel arastirma yaklagimindan yararlanilmis, degiskenleri inceleme
bi¢imine gore “iliskisel aragtirma” tiiri ve “alan arastirmasi (tarama modeli)” deseni
kullanilmistir. Ilerleyen kisimda, drnekleme ve veri toplama siireci, veri toplama araglari,

gecerlik, giivenirlik ve veri analizi gibi yontemle ilgili agciklamalara yer verilmistir.
3.1.Evren, Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Bu arastirmanin evrenini Mersin ilindeki 18 yas tstii tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmada, amaca yonelik olusturulan bir anket araciligiyla kolayda 6rnekleme yontemine
gore, 2018 yili icerisinde 345 katilimcidan veri toplanmis olup, bunlarin kullanilabilir 300
tanesi analizlere esas teskil etmistir. 300 katilimer verisi, yliriitiilen analizlerin varsayimlarini
karsilama ve Orneklem biytkligi acisindan kabul edilebilir smirlar igerisinde
degerlendirilebilir. Aragtirmada veri toplanan katilimcilarin demografik ve kisisel 6zelliklerini

temsil eden tanitici bilgilere Tablo 1°de yer verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Yiizdelik Dagilimlart

OZELLIKLER % (N=300) OZELLIKLER % (N=300)
- Erkek 54.0 18-28 yas arasi 34
Cinsiyet Kadin 46.0 Vas* 29-39 yas arast 38.7
Medeni  Evii 620 ; 40-49 yas arast 20.7
Durum Bekar 38.0 50 yas ve lzeri 6.6

[lkogretim 8.7 Cocugu olmayan 413
Egitim Lise 19.3 Cocuk 1 ve 2 ¢ocugu olan 35.3
Lisans 62.0 Sayist* 3 ve 4 g¢ocugu olan 18.0
Lisansiistii 10.0 5 ve lizeri ¢ocugu olan 54
K&y ya da belde 20 EAemuF/Isgi(kamu caligani) 20.8
; . mekli 13
Biiyiinen llge merkezi 6.0 Esnaf /Tiiccar 215
. Orta biiytikliikte il merkezi 247 Meslek - - '
Sehir Biyiikschir / Bityiikschire Ozel Sektor Caligani 155
bagli ilce merkezi 67.3 serbeSt Meslek 235
' Issiz / Ev hanimi 17.4
Geliri olmayan 10.7
1-2000 TL 14.7
2001-3000 TL 12.0 250-1000 TL 22.7
3001-4000 TL 26.0 1001-2000 TL 24.7
Bireysel 4001-5000 TL 8.7 Bireysel 2001-3000 TL 24.7
Aylik Gelir 5001-6000 TL 12.6 Aylik 3001-4000 TL 12.7
6001-7000 TL 6.7 Harcama  4001-5000 TL 7.8
7001-8000 TL 3.3 5001-6000 TL 6.7
9001-10000 TL 0.7 10001 TL ve tizeri 0.7
10001-15000 TL 3.3
15000 TL ve iizeri 1.3

*Bu degiskenler veri toplama aracinda siirekli ve oranli 6lgme niteligi tasimakta olup; bu degiskenlerin kategorilendirmeleri betimsel
istatistikleri sonucu ortaya ¢ikan kirilma noktalari dikkate alinarak olusturulmustur.

3.2. Veri Toplama Araci, Gegerlik - Giivenirlik ve Veri Analizi

Arastirmada, alanyazinda onceden belli amaclarla gelistirilmis, gegerlik, giivenirlikleri
sinanmis c¢esitli Olgeklerden ve sorulardan yararlanilarak olusturulan bir anket ile veri
toplanmigtir. Dort boliimden olusan anketin ilk bdliimiinde sosyo-demografik ve katilimct
bilgilerine yonelik sorulara; ikinci boliimiinde, goniillii sade yasam tarzi 6lgegine (lwata, 2006;
Ozgiil, 2010); iigiincii boliimiinde, marka deneyimi dlgegine (Campbell, 2002; Uygun ve Akin,
2012) ve dordiincii boliimiinde ise, aligveris motivasyonlar1 6lgegine (Arnold ve Reynolds,
2003; Babin vd., 1994; Uygun vd., 2014) yer verilmistir. Ik boliimdeki sorular ¢oktan secmeli,
kategorik ve siirekli veri 6zelligi gosterirken; diger boliimlerdeki 6lgekler, orta noktasi notr olan
(1) Kesinlikle Katilmiyorum’dan (5) Kesinlikle Katiliyorum’a uzanan Likert tipi esit aralikli
Ol¢me niteligi tasimaktadir. Ayrica, ankete son seklini verebilmek i¢in 1 alan uzmanindan da

gorlis alimmastir.

Goniillii sade yasam tarzi Olgeginin, marka deneyimleri Olge8inin ve aligveris
motivasyonlar1 6l¢eginin yap1 gecerliginin ve ilgili degisken bakimindan agikladiklar1 varyans
yeterliliginin degerlendirilebilmesi i¢in faktdr analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine

uygunlugunu ve 6rneklem yeterliligini incelemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iitiinden
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ve Bartlett’s Kiiresellik testinden yararlanilmistir. Tabachnick ve Fidell (2007: 614) 6rneklem
yeterliligi a¢isindan elde edilen KMO degerinin ,60 ya da iizerinde ve Bartlett’s Kiiresellik testi
sonucunda elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak anlamli olmasi gerektigini
belirtmektedirler. Bu anlamda ayrintilarina ilerleyen boliimde de yer verilmis olan faktor analizi
sonuglaria gore; goniillii sade yasam tarzi 6lgegi icin elde edilen ,791 KMO ve p=0,000 < 0,01
degerleri verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Marka deneyimi i¢in elde
edilen ,775 KMO ve p=0,000 < 0,01 degerleri de bu 6l¢ek agisindan verilerin faktor analizine
uygun oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica analiz sonucunda bu 6l¢ek agisindan islevsel yarar
(10 madde), sembolik yarar (10 madde) ve duygusal yarar (12 madde) olmak iizere ii¢ boyut
elde edilirken, bu boyutlarin toplam varyansin %65,67’sini agikladigi goriilmistiir. Alisveris
motivasyonu i¢in elde edilen ,734 KMO ve p=0,000 < 0,01 degerleri de bu 6l¢ek agisindan
verilerin faktor analizine uygunlugunu ortaya koymakla birlikte; analiz sonuglari, bu 6lgegin
akilc1 motivasyonlar (8 madde), duygusal motivasyonlar (22 madde) olmak {izere iki alt

boyuttan olustugunu ve bu boyutlarin toplam varyansin %65,52’sini agikladigini1 gostermistir.

Ankette yer verilen Olceklerin geneline ve alt boyutlarina iligkin Cronbach’s Alpha
katsayilar1 hesaplanarak 6l¢eklerin gilivenirlikleri de test edilmistir. Nunnally (1978), 0.70 ve
iizerindeki bir Alpha degerinin dl¢egin giivenirligi a¢isindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir.

Olgeklere iliskin giivenirlik analizi sonuglarma Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Olgeklere Iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglari

OLCEK Cronbach’s Alpha Katsayilar
Genel Alt Boyutlar
Goniillii Sade Yasam 79 [Ihtiyatli aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi .72; Goniillii sade yasama
Tarzi arzusu .68
Marka Deneyimi 78 Islevsel marka deneyimi .73; Sembolik marka deneyimi .79; Duygusal

marka deneyimi .82
Aligveris Motivasyonu .74 Akiler aligveris motivasyonu .76; Duygusal aligveris motivasyonu .82

Tablo 2’den izlenecegi lizere Cronbach’s Alpha degerleri; her ii¢ 6l¢cegin genelinin ve
alt boyutlarinin gorece yeterli sayilabilecek 6l¢iide giivenilir olduguna isaret etmektedir. Baska
bir deyisle, katilimcilarin ilgili 6lgeklerle sagladiklar1 veriler kendi ig¢inde kabul edilebilir

diizeyde bir tutarlilik gdstermektedir.

Veriler, SPSS istatistik paket yazilim programinin 20. siirlimiinden yararlanarak analiz
edilmistir. Goniillii sade yasam tarzinin hangi boyutlardan olustugunu (ASi) inceleyebilmek

icin faktor analizinden yararlanilmistir. Katilimeilarin 6z-algilarina dayali goniillii sade yasam
C___________________________________________— ___________— ______________
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tarz1 diizeyleri ile marka deneyimleri ve aligveris motivasyonlar1 arasindaki iliskileri (ASz2)
belirlemek icin ise, Pearson Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmistir. Bu analiz; stirekli
degiskenler arasindaki dogrusal iligkileri test ettiginden, analiz 6ncesi ilgili degiskenlere iligkin

bir serpilme grafigi elde edilerek, bu durumun uygunlugu kontrol edilmistir.

Katilimcilarin 6z-algilarina dayali goniillii sade yasam tarzi diizeylerine (orta-alti, orta-
istli bi¢iminde kategorilendirilmis) bagli olarak aligveris motivasyonlarinin (akilct ve
duygusal) ve marka deneyimlerinin (islevsel, sembolik ve duygusal marka deneyimi) ortalama
puanlarinin farklilasip-farklilasmadigi (AS3) ise, Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA)
ile test edilmistir. MANOVA’ya iliskin 6rneklem biiyiikliigii, normallik, u¢degerlerin kontrolii,
dogrusallik, varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi gibi varsayimlar s6z konusudur.
MANOVA i¢in kesin bir kural olmamakla birlikte her bir hiicrede minimum sahip olunan
bagimli (yordanan) degisken sayisindan daha fazla katilimer sayisinin olmasi gerekmektedir
(Pallant, 2007: 277). Arastirmada, her bir yordanan degiskene (aligveris motivasyonlar1 ve
marka deneyimleri) iliskin her bir yordayict degisken i¢in s6z konusu her degisken
kombinasyonu agisindan ilgili hiicrelerde bu sayilar1 asan katilimer sayisina sahip olundugu
sOylenebilir. Tabachnick ve Fidell’e gore (2007: 251), her bir hiicrede en az 20 katilimcinin yer
aldig1 bir 6rneklem biiytikliigii hem tek degiskenli hem de ¢cok degiskenli normallik varsayimini
kargilamak igin yeterli olabilmektedir. Bu a¢idan 6rneklemin gorece uygun oldugu soylenebilir.
Bu yordayici degiskenlerin her bir yordanan degiskenle ilgili etki boyutlarini inceleyebilmek
icin MANOVA testine yonelik 1?2 istatistikleri de hesaplanmistir. n2, yordayici degiskenin ya
da faktoriin yordanan degiskendeki toplam varyansin ne kadarimi agikladigini gostermekte; .01,
.06 ve .14 diizeyindeki n2 degerleri sirasiyla kiigiik, orta ve genis etki biiyiikliigii olarak
yorumlanmaktadir (Biiylikoztiirk, 2017: 44). Dogrusallik ise, her grup i¢in her bir degisken cifti
arasinda olusturulan bir serpilme grafigi ile kontrol edilmistir. Varyans-kovaryans matrislerinin
esitligini degerlendirmek icin ise, Box’s M ve Levene’s test istatistikleri kullanilmis ve

uygunlugu kontrol altina alinmistir.
4. BULGULAR

Caligmanin bu kisminda, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara
iliskin yorumlara her bir arastirma sorusu agisindan yer verilmistir. Bu anlamda sirasiyla
goniilli sade yasam tarzini olusturan boyutlarin neler olduguna, goniillii sade yasam tarzi,
marka deneyimleri ve aligveris motivasyonlar1 arasindaki iligskilere ve katilimcilarin goniilli
sade yasam tarzi diizeylerine gbére marka deneyimlerinin ve aligveris motivasyonlarinin
farklilagip-farklilagsmadigina yer verilmistir.
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4.1.Goniillii Sade Yasam Tarzina Temel Olusturan Boyutlar

Katilimcilarin 6z-algilarina dayali goniilli sade yasam tarzinin hangi alt boyut ya da
boyutlardan olustugunu belirlemek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinden elde

edilen sonuclar, Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Goniillii Sade Yasam Tarz1 Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yiikleri
Olcek Maddeleri (N= 300) 1.AIt 2.Alt
Boyut* Boyut*

Aligverigte, bir liriiniin gergekten gerekli olup olmadigim ciddi sekilde degerlendirerek karar verme 0.626

Satin alinan iirlinleri miimkiin oldugunca uzun siire kullanmaya ¢aligma 0.604

Eski bir tirtinii hala kullanilabilir oldugu siirece kullanmaya devam etme 0.572

Genelde plansiz satin alimlar yapmaktan kaginma 0.570

Aligveris yaparken, uzun siire sikilmadan kullanilabilen iiriinleri satin almaya ¢aligma 0.526

Sade bir yagam siirmeye ve ¢ok gerekli olmayan iiriinleri satin almamaya ¢alisma 0.476

Siirekli ucuz ve yeni seyler yerine, pahali da olsa uzun siire kullanilabilecek iiriinleri satin 0.450

almayi tercih etme

Temel fonksiyonlarinin disinda, ¢ok fazla kolaylik ve rahatlik sunan iiriinlerin insanlari 0.413

simarttigini diisiinme

Para olsa bile plansiz ve anlik satin alimlarin ilkelere aykiri olmasi 0.410

Genellikle ¢ok gelismis fonksiyonlara sahip tiriinleri satin almama 0.381

Yeni ¢ikan bir {irlinii, benzer bir iiriine sahip olunsa da almak istegi 0.349

Sad_e, sadece isi gorecek fonksiyonlara sahip iirlinleri, karmasik, ¢cok fonksiyonlu iiriinlere 0333

tercih etme

Sade yasamin getirecegi kisitli imkanlardan dolay1, boyle bir yasami tercih etmeme 0.775
Hayat1 genellikle arzu ve hislere dncelik vererek yasamayi tercih etme 0.710
Maddi zenginlikten daha ¢ok zihinsel gelisim ve basariya 6nem verme 0.619
Ani yagamak gelecekten ¢ok daha 6nemli olmasi 0.586
Maddi zenginligin ¢ok 6nemli olmasi 0.498
Daima kendi kendine yetebilecek imkana sahip bir yagam siirmeyi istemek 0.411
Gosterisli bir yasamdan ziyade, sade bir yagam siirmeyi tercih etme 0.401
S‘ade ve rahat bir yagam siirebilmenin 6nemli olmasi 0.308
Oz Deger 7.330 4.730
Aciklanan Varyans %39.573 % 20.723
Rotasyon Yontemi: Varimax Toplam Aciklanan Varyans: % 60.296

*1. Alt boyut ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihini; 2. Alt boyut goniillii sade yasama arzusunu temsil etmektedir.

Tablo 3’ten anlasilacag iizere, katilimcilarin 6z-algilarina dayalr goniillii sade yasam
tarzina iligkin davraniglariin iki alt boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu boyutlarin, ihtiyath
aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi (12 madde) ve goniillii sade yasama arzusu (8 madde)
oldugu anlasilmaktadir. Ayrica bu iki boyutun toplam varyansin % 60.296’sim1 acikladigi da
dikkat ¢ekmektedir. Caligmanin sonraki kisminda yer verilen analizler, elde edilen bu iki alt

boyut esas alinarak yapilmistir.
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4.2. Goniillii Sade Yasam Tarzi, Ahsveris Motivasyonlar1 ve Marka Deneyimleri
Arasindaki Tliskiler

Katilimecilarin  6z-algilarina dayali goniilli sade yasam tarzi diizeyleri, aligveris
motivasyonlar1 ve marka deneyimleri arasindaki iliskiler, Pearson Korelasyon Kkatsayilari
hesaplanarak incelenmistir. Davranis bilimleri agisindan igaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50
korelasyon katsayilar1 genel olarak sirastyla kiiciik, orta ve biiylik katsayilar olarak

yorumlanabilmektedir. Elde edilen korelasyon analizi sonuglarina, Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4: Goniillii Sade Yasam Tarzi, Alisveris Motivasyonlar1 ve Marka Deneyimleri

Iliskisine Y&nelik Korelasyon Analizi Sonuglari

Akilal Duygusal Islevsel Sembolik Duygusal
N=300 Ahsveris Ahsveris Marka Marka Marka
Motivasyonu  Motivasyonlar1  Deneyimi Deneyimi Deneyimi
ihtiyath Alisveris Tutumu ve .255* .522* .536* .345* .297*
Sade Uriin Tercihi (.002) (.000) (.000) (.000) (.000)
S 030 .067 .042 .084 .005
Goniillii Sade Yasama Arzusu (603) (.247) (.469) (.148) (.938)

Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek igin Bonferroni yaklagimi (Green vd., 2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi, hesaplanan
korelasyon sayisina boliinerek (.05/10=.005) elde edilen .005 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir.
* Korelasyon katsayisinin .005 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4’ten izlenebilecegi lizere, iki alt boyuttan olusan aligveris motivasyonlarinin
tiimii ve ii¢ alt boyuttan olusan marka deneyimlerinin tiimii ile goniillii sade yasam tarzinin
“ihtiyath aligveris tutumu ve sade {irlin tercihi” alt boyutu arasinda istatistiksel olarak pozitif
yonlii gorece orta ve biiyiik sayilabilecek diizeyde anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Bagka
bir deyisle, katilimcilarin ihtiyath aligveris tutumu ve sade iirlin tercihine yonelik algilar
olumlu yonde arttik¢a, akilci ve duygusal aligveris motivasyonlarinin ve benzer sekilde
herhangi bir markaya yonelik yasadiklari islevsel, sembolik ve duygusal marka deneyimlerinin
de arttig1 anlasilmaktadir. Buna kargin goniillii sade yasam tarzinin “goniillii sade yasama
arzusu” alt boyutu ile aligveris motivasyonlarinin ve marka deneyimlerinin alt boyutlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir.

4.3.Goniillii Sade Yasam Tarz1 Diizeyine Gore Alisveris Motivasyonlarindaki ve

Marka Deneyimlerindeki Farkhilasmalar

Katilimcilarinin aligveris motivasyonlarinin ve marka deneyimlerinin her bir boyuta
gore ilgili dlgekten elde edilen puanlara dayali olarak hesaplanarak kategorilestirilen orta-alt1
ve orta-iistii goniillii sade yasam tarzi diizeylerine bagli olarak farklilasip-farklilagsmadig:

MANOVA le test edilmistir. Goniillii sade yasam tarzinin goniillii sade yasama arzusu alt
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boyutu i¢in elde edilen MANOVA sonuglari, “Wilk’s Lambda=,999; F(2,297)=,079; p=,924>
,05” bu alt boyuta dayali olarak aligveris motivasyonlarinin % 99 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir. Ancak goniillii sade yasam
tarzinin ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi alt boyutu i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari, “Wilk’s Lambda=,803; F(2,297)= 36,376; p=,000< ,01” bu alt boyuta dayal1 olarak
aligveris motivasyonlarinin %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilastigim gostermektedir. Thtiyatl alisveris tutumu ve sade iiriin tercih diizeyi degiskeninin
etki boyutunu inceleyebilmek i¢in hesaplanan n2 = .197 degeri, aligveris motivasyonlari
degiskenindeki toplam varyansin % 19,7°lik yiiksek sayilabilecek bir kismin1 bu degiskenin
aciklayabildigini ortaya koymaktadir. izleme testlerinden akilci aligveris motivasyonlar igin
elde edilen F= 19.632; p=,000 < ,01 ve duygusal aligveris motivasyonu i¢in elde edilen F=
71,273; p=,000 < ,01; degerleri bu farkin her iki aligveris motivasyonu alt boyutu agisindan da
ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Bagka bir deyisle, Tablo 5’ten de izlenebilecegi gibi, orta-iistii
diizey ihtiyatl aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip katilimcilarin orta-alt1 ihtiyatl
aligveris tutumu ve sade iriin tercihine sahip katilimcilara gore akilc1 ve duygusal aligveris
motivasyonlari agisindan daha olumlu bir algi tasidiklari anlasilmaktadir. Bu sonucun,
alanyazinda goniillii sade bir yasam tarzin1 benimseyen tiiketicilerin, aligverise yonelik arzulari
ya da motivasyonlariyla ilgili memnuniyetlere karsi daha az duyarli olabildikleri agiklamasi ile

uyumlu oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Goniillii sade yagsam tarziin goniillii sade yasama arzusu alt boyutu i¢in elde edilen
MANOVA sonuglari, “Wilk’s Lambda= ,991; F(3,296)= ,934; p= ,425> ,05” bu alt boyuta
dayali olarak marka deneyimlerinin % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermedigine isaret etmektedir. Buna karsin, goniillii sade yasam tarzinin bir diger
alt boyutu olan ihtiyath aligveris tutumu ve sade iirlin tercihi i¢in elde edilen MANOVA
sonuglari, “Wilk’s Lambda=,798; F(3,296)= 24,943; p=,000< ,05” bu alt boyuta dayali olarak
marka deneyimlerinin %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilastigini
gostermektedir. Thtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercih diizeyi degiskeninin etki boyutunu
inceleyebilmek i¢in hesaplanan n2 = .202 degeri, marka deneyimleri degiskenindeki toplam
varyansin % 20,2°lik yiliksek sayilabilecek bir kismmi bu degiskenin agiklayabildigini
gostermektedir. izleme testlerinden islevsel marka deneyimi icin elde edilen F=67.659; p=,000
<,01; sembolik marka deneyimi i¢in elde edilen F= 31.541; p=,000 < ,01 ve duygusal marka
deneyimi i¢in elde edilen F= 18.881; p=,000 < ,01 degerleri bu farkin biitiin marka deneyimi
alt boyutlarinda ortaya ciktigina isaret etmektedir. Baska bir deyisle, Tablo 5’ten de
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izlenebilecegi gibi, orta-iistii ihtiyath aligveris tutumu ve sade tiriin tercihi diizeyine sahip olan
katilimcilarin orta-alti ihtiyatli aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip katilimcilara
kiyasla islevsel, sembolik ve duygusal marka deneyimleri konusunda daha olumlu bir algi
tagidiklar1 belirlenmistir. Bu sonug, goniillii sade yasam tarzin1 benimseme diizeyi yiiksek olan
tilkketicilerin daha kanaatkar olduklarina ve halihazirda kullandiklar1 markalardan gerek islevsel
gerekse sembolik ve duygusal kazanimlar agisindan daha tatminkar olduklarina; buna karsin

diger tiiketicilerin markalardan beklentilerinin ¢ok daha yiiksek olduguna isaret etmektedir.

Tablo 5: ihtiyatli Alisveris Tutumu ve Sade Uriin Tercihi Diizeylerine Gore Alisveris

Motivasyonu ve Marka Deneyimi Puanlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ve

ANOVA Sonuglari
Intiyath Ahsveris
Yordanan Degiskenler Tutumu ve Sade Uriin ~ Ortalama S;zn?ﬁ;'t F p
Tercihi P
: .. Orta-Alt1 31.867 5.53
Islevsel Marka Deneyimi Orta-Ustii 37.000 397
Marka . o Orta-Alt1 33.000 5.76
Deneyimleri Sembolik Marka Deneyimi Orta-Ustii 36,967 s 24943 000
- Orta-Alt1 39.967 7.15
Duygusal Marka Deneyimi Orta-Ustii 43.367 4.90
Akiler Aligveris Orta-Alt1 26.433 5.00
Asveris Motivasyonu Orta-Ustii 29.150 4.05 %376 000
Motivasyonlart  py,voy601 Aligveris Orta-Altt 70.933 11.22
Motivasyonu Orta-Ustii 80.817 7.14
5. SONUC

Elde edilen sonuglar, katilimcilar agisindan goniillii sade yasam tarzi degiskeninin,
“ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihi” ile “goniillii sade yasama arzusu” olmak tiizere
iki temel alt boyuttan olustugunu gostermistir. Ayrica, goniillii sade yasam tarzinin ihtiyath
aligveris tutumu ve sade Uriin tercihi alt boyutunun aligveris motivasyonlariin akilct ve
duygusal boyutlari ile pozitif yonlii anlamli bir iligkiye sahip oldugu; buna karsin goniillii sade
yasama arzusu alt boyutu ile aligveris motivasyonlarimin her iki alt boyutu arasinda da anlaml
bir iliski olmadig1 belirlenmistir. Benzer sekilde goniillii sade yasam tarzinin ihtiyath aligveris
tutumu ve sade iirlin tercihi alt boyutunun, marka deneyimi alt boyutlarindan islevsel marka
deneyimi, sembolik marka deneyimi ve duygusal marka deneyimi ile iliskili oldugu; ancak
gonilllii sade yasam tarzinin diger alt boyutu olan goniillii sade yasama arzusunun marka
deneyimi alt boyutlariyla anlamli bir iligki gdstermedigi tespit edilmistir. Arastirma sonucunda
orta-iistli diizey ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip olanlarin orta-alt1 diizey
ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip olanlara gore akilc1 ve duygusal alisveris
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motivasyonlar1 agisindan daha olumlu bir algi tasidiklar1 da anlagilmaktadir. Ayrica, orta-iistii
diizey ihtiyath aligveris tutumu ve sade iiriin tercihine sahip olan katilimcilarin, orta-alt1 diizey
ihtiyatli aligveris tutumu ve sade iriin tercihine sahip olanlara gore islevsel, sembolik ve

duygusal marka deneyimleri konusunda daha olumlu bir algi tasidiklar: da belirlenmistir.

Bu sonuglar, kavramsal g¢ercevede yer verilmis olan agiklamalarla uyumlu olmasi
bakimindan ¢aligmanin mevcut kavramsal alanyazini destekleme yoniiyle katki saglayici bir
nitelik tagidigina isaret etmektedir. Ayrica, elde edilen bu sonuglar, goniillii sade yasam tarzini
benimseme diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin daha kanaatkdr olduklarina ve halihazirda
kullandiklar1 markalardan gerek islevsel gerekse sembolik ve duygusal kazanimlar agisindan
daha tatminkar olduklarina isaret ederek, uygulamada tiiketime yonelik bu yagam tarzinin tesvik
edilerek daha siirdiiriilebilir bir tiiketim ekosistemi i¢cin onemli getiriler elde edilebilecegini

ortaya koyan ipuglar1 da igermektedir.

Bu arastirmada, kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Ayrica bu arastirma,
sadece bir ildeki tiiketicilerle sinirlidir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglarin
genellenebilirligi bu durumlar dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Bunun igin baska
schirlerde de benzer aragtirmalar yiiriitiilmesi yararli sonuglar ortaya koyabilir. Calismada,
tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzina iliskin 6z-alg1 diizeyleri, alisveris motivasyonlar1 ve
marka deneyimleri arasindaki iliskiler nicel arastirma yaklagimi esas alinarak incelenmistir.
Goniillii sade yasam tarzi, bireyin yasam tarzini ve degerlerini igeren esasen 6znel bir durumu
temsil etmektedir. Bu agidan konunun tiim ayrintilariyla birlikte ortaya konabilmesi igin

ylriitiilecek nitel aragtirmalarin da 6nemli sonuglar ortaya koyabilecegi diigiiniilmektedir.
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