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OZET

Insana dair 6zelliklerin insan bigimsellik ad1 altinda markalara aktarilmasi seklinde tanimlanan marka antropomorfizmi, son yillarda
ozellikle bazi sektorler tarafindan 6nem verilen bir konu haline gelmistir. Tiirk tiiketiciler iistiinde kullanilabilecek bir marka
antropomorfizmi Glgegini literatiire kazandirmayi ve Z kusagi tiiketicilerinin marka antropomorfizmi algisini ortaya koymayi
amaglayan bu kesifsel ve tanimsal ¢alismada Guido ve Peluso (2015)’nun marka antropomorfizmi 6lgegi Tiirkge’ ye uyarlanarak ilk
defa Tiirk tiiketiciler tstiinde kullamilmustir. Biiytidiikleri donemin farkliliklart nedeniyle pazarlamacilar tarafindan dikkat ¢ekilen Z
kusag tiiketicisi iiniversite 0grencileri ile kolayda 6rnekleme yoluyla yiiz yiize anket ¢alismasi yapilmis, 311 anket ile analizler
gerceklestirilmistir. Analizlerin sonucunda Tiirkce marka antropomorfizmi 6lcegi elde edilmistir. Olcegin gecerlilik ve giivenilirlik
gostergeleri kabul edilebilir diizeyin istiinde bulunmustur. Ayrica Z kusagi tiiketicilerde cinsiyete gore lirlin bazinda farklilik
gozlemlenirken istatistiksel olarak anlamli bir bulguya rastlanmamis, kizlarin ortalamalarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu ve
en son olarak ta kusak temsilcilerinin {irlin ile siirdiirmek istedikleri imaj arasinda giiglii bir bag kurduklar1 ortaya ¢ikartlmistir. Sonug
kisminda gelecek ¢aligmalar ve uygulayicilar i¢in 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka antropomorfizmi, Guido ve Peluso Marka Antropomorfizmi Olgegi, Z kusag

ABSTRACT

Brand anthropomorphism, which is defined as the transfer of human characteristics to brands under the name of human formality, has
become an issue that has been given importance by some sectors in recent years. In this explorative and descriptive study, which
aims to introduce a brand anthropomorphism scale that can be used on Turkish consumers and to reveal the perception of brand
anthropomorphism of the Z generation consumers, the scale of brand anthropomorphism of Guido and Peluso (2015) was adapted to
Turkish and used for the first time on Turkish consumers. Face-to-face survey was carried out with easy sampling with Z-generation
consumer university students, which were noticed by marketers due to the differences in the period they grew up, and analyzes were
conducted with 311 questionnaires. As a result of the analyzes, the Turkish brand anthropomorphism scale adapted. The validity and
reliability indicators of scale were found above the acceptable level. It was also revealed that, while there was no statistically
significant finding in the Z generation consumers according to gender, the average of the girls was higher than the boys, and finally
the generation representatives wanted to established a strong bond between the product and the image they want to maintain. In the
conclusion, suggestions for future studies and practitioners are presented.

Keywords: Brand Anthropomorphism, Guido and Peluso Brand Anthropomorphism Scale, Generation Z

1. GIRIS
“Bulutlart veya bir hali desenini insan yiiziine benzetip giildiigiiniiz veya korktugunuz olmusg
mudur”? Cogu insanin bu soruya “Evet!” cevabi vermesi beklenir. Insanlarin cesitli dzellikleri diger
insanlar tizerinde belirli reaksiyonlara neden olur ve aymi sey insani 6zelliklere sahip oldugu
diisiiniilen hayvanlar, nesneler ve soyut varliklar icin de s6z konusudur. Insani bir fiziksel dzellige,
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durusa, duygulara ve ruha sahip oldugu diisiiniilen insan harici varliklara atfedilen ozellikler
nedeniyle gelistirilen davranislar, tepkiler ve degerlendirmeler farklilasmaktadir. insanlar, arkadas
canlis1 olarak algiladiklar1 bir evcil hayvan (Chartrand, Fitzsimons ve Fitzsimons, 2008) veya
kendilerine giiliimsiiyormus gibi goziiken bir araba gordiiklerinde (Aggarwal ve McGill 2007) bu
varliklar1 diger hayvanlar veya arabalardan farkli degerlendirmektedir. Canli olmayan nesnelerin
gercek veya gercek olmayan davraniglarinin, duruslarinin, insana 6zgii karakter, motivasyon veya
duygularla temsil edilmesi olarak ifade edilen antropomorfizm (Epley, Waytz ve Cacioppo, 2007)
tagidigr onem nedeniyle isletmeleri antropomorfik markalar yaratmalar1 konusunda motive etmeye
baslamistir.

“Is that car smiling at me? (Su araba bana giillimsiiyor mu?)” bashigim tasiyan makalelerinde
Aggarwal ve McGill (2007) insani Ozellikler atanan {riinleri tiiketicilerin kendileriyle
ozdeslestirerek olumlu tutum gelistirdiklerinden bahsederken antropomorfizm konusundaki
caligmalar incelendiginde, konunun marka kisiligi ile de siklikla iligkilendirildigi goriilmektedir.
Psikolojik arastirmalarda marka kisiligi, antropomorfizmin 6rneklerinden biri olarak gosterilirken
(Ercis ve Celebi, 2016: 754) marka antropomorfizmi olgeklerinde daha ziyade iriiniin insani
ozelliklere sahip olup olmama algis1 incelenmektedir. Konu ile ilgili dncesinde gelistirilen
Olgeklere gore daha kapsamli olan, Guido ve Peluso (2015) tarafindan gelistirilen ancak Tiirkiye’de
heniiz kullanilmamis marka antropomorfizmi 6lgeginin iki boyutunda katilimeilara bir {irtiniin dis
gOriintiisiiniin bir insan yiizii ve insan viicuduyla nasil 6zdeslestigi sorulmaktadir. Pazarlama gevresi
icin Onemi artan konuyla ilgili mevcut en kapsamli 6lcegin Tiirkge’ye uyarlanmasi, marka
antropomorfizminin Tiirkiyedeki uygulamalar i¢in yararli olacaktir.

Ote yandan, Deloitte nin yayimladigi raporda 1995-2012 yillar1 aras1 dogan ve énceki kusaklardan,
icinde biyiidiikleri teknolojik donemin ozellikleri geregi anlamli sekilde farkli oldugunu belirttigi
(https://wwwz2.deloitte.com) Z kusagi, tasidigi 6nem nedeniyle son donemde pazarlamacilarin
ozellikle ele aldig tiiketici grubunu olusturmaktadir (Thangavel, Pathak ve Chandra, 2019; Ozden,
2019; Puiu, 2016; Bassiouni ve Hackley, 2014; Budac, 2014). Yakin gelecekte soz sahibi olacak
grup olmalar itibariyle markalarla ilgili algilarinin, tutumlarinin, genel olarak tiikketim kaliplarinin
simdiden tespit edilmesi igin firmalar yogun c¢aba sarf etmektedir. Z kusaginda marka
antropomorfizminin arastirilmasi, markalarin s6z konusu kusaga yonelik marka stratejilerini
gelistirmelerine yardimci olmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Ancak, pazarlama g¢evresi i¢in bu denli 6nem tasiyan konuda hem literatiirde hem uygulamada -
Michelin lastikleri, M&M sekerleri, Duracell pil gibi konuyu basariyla uygulayan markalar harig
tutularak- biiyiik bosluklar gozlemlenmistir. Bu calismada Z kusaginin marka antropomorfizm
algisinin incelenmesi, bu baglamda Guido ve Peluso (2015)’nun 6l¢eginin Tiirk¢eye uyarlanarak
giivenilirlik ve gecerlilik ¢calismalarinin yapilip Tiirkce literatiire kazandirilmas: ve bu yolla marka
antropomorfizmi ile ilgili bundan sonra yapilacak ¢alismalara yol gosterici olmasi, bu sekilde hem
Z kusag1 hem marka antropomorfizmi ile ilgili literatiiriin zenginlestirilmesi amaglanmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde marka antropomorfizmi, marka antropomorfizmi ile ilgili gelistirilen Olcekler ve
ozelinde Guido ve Peluso (2015) Marka Antropomorfizm Olcegi ile Z kusag literatiir arastirmasina
yer verilmistir.

2.1. Marka Antropomorfizmi

Insanlar sahip olduklar fiziksel 6zellikleri dogada yer alan bircok olusumda yorumlayabilmektedir
(Aggarwal ve McGill, 2007). Bununla ilgili olarak dilimizde yaygin sekilde insan big¢imcilik
terimiyle yer bulan antropomorfizm kavrami, TDK’nin Tiirk¢e'de Bati Kokenli Kelimeler
Sozligii’'nde “insanin niteliklerinin baska bir varliga, 6zellikle Tanri'ya aktarilmasi” olarak ifade
edilirken Epley, Waytz ve Cacioppo (2007) tarafindan insan haricindeki gergek veya gercek
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olmayan varliklarin davranislarina insani 6zellikleri, motivasyonlari, niyetleri ve duygular atfetme
olarak tanimlanmustir.

Insanlarin kendi tiirii disindaki varliklara neden ve nasil insana 6zgii 6zellikler atfettigi son yillarda
sosyal psikologlarin dikkatini ¢ekerken (Aggarwal ve McGill, 2007; Epley, Waytz ve Cacioppo
2007, Epley vd, 2008a; Epley vd, 2008b; Kim ve McGill, 2011), insanlarin bilgisayar, araba,
kurabiye, ampul gibi iirtin (Waytz vd, 2010; Landwehr vd, 2010; Hur, Koo, and Hofmann 2015;
Ahn, Kim ve Aggarwal, 2014), doga (Tam, Lee, ve Chao 2013) ve sosyal nedenler (Ahn, Kim, and
Aggarwal 2014) gibi insan olmayan varliklar1 nasil insan bigimsellestirme egiliminde oldugu farkli
calismalarda arastirilmistir. Evcil hayvanlara insan isimlerinin verilmesi, kedilerin karamsar,
kopeklerin arkadas canlisi, tavsanlarin iirkek olarak nitelendirilmesinde oldugu gibi kisilik
ozellikleri atfedilmesi de bunun bir 6rnegidir (Chartrand, Fitzsimons ve Fitzsimons, 2008).

Antropomorfizmin arastirildigi 6nemli bir diger alan da son donemde tiiketici ile iliskilerin 6n
planda tutuldugu pazarlamadir. Gilmore (1919)’un, friinlerin bilinci veya ruhu varmis gibi
goriindiiglinii ifade etmesinin stiinden gecen ylizyillik zamanda marka antropomorfizmi ile ilgili
literatiirde yer alan az sayida ¢alismada (Aggarwal ve McGill, 2007, 2012; Puzakova, Kwak, ve
Rocereto, 2013; Kwak, Puzakova ve Rocereto, 2017; Portal, Abratt ve Bendixen, 2018) genel
olarak odaklanilan konu, insani 6zellikler atfedilen markaya kars1 tiiketicilerin gelistirdigi alginin
incelenmesine y&neliktir. Insanlastirilabilen markalar, isletmenin uzun vadedeki basarisi igin
siklikla daha giiclii adaylar olarak goriilirken (Aggarwal ve McGill, 2007) antropomorfizm ile
marka kisiligini daha iyi anlama, bir markaya karst olumlu duygusal tepkilerin artmasi ve {iriin
begenme gibi olumlu sonuglarin yaratilma ihtimali s6z konusuyken; {iriin/marka ile olumsuz insani
ozellikler eslestirildiginde daha az elverigli {iriin degerlendirmeleri, kisisellestirilmis reklamlara
kars1 daha fazla psikolojik diren¢ gibi olumsuz sonuclarla da karsilagilmasi s6z konusudur (Kwak,
Puzakova ve Rocereto, 2017). Marka antropomorfizmi, markali iiriinlerin gercek insanlarmis gibi
algilanma dereceleri bakimindan bir 6zelligi olarak ele alinmaktadir (Guido ve Peluso, 2015). Bu
baglamda Puzakova, Kwak ve Rocereto (2009: 413) antropomorfik markalarin cesitli duygusal
durumlara, zihinlere, ruhlara ve bilingli davraniglara sahip olduklarini belirtmektedir. Arastirmacilar
genellikle markalar incelerken kisilik veya iligki gibi insanla 6zdeslestirilmis yapilara odaklansalar
da bu etkiler muhtemelen markanin daha genellestirilmis insan bi¢imsel etkisinden
kaynaklanmaktadir (Aggrawal ve Mcgill, 2012). Bu agidan marka antropomorfizmi, marka kisiligi
ozelliklerini de kapsayan bir yap1 olarak ele alinirken Kim ve McGill (2011) marka
antropomorfizminin iki tiirii oldugunu ileri siirmektedir; (i) sematik gostergelerin insan ozellikleri
ile bilissel iligkiler olusturmak i¢in kullanildigi form ve (ii) tiiketicilere bir markanin insan olduguna
gercekten inanmaya bir adim daha yaklastiklart form. Ilk kategoriye, miisteri beklentilerini
karsilayan bir markanin giivenilir olarak algilanmasi, ikincisine markanin insan benzeri bir zihinsel
duruma sahip olarak algilaniyor olmasi1 6rnek verilebilir.

Gelistirdikleri dort agamali insani marka modelinde Portal, Abratt ve Bendixen (2018) modelin
kullaniminin kurumlara miikemmel bir marka {inii ve miisterilerle daha saglam, anlamli iligkiler
sagladigin1 ve marka sadakatini gelistirdigini ileri siirmiislerdir. Antropomorfik markalarin marka
askina olumlu etki ettigi, marka antropomorfizmin markanin insanlastirilan versiyonu tiiketicilere
¢ekici geldiginde yarar sagladigi (Delgado-Ballester, Palazon ve Pelaez, 2019), tiiketicilerin
insanlastirilan Ozellikleri olan markalara karsi daha olumlu tutum gelistirdikleri (Aggarwal ve
McGill, 2007, 2012; Kim ve Kramer, 2015), markayla daha etkili bir iletisimin olustugu (Maclnnis
ve Folkes, 2017), tiiketicinin markaya yonelik tutumlarini, giivenini, daha yiiksek fiyattan alma
istekliligini olumlu etkiledigi (Folse, Burton ve Netemeyer, 2013) belirtilmistir.

Literatiirde siklikla insani O6zellik atfedilmis antropomorfik maskotlarin tiiketim davraniglarina
etkisinin arastirildig1 goriilmektedir. Antropomorfik gorseller algilanan iiriin etkisi iistiinde olumlu
etkiye sahip bulunurken antropomorfik gorselin etkisinin, antropomorfik gorsel insana benzedikge
daha da arttig1 ortaya konmustur (Laksmidewi, Susianto ve Afiff, 2017). Khogeer (2013),
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antropomorfik maskotlara karsi gelistirilen tiiketici davraniginin imitasyon, diskiinliik, katilim,
yayilim, gézlem ve koruma olarak alti farkli sekilde olustugunu belirtmistir. Antropomorfik
maskotlarin markalara yonelik satin alma davranisina olumlu etki ettigi (Unal, 2018), tiiketicilerin
aklinda daha uzun siire kalic1 bir marka imaj1 yaratarak satin alma davranisini etkiledigi (Lin ve
Wang, 2012) ortaya konmustur. Ayrica antropomorfik ambalaj kullaniminin veya marka
ambalajlarinda antropomorfik unsurlarin kullaniliginin tiiketicide markaya karsi olumlu tutum
olusturdugu (Aggarwal ve McGill, 2007; Ozer ve Ugurhan, 2019), satin alma niyetine de olumlu
etki yaptig1 (Aggarwal ve McGill, 2007; Hart vd., 2013; Ozer ve Ugurhan, 2019) bulunmustur.
Ulkemizde antropomorfizm baglaminda, insan blglmselllgm reklamlardaki yeri (Yiicel Altinel,
2003), bir reklam araci olarak hayvanlardan esinlenerek olusturulan maskotlara yiliklenen insani
ozellikleri (Ozcan, 2014), STK itibarinin antropomorfik bir yaklasimla incelenmesi (Tiirkel, 2018)
ve bir sanat bi¢imi olarak antropomorfizmi (Tekdemir Dokeroglu, 2019) ele alan galismalara ilave
olarak marka antropomorfizmi arastiran tek calismada antropomorfizmin marka agki iistiinde
olumlu etkisi s6z konusuyken marka nefretine anlamli etkisinin olmadigi, faydaci {iriin gruplarinda
hedonik {iiriin gruplarina gore antropomorfizmin daha fazla algilandig: tespit edilmistir (Aydin ve
Unal, 2019).

2.2. Marka Antropomorfizmi ile Ilgili Gelistirilen Olcekler ile Guido ve Peluso Marka
Antropomorfizm Olcegi

Marka insan bi¢imselliginin 6l¢iimiine dair Guido ve Peluso (2015)’nun gelistirdigi 6lgege kadar
pazarlama arastirmacilar1 tarafindan birka¢ Ol¢limleme araci gelistirilmis, fakat bu o6lcekler
kapsayicilik bakimindan ilgili ¢alismanin degerleri altinda kalmistir. Tablo 1.1.’de s6z konusu
Olceklere ve 6zelliklere deginilmistir.

Tablo 1. Marka Antropomorfizmi ile lgili Gelistirilen Olgekler

_— 5 N . Psikometrik
Kaynak Uriin Olgek: Ol¢iim Maddeleri Ozellikler
Aggarwal ve o - g e Maddeler arasi
McGill (2007) Araba 2 1.1'1ad('1e11 olgek: (1) bu tiriin ganh gibidir; (ii) bu korelasyon =
Cahisma 1 iirlin bir insana benzemektedir 068
Aggarwal ve 3 maddeli olgek: (1? bu”urun gnnlbu bir grup '
McGill (2007) Siseler insana benzemektedir; (ii) bu iriin grubu bir  Cronbach's
Calisma 2 ? aileye benzemektedir; (iii) bu iirlin grubu canli a=0.66
? gibidir
6 maddeli 6lgek: (i) bu iki iirlin iki insana
benzemektedir; (ii)) bu iki driin bir ¢ifte
Aggarwal ve benzemektedir; (iii) bu iki iiriin ideal bir cift Cronbach's
McGill (2007) Siseler  gibi goriinmektedir; (iv) bu iki {iriin acayip bir 0= 0.83
Calisma 3 cift olarak goriinmektedir; (v) bu {irlin '
kombinasyonu bir ¢ift gibi goéziikmektedir; (vi)
bu iiriin kombinasyonu bir ¢ifte benzemektedir
5 maddeli 6l¢ek: (i) bu {iriiniin kendine ait bir
Epley vd. (2008a) Teknolojik 21 bulunmaktadir; (ii) bu iriiniin kendi niyeti oo
Calisma 1 Aletler vardir; (ii1) bu {irliniin kendi iradesi vardir; (iv) 0=0281
bu {irliniin kendi bilinci bulunmaktadir; (v) bu ’
iiriin duygu deneyimine sahiptir .
Epley vd. (2008b) Evcil 3 maddeli Ol.gel.( .(y"?ﬂmzc.(‘f‘ ..Sosy.?l..blr ‘?a.g?af.‘? Cronbach’s
Caligma 1 hayvan boyutuna Sahlptll"). ‘(1) bu iirlin dusuncehd.lr,. (11) 0w=073
bu iiriin diislincelidir; (iii) bu iirlin sempatiktir ’
Landwehr vd. Tek maddeli 6lgek: (i) bu {irlin tasarimi size bir ..
(2011) Calisma 2 Araba insan yiiziinii ne kadar hatirlatiyor? Meveut Degil
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3 maddeli Olgek: (i) bu iirlin bir insan gibi
Kim ve McGill Mesrubat  goziikmektedir; (ii) bu iiriin neredeyse Ozgiir =~ Cronbach's
(2011) Deney 1 Otomat1  iradeye sahip gibi goriiniiyor; (iii) bu diriin a=0.83
neredeyse niyete sahipmis gibi goriiniiyor

7 maddeli 6l¢ek: (i) bu iiriinlin kendine ait bir
fikri var gibi goriiniiyor; (ii)bu iirlin niyete
sahipmis gibi goriiniiyor; (iii) bu iirlin 6zgiir
iradeye sahipmis gibi goriiniiyor; (iv) bu iirlin

Robot  bilince sahipmis gibi goriiniiyor; (v) bu firiin
istek/arzulara sahipmis gibi goriiniiyor; (vi) bu
iirlin inanclara sahipmis gibi gériintiyor; (vii) bu
iriin duygular1 deneyimleme yetenegine sahip
gibi goriiniliyor

Cronbach's
o=0.82

Waytz vd. (2010)
Calisma 4

5 maddeli 6l¢ek: (i) iirliniin kendine ait bir zihni
olduguna inaniyorum; (ii) irilinlin niyetleri
Waytz vd. (2010) Robot olduguna inaniyorum; (iii) lirlinlin istek/arzulari1 ~ Cronbach's
Calisma 5 olduguna inaniyorum; (iv) irliniin bilinci a=0.82
olduguna inanmiyorum; (v) irliniin duygular
deneyimledigine inantyorum

Yukarida gelistirilen 6lgeklerin Stesinde Guido ve Peluso (2015) nesnelerin gergek insanlarmis gibi
algilanma derecelerine gore markali {riinlerin bir 6zelligi olarak kavramsallastirdiklar
antropomorfizm o6lgegini gelistirmiglerdir. Literatiirde daha 6nce Onerilmis Olgeklerin yapiy1
Olgmeye odaklanmadigini, boyut yapisinin ve dis gecerliliklerinin incelenmedigini ileri
siirmiiglerdir. Bunun 6tesinde, 6nceki olceklerin “bu iiriin bir insana benzemektedir” gibi iirlinlin dis
ozelliklerini hedef alan veya “bu iiriiniin kendi akli varmis gibi duruyor” gibi lriindeki belirli
zihinsel asamalarin algisina yonelik ifadelerden olustugunu ancak higbirinin kisi-marka uyumunu
dikkate almadigini belirtmislerdir.

Literatiirdeki bu eksikligi gidermek amaciyla basladiklar1 6lgek gelistirme calismasinda dort
asamali bir siirecten ge¢misler, ilk asamada Onceki ¢alismalardan yararlanarak elde ettikleri 59
ifadeye, dort uzmandan olusan bir panel calismasi ile elde ettikleri 16 ifade daha eklenmis,
toplamda 75 ifadeli bir havuz olusturmuslardir. ifadelerin azaltildig1 ikinci asamada once ilk tarama
sonucunda 12 ifade, sonrasinda gerceklestirilen panel c¢alisma sonucunda 15 ifade c¢ikarilmis,
toplam 48 ifade ile on kisilik bir odak grup ve 80 kisilik bir pilot grup lizerinde marka bazinda 6n
caligma yapilmistir. Bu ¢alismalardan ¢ikarilan alt1 liriin ve 48 ifade ile 936 katilimci tizerinde anket
caligmast yapilmis, bir dizi kesfedici faktor analizi ve panel calisma sonucunda sadelestirilen ii¢
boyutlu ve 12 ifadeden olusan Olgek, varyansin %62’sini agiklarken communality coefficient
degerleri 0,45’in istiinde, Cronbach’s Alpha degerleri hem 6lgek hem boyutlar bazinda 0,75’in
iistiinde bulunmustur. Ardindan yapilan dogrulayici faktor analizinde uyum 1yiligi indeksleri kabul
edilir seviyede elde edilmistir (y2(46) = 171.318, P<0.001; ¥2/DF = 3.724; Goodness of Fit Index
(GFI) = 0.971; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.951; Comparative Fit Index (CFI) =
0.978; Normed Fit Index (NFI) = 0.970; Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) =
0.054). Gelistirilen 6l¢iim modelinde faktor yiikleri 0,68 ile 0,89 arasinda degismis, yakinsak
gecerlilik — convergent validity i¢cin hesaplanan yap1 gegerliligi katsayisi (p) ve ortalama ¢ikarilan
varyans — average variance extracted (AVE) degerleri kabul edilebilir seviyelerde gzlemlenmistir
((insan viicudu cizgiselligi- Human body lineaments: p =0.81, AVE =0.60; Insan yiizii fizyonomisi
- Human facial physiognomy: p =0.88, AVE =0.60; Oz marka uyumu - Self-brand congruity: p
=0.89, AVE =0.66). Fornell ve Larcker (1981)’m ayrima gecerliligi prosediiriinii izleyen
arastirmacilar her boyut i¢in ortalama ¢ikarilan varyansin her boyutla diger iki boyu arasindaki
iliskinin karesinden biiyiik oldugunu ortaya koymuslardir. Olgiit bagimli gegerliligi — criterion-
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related validity degerlendirmek igin her ii¢ boyut i¢in de bir bilesik gosterge — composit indicator
hesaplanmis, bu gostergelerin antropomorfik ve antropomorfik olmayan iiriinler i¢in ayirici olup
olmayacagi smanmustir. Sonuglar, Olcegin farkli seviyelerdeki antropomorfik {iriinleri ayirt
edebildigini gostermistir. Sonrasinda, her bir boyutun gegerlilik ifadesi ile iligkisi arastirilmis, elde
edilen sonuclar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Insan viicudu cizgiselligi: r = 0,40, P <
0,001; Insan yiizii fizyonomisi: r = 0,31, P < 0,001, Oz marka uyumu: r = 0,22, P < 0,001). Son
olarak o6l¢egin nomolojik gegerliliginin degerlendirilmesi i¢in marka antropomorfizminin {i¢
boyutuyla marka kisiligini ve marka kisiliginin marka sadakatini etkiledigi bir model gelistirilmis,
yapisal esitlik modellemesinde elde edilen sonuglar uygun nomolojik gecerliligin saglandigini
gostermistir. Olgegin ikinci boyutunu calismasinda kullanan Tapar vd. (2018) kabul edilebilir
sonuclar elde etmistir.

2.3. Z Kusag ve Tiiketici Ozellikleri

Yasanilan donemin sosyal ve ekonomik olaylarina gore farkli davraniglar gosterdikleri tespit edilen
insanlar dogum yillarina gore kusak adi altinda dénemlere ayrilmistir. Pazarlama literatiiriinde en
genel hatlariyla Sessiz kusak, Baby boomer, X kusagi, Y kusagi ve Z kusagi olarak adlandirilan bu
kusaklarin dogum araliklarinin kaynaklara gore ¢esitlilik gosterdigi gozlemlenmektedir. Farkli
nedenlerle tiiketici davranist literatiiriinde 6zel bir yere sahip olan Z kusagi da Deloitte’un Z kusagi
istiine yaptig1 arastirma raporunda 1995-2012 (Welcome to Gen Z, www2.deloitte.com), onun
disinda 1995-2010 (Francis ve Hoefel, 2018); 1996-2012 (Schwieger ve Ladwig, 2018), 1997
sonrast (Knight, 2014), 1990’larin ortalar1 ile 2000 aras1 doganlar (Levickaite, 2010) gibi farkli
dogum araliklar ile ifade edilen, genel olarak 90’11 yillarin ortalarindan 2000’li yillarina baslarina
kadarki dénemde dogmus, biiyiidiikleri donemin o6zellikleri itibariyle Internet kusagi, Post-
millennials, iGeneration, Net Generation (Levickaite, 2010) gibi farkli isimlerle anilmaktadir.

Z kusagi, birbirine benzerlesen, benzer miizikleri dinleyen ve benzer kiyafetleri giyen, benzer
yemeklerden hoslanan, benzer bir ortak dili kullanan ve bu sekilde iletisim kuran, diinyanin ilk
kiiresel kusagi olarak ifade edilmistir (Puiu, 2017). Bu kusak temsilcileri baskalari ile aninda
baglant1 kurulan, Internet sayesinde bilgiye aninda ulasilan bir diinyada biiyiimiistiir ve ¢ogunun
yiiz ylize sosyallesmektense sanal ortamda sosyallesmeyi tercih ettigi goriilmektedir (Schwieger ve
Ladwig, 2018). Mission and Ministry (2010)’ye yapilan atifta Z kusaginin tamamen dijital oldugu,
aligkanliklarinin ve sosyal etkilesimlerinin dijitale dondiigii, ayn1 anda birden ¢ok is yapmaya
odaklandiklar1 ve isin dogru olmasindan ziyade bir isten digerine en kisa slirede gegmeye 6onem
verdikleri belirtilmis, pazarlama cabalarina daha gen¢ yaslarda maruz kaldiklar1 ifade edilmistir
(Levickaite, 2010). Ugkan (2007) Z kusaginin ebeveynleriyle birlikte alisverise gitmeye basladiklar
andan itibaren pazarlamacilarin odaginda olduklarini, pazarlamacilarin markalarii o yaslardan
itibaren bilingaltina yerlestirmeye ¢alistiklarini belirtmislerdir.

Su an itibariyle Z kusag tliketicilerinin bir kismu tiketim eylemini kendi bagina
gerceklestiremezken ailelerinin tiiketim kararlarinda etkili olmaktadirlar. Altuntug (2012), Z kusagi
tilketicilerinin kisisellesmis, kendine 6zgii 6zelliklere sahip ve imaj tiiketimine yonelen bir tiiketici
grubu olduklarin1 belirtmistir. Simdiye kadar gelmis ge¢mis motor beceri senkronizasyonu en
yiiksek, sanal iletisim kuran kusak olarak belirtilen Z kusagi (Sezen, kigem.com), istedigi bir {irlinii
hemen satin almak, kullanmak ve hemen bagska tiikketim deneyimlerine ge¢mek isteyen bir kusaktir
(Altuntug, 2012). Aysel (2018) Z kusaginin sanal aligverisi en fazla tercih eden, sosyal medya
kullannrminda Instagram ve Youtube kullanan ve sosyal medyada en fazla iirlin arastirmasi yapan
kusak oldugunu belirtmistir. Wood (2013)’a yaptigr atifta da bu kusak i¢in iirlin segiminde
gorsellik, tasarim ve cok secenegin Onemli bir Olgiit oldugunu, {iriin ve hizmet satin alirken
fonksiyonellik anlaminda hayatlarini kolaylastirma derecesine dikkat ettiklerini ifade etmistir. Aysel
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(2018)’in arastirma bulgulart da Z kusagi tiiketicilerinin Y kusagina gore daha fazla
miilkemmeliyet¢i oldugunu, marka veya moda gibi disiinceleri olmaksizin satin alma
gergeklestirdiklerini, bilgi karmasasi yasadiklarini ve diisiinmeden / dikkatsiz aligveris yaptiklarini
ortaya koymustur.

3. ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.1. Arastirmanin Amaci

Marka antropomorfizmi, bir markanin gercek bir insan olarak algilanma derecesini ifade eden bir
kavram olarak pazarlamacilarin dikkatini ¢eken bir konu haline gelmistir. Hangi tiir {irtinlerin hangi
ozellikleri itibariyle insani Ozellikleri c¢agristirdigi, tiiketicilerin 6zellikleri ve iiriiniin 6zellikleri
arasindaki uyum, marka antropomorfizminin tiiketim davraniglar1 tistiindeki etkisi gibi konularin,
markalarin destekledigi arastirmalarla da incelendigi goriilmektedir. Yabanci literatiirde kendine yer
bulmaya baglayan marka antropomorfizminin Tiirkiye’de teoride ve pratikte ¢ok calisilmadigi, konu
ile ilgili biiyiik boslugun oldugu goriilmustiir. Tiirkiye’de marka antropomorfizmi ile ilgili literatiirii
zenginlestirmek ve konu ile ilgili gelistirilen bir 6lcegin gecerlilik ve giivenilirlik ¢alismalari
yapilarak sinanmasini ve Tirk tiiketicilere uygulamaya hazir hale getirilmesini amaglayan, tanimsal
ve kesifsel 6zellik gosteren bu arastirmada, tiiketim davraniglar1 anlaminda biiyiik 6neme sahip olan
Z kusag tiiketicileri {stiinde yapilan g¢alisma ile marka antropomorfizmi iki iriin bazinda
incelenmis, bunun i¢in Guido ve Peluso (2015)’nun o6lgegi ilk kez Tirkceye c¢evrilerek
kullanilmistir.

3.2. Arastirma Aracina Yonelik On Cahsma

Arastirmada, katilimcilarin zihninde 6zellikle antropomorfizm konusundan kaynakli olusabilecek
sorularin hemen giderilmesi amaciyla yiiz yiize anket yonteminin uygulanmasi uygun goriilmiistir.
Marka antropomorfizmi i¢in Guido ve Peluso (2015) tarafindan gelistirilecek olgek kullanilacak
olup sorumlu yazar Gianluigi Guidi ile iletisime gecilmis, 15 Ocak 2020 tarihinde Olcegin
kullanilmas1 amaciyla izin alinmastir.

Ankette kullanilacak iiriinler ve markalarin neler olmasi gerektigi ile ilgili yapilan 6n calismada,
Brand Finance (https://brandfinance.com) tarafindan her yil yayinlanan Tirkiye’nin en degerli
markalari listesinde yer alan {irlin ve markalar incelenmistir. Marka bilinirligi ve iriine iligkin
ilgilenim diizeyinin yliksek olmasi tercih edildiginden, c¢alismanin amacina uygunlugu ve ana
kiitlenin Z kusag: tiiketicilerden olusmasi dikkate alinarak 2019 yilinda en degerli markalar
listesinde yer alan ve aragtirmanin amacina uygun iuriinlere iliskin markalar arasindan Argelik ve
Ford’un kendi kategorilerinde en yiiksek marka degerine sahip oldugu belirlenmis, ¢aligmada
Argelik-buzdolabi ile Ford-otomobil iizerinden uygulama gerceklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Guido ve Peluso (2015) antropomorfizm 6lceginde ii¢ boyut altinda on iki ifade bulunmaktadir.
Orijinal dlgekte yer alan ifadeler yapilan odak grup goriismede akademisyenler tarafindan Tiirk¢eye
cevrilmis, yapisal olarak Tiirk kiiltiiriine ve Tiirk diline uygunlugu ile faktor yapilar tartisilmistir.
Sonraki asamada ifadeler baska bir grup akademisyen tarafindan tekrar Ingilizceye ¢evrilmis,
orijinal 6l¢ekle karsilastirilmistir. Son diizeltmeler yapildiktan sonra hazir hale getirilen 6l¢ek Tablo
2’de verilmistir.

Tablo 2. Marka Antropomorfizm Olgegi

IYF1 | Bu markal iiriiniin insan ytiiziine sahip oldugunu diisiiniiyorum.

insan Yiizii | TYF2 Bu markall drtintin bir burnu var gibi goriindigini

. R diisiiniiyorum.
Fizyonomisi

IYF3 | Bu markal: iiriiniin gozleri var gibi goriindiigiinii diistiniiyorum.

IYF4 | Bu markali iiriiniin bir agz1 var gibi gortindiigiinii diigiintiyorum.
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IYES Bu markali drtintin  kulaklar1  var gibi goriindigiini
diistintiyorum.
OMU1 B1“1 ) n”1arkah drtin, kendi imajimla uyumlu oldugunu
diistintiyorum.
) OMU?2 Bu markali iirtintin, kendime ait siirdiirmek istedigim imajla
Oz Marka uyumlu oldugunu diisiiniiyorum.
Uyumu OMU3 Bu markal: tirtiniin, bagkalarinin goziinde sahip oldugum imaj ile
uyumlu oldugunu diisiiniiyorum.
OMU1 Bu markali iiriin, bagkalarinin goziinde siirdiirmek istedigim
imajla uyumlu oldugunu diisiiniiyorum.
IVC1 | Bu markal: iirliniin, bir insana benzedigini diistiniiyorum.
Insan IVC2 Bu markali {iriiniin, insan boynuna sahip gibi goriindigiinii
Viicudu diisiiniiyorum.
Cizgiselligi IVC3 Bu markal1 iirtintin, bir insan govdesine sahip gibi goriindiigiinii
diistintiyorum.

Orijinal dlgege uygun sekilde ¢aligmada kullanilacak olan marka antropomorfizm o6l¢eginde de
insan yiizii fizyonomisi, 6z marka uyumu ve insan viicudu cizgiselligi olarak iic boyut yer
almaktadir. Insan yiizii fizyonomisi boyutu, markanin bir insanin yiiziinde bulunan organlara atif
yapildig1 ve markanin insan yiiziine benzetilme derecesi arastirilmaktadir. Oz marka uyumu boyutu,
tilketicinin kendi imaj1 ile markanin algiladig1 imaj1 arasindaki uyumun derecesini tespit ederken
insan viicudu c¢izgiselligi, markanin bir insanin viicudunu ne derece ¢agristirdiginin derecesini
arastirmaktadir.

3.4. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini, dogum tarihleri agirlikli olarak 1996-2002 yillar1 arasinda olup Z
kusagmin temsilcisi olan, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. 2019-
2020 Egitim-Ogretim yil1 itibariyle {iniversitenin toplam 47.897 Z kusag1 dgrencisi bulunmaktadir.
Ormnekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
secilmistir. Kolayda drnekleme yontemi drnege segilecek bireylerin yalnizca ulasilabilir olanlarinin
ornek kapsamina dahil edilmesidir (Gegez, 2007: 249). Zamandan tasarruf saglamasi, maliyetinin
diisitk olmast ve uygulamasi en kolay yontem olmasi sebebiyle bu yontem tercih edilmistir.
Hardwick Research, pazarlama arastirmalarinda kullanilacak 6rneklem sayilarini belirttigi tabloda
95% giivenilirlik seviyesinde 300-400 katilimcili bir 6rneklemin yeterli olacag: bildirilmistir (+-
5,6% hata payi ile 10.000 niifuslu ana kiitle i¢in érneklem sayis1 300; +-5,7% hata pay1 ile 100.000
niifuslu ana kiitle i¢in 6rneklem sayis1 400) (hardwickresearch.com). Bir hafta siiresince Biga 1IBF
Isletme béliimiinde girilen simiflarda elde edilen toplam 337 anket igerisinden 26 adedi eksik ve
hatali dolduruldugu icin analiz dis1 birakilmis, geriye kalan 311 anket analize tabi tutulmustur.
Verilerin analizinde SPSS ve LISREL paket programlari kullanilmistir.

4. ARASTIRMA SONUCLARI

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilara yas ve cinsiyet gibi demografik 6zellikleri de sorulmustur. Arastirmaya katilanlarin
demografik 6zelliklerine ait siklik (frekans) ve yiizde dagilimlar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhk Yiizde
Kadin 187 60,1
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Erkek 124 39,9
Toplam 311 100,0
Yas Sikhik Yiizde

18 17 55

19 35 11,3

20 54 17,4

21 82 26,4

22 ve Uzeri 123 39,5
Toplam 311 100,0

Tablo 3’te goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin yaklasik %60°1 kadin ve %40°1 erkektir. Yas
dagilimlarina bakildiginda yaklasik %40’ min (%39,5) 22 yas ve iizeri yasta oldugu goriilmektedir.

4.2. Olgegin Gecerlilik Testleri

Marka antropomorfizminin yap1 gecerliliginin belirlenmesinden Once arastirma kapsaminda segilen
iki marka i¢in Ford marka otomobil “Marka 1”ve Arcelik marka buzdolab: “Marka 2 olarak
seklinde iki farkli model olusturulmustur. Her bir model i¢in KMO 6rneklem yeterliligi ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonuglar1 (Tablo 4) degerlendirilmis ve verilerin faktoér analizi i¢in uygun olup
olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 4. KMO Degeri ve Bartlett Testi Sonuglari

Marka 1 Marka 2
KMO Degeri 0,783 0,859
Ki Kare 1384,926 2075,235
Bartlett
Testi Df 66 66
Sig ,000 ,000

Tablo 4’e gore Marka 1 ve Marka 2’ye ait yapmin Orneklem yeterliligini ifade eden KMO
degerlerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50’nin (Kalayci, 2006: 322) {izerinde oldugu, madde
yapisindan anlamli faktorler c¢ikartilabilecegini gosteren Bartlett kiiresellik testinin de anlamh
oldugu belirlenmistir. Bu asamadan sonra agiklayici faktor analizi yapilmis ve ilk analiz sonucunda
elde edilen bulgular Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Marka Antropomorfizmi Agiklayic1 Faktor Analizi

Marka 1 Marka 2
ifadeler 1. Grup 2. Grup 3. Grup 1. Grup 2. Grup 3. Grup

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
Yiikleri Yiikleri Yiikleri Yiikleri Yiikleri Yiikleri

1. Grup: Insan Yiizii Fizyonomisi

IYF1 0,697 0,756

IYF2 0,581 0,743

IYF3 0,650 0,714

IYF4 0,713 0,619

IYF5 0,596 0,656

2. Grup: Oz Marka Uyumu

oMUl 0,703 0,644

OMU2 0,757 0,688

OMU3 0,695 0,682

OMU4 0,701 0,659

3. Grup: insan Viicudu Cizgiselligi
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IVC1 0,555 0,563
IVC2 0,735 0,584
IVC3 0,595 0,618
Aciklanan Varyans 63,20 70,93

Tablo 5’te goriildiigi gibi Tiirk¢eye uyarlanan “Marka Antropomorfizmi” 6l¢egi her iki marka i¢in
de ii¢ faktor altinda toplanmustir. Isimlendirilen faktorler, faktor ve ifade yapisina dair bilgilerle
asagida sunulmustur:

1. Faktor (Insan Yiizii Fizyonomisi): Soru-biitiin korelasyon (item-total correlation) degerleri
Marka 1 i¢in 0,581 ile 0,713 arasindadir. Olgiimler aras1 (between measure) farklilik p=0,000 degeri
ile istatistiksel olarak anlamlidir. Soru ortalamalar1 arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadig: Hotelling T2 testi ile sinanmis, anlamli farklilik tespit edilmistir (p=0,000). Genel
giivenilirlik degeri olarak Crobach’s Alpha 0,659 olarak bulunmustur. Marka 2 i¢in soru biitiin
korelasyon degerleri 0,619 ile 0,756 arasinda tespit edilmistir. Olgiimler aras1 (between measure)
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,000). Hotelling T2 testi p=0,000 olarak hesaplanmistir
ve soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir. Genel giivenilirlik degeri
kabul edilebilir seviyenin iistiindedir (o = 0,741).

2. Faktér (Oz Marka Uyumu): Soru-biitiin korelasyon degerleri Marka 1 icin 0,695 ile 0,757
arasinda ¢ikmistir. Olciimler arasi1 (between measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Hotelling T2 testi yapilmis, soru ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p=0,000). Genel giivenilirlik degeri (o) 0,805’tir. Marka 2 i¢in soru biitiin
korelasyon degerleri 0,644 ile 0,688 arasindadir. Olgiimler arasi (between measure) farklilik
istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,000). Hotelling T2 testi ile soru ortalamalar1 arasindaki
farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya konmustur (p=0,000). Genel giivenilirlik degeri
icin Cronbach’s Alpha 0,861 olarak tespit edilmistir.

3. Faktor (Insan Viicudu Cizgiselligi): Soru-biitiin korelasyon degerleri Marka 1 icin 0,555 ile
0,735 arasindadir. Olgiimler aras1 (between measure) farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak
anlamlidir. Hotelling T2 testinde soru ortalamalari arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir
(p=0,000). Marka 1 boyutlar1 i¢in giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) 0,851°dir. Marka 2 igin soru
biitiin korelasyon degerleri 0,563 ile 0,618 arasinda bulunmustur. Olgiimler aras1 (between measure)
farklilik p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir. Hotelling T2 testi ile soru ortalamalari
arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur (p=0,000). Marka 2 i¢in genel
giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) 0,916 olarak bulunmustur.

3.2.1. Marka 1 icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Agiklayict faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan 12 maddelik {i¢ faktorlii yapiyr dogrulamak amaciyla
veri setine LISREL programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir (Sekil 1). Marka
1 i¢in ki-kare degeri (y?) 134,29 ve serbestlik derecesi 50 olarak bulunmustur. Model ile veri
arasindaki uyumu gosteren ki-kare testi sonucu ki-kare / serbestlik derecesi (y? /sd) hesaplanarak
2,685 olarak bulunmustur. Bu oranin 3 degerinin altinda olmasi modelin genel anlamda miikemmel
uyum igerisinde oldugunu gostermektedir.

Sekil 1. Marka 1 DFA Yol Diyagrami
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Model uyumu (model fit) i¢in model ile veri arasindaki uyumu test ederken, uyum kriterlerinden
birkac1 kullanilabildigi gibi hepsinin de kullanilmasi tercih edilebilir. Bu uyum kriterlerinden
hangisinin kullanilacagina dair literatiirde tam bir ortak nokta bulunmamaktadir. Raporlanan
degerler aragtirmacinin dikkat ¢ekmek istedigi degerlere gore degisebilmektedir. Bu c¢alismada
model uyumu (model fit) i¢in pazarlama g¢alismalarinda yogunlukla kullanilan %2 /df, RMSEA,
SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI, AGFI ve IFI degerleri kontrol edilmistir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), yaklasik hatalarin ortalama karekokii indeksi
gozlenen ve iretilen matrisler arasindaki farkliligin sifira yakin olmasini hedefler. Bu degerin
0,05’e esit veya 0,005’ten kiigiik olmas1 mitkemmel uyumu ifade ederken 0,10’a kadar olan degerler
kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Ozdamar, 2010: 254).

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), standardize edilmis kalintilarin ortalama
karekokiidiir. Gozlenen kovaryans ile tahmin edilen kovaryans arasindaki standardize edilmis fark:
ifade eden bu degerin sifira yakin olmasi miikemmel uyumu 0,05 in alt1 iyi (Bayram 2010: 72) veya
mitkemmel (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003: 52) bir uyumu, 0,10’a kadar olan degerler
ise kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir (Bayram 2010: 72; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger,
2003: 52).

NFI (Normed Fit Index), normlastiritlmis uyum indeksi, ilgili modelin ki-kare degerinin en koti
durum ki-kare istatistigi orani olarak ifade edilen en kotii durum senaryosundan daha diisiik olan
derecesini gosterir (Erkorkmaz vd., 2013: 215). Bu degerin 0,90 ve 0,95 araligi kabul edilebilir 0,95
iistli ise milkemmel uyumu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 33; Schermelleh-Engel ve
Moosbrugger, 2003: 52).
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NNFI (Non-Normed Fit Index), bu indeks 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve 0,90 ve 0,95 aralig1 kabul
edilebilir 0,95 dstii ise milkkemmel uyumu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 33;
Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003: 52).

CFl (Comparative Fit Index), karsilastirmali uyum indeksi 6rneklem kiiglikliigiinden daha az
etkilenen bir indeks olarak gelistirilmistir. Bu indekste 0,90 ve 0,95 aralig1 kabul edilebilir 0,95 istii
ise miikkemmel uyumu ifade etmektedir (Bayram, 2010: 76; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger,
2003: 52).

GFl (Goodness of Fit Index), uyum iyiligi indeksi, model tarafindan agiklanan varyans ve
kovaryans miktarin1 gostermektedir. Bu degerin 0,95 ile 1 arasinda olmasi miikkemmel bir uyumu
gosterirken 0,90 ile 0,95 araliginda olmasi kabul edilebilir uyumu géstermektedir (Bayram, 2010:
74; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003: 52).

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index), gozlenen degisken sayisina gére modelin serbestlik
derecesi i¢in GFI degerini diizeltmektedir. AGFI degerinin 0,90 ile 1 arasinda olmasi miikemmel
uyumu, 0,85 ile 0,90 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir (Meydan ve Sesen,
2011: 35; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003: 52).

IFI (Incremental Fit Index), artirmali uyum indeksi NNFI’daki genis degiskenligin yarattig1
problemlere ¢oziim bulabilmek amaciyla ortaya konmustur. IFI degerinin 0,95 ve iizeri degerleri
miikemmel, 0,90 ve iizeri degerleri ise kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Meydan ve Sesen,
2011: 33; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003: 52).

Marka 1 ile ilgili olusturulan model ile ilgili uyum degerleri asagida verilmistir (Tablo 6).
Tablo 6. Marka 1 icin DFA Uyum lyiligi Indeksi Degerleri*

X2 /sd <3 <5 2.685 Miikemmel Uyum

RMSEA | 0SRMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.074 Kab“l'J)E/Sr'T']eb""

SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.062 Kab“l'J)E/Sr'T']eb""

NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir
Uyum

NNF 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.910 Kab“l'J)ElS;;eb"'r

CFI 0.95<CFI<I1 0.90<CFI<0.95 0930 Kabul Edilebilir
Uyum

GFI 095<GFI<l | 0.90<GFI<0.95 0.930 Kabul Edilebilir
Uyum

AGFI 0.90<AGFI<l | 0.85<AGFI<0.90 0.890 Kab“l'J)E/Sr'T']eb""

IFI 0.95<IFI<I | 0.90<AGFI<0.95 0.940 Kabul Edilebilir
Uyum

*Uyum iyiliklerinin degerlendirilmesinde Schermelleh-Engel ve Moosbrugger (2003: 52) referans alinmigtir.

Tiim bu degerlendirmeler 1s18inda Marka 1 i¢in dogrulayici faktér analizine tabi tutulan marka
atropomorfizmi 6l¢eginde, uyum kriterleri en az kabul edilebilir seviyesini yakalamis olup modelin
genel anlamda kabul edilebilir uyum iyiligi diizeyinde bir model oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 7. Marka 1 i¢in Ol¢iim Modeli Parametre Degerleri
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Faktor /Madde Sta“dg‘{rﬁi‘fetr‘“lm‘s t-degeri R?
IYF1 0,70 1311 0.49
IYE2 0,58 10,24 0,33
IYF3 0,77 14,76 0,59
IYF4 0,79 15,33 0,62
IYF5 0,56 9.96 0,32

OMU1 0,74 14,23 0,55
OMU2 0,97 19,98 0,93
OMU3 0,64 11,83 0,40
OMU4 0,66 12,39 0,44
IVC1 0,49 7.96 0,24
IVC2 0,61 9,92 0,38
IVC3 0,83 12,01 0,69

Marka 1 i¢in marka antropomorfizmi 6lgegine iligkin dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore
ol¢iim modelinin standartlastirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri Tablo 7’de verilmistir.
Marka Antropomorfizmi degiskenine ait dogrulayici faktor analizi yapilirken dlgegin alt boyutlar
IYF = Insan Yiizii Fizyonomisi, OMU= Oz Marka Uyumu ve IVC= Insan Viicudu Cizgiselligi
olarak isimlendirilmistir. Marka Antropomorfizmi 6lceginin alt boyutlarindan Insan Yiizii
Fizyonomisi (IYF) boyutu iizerinde 0,79’luk katsay1 ile IYF4 “Bu markali iiriiniin bir agz1 var gibi
goriiniiyor” degiskeni en etkili degisken olarak belirlenirken; Oz Marka Uyumu (OMU) boyut
tizerinde 0,94’likk katsay1r ile OMU2 “Bu markali {iriin, kendime ait siirdiirmek istedigim imajla
uyumludur” degiskeni en etkili degisken olarak belirlenmis; Insan Viicudu Cizgiselligi (IVC)
boyutu tizerinde 0,83’lik katsayr ile IVC3 “Bu markali iirlin, bir insan gdvdesine sahip gibi
goriiniiyor” degiskeni en etkili degisken olarak ortaya ¢ikmistir. Buna gore tiim degiskenler ile
marka antropomorfizmi 6l¢egi arasindaki iliski (t-degerleri) anlamlidir (Sekil 1). Tek bir maddenin
degiskeni ne kadar agikladigim gosteren R? degerlerine bakildiginda OMU2 ifadesinin degiskeni
tek basina en yliksek diizeyde agiklayan ifade oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bunlarin disinda insan yiizii fizyonomisi ile 6z marka uyumu alt boyutlar1 arasindaki iligski 0,30;
insan yiizli fizyonomisi ile insan viicudu ¢izgiselligi alt boyutlar1 arasindaki iliski 0,67 ve 6z marka
uyumu ile insan viicudu cizgiselligi alt boyutlar1 arasindaki iliski 0,28 olarak belirlenmistir. Bu
iligkilerin tamaminin anlamli oldugunu (p<0.05) s6ylemek miimkiindiir.

3.2.2. Marka 2 I¢in Dogrulayici Faktor Analizi

Marka 2 i¢in ki-kare degeri 145,27 ve serbestlik derecesi ise 51 olarak bulunmustur. Model ile veri
arasindaki uyumu gosteren ki-kare testi sonucu ki-kare / serbestlik derecesi hesaplanarak 2,848
olarak bulunmustur. Bu oranin 3 degerinin altinda olmas1 modelin genel anlamda miilkemmel uyum
icerisinde oldugunu gostermektedir. (Sekil 2).

Sekil 2. Marka 2 i¢in DFA Yol Diyagrami
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Chi-Square=145.27, df=51, P-value=0.00000, RMSEA=0.077

Marka 2 i¢in olusturulan 6l¢iim modeli uyum kriterleri degerleri Tablo 8’de verilmistir. Tablo
incelendiginde kriterlerden SRMR, CFI ve IFI degerleri modelin miikkemmel diizeyde uyuma sahip
oldugunu; RMSEA, NFI, NNFI, GFI ve AGFI degerleri ile modelin kabul edilebilir diizeyde uyuma
sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore Marka 2 i¢in gelistirilen modelin ¢ogu kriter i¢in igin
miikemmel diizeyde uyuma sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 8. Marka 2 i¢in Dogrulayici Faktor Analizi

x2 /sd <3 <5 2.848 Miikemmel Uyum
RMSEA | 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kab“b;‘j'r':]eb""
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.039 Miikemmel Uyum
NFI 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0.95 0.930 Kab“l'J)'fSr'T']eb"”
NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.940 Kab“b;‘j'r':]eb""
CFI 0.95<CFI<l 0.90<CFI=0.95 0.960 Miikemmel Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.930 Kab“bsgr'r']eb"”
AGFI 0.90<AGFI<] | 0.85<AGFI<0.90 0.890 Kab“bsgr'r']eb""
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.960 Miikemmel Uyum

*Uyum iyiliklerinin degerlendirilmesinde Schermelleh-Engel ve Moosbrugger (2003: 52) referans alinmistir.
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Marka 2 igin 6l¢iim modelinin standartlastirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri Tablo 9’da
verilmistir. Marka Antropomorfizmi &lgeginin alt boyutlarindan Insan Yiizii Fizyonomisi (IYF)
boyutu tizerinde 0,85’lik katsayr ile IYF2 “Bu markali iiriiniin bir burnu var gibi goriiniiyor”
degiskeni en etkili degisken olarak belirlenirken; Oz Marka Uyumu (OMU) boyut iizerinde 0,89’luk
katsay1 ile OMU2 “Bu markali {iriin, kendime ait siirdiirmek istedigim imajla uyumludur” degiskeni
en etkili degisken olarak belirlenirken; Insan Viicudu Cizgiselligi (IVC) boyutu iizerinde 0,77’lik
katsay1 ile IVC3 “Bu markali iiriin, bir insan gdvdesine sahip gibi goriiniiyor” degiskeni en etkili
degisken olarak belirlenmistir. Buna gore tiim degiskenler ile marka antropomorfizmi o6lgegi
arasindaki iliski (t-degerleri) anlamlidir (Sekil 2). ilgili tek maddenin degiskeni ne kadar
acikladigini gosteren R? degerlerine bakildiginda OMU?2 ifadesinin degiskeni tek basina en yiiksek
diizeyde agiklayan ifade oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 9. Marka 2 i¢in Olciim Modeli Parametre Degerleri

Faktor Standartlastirilmm o .

/Madde Yiiklir ’ t-degeri R?
IYF1 0,81 16,53 0,65
I'YF2 0,85 17,88 0,72
IYF3 0,81 16,77 0,66
IYF4 0,61 11,28 0,37
IYF5 0,70 13,42 0,48

oMUl 0,81 16,76 0,65

OoMU2 0,89 19,54 0,79

OMU3 0,85 18,23 0,72

OMU4 0,88 19,28 0,78
IVC1 0,61 10,50 0,37
IVC2 0,74 13,25 0,55
IVC3 0,77 13,90 0,59

Bunlarin disinda insan yiizii fizyonomisi ile 6z marka uyumu alt boyutlar1 arasindaki iliski miktar
0,30; insan yiizii fizyonomisi ile insan viicudu ¢izgiselligi alt boyutlar1 arasindaki iliski miktar1 0,67
ve 0z marka uyumu ile insan viicudu cizgiselligi alt boyutlar1 arasindaki iliski 0,28 olarak
belirlenmistir. Bu iligkilerin tamaminin anlamli oldugunu (p<0.05) s6ylemek miimkiindiir.

4.3. Giivenilirlik Testi

Bu aragtirmada giivenilirlik 6l¢iimii i¢in literatiirde yaygin olarak kullanilan Cronbach’s Alpha (o)
degeri baz alinmistir. Bir Olgekte bulunan n sorunun varyanslari toplamimin genel varyansa
oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasi olan Cronbach’s Alpha (o) degeri O
ile 1 arasinda degisim gosterir ve bu degerin biiyiikliigiine gore dlgegin giivenirligi ile i¢ tutarlilig
degerlendirilir (Ozdamar, 2010: 605). Calismanin giivenilirlik analizinde, Cronbach’s Alpha i¢
tutarlilik katsayilar1 ile madde toplam korelasyon degerlerine bakilmistir. Asagida marka
atropomorfizmi dlgegine iliskin soru-biitiin korelasyon degerleri ve Cronbach’ Alpha (a) katsayilar
goriilmektedir (Tablo 10).

Tablo 10. Marka Antropomorfizmi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

. Marka 1 Marka 2
Faktorler
A B A B
Insan Yiizii Fizyonomisi
IYF1 0,539 0,764 0,666 0,846
IYF2 0,422 0,776 0,642 0,848
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IYF3 0,480 0,771 0,608 0,849
IYF4 0,554 0,762 0,520 0,855
IYF5 0,451 0,774 0,549 0,853
Oz Marka Uyumu
OMU1 0,343 0,784 0,499 0,856
OoMU2 0,442 0,775 0,526 0,854
OMU3 0,373 0,781 0,499 0,856
OMuU4 0,339 0,784 0,540 0,853
Insan Viicudu Cizgiselligi
IVC1 0,415 0,777 0,476 0,858
IVC2 0,345 0,784 0,504 0,856
IVC3 0,460 0,772 0,541 0,853
Marka Antropomorfizmi o (Marka 1) 0,790
Marka Antropomorfizmi o (Marka 2) ] 0,864

A: Soru-Biitiin Korelasyon Degerleri
B: Cronbach’s Alfa Degerleri

Tablo 10°da goriildiigii iizere Marka 1°e ait soru biitiin korelasyon degerleri 0,339 ile 0,554 arasinda
degismektedir ve 0,25 ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir (Biiylikoztiirk, 2005;
Nakip, 2006; Ozdamar, 2010). Buna gére dlgegin soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur.
Cronbach’s Alpha degerleri ise 0,771 ve 0,784 arasindadir. On iki ifade ve {i¢ boyuttan olusan
marka antropomorfizmi Olgeginin tamami i¢in Cronbach’s Alpha degeri 0,790 olarak
hesaplanmistir. Bu oran 6lgegin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir (Islamoglu, 2009;
Kalayci, 2006; Nakip, 2006). Marka 2’ye ait soru biitiin korelasyon gostergeleri 0,476 ile 0,666
arasinda degerler almaktadir ve 0,25 ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir. Buna
gore Olcegin soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur. Cronbach’s Alpha degerleri ise 0,846
ve 0,858 arasindadir. On iki ifade ve ii¢ boyuttan olusan marka antropomorfizmi dl¢eginin tamami
icin Cronbach Alpha degeri 0,864 olarak hesaplanmistir. Bu oran 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir.

4.4.7 Kusag Tiiketicilerde Marka Antropomorfizmi Algisim Ortaya Koymaya Yonelik
Testler

Calismanin bir diger amaci, Z kusag tiiketicilerde marka antropomorfizm algisina yonelik bulgular
elde etmektir. Z kusagi 311 iiniversite 6grencisi {istiinde yapilan arastirmada, oncelikle ele alinan iki
iiriin, buzdolab1 ve otomobille ilgili marka antropomorfizm algis1 arasindaki farklilik incelenmistir.
Genel olarak, buzdolabi i¢in 2,77 ortalamasi elde edilirken otomobil i¢in 3,58 gibi bir ortalama elde
edilmistir. 5’1i Likert 6l¢ceginde 3 olan orta nokta baglaminda buzdolabi i¢in ortalamanin altinda,
otomobil i¢in ortalamanin {stiinde bir ortalama elde edilmistir. Otomobil i¢in marka
antropomorfizm algisinin belirgin sekilde daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Bunun 6tesinde, iirlinlere gére marka antropomorfizm algisinin kiz ve erkek katilimeilar arasinda
degisip degismedigi incelenmistir. Tablo 11°de yapilan t-testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 11. Uriin Baglaminda Marka Antropomorfizm Algisinda Cinsiyet Degiskeni I¢in Yapilan t-
testi Sonuglar1

Uriinler Cinsiyet N | Ortalama | Standart| ¢t df p
Sapma
BUZDOLABI KiZz 187 2,820 1,191 | 2,759 | 251,699 | ,488
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ERKEK 124 2,430 1,270

, KIZ 187 | 3,580 1,061
OTOMOBIL -0,044 | 241,391 | ,204
ERKEK | 124 | 3,590 1,196

Tabloya gore t-testi sonuglari, buzdolabi iirlinii i¢in kiz ogrencilerin ortalamalarinin erkek
ogrencilerin ortalamalarindan daha yiiksek oldugunu, genel olarak daha yiiksek ortalamanin elde
edildigi otomobil iirlinii i¢in erkek dgrencilerin az da olsa daha yiiksek ortalamaya sahip oldugunu
ortaya koymus ancak istatistiksel olarak anlamli bir farklilik elde edilmemistir. Her iki iiriin i¢in de
boyut itibariyle cinsiyet degiskeni incelendiginde otomobil iirlinii i¢in insan viicudu c¢izgiselligi ve
insan yiizii fizyonomisi boyutlarinda kiz 6grencilerin daha yiiksek ortalamaya sahipken 6z marka
uyumu boyutunda erkeklerin daha yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Buzdolab1 iirtinii
icin ise ii¢ boyut i¢in de kizlarin daha yiiksek ortalamaya sahip olduklari goriilmistiir.

Bir diger test, Z kusagi iginde yas arttikca marka antropomorfizm ile ilgili alginin degisip
degismedigine yonelik yapilmistir. Katilimcilarin yaslarina gére buzdolabr ve otomobil iiriinlerine
yonelik algmmin farklilagma durumlarini incelemek i¢in tek yonli ANOVA testinden
yararlanilmistir. Buzdolab1 (F=3,815 p=0,005) iirlinlinde marka antropomorfizm algisinda yasa gore
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buzdolab: i¢in anlamli farklilasmanin hangi gruplar
arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in Tukey Post Hoc testinden yararlanilmistir. Buna gore farkin
20 yas ile 21 yas (fark=0,715 p=0,008) ve 20 yas ile 22 yas ve istii (fark=0,548 p=0,047)
arasindaki anlamli farklilagmadan kaynaklandig1r goriilmektedir. Katilimcilarin yasina gore
otomobil iirlinii i¢in marka antropomorfizm algisina iliskin yapilan tek yonli ANOVA testi
sonuglarina gore ise istatistiksel bir fark bulunmamustir.

Tablo 12. Uriin Baglaminda Marka Antropomorfizm Algisinda Yas Degiskeni Igin Yapilan

ANOVA Sonuglari
Uriinler Cinsiyet N | Ortalama Standart F p
Sapma
18 17 2,88 1,054
19 35 2,97 1,124
BUZDOLARBI 20 54 3,09 1,336 3815 | 0,005
21 82 2,38 1,107
22 VE 123 2,54 1,269
USTU
18 17 3,65 ,862
19 35 3,49 ,981
OTOMOBIL 20 >4 3,67 1,166 1,235 | 0,296
21 82 3,38 1,273
22 VE 123 3,71 1,038
USTU
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Analiz sonuglari, buzdolabr iiriinii i¢in 20 yas tiiketicilerin en yliksek ortalamaya sahip oldugunu,
onu 19 ve 18 yas grubunun takip ettigi, 21 yasindaki tiiketicilerin en diisiik ortalamaya sahip oldugu
ve 22 yas ve lUstiiniin yine diislik bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. 20 yas grubunun
yiiksek ortalamasi ile 21 ile 22 yas ve {istii grubun diisiik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak da anlamli bulunmustur.

Otomobil iiriinii i¢in ise 22 yas ve iistii grubun ortalamasi en yiiksek ortalama olarak tespit edilirken
onu 20 yas grubu izlemistir. 21 yas grubunun ortalamasi digerlerinden diisiik olarak bulunmustur.

Ote yandan, 6lgegin boyutlar itibariyle Z kusaginin marka antropomorfizmi algilar1 her iki iiriine
gore incelendiginde otomobil i¢in en yiiksek ortalamanin insan yiizli fizyonomisinde oldugu (ort.
3,234), onu 6z marka uyumu (ort.2,902) ve insan viicudu cizgiselliginin izledigi (ort. 2,609)
goriilmiistiir. Buzdolab i¢in ise en yiiksek ortalama insan viicudu ¢izgiselligi boyutunda olup (ort.
0,578), onu 6z marka uyumu (ort.2,531) ve insan yiizii fizyonomisi (ort. 2,082) izlemistir.

Otomobil iiriinii igin 6lgegin Insan Yiizii Fizyonomisi (IYF) boyutunda “Bu markal {iriiniin bir agz
var gibi goriiniiyor” ifadesi (0,79); Oz Marka Uyumu (OMU) boyutunda “Bu markali iiriin,
kendime ait siirdiirmek istedigim imajla uyumludur” ifadesi (0,94); Insan Viicudu Cizgiselligi
(IVC) boyutunda “Bu markali iiriin, bir insan govdesine sahip gibi goriiniiyor” ifadesi (0,83)
boyutunun en etkili degiskeni olarak ortaya ¢ikmistir. Oz marka uyumu boyutunun ifadelerinin
modele katkisinin daha fazla oldugu, onu insan yiizii fizyonomisi boyutunun izledigi goriilmektedir
(Sekil 1.). Ote yandan buzdolabu iiriinii i¢in Insan Yiizii Fizyonomisi (IYF) boyutu iizerinde 0,85’lik
katsayi ile “Bu markali iiriiniin bir burnu var gibi goriiniiyor” ifadesi; Oz Marka Uyumu (OMU)
boyutunda 0,89’luk katsay1 ile “Bu markali iiriin, kendime ait siirdiirmek istedigim imajla
uyumludur” ifadesi; Insan Viicudu Cizgiselligi (IVC) boyutunda 0,77°lik katsay1 ile “Bu markali
iiriin, bir insan govdesine sahip gibi goriiniiyor” ifadesi en etkili degisken olarak belirlenmistir
(Sekil 2).

5. SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde pazarlama alaninda 6nemi artan konulardan biri olan marka antropomorfizmi ile ilgili
Guido ve Peluso (2015)’nun 6lcegini Tiirkgeye gevirerek gegerlilik ve glivenilirlik ¢alismalart ile
Olgegi smamak yoluyla Tiirkiye’de ilgili literatiire katki saglamayr ve ayni zamanda Z kusagi
tiiketicilerin marka antropomorfizmine yonelik algilari ile ilgili bulgular ortaya koymay1 amaglayan
bu arastirmada oncelikle konu ile ilgili literatiir taranmis, marka antropomorfizmi kavrami ve bagh
oldugu konular irdelenmistir. Ardindan bu konuda gelistirilmis 6lcekler karsilastirilmis, Guido ve
Peluso (2015)’nun o6lgeginin farkliliklari ortaya konduktan sonra 6lgegin gelistirilmesi ve elde
edilen degerler detayli olarak incelenmistir.

Calismanin arastirma kisminda amag, veri toplama araci, yontemi, 6rneklem yontemleri agiklanmas,
ardindan analiz sonuglar1 sunulmustur. Uzman kisilerden olusan odak gruplar ile Guido ve Peluso
(2015)’nun marka antropomorfizmi 6lgegi Tiirkgeye ¢evrilmis ve 6lgege son hali verildikten sonra
Z kusag 311 tniversite 6grencisine buzdolabi (Argelik marka) ve otomobil (Ford marka) iriinleri
kullanilarak uygulanmistir. Elde edilen veri kesfedici ve dogrulayici faktér analizlerine tabi
tutulmus, ifade ve boyut iligkileri incelenmistir. Kavramsal madde esdegerliginin belirlenmesi ve
elde edilen Tiirk¢e ifadelerin gecerliliginin ve gilivenirliginin hesaplanmasi islemleri yapilmistir.
Analizler neticesinde iki lriin i¢in de kabul edilebilir seviyenin iistiinde uyum iyiligine sahip
indeksler elde edilmistir. Calisma sonucunda on iki madde ve ii¢ alt boyuttan olusan marka
antropomorfizmi 6l¢egi elde edilmis, bu 6lgek faktdr yapilari itibariyle orijinal dlgek ile uyum
gOstermistir.

Z kusag tiiketiciler igin cinsiyete gore iiriin bazinda marka antropomorfizmi algisinda farklilik
goriilmiis, erkeklerin otomobil kizlarin ise buzdolabr ile ilgili ortalamalar1 daha yiiksek
bulunmustur. Bununla ilgili olarak kiz tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore buzdolabina karsi
ilgilenimlerinin daha yiiksek olabilecegi gibi bir agiklama getirilebilir. Ote yandan otomobil iiriinii
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icin her iki grubun da genel olarak daha yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Sonugclar,
marka antropomorfizminin {iriine gore farklilik gdosterdigini dogrular niteliktedir. Pazarlama
yoneticileri, ilgili stratejileri gelistirirken marka antropomorfizmin kendi {riinleri 6zelinde nasil
degerlendirilecegini arastirmalidir. Farkli iriin kategorileri ve farkli ilgilenim seviyesindeki iirtinler
icin akademide yapilacak bilimsel calismalar bahsi gegen noktalarda pazarlama uygulayicilari igin
yol gosterici olacaktir.

Yas arttikca marka antropomorfizmi algisinda belirli bir degisiklik olup olmadigini anlamak igin
yapilan analiz sonuglarinda tutarli bulgularin elde edildigi soylenemez. Her ne kadar buzdolabi i¢in
20 yas grubu tiiketicilerin ortalamalart ile 21 ve 22 yas ve istii grubu tiiketicilerin ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunsa ve 20 yas grubu tiiketicilerin ortalamalari
yiiksek ciksa da bunun kuramsal olarak da pratikte de anlamli bir agiklamasinin yapilabilmesi i¢in
daha farkli 6rneklemler {istiinde sinanmasi 6nerilmektedir.

Otomobil iiriinii i¢in dlgegin Insan Yiizii Fizyonomisi boyutunda “Bu markali iiriiniin bir agz1 var
gibi goriiniiyor” ifadesi en etkili ifade olarak bulunmustur. Otomobillerde 6n kisimda yer alan
1zgara aksaminin bir agza benzetilmesi, otomobilin genel olarak bir yiiz ve On tarafin agiz olarak
algilanmasina neden olabilir. Hem otomobilde hem buzdolabinda, Oz Marka Uyumu boyutunda
“Bu markal1 iirlin, kendime ait siirdiirmek istedigim imajla uyumludur” ifadesi yiiksek ¢ikarken bu
ifade Olcek icinde de en yliksek ortalamaya sahip ifade olarak géze ¢arpmaktadir. Yasi 20’lerde
olan Z kusagi temsilcisi katilimcilarin “stirdiirmek istedikleri imaj” ile Uriinii bagdastirmalari,
pazarlama uygulayicilari icin mesaj tasimaktadir. Insan Viicudu Cizgiselligi boyutunda “Bu markali
tiriin, bir insan govdesine sahip gibi goriiniiyor” ifadesi yine her iki iirlin i¢in de kendi boyutunun en
etkili degiskeni olarak ortaya ¢ikmustir. Ote yandan buzdolabn {iriinii igin Insan Yiizii Fizyonomisi
boyutu iizerinde “Bu markali iiriiniin bir burnu var gibi goriintiyor” ifadesi, en etkili degisken olarak
belirlenmistir. Otomobilde 6n 1zgara aksaminin agza benzetilirken buzdolabinda belki de elektronik
gostergelerin oldugu kisim bir insan burnunu c¢agristirmaktadir.

Aragtirmada Z kusagi ele alinmis olup farkli kusaklarla karsilagtirmali olarak yapilacak caligsmalar
daha zengin ve kapsamli bulgular saglarken Z kusaginin marka antropomorfizmi ile ilgili algilar
daha belirgin sekilde ortaya konabilecektir. Bu ¢aligmada bahsedilmeyen, Z kusagindan sonra gelip
yogunlukla 2010 ve sonrasi dogumlular1 kapsayan alfa kusagi tiiketicilerin de tiiketime girme
yasinin daha da kiiclildligi varsayimi altinda marka antropomorfizmi algilarinin incelenmesi
pazarlama uygulayicilart agisindan yararli olacaktir.

Bu ¢alisma, Tiirkiye’de marka antropomorfizmi ile ilgili yapilacak aragtirmalarda kullanilabilecek,
Guido ve Peluso (2015)’nun 6lgegine dayali bir dlgek kazandirmustir. Olgegin farkli degiskenlerle
iliskilendirildigi ¢esitli modellerde sinanmasinin hem nomolojik gecerliligini pekistirecegi hem de
glicliiliiglinii arttiracag diistintilmektedir.

Zaman ve maliyet unsurlarinin yani sira sagladigi kolayliklar nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi
ile katilimcilarin segildigi bu ¢alisma sonuglari, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi dgrencileri
arasinda ¢aligmanin yapildigir 311 6grenci icin gecerlidir ve genele uyarlanmasi gibi bir amag
giidiilmemektedir. Tesadiifi ornekleme yontemlerinin uygulandigi daha genis katilimli marka
antropomorfizmi arastirmalarinin veya yargisal 6rnekleme yontemleri ile belirlenen 6rneklemler
iistiinde yapilacak calismalarin bilimsel literatiire ve markalara katki saglayacagi ve ilgili kurami
gelistirecegi diislintilmektedir.
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