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Oz

Insani bir fiziksel 6zellige, durusa, duygu veya ruha sahip oldugunu
diisiindiigiimiiz insan harici varliklara farkli 6zellikler atfetmemizin
kavramsal karsiligi olan antropomorfizm veya “insan bigimsellik”,
zamanla pazarlama alaninda da dikkatleri tizerine ¢cekmis ve ozellikle
marka alaninda kendine karsiik bulmustur. Bu alanda marka
antropomorfizmi olarak kavramsallasan olgunun marka aski ile iligkisinde
marka giliveninin roliiniin arastirildig1 bu ¢aligmada kolayda drnekleme
yontemi ile 317 tiniversite 6grencisinden online veri toplanmis, verilerin
analiz siirecinde SPSS ve LISREL programlar1 kullanilmistir. Olusturulan
arastirma modellerinden ¢ikan bulgulara gére marka antropomorfizminin
marka aski ve marka giiveni tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu;
marka giliveninin ise marka antropomorfizmi ile marka aski iliskisinde
kismi aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Antropomorfizmi, Marka Giiveni, Marka
Aski.
Abstract

Anthropomorphism, which is the conceptual equivalent of attributing
different features to non-human beings that we think have a human
physical feature, stance, emotion or spirit, has attracted attention in the
field of marketing over time, and especially in the field of branding. In
this research, which investigates the relationship of this phenomenon -
which is conceptualized as brand anthropomorphism in this field- with
brand love and the role of brand trust in this relationship, convenience
sampling method was used and young consumers studying at university
were chosen as the sample. The created questionnaire was applied online
with the participation of 317 students. In the research, SPSS software
program was used for the first basic analysis and LISREL software
program was used for testing the research model and the mediation effect.
The results showed that brand anthropomorphism has a significant and
positive effect on brand love and brand trust while brand trust has a partial
mediation effect in the relationship between brand anthropomorphism
and brand love.

Keywords: Brand Anthropomorphism, Brand Trust, Brand Love. .
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1. GIRIS

“Gece duvariniza yansiyan canavar suratinin aslinda bir agacin golgesi oldugunu fark edene kadar
ne hissederdiniz?” Muhtemelen bu soruya bir¢ok kisi tebessiimle karisik bir “korkardim” cevabini
verecektir. Insan, dogas1 geregi cok kisa siireli de olsa -beynin mantikli bir agiklamaya ulagmasina kadar-
bu tarz 6rneklerde anlik tepkiler (korku, hayret, heyecan, vb.) verme egilimine sahiptir. Sahip oldugumuz
bir¢ok insani 6zellikle diger insanlar {izerinde belirli tepkilere neden oldugumuz kadar, insani bir fiziksel
ozellige, durusa, duygu veya ruha sahip oldugunu diisiindiiglimiiz insan harici varliklara insani 6zellikler
atfederek cesitli davranis, tepki ve degerlendirmelerde bulunuruz. Arabamiza isim vermemiz, giinesi
selamlarken doga ana’ya minnetimizi sunmamiz, kasirga isimlerine bile Katrina, Rita, Wilma gibi kadin
isimleri vermemiz, bulutlarda gordiigiimiiz insan yiiz ve ifadeleri ve daha nicesi kendi tiirtimiiz disindaki
varliklara atfettigimiz insani 6zelliklere dair 6rnekleri olusturmaktadir. Ciinkii insanlarin belirli 6zellikleri
belirli tepkilere neden olur ve ayni sey insana benzeyen varliklar i¢in de gegerlidir.

Insani bir fiziksel ozellige, durusa, duygu veya ruha sahip oldugunu diisiindiigiimiiz insan
harici varliklara farkli ozellikler atfetmemizin kavramsal karsilig1 olan antropomorfizm veya “insan
bicimsellik’, zamanla pazarlama alaninda da dikkatleri tizerine ¢ekmis ve ozellikle marka alaninda
kendine karsilik bulmustur. Ciinkii tiiketiciler artik markalar1 daha fazla kontrol edebilmektedir ve bu
durum pazarlamacilarin yeni etkilesim yollar1 bulmalarini gerektirmektedir. Bu yollardan biri olarak
da karsimiza markay: insanilestirmek gelmektedir (Lin ve Huang, 2018: 1). Giiniimiiz pazarlama
teorisyen ve uygulayicilar1 icin marka antropomorfizmi, insani 6zelliklerin “insan big¢imsellik” adi
altinda markalara atfedilmesi olarak ele alinan ve giin gectikce daha fazla dikkat ¢eken bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aggarwal ve McGill (2007), “Is that car smiling at me? (Su araba bana giiliimstiyor
mu?)” baglikli caligmalarinda tiiketicilerin insani 6zellikler atfedilen iriinlere karst olumlu tutumlar
gelistirdiklerini -bu iirtinleri kendileriyle 6zdeslestirmeleri nedeniyle- ifade etmislerdir.

Aaker’a gore (1996: 51) bir marka-miisteri iliskisinin dogasini anlamak igin, bir markanin
metaforunu, kisiligi olan ve miisterilerle kisiler aras: iliskileri olan bir kisi olarak diisiinmek faydali
olacaktir. Ister canlandirilmig hayvan karakterleri veya insan goriiniimlii iiriinler, ister marka maskotlar1
veya marka temsilcileri olsun, antropomorfizmin tiiketiciler i¢in yanki uyandiran bir konu oldugunu
pazarlamacilarin farkina varmasi gerekmektedir. Bu nedenle marka antropomorfizmi, 6zellikle son on
yilda pazarlama alaninda kendine daha fazla yer bulmus ve marka kisiligi (Guido ve Peluso, 2015: 1-19),
marka giiveni (Golossenko vd, 2020: 737-755; Huang vd, 2020: 955-969), marka aski (Lin ve Huang, 2018:
1-17; Delgado-Ballester vd, 2019: 150-165) gibi marka iligkili yapilarla iliskilendirilen ¢esitli galigmalarda
farkli yonleriyle arastirilmaya baglanmigtir.

Marka antropomorfizmi hem fiziksel hem de zihinsel 6zellikler bakimindan markay: bir bakima
insani bir gergeveye oturtmayr amagladigindan, markanin {iriin bazinda gergekten insanmisgasina
algilanmasini gosteren bir 6zellik olarak ifade edilmektedir (Guido ve Peluso, 2015). Bu agidan ele
alindiginda antropomorfik iliskiler insanlarin bir marka hakkinda bilgi aramaya, kendilerini markaya
daha yakin hissetmelerine ve markaya daha fazla ilgi gostermelerine yardimci olmaktadir. Boylece
titketiciler marka ile kendileri arasinda baglantilarini ve bagliliklarini gii¢lendirebilmekte, bu durum da
sonug olarak giiven (Eskine ve Locander, 2014; Huang vd, 2020: 955-969) ve marka aski (Batra vd., 2012;
Lin ve Huang, 2018: 2) olusturulmasi suretiyle tiiketici-marka iliskisini canlandirmaktadur.

Marka giiveni yaratma ve sonrasinda marka agkina neden olma potansiyeli agisindan marka
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antropomorfizmini odagina alan bu galismanin marka yonetimi literatiiriine saglayacag: katki kadar,
ulusal literatiirde marka antropomorfizmi iizerine yapilan arastirmalarin sinirli sayida olmasi nedeniyle
kendinden sonraki ¢aligmalara kaynak olusturmasi muhtemeldir. Ayrica ¢alisma bulgularinin, pazarlama
uygulayicilarina marka yonetimi stratejilerinde yardimci olmasi umulmaktadir.

2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Antropomorfizmi

Insanlarin ait olduklar: tiir haricindeki varliklara hangi amagla ve ne gekilde insani 6zellikler atfetmesi
bir¢ok aragtirmacinin ilgisini ¢ekmektedir. Tiirk¢ede insan bigimcilik olarak ele alinan antropomorfizm,
TDK'nin Tiirkcede Bat: Kokenli Kelimeler Sozliigiinde “insanin niteliklerinin bagka bir varliga, 6zellikle
Tanri'ya aktarilmasi” seklinde tanimlanmistir. Bu konuda yapilan 6nciil ¢aligmalarin birinde ise Epley
vd. (2007: 864-865), kavramyi, insani ozellikler, motivasyonlar, niyetler ve duygular1 insan haricindeki
somut veya soyut varliklara atfetme olarak ele almistir.

Marka kavraminin goriinen unsurlar1 olarak markali hayvanlari, maskotlar1 ve simgeleri, Lacoste
timsahini, Andrex kopek yavrusunu veya Coca-Colanin sevimli kutup ayilarini her zaman her yerde
gormek miimkiindiir (Brown, 2010: 209). Bu varliklarin goriinen 6zellikleri haricinde insani 6zelliklere
vurgu yapan soyut 6zelliklerinden de etkilenen tiiketiciler, firmalar i¢cin en makbul iletisim stratejisinin
meyvelerini olugturmaktadir. Kim ve McGill (2011)e gore marka antropomorfizmi iki durumdan
olusmaktadir: (i) ¢izemsel gostergelerin insani ozellikler ile biligsel iliskiler yaratmak i¢in kullanildig1
durumy; (ii) tiiketiciler agisindan bir markanin insanmug gibi algilanmasina neden olan durum. Ornek
olarak ilk durum igin tiiketicilerin beklentilerini karsilama yoluyla bir markanin giivenilir olarak
algilanmast, ikinci durum igin ise bir markanin insani bir zihne sahipmis gibi algilanmasi s6z konusudur.

Aggarwal ve McGill (2017) ii¢ deneysel galismanin yer aldig arastirmalarinda tiiketicilerin bir tirtinii
antropomorfize etme kabiliyetinin ve bu driinle ilgili sonuglarinin degerlendirilmesinin, o {iriiniin
onerilen insan semasina uygun ozelliklere sahip olma derecesine bagl oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Ayrica, tiiketicilerin iiriinii insan olarak algilamasi, 6zellik tiiriiniin {iriin degerlendirmesi tizerindeki
etkisine aracilik etmektedir. Yine ayni arastirmacilarin bir diger ¢alismalarinda (2012) ise tiiketicilerin
sevdikleri antropomorfize edilmis ortak markalarla iligkili davranislar1 6ziimseme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagmislardir.

Marka iliskileri literatiirii, markalarin ve {driinlerin insanlastirilmasinin daha olumlu tiiketici
tutumlari iirettigi tizerinde yogunlasirken Puzakova vd. (2013), markanin antropomorfik ozelliklerle
donatilmasinin olumsuz yonde degerlendirilebilecek sonuglarina odaklanmislardir. Bu ¢alismada
bir markanin insan bicimsellestirilmesinin, markalarin #riin hatalarindan kaynaklanan olumsuz
taniimla karsilastiginda tiiketicilerin marka degerlendirmelerini olumsuz etkileyebildigi ortaya
cikmustir: kisilik istikrarina inanan tiiketicilerin, olumsuz tanitima sahip antropomorfize edilmis
markalari, antropomorfize edilmemis markalara gore daha az olumlu gordiikleri kesfedilirken, kisiligin
sekillendirilebilirligini savunan tiiketicilerin, tek bir olumsuz reklam 6rneginden antropomorfize edilmis
bir markay1 degersizlestirme olasilig1 daha diisiik ¢tkmustir.

Landwehr vd. (2011) ¢alismalarinda insanlarin egik (kavisli olmayan) gozler ve asagiya doniik agiz
eslesmesinin agresiflik, kavisli gozler ve kalkik agizlarin ise dostluk belirtisi olarak algilanmasindan
hareketle bu ifadelerin iiriinler tizerinde benzer bir etkiye sahip olup olmadigini aragtirmiglardir.
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Katilimcilara bahsi gegen yiiz ifadelerini taklit eden arabalarin resimlerini gosterdikleri ¢aligmada ("ters
donmiis" veya "asag1 doniik" 1zgaralar ve "egimli veya kavisli" farlar) onlardan arabalarin dostlugunu
ve saldirganligini derecelendirmelerini istemisler ve sonug¢ olarak insanlari derecelendiren onceki
calismalarla benzer kisilik-ifade eslesmelerine ulagsmislardir.

2.2. Marka Giiveni

Guthrie'ye gore (1995: 54) antropomorfizmin iki ana nedeni bulunmaktadir. Ik nedeni insanlarin
kendileri hakkinda iyi bilgiye sahip olduklari igin, insan olmayan varliklar1 veya genel olarak diinyay:
anlamak i¢in temel kriter olarak benlik hakkindaki bilginin kullanilmas: olustururken (asinalik boyutu),
ikinci nedeni ise insanlarin genel olarak "insan olmayan seylere kars1 giivensiz olduklarindan ve ancak
insan olanla giivence altina alindiklarindan" duygusal giidiilerin onlar1 antropomorfizm yoluyla rahatlik
ve baglanti aramaya zorlamasi (giiven boyutu) olusturmaktadir.

Tiiketici -firma veya tiiketici- marka iliskilerini sekillendirebilecek 6nemli bir degisken olarak giiven
kavramy, bir¢ok disiplinin (psikoloji, ekonomi... vb.) ilgisini cekmekle beraber isletme bilimi ve pazarlama
bilim dallarinda da tizerinde siklikla durulan bir kavramdir. Rotter (1971) giiven kavramini “bir kisi veya
grubun bagka bir bireyin veya grubun s6ziine, vaadine, sozlii veya yazili ifadesine giivenilebilecegine dair
sahip oldugu genellestirilmis bir beklenti” olarak tanimlamaktadir. Giiven, kisi veya gruplarin hemen
hemen tiim kararlarinda temel bir unsur olarak goriiliirken (Kara, 2009: 280), firmalarin tiiketiciyle
etkilesimi baz alindiginda ise marka giiveni olarak kavramsallagtirilmaktadir. Bu baglamda marka
giiveni, tiiketiciler a¢isindan markanin giivenilir olarak addedilmesi ve tiiketicilerin giivenilirlige dair
inanciyla ilgilidir (Delgado-Ballester, 2004: 575-576).

Tiiketici- marka iligkisinde tiiketiciler belirli bir markay1 belirli beklentilerle tercih ederler (Laroche
vd., 2012) ve bu beklentileri karsilayan markalarin 6nceligi bulunmaktadir. Kahneman (2011)a gore
titketicilere olumlu deneyim yasatan ve beklentilerini karsilayan bu markalar tiiketici agisindan
stirdiiriilebilir bir iliski ve markaya duyulan giiveni tesvik edecek bir altyapi olustururlar. Bu agidan marka
giiveni literatlirde gogunlukla marka sadakati, marka memnuniyeti, satin alma niyeti ve agizdan agiza
iletisim gibi degiskenlerin bir 6nciilii olarak ele alinmaktadir. Ciinkii markalarin basarili addedilmesinde
sadik miisterilerin varligy, yitksek marka memnuniyetinin mevcudiyeti, markanin agizdan agiza iletisim
yoluyla tavsiye edilmesi ve en nihai amaglardan biri olarak markanin satilmasi hususlarinda bir 6n agama
olarak bu markaya giivenen miisterilerin varligi gerekli goriilmektedir.

2.3. Marka Aski

Marka agki, markalar arasindaki islevsel farklilasma birbirine yaklastik¢a giderek daha 6nemli hale
gelen “tiiketiciler ve markalar arasinda daha duygusal baglar kurma ve bu baglar1 gticlendirme” gerekliligi
nedeniyle (Grisaffe ve Nguyen, 2011) giiniimiizde olduk¢a 6nemli bir aragtirma konusu haline gelmistir.
Kisilerarasi iliskilerden ilham alinarak Shimp ve Madden (1988) tarafindan tiiketici davranisi alaninda
kendine yer bulan marka agki kavramu tiiketici- @irtin iliskisi tizerinden degerlendirilmektedir. Tiiketici-
marka iligkisinde bahsedilebilecek bir ask kavrami bireyler arasi agktan farkhidir. Ciinkii tiiketici her ne
kadar bir meta i¢in kuvvetli bir sekilde ona baglanma duygusu ve ayn1 zamanda ona sahip olma arzusuna
sahipse de ilgili nesnenin ask veya iliski kurma durumunu baslatamamasi, bu nedenle de bu tarz iliskinin
tek yonli bir iliski olmasi s6z konusudur (Shimp ve Madden,1988).

Marka agki tizerine yapilan ¢aligmalara bakildiginda literatiirde tizerinde uzlasilmis tek bir tanimlama
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s6z konusu olmamakla beraber bu kavram igin farkli yazarlarin farkli tanimlamalarina rastlanmaktadur.
Carroll ve Ahuvia (2006:5) marka askin1 markadan tatmin olan bir tiiketicinin herhangi bir markaya dair
hissettigi tutkulu bir duygusal baglilik seklinde ele alirken, bu kavram Rossiter (2012: 908) tarafindan
markalara dair gelisen bir duygu olmakla beraber oldukg¢a derin bir sevgi ve ayriliga dair kayginin birlikte
hissedilmesi seklinde yorumlanmuistr.

Batra vd. (2012: 1-16) marka agkiny, tiiketicilerin zihinsel bir prototip olarak sentezledigi, 6znel olarak
deneyimlenen bilisler (6z-marka entegrasyonu), duygular (olumlu duygusal baglanti, dngériilen ayrilik
endisesi, tutum degeri ve tutum giicii) ve davraniglarin (tutku odakli davranislar ve uzun vadeli iligkiler)
bir kombinasyonu olarak tanimlamistir. Marka askinin 6zelliklerini bes madde ile agiklayan Caroll
ve Ahuvia (2006:81)’ya gore bu ozellikler: (i) markaya dair tutku, (ii) markaya baghlik, (iii) markanin
olumlu degerlendirilmesi, (iv) markaya dair pozitif duygulara sahip olunmasi ve (v) markaya dair agkin
ifade edilmesidir.

Marka askinin pazarlama alanindaki 6nemi kendini 6zellikle marka sadakati ve agizdan agiza iletisimle
olan pozitif iligkide gostermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Diger taraftan marka aski 6nemli bir
tiiketici-marka iliskisi kurgusu olarak ele alinsa bile, bu ask iliskisini neyin olusturdugu (6rnegin marka
giiveni) ve bu iligskinin davranigsal sonuglarinin neler olabilecegi (6rnegin tekrar satin alma) hakkinda
hala bilgi eksikligi bulunmaktadir (Albert ve Merunka, 2013: 258).

2.4. Marka Antropomorfizmi, Marka Aski ve Marka Giiveni Iligkisi

Markaantropomorfizminin markaaskiiizerine direktveyadolaylibir etkisinin bulunup bulunmadigina
dair gergeklestirdikleri ¢alismalarinda Delgado-Ballester vd. (2017) hem direkt hem de dolayl olarak
boyle bir etkinin s6z konusu oldugu sonucuna ulagsmislardir. Yine marka antropomorfizmi ile marka
agkini inceleyen daha giincel bir aragtirmada Delgado- Ballester vd. (2019) marka antropomorfizminin
ancak markanin insancillagtirilmis versiyonu tiiketiciler i¢in ¢ekici oldugunda arzu edildigini
dogrulamaktadir. Bu bulgu ile yine yazarlarin 6ngordiigii bicimde, marka antropomorfizminin marka
aski tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger ¢alisma da (Rauschnabel ve Ahuvia, 2014)
buraya kadar bahsi gegen ¢aligmalar dogrultusunda marka antropomorfizminin marka agki agisindan
onemli bir 6nciil olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir. Bu nedenle bu ¢aligma i¢in de agagidaki
hipotez gelistirilmistir:

H,: Marka antropomorfizminin marka aski tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Literatiirde, marka antropomorfizmi ve marka giiveni kavramlarini birlikte inceleyen aragtirmalara
sik rastlanmamaktadir. Bu durumun ardinda marka antropomorfizminin gérece daha yakin bir ge¢miste
incelenmeye baslanmasi ve bu nedenle kavramla iliskili olmas1 muhtemel diger yapilarla baglantilarinin
daha tam olarak netlige kavusmamis olmasi yatmaktadir.

Bu iki kavrami da ele alan nadir ¢alismalardan biri olarak Raushnabel ve Ahuvia (2014) marka
antropomorfizminin marka aski tizerindeki etkisini inceledikleri caligmalarinda, marka agskinin marka
bagliliginin él¢iimlenmesinde markanin algilanan kalitesine dayanan geleneksel tutum modellerinden
daha iyi sonuglar verdigini ve bu nedenle pazarlama aragtirmacilarinin marka agkina neden olan
faktorlerle yakindan ilgilendiklerini iddia etmektedir. Bahsi gegen bu ¢alisma bulgular1 dogrultusunda
agagidaki hipotez olusturulmustur:

H, : Marka antropomorfizminin marka giiveni {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Tiiketiciler, riskli durumlarla karsilagtiklarinda, giivendikleri bir markaya yaslanabileceklerini
bildikleri igin belirsizligi azaltabilirler (Bruwer vd., 2002). Boylesi durumlarda marka giiveni, miisteri
memnuniyeti veya tekrar satin alma karari gibi istenilen ¢iktilarin saglanmasinda bir 6nciil olarak ele
alinabilir. Titketici-marka iligkisine dair yaptiklar1 ¢aligmalarinda Albert ve Merunka (2013) da marka
gliveninin marka aski tizerinde gti¢lii ve anlamli bir etkisinin bulundugu sonucunu elde etmislerdir. Bu
bulgular dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Marka giiveninin marka agki {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

3. YONTEM

3.1. Orneklem Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesi, dogum tarihleri 1996-2002 yillarin1 kapsayan Z kusaginin temsilcileri
olarak Canakkale Onsekiz Mart Universitesi 6grencilerinden olusmaktadir. 2020- 2021 Egitim-Ogretim
yili itibariyle tiniversite genelinde 43.000 civarinda Z kusagina mensup bireyler bulunmaktadir. Tesadifi
olmayan 6rnekleme yontemleri arasindan kolayda 6rnekleme, bu ¢aligmanin 6rnekleme yontemi olarak
tercih edilmistir; bu yontem, secilecek bireylerden sadece ulasilabilir durumda olanlarin 6rnek kapsamina
alinmasi (Gegez, 2007: 249) seklinde uygulanmaktadir. Bu yontemin tercih edilmesinde, yontemin
icerisinde bulundugumuz Covid-19 pandemi siirecinde uygulanabilecek en kolay yontem olmasi, zaman
tasarrufu saglamasi ve gorece diigitk maliyetle gerceklestirilebilmesi neden olarak gosterilebilir.

Hardwick Research’lin pazarlama arastirmalarinda kullanilmak tizere 6rneklem sayilarini yayinladig:
tabloda 95% giivenilirlik seviyesinde 300-400 katilimcili bir 6rneklemin yeterli olacaginiifade edilmektedir
(+-5,6% hata pay1 ile 10.000 niifuslu anakiitle i¢in 6rneklem sayis1 300; +-5,7% hata payi ile 100.000
niifuslu anakiitle i¢in 6rneklem say1s1 400) (hardwickresearch.com). 12-28 Aralik 2020 tarihleri arasinda
Biga Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinin farkli programlarinda egitimlerini siirdiiren 400 6grenciye
online ortamda anket gonderilmis, gelen anketlerin i¢inden eksik ve hatali olanlarin ¢ikarilmasinin
ardindan 317 anketle analizler gerceklestirilmistir.

3.2. Veri Toplama Araglar1 ve Teknikleri

Marka antropomorfizmi psikolojik bir fenomeni ifade ederken, ayni zamanda bu tarz diisiinmeye
ilham veren nesnelerin insana benzer ozelliklerine, yani araba farlar1 ve insan yiizlerine benzeyen
1zgaralar gibi antropomorfik tiriin 6zelliklerine atifta bulunmak i¢in de kullanilmaktadir (Raushnabel
ve Ahuvia, 2014: 375). Calismada kullanilacak iirtin se¢iminde katilimcilarin hem fiziksel bir benzetim
yapabilmesi hem de bilissel iligkiler kurabilmesi nedeniyle iiriin se¢imi araba olarak kararlastirilmis
ve araba markasinin se¢iminde 2013’ten giiniimiize her yil gerceklestirilen Tiirkiyenin Lovemarklar
Arastirmasi gergevesinde birden fazla olmak {izere -6zellikle 2018 ve 2019 yillarinda- st {iste otomotiv
sektoriiniin agk markasi (Lovemark) olarak segilen Volkswagen markast tercih edilmistir.

Calismanin veri toplama asamasinda dort boliim ve 31 soruluk bir form kullanilmigtir. Formda
ilk olarak marka antropomorfizmi 6l¢egi, bunu izleyen kisimda marka giiveni olgegi ve son kisimda
ise marka aski Ol¢egi yer almaktadir. Katilimcilarin demografik ozelliklerini aragtiran sorular da son
bolimde yer almaktadir.

Marka Antropomorfizmi Ol¢egi: Guido ve Peluso (2015) tarafindan gelistirilen ve toplamda 12 ifade
ve {i¢ alt boyuttan olugan Marka Antropomorfizmi Ol¢egi kullanilmgtir.
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Marka Giiveni Olgegi: Delgado-Ballester (2004) tarafindan gelistirilen ve toplamda 4 ifadeden olusan
Marka Giiveni Olgegi kullanilmistir.

Marka Aski Olgegi: Bagozzi vd. (2017) tarafindan gelistirilen ve toplamda 13 ifade ve 6 alt boyuttan
olusan Marka Aski Ol¢egi kullanilmigtir. Aragtirmacilar tarafindan gelistirilen 6l¢egin orijinal hali 26 adet
sorudan olugsmaktadir. Fakat yine ayni ¢aligmada yazarlar bu 6lgegin 13 ve 6 maddelik versiyonlarini da
olusturmuslar ve gesitli marka aski faktorlerinin bu etkileri nasil yarattigini veya yansittigini anlamaktan
ziyade, genel olarak marka agkinin onciilleri veya sonuglarina odaklanildiginda yararlanilmak tizere
(Bagozzi vd., 2017: 9) bu iki alternatifi sunduklarini ifade etmislerdir. 13 maddelik 6l¢ek hem bu
¢alismanin amaci ile uyumu hem de yiiksek giivenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha: 0.92) nedeniyle tercih
edilmistir.

Tablo 1: Anket Formu Ifadeleri ve Formun Olusturulmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Degisken ifadeler Yazarlar

1. Bu markal: tirlintin insan ytiziine sahip oldugunu diisiiniiyorum.

2. Bu markali iirtiniin bir burnu var gibi gériindiigiini diigiiniiyorum.

3. Bu markali tiriiniin gozleri var gibi goriindiigiini distinityorum.

4. Bu markali iirtiniin bir agz1 varmis gibi gortiindiigiini diigiiniiyorum.

5. Bu markali tirtiniin kulaklar: var gibi goriindiigiini diigiiniiyorum.

6. Bu markal1 tiriin, kendi imajimla uyumlu oldugunu diisiiniiyorum.

Marka 7. Bu markali tirtiniin, kendime ait stirdiirmek istedigim imajla uyumlu oldugunu glildo ve
Antropomorfizmi | diisiiniiyorum. €luso
A - ; P 2 (2015)

8. Bu markali iirtiniin, bagkalarinin goziinde sahip oldugum imaj ile uyumlu oldugunu

diistinityorum.

9. Bu markal1 iriiniin, bagkalarinin géziinde siirdiirmek istedigim imajla uyumlu

oldugunu diisiiniiyorum.

10. Bu markal: riiniin, bir insana benzedigini diisiiniiyorum.

11. Bu markal: iirtiniin, insan boynuna sahip gibi goriindiigiinii diistinityorum.

12. Bu markal: Girtéiniin, bir insan gévdesine sahip gibi goriindiigiint diisiiniiyorum.

1. Bu markaya giivenirim.

2. Bu marka beklentilerimi kargilar. Delgado-
Marka Giiveni 3. Bu marka tirtinler ile ilgili bir problemim oldugunda, firmanin bu problemi Ballester

¢Ozecegine giivenirim. (2004)

4. Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz
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1. Bu marka kim oldugumu en iyi sekilde anlatir.

2. Bu marka benim goriinmek istedigim biri gibi goriinmemi saglar.

3. Bu marka hayatimi oldukea anlamlandirir.

4. Bu markay1 ¢ok sik diistiniiriim.

5. Her zaman bu markay1 kullanmak isterim.

6. Gegmisten beri bu marka ile yakindan ilgilenirim.

7. Bu markanin iiriiniinii kendime daha uyumlu hale getirmek ve/veya gelistirmek i¢in | Bagozzi vd.

bt Aska para, zaman ve emek harcamaya goniillii olurum. (2017)

8. Bu marka ile aramda dogal bir uyum vardur.

9. Bu markaya duygusal olarak bagliyim.

10. Bu markanin eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.

11. Bu markay1 uzun bir siire daha kullanmaya devam edecegime inaniyorum.

12. Bu markanin piyasadan kalkacag fikri beni oldukga kaygilandirir.

13. Bu markaya kars1 duygularim olumludur.

Buraya kadar bahsi gegen 6l¢ekler haricinde anket formunda iki adet soru daha bulunmaktadir.
Katilimcilarin cinsiyet ve dogum yillarina gore sirasiyla ¢oktan se¢meli ve agik uglu cevaplamalarini
iceren bu iki demografik soru ile arastirma sorulari sonlanmaktadir. Veri analizi siirecinde temel
analizlerde SPSS, arastirma modeli ve aracilik etki testlerinde ise LISREL programi kullanilmistir.

4. BULGULAR

Aragtirmanin bu béliimiinde, ankete katilan bireylerin demografik ozelliklerine yonelik siklik
tablolar, gegerlilik, giivenilirlik ve regresyon analizlerine yer verilmistir. Arastirma dahilinde yapilan
bu analizler sirasiyla ilerleyen alt bagliklarda agiklanmaktadir. Son kisimda ise gergeklestirilen regresyon
analizleri sonucunda elde edilen hipotezlerin dogrulanma/ dogrulanmama durumlar1 6zetlenmektedir.

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmada yer alan 6grencilerin demografik 6zelliklerine dair siklik ve ytizde dagilimlarini gosteren
Tablo 2 ve Tablo 3 asagida yer almaktadir.

Tablo 2: Aragtirma Katilimcilarinin Cinsiyet itibariyle Dagilimlar:

Cinsiyet Sikhk %

Kadin 172 54,3
Erkek 145 45,7
TOPLAM 317 100

Tablo 2de yer aldig1 haliyle, aragtirma katilimcilarinin 172’si kadin 145’1 erkektir. Bunlarin toplam
katilimcilar i¢indeki ylizdelik dagilimlari ise, sirasiyla %54,3 ve %45,7dir. Bu sonug itibariyle kadin ve
erkek katilimcilarin sayica birbirine yakin oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3: Arastirma Katilimcilarinin Dogum Yillari {tibariyle Dagilimlar

Dogum Yili Siklik %
1996 46 14,5
1997 32 10,1
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1998 64 20,2
1999 92 29
2000 64 20,2
2001 19 6
TOPLAM 317 100

Aragtirmaya katilimcilarinin dogum yillarina gore dagilimlari Tablo 3de yer almaktadir. Tablo
3’ gore arastirmada yer alanlarin 46’s1 1996, 32’si 1997, 647t 1998, 92’i 1999, 64t 2000 ve 19’u 2001
yillarinda dogmustur. Bu dagilimin yiizdelerine bakildiginda katilimcilarin yaklagik %14,5’inin 1996,
%10,1’inin 1997, %20,2’sinin 1998, %29’ unun 1999, %20,2’sinin 2000 ve %6'sin1n ise 2001 yili dogumlu
oldugu goriilmektedir.

4.2. Gegerlilik Analizi

Arastirmada kullanilan dlgeklerin gecerliligini test etmek ve buna ek olarak arastirma kapsaminda yer
alan degiskenlerin hangi faktorlerden olustugu ve her bir fsktoriin degiskenleri hangi oranda agikladigini
tespit etmek amaciyla agiklayici faktor analizi ve modelin bir biitiin olarak gegerliliginin test edilmesi
adina da dogrulayic1 faktor analizi gergeklestirilmistir.

4.2.1. Agiklayici Faktor Analizi

Birbiri ile iligkili olarak belirli bir sayida degiskenin olusturdugu bir veri setinin kovaryans veya
korelasyon matrisinden faydalanilarak gerceklestirilen agiklayic1 faktor analizi, birbirinden bagimsiz
ve daha az sayida yeni faktorler (degiskenler) elde etmek amaciyla kullanilan bir analizdir (Ozdamar,
2010: 226). Calismanin bu kisminda elde edilen marka antropomorfizmi, marka giiveni ve marka aski
degiskenlerine ait agiklayici faktor analizi sonuglarina sirasiyla Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6da verilmistir.

Tablo 4. Marka Antropomorfizmi Degiskenine liskin Agiklayici Faktor Analizi Sonuglart

ifadeler Faktor Yiikleri
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

1. Bu markal: tirlintin insan ytiziine sahip oldugunu diisiiniiyorum. 0,818

2. Bu markali iirtiniin bir burnu var gibi gérindiigiini diisiinityorum. 0,713

3. Bu markal1 tirtiniin gozleri var gibi goriindigtini distiniyorum. 0,806

4.Bu markali tiriiniin bir agz1 varmis gibi goriindiigiint diistiniiyorum. 0,867

5. Bu markali tirtintin kulaklar: var gibi gértindtigtinii diistiniityorum. 0,747

6. Bu markali iiriin, kendi imajimla uyumlu oldugunu diisiinityorum. 0,855

7. Bu markali tiriiniin, kendime ait stirdiirmek istedigim imajla uyumlu 0,912
oldugunu diisiintiyorum.

8. Bu markal1 tiriiniin, bagkalarinin goziinde sahip oldugum imaj ile uyumlu 0,901
oldugunu diisiiniiyorum.

9. Bu markal: triintin, bagkalarinin géziinde stirdiirmek istedigim imajla uyumlu 0,878
oldugunu diistiniiyorum.

10. Bu markal: iirtiniin, bir insana benzedigini diisiinityorum. 0,633

11. Bu markal: Griiniin, insan boynuna sahip gibi goriindiigiint distiiniiyorum. 0,854

12. Bu markal: iirtiniin, bir insan gévdesine sahip gibi gériindiigiinii 0,833
distinityorum.

Toplam Agiklanan Varyans %76,927

-35-



KMO Orneklem Yeterliligi 0,882
Ki-Kare 2818,698
Bartlett Kiiresellik Testi Df 66
Sig. ,000

Marka antropomorfizmi ol¢egi 12 ifadeden olusmaktadir. Tablo 4'deki bulgular incelendiginde,
orijinal 6lgekte oldugu gibi ii¢ faktor ve toplam 12 maddeden olusan bir yap1 elde edilmistir. Bu i faktor
toplam varyansin %76,927’sini temsil etmektedir. Ayrica érneklem yeterliligini belirten KMO degeri
kabul edilebilir esik olan 0,50’nin {izerindedir ve madde yapisindan anlamli faktorler elde edilebilecegini
ifade eden Barlett kiiresellik testi de anlamlidir. Son olarak, madde faktor ytikleri %63 ile %91 arasinda
ve kabul edilebilir diizeydedir.

Tablo 5. Marka Giiveni Degiskenine Iliskin Agiklayici Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler Faktor Yiikleri
1. Bu markaya giivenirim. 0,890
2. Bu marka beklentilerimi kargilar. 0,885
3." Bu .rflarka driinler ile ilgili bir problemim oldugunda, firmanm bu problemi ¢ozecegine 0.868
giivenirim.
4. Bu marka beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 0,878
Toplam Agiklanan Varyans %77,511
KMO Orneklem Yeterliligi 0,786
Ki-Kare 840,252
Bartlett Kiiresellik Testi Df 6
Sig. ,000

Marka giiveni 6lgegi 4 ifadeden olugmaktadir. Tablo 5e gore, toplam varyansin %77,511’ini temsil
eden tek bir faktor elde edilmistir. Ayrica 6rneklem yeterliligini belirten KMO degeri kabul edilebilir esik
olan 0,50’nin tizerindedir ve madde yapisindan anlamli faktorler elde edilebilecegini ifade eden Barlett
kiiresellik testi de anlamlidir. Son olarak, madde faktor yiikleri %86 ile %89 arasinda ve kabul edilebilir

diizeydedir.
Tablo 6. Marka Aski Degiskenine Iliskin Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

Ifadeler | Faktor Yiikleri

1. Bu marka kim oldugumu en iyi sekilde anlatir 0,820
2. Bu marka benim goriinmek istedigim biri gibi gériinmemi saglar. 0,842
3 Bu marka hayatimi oldukga anlamlandirir. 0,855
4. Bu markay1 ¢ok sik diigiiniiriim. 0,866
5. Her zaman bu markay1 kullanmak isterim. 0,870
6. Gegmisten beri bu marka ile yakindan ilgilenirim. 0,864
7. Bu markanin {iriiniinii kendime daha uyumlu hale getirmek ve/veya gelistirmek i¢in para, zaman ve 0,789
emek harcamaya goniillii olurum.

8. Bu marka ile aramda dogal bir uyum vardir. 0,904
9. Bu markaya duygusal olarak bagliyim. 0,860
10. Bu markanin eglenceli oldugunu diisiintiyorum. 0,824
11.Bu markay1 uzun bir siire daha kullanmaya devam edecegime inaniyorum. 0,863
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12. Bu markanin piyasadan kalkacag fikri beni oldukea kaygilandirir. 0,790
13. Bu markaya kars1 duygularim olumludur. 0,728
Toplam Agiklanan Varyans %70,161
KMO Orneklem Yeterliligi 0,953
Ki-Kare 4140,163
Bartlett Kiiresellik Testi Df 78
Sig. ,000

Marka agk: 6l¢egi 13 ifadeden olusmaktadir. Tablo 6’ya gore, toplam varyansin %70,161’ini temsil
eden tek bir faktor elde edilmistir. Ayrica 6rneklem yeterliligini belirten KMO degeri kabul edilebilir esik
olan 0,50’nin tizerindedir ve madde yapisindan anlaml: faktorler elde edilebilecegini ifade eden Barlett
kiiresellik testi de anlamlidir. Son olarak, madde faktor yiikleri %72 ile %90 arasinda ve kabul edilebilir
diizeydedir.

4.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Onceden belirlenen veya kurgulanan bir yapinin dogrulanmasi amaciyla gerceklestirilen ve genellikle
gegerlilik ve 6lgek gelistirme analizinde kullanilan (Bayram, 2010: 42) dogrulayic1 faktor analizi, agiklayici
faktor analiziyle elde edilen faktorlerin hipotezler vasitasiyla tanimlanan veya teoride tanimlanmis hali
ile faktor yapilarina uygunlugunun test edilmesinde bagvurulan bir analizdir (Ozdamar, 2010: 224). Bu
analiz ile olusturulan modellerin uyumuna karar verilmesinde farkli deger ve uyum indeksleri goz 6niine
alinmaktadir. Bu indeksler, kullanilan veri setinin modeli bir biitiin olarak aciklayip agiklamadigini
ortaya koymaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 31).

Caligmada kullanilan ti¢ degisken adina 6nceden gergeklestirilen agiklayici faktor analizini takiben
bu degiskenler i¢in dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Marka antropomorfizmi ii¢ boyut ve 12
ifadelik, marka giiveni tek boyut ve 4 ifadelik ve marka aski ise tek boyut ve 13 ifadelik 6l¢iim modelleri
ile dogrulayici faktor analizinde yer almigtir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda ki-kare degeri 1488,07 ve serbestlik derecesi 363 olarak elde edilmis
ve model ile kullanilan veri arasindaki uyumu ifade eden ki-kare /serbestlik derecesi ise 4,099 olarak
bulunmustur. Ilgili degerin 5’ten az olmasi modelin genel anlamda kabul edilebilir diizeyde uyuma sahip
oldugunu ifade etmektedir. RMSEA (yaklasik hatalarin ortalama karekokii indeksi) degeri 0,099 olarak
hesaplanirken, SRMR (standardize edilmis kalintilarin ortalama karekokii) uyum indeksi ise analiz
sonucunda 0,100 olarak bulunmustur. 0,05 ile 0,10 arasinda bir degerin her iki indeks i¢in de kabul
edilebilir uyumu gostermesi nedeniyle bu her iki indeks degeri de modelin kabul edilebilir bir uyuma
sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 7: Marka Antropomorfizmi Degiskenine liskin Ol¢iim Modeli Parametre Degerleri

Faktor /Madde Standartlastirilmis Yiikler t-degeri R?

FIZYO1 0,75 14,80 0,56
FIZYO2 0,71 13,79 0,51
FIZYO3 0,67 12,85 0,45
FIZYO4 0,71 13,88 0,51
FIZYO5 0,71 13,85 0,51
OZMARKA1 0,61 11,30 0,37
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OZMARKA2 0,61 11,47 0,38
OZMARKA3 0,60 11,17 0,36
OZMARKA4 0,62 11,71 0,39
CZGSELL1 0,75 14,93 0,57
CZGSEL2 0,54 9,83 0,29
CZGSEL3 0,61 11,33 0,37

Marka antropomorfizmi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore 6lgiim modeline
dair degerler Tablo 7de verilmistir. Marka antropomorfizmi degiskeni ile tiim 6l¢ekler arasindaki iliski
(t-degerleri) anlamlidir. Marka antropomorfizmi degiskeni iizerinde 0,75lik katsay1 ile FIZYO1 “Bu
markali Giriiniin insan yiiziine sahip oldugunu diisiinityorum” 6lgegi ve CZGSEL1 “Bu markali iiriiniin,
bir insana benzedigini diisiinityorum” 6l¢egi en fazla etkiye sahip maddeler olarak belirlenmistir.

Tablo 8: Marka Giiveni Degiskenine Iliskin Ol¢iim Modeli Parametre Degerleri

Faktor /Madde Standartlastirilmis Yiikler t-degeri R?
GUVEN1 0,77 15,76 0,60
GUVEN2 0,78 16,07 0,62
GUVEN3 0,82 17,11 0,67
GUVEN4 0,90 19,69 0,80

Marka giiveni i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore 6l¢iim modeline dair degerler
Tablo 8de verilmistir. Marka giiveni degiskeni ile tiim 6lcekler arasindaki iligki (t-degerleri) anlamlidir.
Marka giiveni degiskeni tizerinde 0,90’lik katsay1 ile GUVEN4 “Bu marka beni asla hayal kirikligina
ugratmaz” dlgegi ve 0,82’lik katsay1 ile GUVEN3 “Bu marka iirtinler ile ilgili bir problemim oldugunda,
firmanin bu problemi ¢dzecegine giivenirim” 6lgegi en fazla etkiye sahip maddeler olarak belirlenmistir.

Tablo 9: Marka Aski Degiskenine iliskin Olgiim Modeli Parametre Degerleri

Faktor /Madde Standartlastirilmis Yiikler t-degeri R?
MRKASK1 0,80 17,19 0,65
MRKASK?2 0,83 17,94 0,68
MRKASK3 0,85 18,67 0,72
MRKASK4 0,86 18,98 0,74
MRKASKS5 0,86 19,11 0,74
MRKASK6 0,85 18,61 0,72
MRKASK7 0,77 16,03 0,59
MRKASKS 0,89 20,00 0,78
MRKASK9 0,83 18,15 0,70

MRKASK10 0,79 16,84 0,63
MRKASKI11 0,84 18,39 0,71
MRKASK12 0,77 16,01 0,59
MRKASK13 0,70 14,25 0,50

Marka aski i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore 6l¢iim modeline dair degerler
Tablo 9da verilmistir. Marka agki degiskeni ile tiim 6l¢ekler arasindaki iligki (t-degerleri) anlamlidir.
Marka agki degiskeni tizerinde 0,89’luk katsay1 ile MRKASK8 “Bu marka ile aramda dogal bir uyum
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vardir” 6l¢egi ve 0,86’lik katsayt MRKASK4 “Bu markay: ¢ok sik diisiintiriim” ile MRKASKS5 “Her zaman
bu markay: kullanmak isterim” 6lgegi en fazla etkiye sahip maddeler olarak belirlenmistir.

Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 dogrultusunda modelin kabul edilebilir diizeyde uyuma sahip
oldugu soylenebilir. Buradan hareketle ¢alismanin baska bir asamasi olarak giivenilirlik analizine
gecilmesi uygun gorilmistiir.

4.3. Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin giivenilirlik analizi i¢in, arastirma modelindeki ii¢ ayr1 degiskene dair ¢alismalarda
yogunlukla giivenilirlik ol¢iitii olarak ele alinan Cronbach's Alpha (a) katsayilarina bakilmistir. Bu
analiz cergevesinde elde edilen bulgular Tablo 10, Tablo 11 ve Tablo 12de arastirma degiskenlerine
iliskin madde-biitiin (Item-Total) korelasyon degerleri ve Cronbach's Alpha (a) katsayilar1 olarak yer
almaktadir.

Tablo 10. Marka Antropomorfizmi Degiskeni Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Degiskenler Madde-Biitiin Korelasyon Degerleri Alfa Degerleri
FIZYO1 0,679 0,904
FIZYO2 0,646 0,905
FIZYO3 0,625 0,906
FIZYO4 0,636 0,906
FIZYOS5 0,644 0,906
OZMARKA1 0,669 0,904
OZMARKA2 0,679 0,904
OZMARKA3 0,673 0,904
OZMARKA4 0,684 0,904
CZGSELL1 0,713 0,902
CZGSEL2 0,540 0,910
CZGSEL3 0,599 0,907
Marka Antropomorfizmi Alfa Giivenilirlik Degeri 0,912

Tablo 10da marka antropomorfizmine ait analiz sonuglar1 yer almaktadir. Degiskene iliskin madde
biitiin (Item-total) korelasyon degerleri 0,540 ile 0,713 arasindadir. Bu degerler Biiyiikoztiirk (2005),
Nakip (2006) ve Ozdamar (2010)in belirttigi 0,25 veya 0,30 degerlerinin altinda bulunmadigindan,
6lgegin madde ile biitiin arasindaki korelasyonunun uygun oldugu ifade edilebilir. 12 madde ile toplam
0,912’lik bir Cronbach’s Alpha (a) degerine sahip olan bu dl¢egin yiiksek derecede giivenilir (Kalayci,
2010; Nakip, 2006) oldugu sdylenebilir.

Tablo 11. Marka Giiveni Degiskeni Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Degiskenler Madde-Biitiin Korelasyon Degerleri Alfa Degerleri
GUVENI1 0,795 0,870
GUVEN2 0,785 0,871
GUVEN3 0,768 0,877
GUVEN4 0,782 0,874
Marka Giiveni Alfa Giivenilirlik Degeri 0,901
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Tablo 11'de marka giivenine ait analiz sonuglar1 yer almaktadir. Degiskene iliskin madde biitiin (Item-
total) korelasyon degerleri 0,768 ile 0,795 arasindadir. Bu sonuglar 6lgegin soru ile biitiin arasindaki
korelasyonun uygun oldugunu goéstermektedir. 4 madde ile toplam 0,901’lik bir Cronbach’s Alpha (a)
degerine sahip olan bu dl¢egin yiliksek derecede giivenilir (Kalayci, 2010; Nakip, 2006) oldugu séylenebilir.

Tablo 12. Marka Aski Degiskeni Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Degiskenler Madde-Biitiin Korelasyon Degerleri Alfa Degerleri
MRKASK1 0,785 0,962
MRKASK?2 0,810 0,961
MRKASK3 0,827 0,961
MRKASK4 0,838 0,961
MRKASKS5 0,843 0,960
MRKASK6 0,837 0,961
MRKASK?7 0,753 0,963
MRKASKS 0,884 0,960
MRKASK9 0,831 0,961
MRKASK10 0,792 0,962
MRKASK11 0,835 0,961
MRKASK12 0,754 0,963
MRKASK13 0,688 0,964

Tablo 12'de marka agkina ait analiz sonuglar1 yer almaktadir. Degiskene iliskin madde biitiin (Item-
total) korelasyon degerleri 0,688 ile 0,884 arasindadir. Bu sonuglar 6lgegin soru ile biitiin arasindaki
korelasyonun uygun oldugunu gostermektedir. 4 madde ile toplam 0,964’lik bir Cronbach’s Alpha (a)
degerine sahip olan bu 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir (Kalayci, 2010; Nakip, 2006) oldugu soylenebilir.

Arastirmada yer alan ii¢ degisken i¢in gerceklestirilen giivenilirlik analizleri neticesinde ii¢ degiskeni
Olgen ii¢ olgegin de giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Boylece aragtirma modelinde yer alan
hipotezlerin test edilmesi asamasina gegilmistir.

4.4. Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri

Marka antropomorfizminin marka agki tizerine etkisinde marka gtiveninin aracilik etkisini aragtirmak
i¢cin yapilan regresyon analizinde Baron ve Kenny (1986: 1177)nin 6nerdigi {i¢ agsamali regresyon
modellemesinden yararlanilmistir. Bu modellemeye gore oncelikle marka antropomorfizmi (bagimsiz
degisken) ile marka giiveni (araci rolii arastirilan degisken) arasinda bir regresyon analizi yapilmas: ve
anlamli bir etkinin olup olmadiginin tespiti gerekmektedir. Bu asgamadan sonra marka antropomorfizmi
ile marka agki (bagimli degisken) arasindaki iliskinin incelenmesi amaciyla bir regresyon analizi daha
yapilmalidir. Ugiincii olarak ise marka giiveni ile marka agki arasinda bir regresyon analizi yapilmalidir.
Tiim bu analizler 15181nda bir aracilik etkisinden s6z edebilmek i¢in marka antropomorfizminin ve marka
aski tizerindeki etkisinin tiimden ortadan kalkip kalkmadig: incelenmelidir. Bu sonuca gore etkide bir
diisme goriiliiyor ve iligki anlamliligini stirdiiriiyor ise “kismi aracilik etkisi’nden; etki tamamen ortadan
kalkiyor ise “tam aracilik etkisi’nden s6z etmek miimkiindiir. Fakat bu durumda marka giiveni ile marka
aski arasindaki iliskinin anlamliligin1 koruyor olmasi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986: 1177).
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4.4.1. Marka Antropomorfizmi ile Marka Giiveni Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

[k asamada modelin bagimsiz degiskeni olan marka antropomorfizmi ile aracilik etkisini incelemek
istedigimiz degisken olan marka giiveni arasinda bir regresyon analizi gerceklestirilerek anlamli bir
iliskinin olup olmadiginin tespiti gereklidir. Marka antropomorfizmi ile marka giiveni arasindaki iligki

i¢in olusturulan yapisal esitlik modellemesi sonuglari ilerleyen satirlarda yer almaktadir.

H, : Marka antropomorfizminin marka giiveni {izerinde anlamli bir etkisi vardr.

Tablo 13. Kurulan YEM Modeli I¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

oty | VOSSR | KARCLEBIERIR | Coicupar
DEGERLER
X2 /sd <3 <5 2.998 Mitkemmel Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05sRMSEA<0.10 0.080 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0.092 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.970 Miikemmel Uyum
NNFI 0.95<NNFI=1 0.90<NNFI<0.95 0.970 Mikemmel Uyum
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.980 Mikemmel Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.910 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.850 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.980 Miikemmel Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 13’te olusturulan YEM modeline dair uyum indeksleri ele alindiginda RMSEA (RMSEA=
0,080, 0.05<RMSEA<0.10) ve SRMR degerlerinin (SRMR= 0,092, 0.05<SRMR<0.10) kabul edilebilir
uyum indeksi arasinda oldugu gériilmektedir. Diger uyum kriterlerine bakildiginda GFI ve AGFI
degerlerinin kabul edilebilir uyum indeksi seviyesinde, NFI, NNFI, CFI ve IFI uyum indeksi degerlerinin
ise mitkemmel uyum seviyesinde oldugu sdylenebilir. lgili YEM modeline ait uyum indekslerinin
miitkemmel uyum degerleri arasinda oldugu (x2 /df= 2,998<3) belirlenmistir.

Tablo 14: Marka Antropomorfizmi ile Marka Giiveni Iliskisine Yonelik Kurulan Modelin
Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez Sonucu

t istatistigi
7,56

Hipotez | Yollar
H ANTRO

2a

Standartlastirilmis Parametre Tahmini
0,46

SONUC
DOGRULANDI

GUVEN

Tablo 14 goz atildiginda marka antropomorfizmi ile marka giliveni arasinda olusturulan
hipotezin istatistiksel agidan dogrulanmasi s6z konusudur. Bu tabloda yer alan 0,46’lik bir oran olarak
standartlastirilmis parametre degeri ile marka antropomorfizmindeki bir birimlik degisimin marka
giliveni tizerinde 0,46 birimlik degisime neden olacagi sonucuna ulagilmaktadir. T istatistigi ise, modelin
anlamli oldugunu gostermektedir. YEM modeline dair elde edilen regresyon modeli sonucu asagida yer
almaktadur:

Model : GUVEN= 0,46*ANTRO

4.4.2. Marka Antropomorfizmi ile Marka Aski Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Ikinci asamada marka antropomorfizmi ile marka agki arasindaki etkiyi belirlemek adina olusturulan
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yapisal esitlik modellemesine dair sonuglar Tablo 15’te verilmistir.

H,: Marka antropomorfizminin marka aski iizerinde anlamli bir etkisi vardr.

Tablo 15. Kurulan YEM Modeli I¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

DEGERLER

X2 /sd <3 <5 3.910 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0.096 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0.091 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.950 Miikemmel Uyum
NNFI 0.95<sNNFI<1 0.90<NNFI<0.95 0.960 Miikemmel Uyum
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.960 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.790 Kéti Uyum

AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.740 Kot Uyum

IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.960 Mikemmel Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 15’te olusturulan YEM modeline dair uyum indeksleri ele alindiginda RMSEA (RMSEA= 0,096,
0.05<RMSEA<0.10) ve SRMR degerlerinin (SRMR= 0,091, 0.05<SRMR<0.10) kabul edilebilir uyum
indeksi arasinda oldugu goriilmektedir. Diger uyum indeksi kriterlerine bakildiginda NFI, NNFI ve IFI
degerlerinin miikemmel uyum seviyesinde, CFI degerinin ise kabul edilebilir uyum seviyesinde oldugu
soylenebilir. Ilgili YEM modeline ait uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum degerleri arasindaki
oldugu (x2 /df= 3.910<5) belirlenmistir.

Tablo 16. Marka Antropomorfizmi ile Marka Aski iligkisine Yonelik Kurulan Modelin
Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez Sonucu

t Istatistigi
11,01

Hipotez Yollar
H ANTRO

1

Standartlastirilmis Parametre Tahmini
0,66

SONUC
DOGRULANDI

MRKASK

Tablo 16’ya gore marka antropomorfizmi ile marka agku iligkisi i¢in olusturulan hipotezin istatistiksel
agidan dogrulandig: tespit edilmistir. Bu tabloda yer alan 0,66’lik bir oran olarak standartlagtirilmig
parametre degeri ile marka antropomorfizmindeki bir birimlik degisimin marka aski iizerinde 0,66
birimlik degisime neden olacag: sonucuna ulasiimaktadir. T istatistigi ise, modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. YEM modeline dair elde edilen regresyon modeli sonucu asagida yer almaktadir:

Model,: MRKASK= 0,66*ANTRO

4.4.3. Marka Antropomorfizmi ile Marka Aski Arasindaki Iliskide Marka Giiveninin Aracilik
Etkisinin Incelenmesi

Uglincii asamada marka giiveni ile marka aski arasinda marka antropomorfizminin kontrol edildigi
bir regresyon analizi gerceklestirilmistir. Burada, olusturulan yapisal esitlik modellemesi sonuglar1 yer
almaktadir.

Hipotezler:

H1: Marka antropomorfizminin marka agki tizerinde anlamli bir etkisi vardur.
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H2a: Marka antropomorfizminin marka giiveni izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Marka giiveninin marka agki {izerinde anlamli bir etkisi vardur.

Tablo 17. Kurulan YEM Modeli I¢in Uyum Kriterlerine Ait Degerler

DEGERLER

X2 /sd <3 <5 4.041 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10 0.098 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0.100 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.950 Miikemmel Uyum
NNFI 0.95<NNFI<1 0.90<NNFI<0.95 0.960 Mikemmel Uyum
CFI 0.95<CFI=<1 0.90<CFI<0.95 0.960 Mitkemmel Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.760 Koétii Uyum

AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.710 Kot Uyum

IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.960 Miikemmel Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 17’ye gore YEM modeline dair uyum indekslerine bakildiginda RMSEA (RMSEA= 0,098,
0.05<RMSEA<0.10) ve SRMR degerlerinin (SRMR= 0,100, 0.05<SRMR<0.10) kabul edilebilir uyum
indeksi arasinda oldugu goériilmektedir. Diger uyum indeksi kriterlerine bakildiginda NFI, NNFI, CFI ve
IFI uyum indeksi degerlerinin mitkemmel uyum seviyesinde oldugu goriilmektedir. Ilgili YEM modeline
ait uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum degerleri arasindaki oldugu (x2 /df= 4,041<5) belirlenmistir.

Tablo 18. Aracilik iliskisine Yonelik Kurulan Modelin Standartlagtirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi
ve Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Yollar lit;z::naertt’l:%t‘;ﬂll:ilfi t Istatistigi SONUC
H, ANTRO  MRKASK 0,25 4,68 DOGRULANDI
H,, ANTRO  GUVEN 0,55 8,57 DOGRULANDI
H, GUVEN  MRKASK 0,65 10,07 DOGRULANDI

Tablo 18 ‘de marka antropomorfizmi ile marka agki, marka antropomorfizmi ile marka giiveni ve
marka giiveni ile marka agki arasinda kurulan ¢ hipotezin de dogrulandigi gériilmektedir. Marka
antropomorfizmi ile marka agki iliskisinde marka giiveninin aracilik etkisine dair olusturulan regresyon
modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

< 4]

/

8.57

0.00 ./ 10,07
~ l

4.68
\

< 761
Sekil 1. Marka Giiveninin Aracilik Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Modeli
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Marka antropomorfizmi ile marka aski iliskisinde marka giiveninin aracilik roliiniin arastirildig:
regresyon analizi bulgularina gore ilk olarak marka antropomorfizminin bagimsiz, marka giiveninin
ise bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi gerceklestirilmistir (Model,). Bu modelde marka
antropomorfizmi marka giivenindeki degisimin 0,46’in1 agiklamaktadir. Ikinci modelde ise marka
antropomorfizminin bagimsiz, marka agkinin ise bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi
gergeklestirilmistir (Model,). Bu modelde ise marka antropomorfizmi marka agkindaki degisimin
0,66’s11 agiklamaktadir. Ugiincii modelde ise marka antropomorfizminin bagimsiz, marka giiveni
ile marka askinin bagimli degisken olarak yer aldig1 bir regresyon analizi gerceklestirilmistir. Burada
ise marka antropomorfizminin marka askinin 0,25’ini agikladigi, marka antropomorfizminin marka
gliveninin 0,55’ini a¢ikladig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore marka giiveninin marka antropomorfizmi
ile marka aski arasindaki iliskinin etkisini azalttigi ancak anlamliliginin devam ettigi goriilmiistiir.
Yapisal esitlik modellemesinde bir aracilik etkisinin s6z konusu olmasi i¢cin bagimli ile arac1 degisken
arasinda anlaml bir iliskinin mevcudiyeti gerekmektedir. Eger anlamlilik devam ediyor ve etkide azalma
var ise kismi aracilik bulunmaktadir. Bu sonuca gére marka antropomorfizminin marka agki tizerindeki
etkisinin azaldigi, fakat anlamliligin siirdiigiinii ve marka antropomorfizmi ile marka ask: iligkisinde
marka giiveninin kismi aracilik etkisinin bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

5. SONUC VE ONERILER

Markalara insani ozellikler atfedilmesi, literatiirdeki adiyla marka antropomorfizmi, son yillarda
pazarlamada dikkat ¢eken konulardan biri haline gelmistir. Tiiketicilerin markaya belirli insani 6zellikler
vermesi, marka ile kendini 6zdeglestirmesi agisindan énem tasimaktadir. Clinkii tiiketicinin kendini
bir markaya yakin hissetmesi beraberinde tiiketicinin o markaya kars: farkindaligini, kalite algisini,
sadakatini ve en nihayetinde satin alma davranisini etkileyebilecektir. Hem uygulamada hem de pratikte
bunun farkina varilmasi, kavrama olan ilgiyi arttirmistir.

Marka konusunda iistiinde dikkatle durulan bir diger kavram da marka askidir. Yine son yillarin
popiiler kavramlarindan biri haline gelen marka agki, isletmelerin markalarina yonelik olusturmayi arzu
ettikleri bir durumdur. Bu nedenle marka agkinin 6nciillerinin bilinmesi, hangi degiskenlerin marka
askini etkileyecegi yoniindeki meraki arttirmaktadir. Ote yandan markaya duyulan giivenin, marka ile
ilgili kavramlar tistiinde ve degiskenler arast iliskilerde etkili oldugu diisiiniilebilir. Tiiketicilerin markaya
duydugu giivenin derecesi, markaya olan tutumundan marka sadakatine kadar genis bir yelpazede ¢ok
konuyu etkilemektedir.

Tim bunlardan yola ¢ikilarak marka literatiiriindeki bir boslugu da kapatacag: disiiniilen bu
calismada marka antropomorfizminin marka ask: tizerindeki etkisinin ve bu etkide marka giiveninin
aract roliiniin ortaya konmasi amaglanmistir. 317 {iniversite 6grencisinden toplanan verilerle yapilan
analizler sonucunda marka antropomorfizminin marka aski ve marka giiveni tizerinde anlaml ve pozitif
bir etkisi oldugu gorilmistiir. Bulgular, Rauschnabel ve Ahuvia (2014), Albert ve Merunka (2013),
Delgado-Bellester ve arkadaslar1 (2017, 2019)’nin ¢aligma bulgulari ile tutarlidir. Ayrica aragtirmanin
temelini olusturan marka giiveninin aracilik roliine iliskin elde edilen sonuglar marka giiveninin marka
antropomorfizmi ile marka aski iliskisinde kismi aracilik etkisi oldugunu gostermistir.

Marka antropomorfizminin, isletmelerin markalar1 i¢in arzu ettigi durumlardan biri olan marka
agki tizerindeki etkisinin tespiti, marka yoneticileri i¢in anlam tasimaktadir. Marka aski olusturmak
isteyen firmalar marka antropomorfizmi bir strateji olarak benimseyebilirler. Marka giiveninin bu
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iliskide oynadigi rol de yine marka yoneticilerine, tiiketicilerin markaya duyduklar: giivenin arttirilmasi
yoniinde fikir vermektedir. Ote yandan ¢aligma bulgularinin marka literatiiriine, son yillarda popiiler
olan marka antropomorfizmi ve marka agki konularinda katk: saglamas: umulmaktadir. Bu ¢alijmada
marka giiveninin araci etkisi incelenmis olup sonraki ¢aliymalarda farkli marka kavramlarinin araci
etkilerinin sinanmasi 6nerilmektedir.

Caligma, tiniversite 6grencileri ile yapilmis olup Z kusag: olarak da ifade edilebilecek grupla ilgili
bilgi vermesi agisindan énemlidir. Ayn1 modelin kusaklar arasi farka bakilmaksizin yenilenmesi veya
farkli kusaklardaki durumun izlenmesi de ilgili literatiire katki saglayacaktir. Tesadiifi 6rnekleme
yontemlerinden birinin kullanilarak modelin tekrarlanmasi da sonuglarin genellenmesi agisindan 6nem
tastyacaktir. Marka antropomorfizminin marka degeri bilesenleri ile iligkisinin arastirilmas: da ilgili
teorinin gelismesi i¢in 6nemli bir boslugu dolduracak degerli bulgular ortaya ¢ikaracaktir. Oniimiizdeki
donemlerde marka ile iligkili konular ve tiiketim davraniglar1 tizerindeki rolii daha fazla ortaya
¢iktikca marka antropomorfizminin daha fazla marka uygulayicisi ve akademisyenin ilgisini ¢ekecegi
disiintilmektedir.
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