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Ozet

Gegmiste daha ¢ok ¢ocuklar ve gengler igin tasarlanan gocuksu iriinlerin
giiniimiizde yetigkinler tarafindan da tercih edildigi goriilmektedir.
Psikolojik neoteni, g¢ocukluk dénemine ait davramglarin  yetigkinlikte
devam etmesi ile ilgilidir. Caligmada tiiketici neotenisi ile tiiketicilerin
cocuksu {irtin tasarimimnin degerlendirilmesi arasindaki iliskinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Aragtirmanin amacina ulagmak igin kesit analizi aragtirma
tasarimi kullanilmaktadir. Caliyma kapsaminda kolayda ornekleme ile 728
tniversite 6grencisi iizerinde ¢evrimi¢i anket uygulanmaktadir. Agimlayict
ve dogrulayici faktor analizleri sonucunda tiiketici neotenisinin dort boyutlu
(heyecan arama, gergeklik atigmast, giindelik hayattan kagis ve 6fke kontrolii)
bir yap: oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici neotenisinin alt boyutlarinin
cocuksu iiriin tasarimina etkisinin farklilagtigi goriilmektedir. Heyecan arama
ve giindelik hayattan kagis boyutlar1 ¢ocuksu {irlin tasarimini ile olumlu
iligkilidir. Buna karsihk, tiiketicilerde gergeklik ¢atismasi arttiginda ¢ocuksu
{iriin tasarmin daha olumsuz degerlendirmektedir. Ofke kontrolii boyutunun
ise iiriin tasarim degerlendirmesi iizerinde etkisi goriilmemektedir. Caligmanin
tiiketici neotenisi konusunda Tiirkiye’de yiiriitiilen ilk uygulamalardan oldugu
diigiiniilmektedir. Bunun yaninda ¢aligma tiiketici neotenisi ve tiiketicilerin
iiriin tasarimint degerlendirilmesi arasindaki iligkiyi gostererek literatiire katk:
saglamaktadir.

1. Giris

Pazarlama yonetiminde tiiketiciler demografik, cografi, psikografik ve
davranigsal degiskenlere dayali olarak boliimlendirilmektedir (Kotler ve
Keller, 2012). Tiiketicilerin dogum tarihiyle hesaplanan kronolojik yas, pazar
boliimlendirmede kullanilan temel degiskenlerdendir. Bireylerin kronolojik
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yagina bagli olarak tiiketim aligkanliklarinda bazi degiskenlikler oldugu
varsayimu ile yaga gore boliimlendirme gergeklestirilmektedir. Buna kargilik,
birbirleriyle yag agisindan benzer bireylerin benzer tiiketim davraniglarini
gostermesini beklemek pazarlama yonetimi agisindan istenmeyen sonuglar
dogurabilir. Ornegin, Ingiltere’de 50 yas iistii bireyler iizerinde vyiiriitiilen
bir ¢aligmada (Sudbury ve Simcock, 2009), tiiketici davranislari, psikografik
degiskenler ve medya kullanimi agisindan birbirinden farkli bes tiiketici
pazar boliimii oldugu gosterilmektedir. Benzer sekilde Slovenya’da giyim
aliskanliklar1 Gizerine yiiriitiilen bir ¢alismada (Mumel ve Prodnik, 2005), 50
yag iistii bireylerin dort farkli grupta siniflandirilabilecegi gosterilmektedir.
Schifmann ve Sherman (1991) gelencksel olarak yash tiiketicilere yonelik
yenilige ve yeni deneyimlere kargi olma gibi ¢ok sayida Onyarginin
oldugunu belirtmektedirler. Diger taraftan, kendisi i¢in faydast oldugunu
diigtindiigiinde yeniligi benimseyen, yeni deneyimler arayan bir yagh alt
pazar boliimiiniin varligindan s6z etmektedirler.

20 yag tizerindeki bireyler kendilerini kronolojik yaglarindan daha kiigtik
gormekte, buna karsilik ergen bireyler kendilerini olduklar: yastan daha yagh
hissetmektedir (Bei ve Chiao, 2003). Barak ve Schiffman (1981), bireylerin
kronik yaslarindan farkli olarak, bireylerin kendilerini gordiikleri biligsel
yag degiskenini 6nermektedir. Bireylerin biligsel yas1 hissedilen yasg, fiziksel
olarak goriinen yas, eylemlerindeki yas ve ilgi alanlarina dair yag olarak dort
yas boyutuyla ele alinmaktadir (Barak ve Schiffman, 1981). Kronolojik yasa
kargilik, biligsel yag kiginin kendi benligini algiladig yastir (Stephens, 1991).

Biligsel yag, kronolojik yasa bagl olarak artmaktadir (Henderson vd.,
1995; Wikes, 1992). Bunun yaninda bireylerin yasamlarinda degigiklige
neden olan 6nemli olaylar (gocuk sahibi olma, ilk gocugun evlenmesi,
emeklilik) ve yagadiklar1 biyolojik degisiklikler (6rnegin bireylere kronik
hastalik teshisi konulmasi) biligsel yaglarini yiikseltmektedir (Mathur ve
Moschis, 2005). Bunun yaninda bireylerin iginde bulunduklari durum
belirttikleri biligsel yast degistirmektedir. Dolayisiyla bireylerin biligsel yaglar
ile kronolojik yaslar1 arasindaki farklilik nerede olduklar (park, kilise, aligveris
merkezi) ve ¢evrelerindeki insanlara (¢ocuklar, arkadaslar gibi), etkilesimde
bulunduklar iiriinlere (spor kiyafet giyerken, teknolojik tiriin kullanirken)
gore farklilagabilmektedir (Guido vd., 2014).

Bireylerin kronolojik yaslarmin altinda bir biligsel yasa sahip olmasi
pazarlamacilara gesitli firsatlar sunmaktadir. Oncelikle ~gelismis iilke
pazarlarinda giderek yaslanan niifus genglere hitap edebilecegi diistiniilen
teknoloji ve moda {irlinleri agisindan yiiksek karli pazarlar olabilir. Bu
tarklihigin 6zel bir durumu yetiskin tiiketicilerin kendi kronolojik yaglarinin
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¢ok altinda davranarak gocuksu tiiketimlerde bulunmasidir. Cocuk yetiskin
(kidult) olarak adlandirilan bu tiiketici boliimii de pazarlamacilara firsatlar
sunmaktadir.

Bu ¢aligmada bazi yetigkinlerin ¢ocuksu olmasmnin altinda yer alan
psikolojik neoteni bakig agisi ele alinmaktadir. Aragtirma kapsaminda neoteni
boyutlarinin  tiiketicilerin gocuksu {iriin tasarimi degerlemesi iizerinde
etkileri incelenmektedir. Bunun yaninda, tiiketici neotenisi 6lgegi giivenirlik
ve yap1 gegerliligi agisindan incelenmektedir. Tiirkiye’de yapilan galigmalar
incelendiginde, tiiketici neotenisi agisindan ilk c¢aligmalardan biri olarak
pazarlama literatiiriine katkis1 olmas1 beklenmektedir.

2. Literatiir Tarama ve Hipotezlerin Olusturulmasi

2.1. Tiketici Neotenisi Kavrami

Neoteni kelimesi, 19. yiizyilin sonlarinda anatomist, antropolog ve zoolog
olan Julius Kollman tarafindan ilk kez kullanilmaktadir. Neoteni, Yunanca
neos (genglik) ve Almanca teino (siirdiirmek, gecikmek) kelimelerinin
birlesiminden meydana gelmektedir (Montagu, 1989). Evrimsel biyoloji
temeline dayanan neoteni, ata tiirlerin embriyo, cenin veya ¢ocukluk
donemine ait fiziksel ve davramgsal ozelliklerinin biyolojik biiyiimedeki
yavaglama ve olgunlagmadaki gecikme nedeni ile yeni nesillerde yetiskinligine
kadar stirmesidir (Leo, 2020).

Psikolojik neotenti, genglikle iliskilendirilen birgok gok tutum ve davranigin,
modern kiiltiirlerde yetiskinlikte siirdiirtilmesi ile iligkilidir (Charlton,
2007). Psikolojik neoteni, modern toplumun bireylerden talep ettigi biligsel
esnekligi onlara saglarken, sorumsuzluk ve dikkat diigiikliigii gibi genglerde
goriilen istenmeyen sonuglara da neden olabilmektedir. Hayatlarinda belirli
yetigkin rol doniigiimlerini yagamamug bireyler ya da bu rolleri iistlenmekte
geciken bireyler, daha olgun olmayan bir kisilige sahip olma egilimindedir
(Charlton, 2006; Arnett, 2000). ﬁniversiteyc baglama, ige girme, askerlik
yapma, evlenme, ¢ocuk sahibi olma gibi roller bireylerin olgunlagmasina
katki saglayarak kisiliklerinde dontisiimlere neden olmaktadir. Giiniimiizde
endiistriyellesmis toplumlarda bireylerin olgunlagmalarini saglayacak soz
konusu rolleri daha geg yaglarda yasadiklar1 goriilmektedir (Leo, 2020).

Pazarlamada neoteninin goriildiigii alanlardan biri marka karakterlerinin
tasarimidir. Marka karakterleri, pazarlamacilar tarafindan  kullanilan
marka isimleri, semboller ve logolar gibi marka unsurlarindan birisidir.
Cesitli hayvanlar ve animasyon karakterleri markanin reklamlarinda
ve ambalaj tasariminda 6nemli roller oynamaktadir (Keller, 2013). Bu
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karakterlerin genellikle insansi Ozellikler gosterdigi goriilmektedir. Bunun
yaninda, zaman iginde markalarin daha geng, sevimli ve ¢ocuksu marka
karakterlerini kullandiklari goriilmektedir (Brown, 2010). Uriin tasariminda
cocuksu unsurlarin  kullanilmasi, tiiketicilerin iirtin tasarimina yonelik
degerlendirmelerinde olumlu etkisi olabilmektedir (Hellén ve Sadksjdrvi,
2013). Ornegin bebek yiiziine benzeyen bir araba tasarimina tiiketicilerin
daha olumlu duygusal tepkiler verdigi gortilmektedir (Meisler vd., 2011).

Giiniimiiz toplumlarinda gittik¢e artan sayida yetiskin, ¢ocuklar ve
gengler igin iiretilen {irtinleri tiiketmektedir. Uzun saatler bilgisayar oyunlar1
oynayan ve ¢izgi film izleyen yetiskin bireylere rastlanmaktadir. Geng bireyler
i¢in iiretilen kiyafetler daha iist yaglardaki tiiketiciler tarafindan giyilmektedir.
Bu tir bireyler ¢ocuk-yetiskin (kidult) olarak isimlendirilmektedir
(Dvornyk, 2016). Gengler ve ¢ocuklar igin iiretilen iiriinler, daha yagh
titketici  boliimlerini  hedeflemektedir. Yetigkin tiiketiciler gengler igin
iretilen trtinleri kullandiklarinda gengliklerindeki amilar1 canlanmakta ve
nostalji yagamaktadir. Bunun yaninda, geligmis iilkelerdeki niifus giderek
yaglandigindan bu pazar boliimiinde yer alan tiiketicilerin hedeflenmesi
isletmelere firsatlar yaratmaktadir (Bernardini, 2014).

Leo (2020) , psikolojik neoteni kavramini dort ana boyut (6grenme,
coskunluk, sokulganlik, serbest davranishh olma) ve bunlarin sekiz alt
boyutuyla (6grenmeyi sevme, merak, enerjik (canlilik), iyimserlik, baghlik,
sevme ve sevilme yetisi olma, asilik, sakacilik) agiklamaktadir. Alemany Oliver
(2016) ise tiiketiciler i¢in psikolojik neoteniyi dort boyutlu (heyecan arama,
gergeklik gatigmasi, giindelik hayattan kagig ve saldirganligin kontrolii) bir
yapi1 olarak kavramsallagtirmaktadir. Heyecan arama boyutu, bireyin ¢esitli
yollarla uyarim arama egilimini ve heyecan verici durumlara olumlu bir
bigimde tepki vermesini igerir. Gergeklik ¢atigmasi boyutu ise, tiiketicilerin
yetigkin realitesinin gerektirdigi sorumluluk ve karmaga ile miicadelesini
agiklamaktadir. Giindelik hayattan kagig boyutu ise, tiiketicilerin zengin
i¢ yasamlarinin gerceklikten uzaklagmasi ama ayni zamanda ona uyum
saglamas1 gerektigini vurgulamaktadir. Saldirganhigin kontrolii faktorii,
hadiselerin, sorunlarin ve karar verme nitelikleri gerektiren her durumunun
yonetimindeki zorluklar nedeniyle tiiketicinin saldirganligini kontroliindeki

yetersizlikle ilgilidir.

2.2. Antropomorfik Uriinler

Insanlara ait olan niteliklerin baska bir varliga atfedilmesi antropomorfizm
(insan bigimcilik) olarak tanimlanabilir. Antropomorfizm ile ilgili tanimlar
incelendiginde insan olmayan varliklarla genellikle iki gekilde insani
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niteliklerin iligkilendirildigi goriilmektedir (Waytz vd., 2010). Yiiz, vuciit
gibi fiziksel nitelikler ve niyet, biling, farkindalik gibi biligsel 6zellikler insan
olmayan varliklara atfedilmektedir (Waytz vd., 2010).

Antropomorfizm ile ilgili ¢aligmalarin teoloji (Willard vd., 2020),
edebiyat (You, 2018), sinemacilik (Edwards ve Shafer, 2022) ve psikoloji
(Wan ve Chen, 2021) gibi gesitli disiplinlerde yiiriitiildiigii goriilmektedir.
Pazarlama alaninda antropomorfizm ile ilgili akademik ¢ahigmalar yakin
gecmigte ortaya ¢ikmaya baglasa da, antropomortfizm ile ilgili pazarlama
uygulamalar1  1920°li yillara dayandirlabilir (Patsiaouras vd., 2014).
Amerika Birlesik Devletleri'nde 1920’lerden itibaren Boris Artzybasheff
gibi sanatcilarin ticari ve savasta propaganda amagh yarattiklar1 pazarlama
iletigiminde antropomorfizm uygulamalarina rastlanmaktadir (Patsiaouras

vd., 2014).

Pazarlamacilar, cansiz bir varlik olan markalarinda gesitli kisilik ¢agrigimlar:
yaratmak i¢in caba gostermektedir. Insani bir nitelik olan kisiligin markalara
kazandirilmas: marka sermayesine katkida bulunmaktadir (Aaker, 1996).
Marka kisiliginin olugturulmas: ise miisteri ve marka arasindaki iliskinin
kurulmasi igin bir temel olugturmaktadir. Marka kisiligi ile tiiketicilerin marka
sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugu ¢esitli galigmalarda gosterilmektedir
(Lin, 2010; Molinillo vd., 2017; Ramaseshan ve Stein, 2014).

Marka karakterleri ve marka reklamlarinda yararlanilan tinliler marka
kigiliginin olugturulmast ve markanin insansi niteliklere sahip olmasinda
kullanildig1 s6ylenebilir. Marka yaninda {iriin tasarimindaki unsurlar insansi
niteliklere benzer gekilde segilerek antropomortfizm gergeklestirilmektedir.
Otomobillerin 6nden goriiniisiinde farlarin gozler ve havalandirmaizgarasinin
agiza benzer gekilde tasarlanmasi, {irlin tasariminda antropomorfizme
ornek olarak verilebilir. Dijital yapay zekd hizmetleri de insans1 bigimde
tasarlanmaktadir (Yang vd., 2022).

Tasarimda  antropomorfizm uygulanmasi  sonucunda tiiketiciler
driinlere daha fazla 6deme yapabilmekte ve {irlinlere yonelik tercihleri
olumlu etkilenebilmektedir (Wen Wan vd., 2017). Buna karsilik, {riin
tasariminda  antropomorfizm  uygulamalarinin  tiiketiciler  iizerinde
olumlu etki yaratabilmesi, tiiketicilerin {iriinii kolaylikla insani unsurlarla
iligkilendirebilmesi ve tiriiniin sunulug bigimi ile tasarimda insana benzetilen
unsur arasindaki uyuma baghdir (Aggarwal ve McGill, 2007). Nesnelerin
hareket edebilmesi, insans1 yiiz ozelliklerine sahip olmalari, konugabilmesi
ve iletisim kurabilmesi antropomorfizm uygulamalarini kolaylagtirmaktadir
(Aggarwal ve McGill, 2007).
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2.3. Uriin Tasariminin Degerlendirilmesi

Tiketiciler evler, otomobiller, temizlik maddeleri, kozmetik triinler
gibi ¢ok ¢esitli tirtinii giindelik hayatlarinda kullanip deneyimlemektedirler.
Uriinler insanlik tarihi boyunca var olmug olsa da, iiriin tasarim faaliyetleri
antik Roma donemine dayandirilmaktadir. Giiniimiizdeki endiistriyel tasarim
faaliyetlerinin ortaya ¢ikigi ise endiistri devrimi ile birlikte gergeklesmistir

(Biirdek, 2005).

Urilin tasarimi, igletmelere faaliyette bulunduklar1 pazarlarda rekabet
avantaji saglamaktadir (Noble ve Kumar, 2010). Uriin tasarim faaliyetlerinin
bagariyla yiiriitiilmesi, isletmenin pazarda performansini artirmakta ve
mevcut migsterilerin elde tutulmasini kolaylagtirmaktadir (Candi, 2010).
Isletmeler iiriin tasarim kararlar1 pazar paylarini etkileyebilmektedir (Jindal
vd., 2016; Heitmann vd., 2020). Bunun yaninda, iiriin tasariminin tiiketici
davraniglarina olumlu etkisi gortilmektedir. Tiiketicilerin iiriinleri satin alma
istekliligi ve olumlu agizdan agiza iletigimleri, tirtin tasarimini begenmelerine
bagh artmaktadir (Gilal vd., 2018). Miisteri memnuniyeti ile {iriin tasarimi
arasinda olumlu iligki oldugu gosterilmektedir (Sabir, 2020). Markalara
yonelik tiiketici tutkusu, triinlerin tasarimindan olumlu bir bigimde
etkilenmektedir (Gilal vd., 2022).

Isletmelerin faaliyette bulunduklari endiistriye bagli olarak tasarim
isleri ok gesitli meslekler tarafindan vyiiriitiilmektedir. Ornegin insaat
endiistrisinde mimarlar binalar1 tasarlarken, giyim endiistrisinde moda
tasarimcilart elbiselerin tasariminda gorev almaktadir. Elektronik triinler,
tagitlar, mobilyalar miihendislerin ve endiistriyel tasarimcilarin iiriin
tasariminda rol oynadiklari iiriinlere 6rnek verilebilir. Tlag endiistrisinde
ise eczacilar ve doktorlar bagta olmak tizere ¢ok sayida meslek iiriin
tasariminin  olugturulmasinda galigmaktadir. Ayrica isletmeler yeni iiriin
gelistirme takimlari, fonksiyonel ve matris organizasyonel yapilar ile iiriin
tasarim faaliyetlerinde gesitli departmanlarin ve galiganlarin igbirligi halinde
gerceklestirmesini saglamaktadir (Trott, 2008).

Literatiir incelendiginde, igletmeler agisindan hayati 6nemi olan
driin tasarimiyla ilgili tanimlarin ve kavramsallagtirmalarin  farklilagtigs
goriilmektedir. Tasarim, kullaniciya faydaci, hazcr ve semiyotik faydalar
saglayan lirtiniin formuna dair 6zelliklerini ifade eder (Bloch, 2011). Luchs
ve Swan (2011)’ e gore iiriin tasarimi, insan yapimi bir eserin Ozellikler
kiimesidir. Bu ozellikler, {irtin formunun soyut 6zellikleri (mallarin ve/veya
hizmetlerin estetik yani), islevi (6rnegin kabiliyetleri) ve bunlarin biitiinlegmig
ozelliklerinden olusur (Luchs ve Swan, 2011). Uriin tasarimi, bir dizi
riin gereksinimini bir eserin malzeme ve sekil ozelliklerine doniigtiirme
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taaliyetidir (Ulrich ve Pearson, 1998). Homburg vd. (2015), iiriin tasarimi
ile ilgili literatiirde yapilan tanimlar1 incelemekte ve bu tanimlarda iiriin
tasariminin alt1 kategoride tanimlandigini 6ne stirmektedirler. Uriin tasarimu,
estetik (duygusal, hazci, estetik nitelikler), fonksiyonellik (performans,
teknik stiinliik, faydaci), sembolizm (anlam, semiyotik), bigim (liriin
formu, bigimi), ergonomi ve bu beg kategoride siniflandirilamayan diger
boyutlardan  (kullanim  6mrii, siirdiirilebilirlik, karmagiklik, yenilik)
olusmaktadir (Homburg vd., 2015).

Tiiketiciler {riin tiiketimlerinde kigiliklerini  yansitacak ve onlari
zenginlestirecek markalari tercih etmektedir. Tiiketici ve kullanilan markanin
benzerligi tiiketicilerin markaya yonelik tutumunu ve satin alma niyetini
olumlu bir bi¢imde etkilemektedir (Pradhan vd., 2014). Tiiketicilerin
kigilik 6zelliklerinin {iriinlere yonelik tepkileri tizerinde etkisini ¢ok sayida
caliyma (De Bont vd., 1992; Bloch, 1995; Myszkowski ve Storme, 2012;
Truong vd., 2014) gostermektedir. Sonug olarak, neotenik kigilik 6zelligi ile
sahip tiiketicilerin antropomorfik iiriin tasarimina tepkisinin iligkili olmasi
beklenmektedir. Aragtirma kapsaminda H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri test
edilmektedir.

HI: Tiketicilerin heyecan arama Kkisilik 6zelligi ile {irlin tasarimin
degerlendirmesi arasinda iligki vardur,

H2: Tiketicilerin gergeklik ¢atigmasi kisilik ozelligi ile {irlin tasarimini
degerlendirmesi arasinda iligki vardur,

H3: Tiketicilerin giindelik hayattan kagis kisilik ozelligi ile iriin
tasarimini degerlendirmesi arasinda iliski vardir,

H4: Tiiketicilerin saldirganhgin kontrolii kisilik 6zelligi ile irtin tasarimini
degerlendirmest arasinda iliski vardir.

3. Yontem

3.1. Ornekleme ve Veri Toplama

Aragtirmanin amacina ulagmak ig¢in kesit analizi aragtirma tasarimindan
yararlanilmaktadir. Buna gore katiimcilardan veri toplamak amaciyla
Google Forms internet sitesi yardimiyla ¢evrimigi anket olusturulmaktadir.
Anket linkleri yardimiyla, Sivas Cumhuriyet Universitesi Isletme ve Tktisat
ogrencileri aragtirmaya katilmaktadir. Veri toplama siireci Mayis-Haziran
2017 tarihlerinde gergeklestirilmektedir. Aragtirmada teorik g¢ikarimlar
amaglandig igin, benimsenen 6rnekleme yontemi kolayda 6rneklemedir. Veri
toplama siirecinin sonunda 728 kigi aragtirmaya katilmaktadir. Katilimcilarin
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demografik ozellikleri Tablo 1’de verilmektedir. Katilimcilarin gelirleri aylik
asgari ticretin (1400 TL) katlar1 olarak olgiilmektedir.

Tablo 1. Katdumciarin demografik ozellikleri

Isletme (n=460) Iktisat (n=268)
Cinsiyet Erkek (%43,26) %43,26 %45,90
Kadin(%56,74) %56,74 %54,10
Gelir 1400 TL ve daha az %22,61 %32,46
1401-2800 %48,04 %40,67
2801-4200 %18,48 %20,90
4201 ve tizeri %10,87 %5.,97
Yas 19-25 19-25

3.2. Arastirmada Uygulanan Olgekler

Aragtirma kapsaminda uygulanan ankette, gocuksu oldugu diisiiniilen bir
trtintin (Sekil 1) tiiketiciler tarafindan {irtin tasarimi degerlendirmektedir.
Daha sonra bu fiiriiniin ¢ocuksu olup olmadig1 katilimcilara sorulmaktadir.
Anketin son boliimiinde ise, katihmcilarin ¢ocuksuluk diizeyi olgtilmektedir.

Uriiniin ¢ocuksu iiriin olup olmadiginin degerlendirilmesi igin Hellén
ve Sdiksjarvi (2013) tarafindan gelistirilen olgek ile yapilmaktadir.
Cocuksu antropomorfizm 6lgegi, 23 verilen ifadenin {iriinii ne diizeyde
tanimlaylp tanimlamadigini sormaktadir (1=hi¢ tanimlamaz, 2=az
tanimlar, 3=orta diizeyde tanimlar, 4=iyi tanimlar, 5=¢ok iyi tanimlar).
Olgek iiriinleri tathlik, karmagiklik, sempatiklik ve kiigiikliik alt boyutlariyla
incelemektedir.

Tiiketicilerin irtin tasarimini degerlendirilmesi, Homburg vd. (2015)
tarafindan geligtirilen 6lgekle yapilmaktadir. Olgek ile iiriin tasarimi estetik,
sembolik ve fonksiyonel agidan dokuz ifade ile degerlendirilmektedir.
Cahgymada Olgek, besli Likert tipi (1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne de katilmiyorum, 4=katiliyorum,
5=kesinlikle katiltyorum) olarak uygulanmaktadir.

Tiiketicilerin ¢ocuksu karakterde olmasi, Alemany Oliver (2016)
tarafindan geligtirilen tiiketici neotenisi olgegiyle olgiilmektedir. Olgekte
verilen 17 ifadeye cevaplayicilarin kendilerini degerlendirdiklerinde katilma
dereceleri sorulmaktadir (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmryorum,
3=ne katihyorum ne de katilmiyorum, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle
katiliyorum).



Mustafi Bilgehan Kutlu | 269

Sekil 1. Avastwmada kullanilan iiviin

4. Bulgular

4.1. Uriin Skorlar1

Aragurmada yer alan {irlin ¢ocuksuluk ve tasarim agisindan
degerlendirilmektedir. Tablo 2°de {iriiniin 6lgek ortalamalar1 yer almaktadir.
Olgek madde ortalamalart ise 6lgek ortalamalarinin 6lgek madde sayisina
boliinmesi ile hesaplanmaktadir. Katihmcilar iiriinii estetik ve fonksiyonel
agidan olumlu degerlendirmektedir. Bu iki 6lgekte 6lgek madde ortalamasi
3 orta degerinden anlamh (p<0,01) bir bigimde biiyiiktiir. Buna kargin,
tiriiniin sembolik agidan olumsuz degerlendirildigi soylenebilir (p<0,01).

Uriiniin ¢ocuksulugu agisindan bakildiginda, katilimcilar tarafindan tatlt
ve sempatik olarak goriildiigii ortaya ¢ikmaktadir (p<0,01). Buna ek olarak,
triiniin karmagiklik skoru 3 orta degerinden anlamli (p<0,01) bir bigimde
kiigtiktiir. Kiigiiklitk skoru agisindan iirtin konusunda katilimcilar kararsiz
kalmaktadir (p=0,09). Katihmcilar iiriinii degerlendirirken sadece resmine
bakarak yargida bulunmasi biiyiikliigii hakkinda fikre sahip olmamalar
sonucunu ortaya ¢ikarmig olabilir. Genel anlamda iiriiniin ¢ocuksu bir iiriin
olarak degerlendirildigi sdylenebilir.
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Tablo 2. Uriin skorlar:

Olgek madde
Ortalama Standart sapma ortalamasi
Estetik 9,32 3,03 3,11
Fonksiyonel 9,85 2,89 3,28
Sembolik 8,58 3,00 2,86
Tatlihik 29,73 7,43 3,30
Karmagiklik 11,08 3,99 2,22
Sempatiklik 16,82 4,96 3,36
Kigtiklik 11,81 3,06 2,95

Uriin tasarimu ile iirlin gocuksulugu arasindaki iliskiyi gostermek igin
yapilararasi Pearson korelasyonlari hesaplanmaktadir. Analizsonucunda Tablo
3’te verilen tiim korelasyon katsayilarinin istatistiki agidan anlaml (p<0,01)
oldugu gortilmektedir. Katilimcilarin tasarim ile degerlendirmelerinin kendi
arasinda orta diizeyde iligkili oldugu séylenebilir. Bunun yaninda, iiriiniin
tatlilig1 ve sempatikligi ile tasarim boyutlar arasinda olumlu bir iligki oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3. Uriin tasaruma ile cocuksulugu avasmda kovelasyonlar

Est. Fon. Semb. Tathlik Karmagikhk Sempatiklik Kiigiikliik

Estetik 1,00 0,53 0,53 0,48 0,25 0,45 0,19
Fonksiyonel 0,53 1,00 0,43 0,37 0,28 0,37 0,18
Sembolik 0,53 0,43 1,00 041 0,38 0,41 0,19

4.2. Agmlayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Neoteni 6lgegi Tiirkge literatiirde ilk kez uygulandigindan, olgek yapisi
agimlayici faktor analizi yardimiyla incelenmektedir. 17 ifadeli 6lgekten dort
ifade yap1 gegerliligini zayiflattigr gerekgesi ile gikartilmaktadir. Cikartilan bu
Olgek maddeleri gergeklik gatigmasi (n21= “Hayatimda ger¢eklesen olaylarin
gogunlugu kontroliim digindadir”) ve giinliik hayattan kagig (n33= “Hayal
kurmay1 severim”; n34= “ En ¢ok oyun oynadigim zamanlarda mutlu
oluyorum”, n35= “ Bir giin iinlii olacagima dair bazen hayal kurarim”) alt
Ol¢eklerinde bulunmaktadir.

Veriler {izerinde agimlayici faktor analizi yiiriitebilmek igin 6rneklem
biiytikliigi ve ¢oklu normallik agisindan  verilerin - uygunlugunun
gosterilmesi gerekmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucu (Approx. Chi-
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Square= 3193,83; df=78; p<0,001) verilerin ¢oklu normal dagilimdan
geldigine isaret etmektedir. Diger taraftan uygulanan Kaiser-Meyer-Olkin
testi (KMO= 0,78) 6rneklem biiyiikliigiiniin analiz igin yeterli oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak veriler {izerinde agimlayici faktor analizi
yiriitiilebilecegi soylenebilir.

Agimlayicr faktor analizi igin temel bilesenler analizi ve rotasyon igin
Varimax yontemleri uygulanmaktadir. Tablo 4’te 6lgek maddeleri igin analiz
sonucunda elde edilen faktor yiikleri verilmektedir. Faktor analizi sonucunda
dort faktorlii bir sonug ortaya ¢tkmaktadir. Dort faktorlii yapr ile varyansin
%66,46’s1n1  agiklanmaktadir. Elde edilen dort faktorlii yapr Alemany
Oliver (2016)’in galiymasina benzedigi igin, bu ¢alismada da faktorlerin
isimlendirilmesinde ayni adlar kullanilmaktadir. A¢imlayicr faktor analizi
sonucunda 6lgegin yapr gegerliliginin saglandigi soylenebilir.

Tablo 4. Acumlayict faktor analizi sonuglar:

Faktor
yiiki
Heyecan arama
nll  Risk almay1 severim 0,79
nl2  Kendimi heyecan arayan biri olarak kabul ederim 0,89
nl3  Hayatimi heyecan verici faaliyetlerle doldurmaya ¢aba gosteririm 0,87
nl4  Yeni tirtinler denemekten ve yeni titketim deneyimleri yagamaktan
hoglanirim 0,75
Gergeklik ¢atigmast
n22  Yetigkin olmak zordur ¢iinkii ¢ok dikkatli davranmak gerekir 0,72
n23  Sorumluluk sahibi olmak ¢ok streslidir 0,74
n24  Cocuk olmakla ilgili 6zledigim ok sey var 0,67
n25  Kendimi genellikle ok sayida tercihle karst karstya bulurum 0,67
Giindelik hayattan kagis
n3l  Gergeklige dayali kitap ve belgeseller yerine kurguya dayali kitap ve
belgeselleri tercih ederim 0,85
n32  Hayal iiriind kitaplar ve TV programlariyla kendimi kaybetmekten
hoglanirim 0,86
Saldirganligin kontrolii
n4l  Cok kolay sinirlenirim 0,87
n42  Tsler istedigim gibi gitmezse suratimi asarim 0,73

n43  Insanlara kargi bazen gok agresif (saldirgan) olabilirim 0,83
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4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Neoteni ve iriin  tasarimimin  degerlendirilmesi  Olgeklerinin
yapt gegerliliginin incelenmesi amaciyla, dogrulayict faktor analizi
yuriitiilmektedir. Yapisal egitlik modellemesinde, veri ile model arasindaki
uyumun degerlendirilmesinde kullanilan uyum iyiligi indeksleri, modeldeki
degisken sayisina ve Orneklem biiyiikliigiine bagli olarak yorumlanabilir
(Hair vd., 2014:584). Dogrulayici faktor analizi sonucunda toplanan verinin
Olgme modeli ile iyi bir uyum gosterdigi goriilmektedir (Ki-kare=453,82;
p<0,001; SRMR=0,04; TLI=0,95; CFI=0,96; RMSEA=0,04).

Tablo 5. Olgeklerin wynm gecerliliji

Olgek ve maddeleri Faktor yiikii AVE Yapr giivenirligi
Heyecan arama 0,63 0,87
nll 0,72

nl2 0,93

nl3 0,87

nl4 0,64

Gergeklik ¢atigmast 0,41 0,73
n22 0,70

n23 0,76

n24 0,50

n25 0,58

Giindelik hayattan kagig 0,57 0,72
n31 0,66

n32 0,84

Saldirganligin kontrolii 0,57 0,80
n4l 0,81

n42 0,68

n43 0,78

Tasarim degerlendirme (Estetik) 0,68 0,86
esl 0,79

es2 0,81

es3 0,88

Tasarim degerlendirme (Fonksiyonel) 0,69 0,87
fonl 0,77

fon2 0,88

fon3 0,85

Tasarim degerlendirme (Sembolik) 0,66 0,85
seml 0,81

sem2 0,89

sem3 0,73
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Tablo 5te dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen Olgeklere ait
faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyans (AVE) ve yapi giivenirlikleri
verilmektedir. Tiim faktor yiikleri 0,5’in {izerinde ve istatistiki olarak
anlamhidir. Uyum gegerliligi agisindan AVE degerlerinin 0,5’in iizerinde
olmas: onerilmektedir (Hair vd., 2014). Gergeklik ¢atigmasi Ol¢eginin bu
kosulu saglamadig1 goriilmektedir. Geriye kalan 6lgeklerin AVE degeri 0,5
esiginin lizerindedir. Ayrica 6l¢ek yapr giivenirliklerinin 0,7 degerini agtig:
goriilmektedir. Neoteni 6lgeginin ii¢ alt boyutunun ve iiriin tasarimini
degerlendirme 6lgeklerinin uyum gegerliligi agisindan sorun igermedikleri
soylenebilir. Gergeklik gatigmasi Olgegi diisiik faktor yiikleri nedeniyle uyum
gegerliligi diigiik gerceklesmektedir.

Tablo 6. Yapiar arast kovelasyonlar ve aywma gegerlilisi

Yapilar 1 2 3 4 5 6 7
Fonksiyonel (1) 0,83

Heyecan arama (2) 0,22 0,79

Gergeklik ¢atigmast (3) -0,23  -0,36 0,61

Giindelik hayattan kagis (4) 0,22 0,23  -0,30 0,73

Saldirganligin kontrolii (5) | 0,14 0,27  -0,37 0,27 0,74

Estetik (6) 0,59 0,17 -0,18 0,20 0,07 0,82
Sembolik (7) 0,48 0,23 -0,18 0,18 0,06 0,60 0,80

Tablo 6’da yaragtirmada olgiilen yapilar arasindaki korelasyonlar ve her
yapinin AVE degerinin karekokii (koyu yazilan) verilmektedir. Iki yapinin
birbirinden ayrildiginin gosterilmesinde, iki yap1 arasindaki korelasyon
katsayis1 ve her yaprigin hesaplanan AVE degerinin karekokii incelenmektedir.
Iki yapi arasindaki korelasyon her yapmin AVE degerinin karekokiinden
kiigiik ise iki yapi arasindaki ayirma gegerliliginden bahsedilebilir (Hair
vd., 2014). Tim yapr ciftleri i¢in s6z konusu karsilagtirma yapildiginda,
aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin birbirlerinden ayr1 olduklar: s6ylenebilir.

4.4. Yapisal Model ve Hipotez Testi

Bireylerin neoteni diizeyi ile {iriin tasarimini degerlendirmeleri arasindaki
iligkileri incelemek igin tiim veri (n=728) ile yapisal esitlik modellemesi
yuriitiilmektedir. Katimcilardan toplanan veri ile yapisal modelin kabul
edilebilir diizeyde uyum gosterdigi goriilmektedir (Ki-kare=466,78;
p<0,001; SRMR=0,04; TLI=0,95; CFI=0,96; RMSEA=0,05).

Sekil 2°de yapisal modele ait standardize edilmis yol katsayilar1 ve
anlamliliklar1 verilmektedir. Neoteni yapisindaki degisimler tiiketicilerin
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rtin tasarimim degerlendirilmesindeki degisimin %13 {inii agiklamaktadr.
Heyecan arama ve giindelik hayattan kagig alt boyutlar1 {iriin tasariminin
degerlendirilmesini olumlu etkilerken, gergeklik ¢atigmasi boyutu fiiriin
tasariminin degerlendirilmesinde olumsuz etkiye sahiptir. Saldirganhigin
kontrolii ise iirlin tasariminin degerlendirilmesi tizerinde istatistiki agidan
anlaml bir etkiye sahip degildir. Analiz sonuglarina gore H1, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilirken, H4 hipotezi reddedilmektedir.

Heyecan
arama

Gergeklik
Catigsmasi

Fonksiyonel

Giindelik
hayattan
kagis

Saldirganhgm
kontrolii

*Yol katsayis1istatistiki olarak (p>0,05) anlaml degildir
Sekil 2. Yapisal model standardize yol katsayilar:

5. Sonug

Bu c¢aligmada tiiketici neotenisi olgusu incelenmekte ve gocuksu
Urtin tasarimim  tiiketicilerin degerlendirmesine etkisi aragtirilmaktadir.
Alemany Oliver (2016)’in 6nerdigi tiiketici neotenisi Ol¢egi agimlayict ve
dogrulayic1 faktor analizi yardimiyla gegerlilik ve giivenirlilik agisindan
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caliyma kapsaminda degerlendirilmektedir. Agimlayicit faktor —analizi
sonucunda tiiketici neotenisi 6lgeginin Alemany Oliver (2016)’in 6nerdigi
gibi dort boyuttan olustugu gozlemlenmektedir. Dogrulayicr faktor analizi
sonucunda heyecan arama, gergeklik ¢atigmasi, giindelik hayattan kagig ve
saldirganligin kontrolii boyutlarinin birbirlerinden yeterli diizeyde ayristig
goriilmektedir. Gergeklik ¢atigmasi boyutunun diger boyutlar ile negatif
iligkili oldugu ortaya gikmaktadir. Olgek alt boyutlarimin yap giivenilirlikleri
0,7 degerini astugindan yeterli diizeyde giivenilir olduklar1 soylenebilir.
Uyum gegerliligi agisindan gergeklik gatigmasi ile ilgili 6lgek sorularinin
onerilen ortalama agiklanan varyans degerini (AVE<0,5) yakalayamadiklar1
gozlemlenmektedir. Bu nedenle, gergeklik ¢atismasi boyutunun uyum
gegerliligi zayiftir. Caliymada, Homburg vd. (2015) tarafindan 6nerilen
iriin tasarim degerlendirmesi 6lgeginin giivenirlik ve gegerlilik agisindan
yeterli oldugu goriilmektedir.

Neoteninin tirlin tasarimimnin degerlendirilmesindeki etkisi alt boyutlari
arasinda farklilagmaktadir. Tiiketicilerin heyecan arama ve giindelik hayattan
kagig Ozellikleri arttiginda, ¢ocuksu tiriinii daha olumlu degerlendirdikleri
aragtirma  sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsihk tiiketicilerde
gergeklik catigmasinin artigi, ¢ocuksu triiniin degerlendirilmesini olumsuz
etkilemektedir. Saldirganhigin kontroliiniin tirtin tasarimi degerlendirmesi
arasinda istatistiki agidan anlaml bir iligki goriilmemektedir.

Risk almay1 seven ve yeni deneyimler arayan bireylerin heyecan arama
egiliminde oldugu soylenebilir. Uriin  tasariminda  antropomorfizm
kullanilmas: ile risk alma arasindaki iliski gesitli aragtirmalarda
gosterilmektedir. Finansal yatirim alaninda kullanicilara yardimer olan yapay
zekd uygulamalarinda antropomorfizm uygulandiginda, yatirimcilarin
kararlarinda risk almaktan kagindiklar1 goriilmektedir (Cui, 2022). Benzer
sekilde riskten yiiksek diizeyde kaginan bireylerin insansi robotlar1 kullanma
egilimleri azalmaktadir (Belanche vd., 2020). Tasarimda antropomorfizmin
uygulanmast iirtinlere daha hoga giden bir bigim kazandirilmasinin yaninda
gesitli problemlerin ¢oziimiine katkida bulunarak tiiketicilerin aradiklar
cesitliligi saglayabilmektedir (DiSalvo ve Gemperle, 2003). Caligmada
bireylerin heyecan arama egiliminin yiikselmesi ile antropomortfik {iriinii
daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir.

Video ve bilgisayar oyunlar1, giindelik hayatin stresinden yorulan bireyler
i¢in kagis saglayan araglar olmaktadir (Kuo vd., 2016). Bunun yaninda
Netflix gibi ¢evrimigi igerik saglayici platformlarda bireyler saatlerce dizi
izleyerek gercek hayatlarindan kagmaktadir (Jones, 2018). Arastirma
sonucunda bireylerin giindelik hayattan kagig egilimleri ile antropomorfik
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tasarima sahip tiriinii degerlendirmeleri arasinda olumlu bir iliski oldugu
goriilmektedir. Uriinlerde yaratici bicimde antropomorfizmin uygulanmast
giindelik hayatin tekdiizeliginden sikilan bireyler igin kiigiik de olsa bir kagig
noktasi saglayabilir.

Neoteni yapisimin  gergeklik ¢atigmast boyutu Peter Pan Sendromu
ile iliskilendirilebilir. Peter Pan yagi ilerlemesine ragmen hi¢bir sekilde
yaglanmayan ve sorumluluk almak istemeyen bir ¢ocuk karakterdir. Peter
Pan sendromuna sahip bireyler yetiskinligin gerektirdigi sorumluluklardan
kagmaktadir (Lieber-Milo, 2022). Japonya’da kadinlarin kawaii tasarimina
sahip iirtinleri kullanmalar1 gocuk kalma ve nostalji yasama istekleriyle
iligkilendirilmektedir (Lieber-Milo, 2022). Ancak aragtirma sonuglari
Tiirkiye’de antropomorfik iiriin tasariminin degerlendirilmesi ile gergeklik
gatigmasi arasinda olumsuz bir iliski oldugunu gostermektedir.

Aragtirma  bulgulari, neoteninin  tiiketicilerin  {iriin  tasarimini
degerlendirmeleri tizerinde etkisinin olabilecegine dair kanit sunmaktadir.
Aragtirmanin en onemli simirhiligs, kolayda 6rnekleme ile erken yetigkinlik
doneminde yer alan tiniversite 6grencileri tizerinde yiiriitiilmiis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Neoteni degiskeninin etkisi daha vyagh tiiketici
boliimlerinde incelenmesini olgunun daha iyi anlagilmasini saglayabilir.
Aragtirmanin ikinci 6énemli kisiti ise tek bir {irlin {izerinde uygulamanin
yuriitiilmiis olmasidir. Gelecek galigmalarda, neoteninin etkisi farkli sevimli
triin alternatiflerinde degerlendirilebilir.
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