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Oz

Antropomorfizm, pazarlama alaninda sik¢a kullanilmaktadir. Markalara hem fiziksel
olarak hem de duygusal agidan insani vasiflar yiiklenmesi, tiiketiciler tarafindan
duygusal acidan iligkilendirildigi ve bununda Onemli sonuglar1 oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, calismada antropomorfizm ve pazarlama kavramlariyla
ilgili yayimlanan eserlerin bibliyometrik analizi yapilmasi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda 20.11.2024 tarihinde Web of Science veri tabaninda detayli arastirma
yapilmistir. Veri tabaninda arastirma yapmak igin kullanilan arama kelimeleri
“Anthropomorphism” ve “Marketing” olarak secilmistir. Secilen anahtar kelimeler
veri tabaninda biitiin alanlar simirlamasi yapilarak aratilmistir. Tarama sonucunda,
2005-2024 yillar1 arasinda yayinlanan 341 calisma verisi elde edilmistir. Detaylh
inceleme sonrasi elde edilen veriler Vosviewer bibliyografik analiz programina
aktarilmis ve ¢esitli analizler yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, ¢alismalarin en
fazla 85 yayin ile 2024 yilinda yapildig1 goriilmiistiir. Ayrica caligmalarin en gok
Amerika Birlesik Devletleri (101 c¢alisma) ve Cin'de (84 c¢alisma) yapildig:
belirlenmistir. Calisma sonucunda; en fazla kullanilan anahtar kelimelerin
antropomorfizm, marka antropomorfizmi ve yapay zeka oldugu sonucuna varilmustir.
Waytz vd. tarafindan 2010 yilinda yayinlanan “Who Sees Human? The Stability and
Importance of Individual Differences in Anthropomorphism” isimli ¢alisma en fazla

atif alan yaym olmustur.
Anahtar Sozciikler: Antropomorfizm, Pazarlama, Bibliyometrik Analiz
Abstract

The practice of anthropomorphism is a common occurrence in the domain of marketing. The
attribution of human qualities to brands, whether physical or emotional, is an emotionally
charged phenomenon for consumers, with significant implications. Accordingly, the objective
of this study is to conduct a bibliometric analysis of the literature on the topic of
anthropomorphism and its applications in marketing. To this end, a comprehensive search was
conducted on 11/20/2024 in the Web of Science database. The search terms employed in the
database search were "Anthropomorphism” and “Marketing.” The selected keywords were
searched by limiting all fields in the database. The search yielded 341 studies published between
2005 and 2024. Following a comprehensive examination of the data, the findings were
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imported into the Vosviewer bibliographic analysis program, where a series of analytical
techniques were employed. The analysis revealed that the majority of studies were conducted in
2024, with 85 publications. Additionally, it was determined that the majority of studies were
conducted in the United States (101 studies) and China (84 studies). The study yielded the
conclusion that the most frequently utilized keywords were "anthropomorphism,” “brand

’

anthropomorphism,” and "artificial intelligence.” The most cited publication was a study
published by Waytz et al. (2010) titled "Who Sees Human? The Stability and Importance of
Individual Differences in Anthropomorphism.”Keywords: Income loss, Unemployment,
Father, Child Care, Covid-19

Keywords: Anthropomorphism, Marketing, Bibliometric Analysis
Giris

Gezegenimizde glintimiizde yaklasik 8,7 milyon tiiriin yasadig1 tahmin edilmektedir
(PLOS Biology, 2011 akt. Wiens, 2023). Bu gesitlilik, insanlik tarihi boyunca ortaya
¢ikan 10.000’den fazla farkli dini diisiince kaliplar ile birlestiginde, diinyamizin son
derece karmasik bir yap1 sergiledigi goriilmektedir (Barrett, Kurian, & Johnson, 2001).
Dahas1 bu karmasik yapiya eklemlenen, teknolojik gelismelerin giinliik yasama hizla
entegre olmasi, insan deneyimini daha da gesitlendirmistir. Bu karmasikligin
ortasinda insanlar gerek dogal gerekse yapay unsurlara sik¢a insani 6zellikler atfetme
egilimindedir. Tarih boyunca bu egilim, tanrilar, seytanlar, dogal fenomenler, gercek
veya hayali karakterler, uzayllar, hayvanlar ve hatta insan yapimi nesneler ve eserler
gibi ¢ok cesitli varliklar1 antropomorfik bir sekilde anlamlandirma bigimleriyle
kendini gostermistir (Guthrie, 1993).

Antropomorfizm, Yunanca “insan” anlamina gelen anthropos ve “sekil” ya da “form”
anlamina gelen morphe sozciiklerinden tiiretilmis bir kavramdir. Oxford Sozliigiine
gore, antropomorfizm, "insani 6zelliklerin ya da davraruslarin bir tanriya, hayvana
veya nesneye atfedilmesi" anlamina gelmektedir (Lesher, 1992 akt. Soanes &
Stevenson, 2005). Diger bir ifadeyle, insan 0zelliklerini insan olmayan varliklara
atfetme egilimini ifade eder (Messent & Serpell, 1981; Serpell, 1996). Antropomorfizm,
yalnizca canlilara yasam atfetmekle siirli kalmaz (animizm), ayni zamanda insan
benzeri duygusal durumlarin (Leyens et al., 2003), davranigsal ozelliklerin ya da
bigimlerin insan olmayan varliklara yiiklenmesini de igerir (Johnson, Slaughter, &
Carey, 1998; Morewedge, Preston, & Wegner, 2007). Dolayisiyla bu kavram, insan
olmayan varliklara insani 6zellikler atfetme egilimi olarak tanimlanabilir.

Antropomorfizm genellikle otomatik bir psikolojik siire¢ olarak kabul edilir ve insan
yargisinin temel bir 6zelligi olarak degerlendirilir (Mitchell, Thompson, & Miles,
1997). Bununla birlikte, bu kavramin insan olmayan varliklarin incelenmesinde
dogrulugu ve gegerliligi tartisma konusu olmustur (Cheney & Seyfarth, 1990; Hauser,
2000). Antropologlar ise bu olgunun insan beyninin, dogustan gelen bir egilim olarak,
cevresindeki doga olaylarinda insani unsurlar algilamaya yonelik bir mekanizmaya
sahip olmasindan kaynaklandigini savunmuslardir (Guthrie, 1993). Ancak,
antropomorfik egilimlerin her bireyde aymi bigimde ortaya c¢ikmadigi ve belirli
durumlara bagl olarak degiskenlik gosterdigi bilinmektedir. Ornegin, gocuklarin
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yetiskinlere kiyasla daha sik antropomorfik egilimler sergiledigi ve bireyler arasinda
kisisel farkliliklarin yami sira kiiltiirel faktorlerin de bu egilimleri etkileyebilecegi
belirtilmistir. Psikolojik arastirmalar, insanlarin neden ve hangi durumlarda
antropomorfizm yaptiklarina dair farkli teoriler 6ne stirmektedir (Epley, Waytz, &
Cacioppo, 2007).

Pazarlama alaninda antropomorfizm, tiiketicilerin iirtin ve markalar1 insani terimlerle
algilamasini saglama konusunda sik¢a basvurulan bir stratejidir (Aaker, 1997; Biel,
2000). Bu strateji, iirlinlere insani fiziksel ozellikler kazandirmak (6rnegin, insan
figiirline benzer sise tasarimi yapmak) veya markalar1 insana benzer karakterlerle
iligkilendirmek gibi uygulamalar icermektedir. Antropomorfizmin bu baglamda
etkileri karmasiktir; bazen olumlu duygusal baglar yaratirken bazen de ters etkiler
dogurabilmektedir (Aggarwal & McGill, 2016). Tiiketicilerin bir tiriinii insan gibi
algilamasi, karar alma siireclerinde kisilerarasi normlar1 devreye sokarak rasyonel
degil, duygusal bir yaklasima yonlendirebilir (Chandler & Schwarz, 2010).

Marka antropomorfizmi iizerine yapilan calismalar, tiiketicilerin bu markalara karsi
duygusal baglarmi ve tutumlarini etkileyebilecegini gostermektedir (Puzakova,
Kwak, & Rocerto, 2013; Delbaere, McQuarrie, & Phillips, 2011). Ayni sekilde,
antropomorfik tasarimlar ve iletisim stratejileri, marka sadakatini artirmakta ve
tiiketicilerin marka ile 6z kimliklerini iligkilendirmelerini saglamaktadir (Rauschnabel
& Ahuvia, 2014). Fournier'in (1998) sosyal baglar {izerinden gelistirdigi model,
markalarla kurulan iliskilerin kisileraras iligskilerden farkli olmadigini ve bu baglarin
tiiketici deneyimini sekillendirdigini ileri siirmiistiir.

Tiiketicilerin antropomorfik {iriinlere veya markalara yonelik tutumlari, siklikla
duygusal baglarla sekillenmektedir. Ornegin, Chandler ve Schwarz (2010),
tiiketicilerin bir {irtinii bir arkadas gibi algillamalarmin, {iriin degistirme kararlarmi
kisilerarasi iliski normlarina gore sekillendirebilecegini 6ne siirmdiistiir. Bunun yani
sira, Nenkov ve Scott (2014) gibi arastirmacilar, sevimli veya oyuncak benzeri
driinlerin tiiketicilerde hosgorii ve olumlu duygusal tepkiler olusturdugunu
bulmuslardir. Benzer sekilde, antropomorfik markalarin, tiiketicilerde marka baghlig:
ve duygusal sadakat gibi olumlu sonuglar dogurdugu belirtilmistir (Delbaere,
McQuarrie, & Phillips, 2011; Rauschnabel & Ahuvia, 2014).

Evcil hayvanlarla olan iliskiler, antropomorfizmin giinlitk yasamda sik¢a karsilagilan
bir baglamini sunmaktadir (Cildir & Fettahlioglu, 2024). Arastirmalar, yetiskinlerin
genellikle evcil hayvanlarini ¢ocuk gibi antropomorfize ettigini, ¢ocuklarin ise evcil
hayvanlar1 oyun arkadasi olarak algiladigini ortaya koymustur (Hirschman, 1994;
Dotson & Hyatt, 2008). Ayrica, insanlarin evcil hayvanlarini daha karmasik insan
benzeri bilissel yeteneklere sahip olarak gordiigii ve bu varliklar1 kendilerine daha
yakin hissettikleri belirtilmistir (Thomas, 1994; Belk, 1988/1996). Hayvanlarin
insanlara benzer oldugu algisi, evcil hayvanlarla kurulan duygusal baglar
derinlestirmekte ve insan-hayvan etkilesimlerini sekillendirmektedir (Ellingsen et al.,
2010).
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Doga ile kurulan baglar baglaminda da antropomorfizm 6nemli bir arastirma alandar.
Doganin antropomorfize edilmesi, ¢evresel kaygilar1 artirabilmekte ve siirdiiriilebilir
uygulamalar tegvik edebilmektedir. Ornegin, Gebhard ve arkadaslari (2003), dogayla
empati kurmanin ¢evre bilincini gliclendirdigini ve ¢evresel kaygiyr artirdigim
savunmaktadir. Benzer sekilde, dogay1 insanlastiran kiiltiirlerin daha stirdiiriilebilir
uygulamalara yoneldigi belirtilmistir (Atran & Medin, 2008). Bununla birlikte, asir1
antropomorfizm, cevresel sorunlar karsisinda gercek¢i olmayan beklentilere yol
acabileceginden, bu siire¢ hem olumlu hem de olumsuz y6nleriyle ele alinmalidir.

Teknolojik baglamda antropomorfizm, robotik ve yapay zekad alaninda da &nem
kazanmaktadir. Insanlarin sosyal robotlar veya insansi ozellikler tasiyan sanal
karakterlerle etkilesiminde, bu varliklarin antropomorfik tasarimlari, daha dogal ve
empatik baglar kurmay1 kolaylastirmaktadir (Ishiguro, 2006; Waytz, Cacioppo, &
Epley, 2010). Ancak, "tekinsiz vadi" olarak adlandirilan fenomen, insana ¢ok benzeyen
ama tam anlamiyla insan gibi algilanamayan varliklarin, insanlarda rahatsizlik
yaratabilecegini ortaya koymaktadir (Mori, MacDorman, & Kageki, 2012). Bu olgu,
antropomorfizmin yalnizca olumlu sonuglar degil, ayn1 zamanda karmasik tepkiler de
yaratabilecegini gdstermektedir.

Insan algisi igin g¢ikarimlar 21. yiizyilda dogal, biyolojik ve insan dis1 varliklarin
katlanarak artmasi, insanlarin bu varliklar1 nasil anladigini ve onlara nasil
davrandigini incelemeyi giderek daha onemli hale getirmektedir. Antropomorfizm,
insanlarin sosyal arkadaslik saglayan evcil hayvanlardan, agik kalp ameliyat1 yapan
robotlara kadar gesitli varliklarla nasil etkilesime girdiklerini incelemek igin genis
kapsamli bir yapr sunmaktadir (Waytz, Cacioppo & Epley, 2010). Sonug olarak,
antropomorfizm, insan bilisi ve algisinin yani sira sosyal, ticari ve teknolojik
baglamlarda genis bir etki alanma sahiptir. Bu kavram, yalmizca insan olmayan
varliklarin anlasilmasinda degil, aym1 zamanda bu varliklarla kurulan iliskilerin
sekillendirilmesinde de kritik bir rol oynamaktadar.

Yontem

Bu arastirma kapsaminda antropomorfizm ve pazarlama kavramlari {izerine yapilan
calismalarin verileri bibliyometrik analizi sonucunda toplanarak biitiinciil bir bakis
acis1 ile incelenmesi amaglanmistir.  Calismanin verileri Web of Science veri
tabanindan g¢ekilmigtir.

Web of Science, ileri seviyedeki veri analizleri icin gelistirilmis arama gostergelerine
ve farkli disiplinlerden bir¢ok farkli veri koleksiyonuna sahip olan bir veri tabardir.
Web of Science’de yer alan ¢alismalar yayin etigi agisindan nitelikli ve giivenilirdir. Bu
ylizden bu veri taban iizerinden yapilan g¢alismalarin daha islevsel ve giivenilir
oldugu diistintilmektedir (Dirik vd. 2023:173).

Bu calismada Web of Science veri tabani kullanilarak 20.11.2024 tarihinde tarama
yapilmigtir. Calismada arama kelimeleri olarak “Anthropomorphism” ve “Marketing”
terimleri secilmistir. Secilen anahtar kelimeler veri tabaninda biitiin alanlar sinirlamasi
yapilarak aratilmistir. Tarama sonucunda, 2005-2024 yillar1 arasinda yayinlanan 341
calisma verisi elde edilmistir. Farkli disiplinlerden 311 dergi makalesi basta olmak

ECONDER Cilt /Vol: 8,
E con d er International Academic Journal Say1/ Issue: 2,
[Issn: 2602-3806] 2024

[247]



Eski Yiize Yeni Maske: Pazarlamada Antropomorfizme Dair Bibliyometrik Bir Calisma (New Mask For
A Old Face: A Bibliometric Study On The Use Of Anthropomorphism In Marketing)

iizere, 40 erken goriiniim ¢alismasi, 16 bildiri, 12 inceleme makalesi, 1 kitap boliimiine
ulagilmsgtir.

Web of Science veri tabanindan elde edilen sonuglardan ¢ikan calismalar Web of
Science Categories boliimiinden pazarlama alaniyla ilgili olabilecek alanlarda
sinirlama yapilarak daraltilmistir. Bu simmirlama sonucunda kalan 327 ¢alisma verisi
analiz edilmek amaciyla VOSviewer'a yiiklenmistir.

Konuya iliskin bazi arastirma sorular1 sunlardir;

* 2005-2024 yillar1 arasindaki pazarlama alaninda antropomorfizm konulu
aragtirmalarin yayin yillaria gore dagilimi nedir?

* 2005-2024 yillar1 arasindaki pazarlama alaninda antropomorfizm konulu
arastirmalarin atiflara ve atif yillarina gore dagilimi nedir?

* 2005-2024 yillar1 arasindaki pazarlama alaninda antropomorfizm konulu
arastirmalarin ilkelere gore dagilimi nedir?

Bulgular

Bu calisma, bibliyometrik analiz yontemiyle, antropomorfizm ve pazarlama
kavramlarmin birlikte ele alindig1 akademik literatiiri kapsamli bir sekilde incelemeyi
amagclayarak, bu alandaki arastirma trendlerini ve bosluklarini belirlemeyi
hedeflemektedir. Web of Science veri tabaninda gerceklestirilen kapsamli bir tarama
sonucunda, soz konusu kavramlar1 iceren 327 calisma tespit edilmistir. Bu
calismalardan elde edilen veriler, yayimn yili, yazarlar, kurumlar, en ¢ok alint1 yapilan
makaleler ve anahtar kelimeler gibi bibliyometrik gostergeler kullanilarak analiz
edilmistir. Yillara gore dagihim gosterimiyle sunulan Grafik 1, bu alandaki ilginin son
yillarda artis gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu calisma, antropomorfizm ve
pazarlama arasindaki iliskinin daha derinlemesine incelenmesi icgin gelecekte
yapilacak ¢alismalara yon verecek 6nemli bulgular sunmaktadir.
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Grafik 1. Taranan Yayinlarin Yillara ve Atiflara Gore Dagilimi

Grafik 1’e gore taranan verilerin 2005-2024 yillar1 arast oldugu goriilmektedir. Bu
grafige gore antropomorfizm ve pazarlama konularinin birlikte kullanildig:
calismalarin en fazla 85 yayin ile 2024 yilinda yapildig1 goriilmektedir. Ardindan 2023
yilinda 63 calismanin yapildig1 goriilmektedir. 2022 yilinda 44 ve 2021 yilinda ise 41
calisma yapilmuistir.

Ayni zamanda grafikte taranan yaymlarin 2005 ve 2024 yillar1 arasmi kapsayan
doénemde yapilan atiflarin sayis1 da goriilmektedir. Bu calismalar grafikte gosterilen
yillar arasinda toplam 11,192 kez atifta bulunulmustur. Atiflama sayis1 grafikte
goriildiigti gibi giderek artis gostermistir. 2018 yilindan sonra daha hizli bir yiikselis
goriilmiistiir. Atiflamanin en yiiksek oldugu yil ise 2024 y1li olmustur.
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Tablo 1. En ¢ok atif alan yazarlar ve atif sayilar

Yayin  Atf
Yazarlar Calisma Yii  Sayst
2
. al 7 and Importance o
1 Caclliopltpo, I{JMd Individual Differences in ALt 2]
piey: Anthropomorphism
Service Robots Rising: How
Mende, M: Scott, I—Imjna:noid Rf:ch-ts In.fluen_cr—_:
2 Service Experiences and Elicit 2019 554

ML; van Doorn, J;
Grewal, D: Sharks, Compensatory Consumer
I Responses

Understanding
anthropomorphism in service
3  Blut, M; Wang, C; provision: a meta-analysis of 2021 406
Wiinderlich, NV; physical robots, chatbots, and
Brock, C. other AI

The influence of social media
interactions on consumer-

Hudson, S; Huang, brand relationships: A three-

4 i&ar:,;h MS; country study of brand 2016 333
en, TJ. . .
perceptions and marketing
behaviors
van Pinxteren,
MME ; Wetzels, Trust in humanoid robots:
5 RWH; Riiger, [; implications for services 2019 259
Pluymaekers, M ; marketing
Wetzels, M

Bir ¢alisma ve kaynak arasindaki iliskiyi inceleyip referanslarin bulunmasi anlaminda
atif analizi Oonemli bir yere sahiptir. Bu yiizden de bibliyometrik yontemlerde en
Onemli analiz atif analizidir (Eker vd., 2023). Web of Science veri tabanindan alinan
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verilerden olusan Tablo 1’de antropomorfizm ve pazarlama konularinda en ¢ok atif
alan ilk 5 yaymn sunulmustur. Waytz vd. (2010) 651 atif sayis1 ile ilk sirada yer alirken
devaminda Mende vd. (2019) 554 atif Blut vd. (2021) 406 atif sayis1 ile takip
etmektedir.
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Grafik 2. Taranan Yaynlarin Ulkelere Gore Dagilim1

Grafik 2, incelenen ¢alismalarin cografi dagilimini iilke bazinda sunmaktadir. Buna
gore, en yiiksek yayin sayisina sahip iilke 101 calisma ile Amerika Birlesik Devletleri
olmustur. Cin (84), Birlesik Krallik (37) ve Hindistan (24) sirasiyla ikinci, tigiincii ve
dordiincii siralarda yer alirken, Tiirkiye bu caligmalarda 5 makale ile 20. sirada
bulunmaktadir. Tiirkiye'nin bu alandaki simirli ¢alismaya sahip olmasinin potansiyel
nedenleri arasinda, Web of Science veri tabaninda indekslenen Tiirkce kaynaklarin
stnirli  olmasi, ‘'antropomorfizm' kavrammin Tiirkge literatiirde tam olarak
yerlesmemis olmasi ve farkhi kiiltiirlerde bu kavrama yonelik ilgi diizeylerinin
farklilik gostermesi sayilabilir.

Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlarinin Ag Haritalandirilmasi

Web of Science veri tabanindan elde edilen, antropomorfizm ve pazarlama
kavramlarmi igeren 327 galisma, kapsamli bir bibliyometrik analiz igin Vosviewer
yazilimina aktarilmistir. Bu ¢alismaya konu olan tiim yayinlar, arastirmanin hedefleri
dogrultusunda titizlikle secilmis ve analiz siirecine dahil edilmistir. Elde edilen
bulgular, asagidaki boliimlerde detayl olarak sunulmaktadir.

Ortak Yazar Analizi (Co-authorship of Authors)

Ortak yazarlik ag analizinde, en az bir yaym ve bir atif kriteri belirlenerek,
arastirmacilar arasindaki is birligi ve etkilesimler gorsellestirilmistir. Olusturulan ag
haritasinda, en giiglii baglara sahip alt1 kisilik bir kiime tespit edilmistir. Bu kiimedeki
her bir arastirmacinin, diger bes arastirmaciyla ortalama bes baglantis:
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bulunmaktadir. Ilging bir sekilde, en ¢ok atif alan isimler (822 aif ile Nicholas Epley,
Adam Waytz; 651 atif ile John Cacioppo ve 406 atif ile Markus Blut, Christian Brock,
Cheng Wang ve Nancy Wuenderlich) bu en sik i birligi yapan kiimenin ig¢inde yer
almamaktadir. Bu bulgu, akademik alanda atif sayisi ile is birligi yogunlugunun her
zaman paralellik gostermedigini ortaya koymaktadir.

\andonopoulos i )

Gomheygan)  \gheshiaghimahnazhaji

e

Sekil 1. Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlariyla flgili Arastirmalarin Ortak
Yazar Ag Analizi

Yazarlarin Atif Analizi (Citation of authors)

Yazar atif ag1 analizi, en az bir yaymu ve bir atifi bulunan yazarlar iizerinden
gercgeklestirilmistir. Olusturulan ag haritasinda, 118 yazar arasinda toplam 877
baglanti ve 900 baglanti giicii tespit edilmis, bu yazarlar 8 farkli kiimeye ayrilmistir.
Bu bulgular, arastirma alanindaki is birligi yapilarim1 ve bilgi akisiu
gorsellestirmektedir. Nicholas Epley ve Adam Waytz (822 atif) ile John Cacioppo (651
atif), alaninda en sik atif alinan isimler olarak one ¢ikmaktadar.
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Sekil 2. Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlariyla Ilgili Aragtirmalarmn Yazar Atif
Baglar

Ulkelerin Atif Analizi (Citation of Countries)

Ulke bazli atif ag analizinde, en az bir yayin ve bir atif almis 20 iilke {izerinden bir ag
haritas1 olusturulmustur. Bu haritada, tilkeler arasindaki atif iligkileri incelenerek 6
farkli kiime, 64 baglanti ve toplam 161 baglanti giicli tespit edilmistir. Analiz
sonuglarina gore, ABD (1440 atif), Ingiltere (735 atif), Cin (637 atif) ve Almanya (573
atif) en yiiksek toplam atif sayisina ulasan iilkeler olmustur. Toplam baglant1 giicii
agisindan ise ABD, Cin ve Hindistan ilk ii¢ sirada yer alirken, yayin sayis1 agisindan
ise Cin (15 yaym), ABD (13 yayin) ve Ingiltere (7 yayin) sirasiyla ilk ii¢ sirada yer
almistir. Bu bulgular, uluslararas: bilimsel yayimncilik alanindaki giig iligkilerini ve
bilgi akisinin cografi dagilimini ortaya koymaktadir.
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Sekil 3. Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlariyla Ilgili Aragtirmalarmn Ulkelere
Gore Atif Baglar

Kurumlarin Atif Analizi (Citation of Organizations)

Kurumlar arasi atiflara dair ag haritasi olusturmak iizere bir kurum tarafindan en az 1
eser yayinlanmast ve 1 atif alinmasi kriteri kapsaminda aralarinda iliski bulunan 72
gozlem birimi {izerinden analiz yapilmistir. En fazla calisma yapan kurumlar
University of Chicago, University of Hong Kong (3 eser), Harvard University, Fudan
University ve University of Southern California (2 eser) olurken en fazla atif alan
yaymlarin oldugu kurumlar ise University of Chicago (835 atif), Harvard University
(822 atif) ve Paderborn University (406 atif) olmustur. Toplamda 8 kiime, 361 baglanti
ve toplam baglant: giicii 398 olarak tespit edilmistir.
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Sekil 4. Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlariyla {lgili Aragtirmalarm
Kurumlara Gore Atif Baglari

Anahtar Sozciik Analizi (Co-occurence of All Keywords)

Aragtirmamiz kapsaminda incelenen yaymnlarda en sik kullanilan anahtar sozciiklere
bakildiginda 37 tekrar ile anthropomorphism (Antropomorfizm), 8 tekrar ile brand
anthropomorphism (marka antropomorfizmi), 3 tekrar ile artifical intelligence (yapay
zeka), trust (giiven), scale development (Olcek gelistirme) ve service robot (hizmet
robotu) ve 2 tekrar ile marketing (pazarlama), advertising (reklamcilik), brand
(marka) ifadeleri bas1 cekmektedir. Toplam baglant: giicii agisindan en giiglii ifadeler
anthropomorphism, brand anthropomorphism ve artifical intelligence olmustur. En
az bir kez goriilen ve aralarinda iliski bulunan 170 birimle yapilan analiz sonucunda
toplam 27 kiime, 484 baglant1 ve 502 toplam baglant: giicii tespit edilmistir.
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Sekil 5. Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlariyla {lgili Arastirmalarin Anahtar
Kelimeye Gore Atif Baglar:

Metinlerin Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling of Documents)

Ortak bir esere atif yapilmasi durumu bibliyografik eslesme olarak ifade edilmektedir.
Bibliyografik eglesme analizi, en az bir atif almis 43 yayin {izerinden
gerceklestirilmistir. Olusturulan ag haritasinda, yaymnlar arasindaki atif iligkileri
incelenerek 4 farkli kiime, 754 baglant1 ve toplam 3528 baglant: giicii tespit edilmistir.
Analiz sonuglarma gore, Waytz (2010a) (651 atif), Blut (2021) (406 atif), Crolic (2022)
(225 atif), Murphy (2021) (224 atif) ve Waytz (2010b) (171 atif) gibi ¢alismalar en sik
atif alian yayinlar olarak 6ne ¢ikmigtir. Toplam baglant1 giicii agisindan ise Khan
(2024), Golossenko (2020) ve Chen (2021) c¢alismalarmin daha etkili oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular, arastirma alanindaki temel ¢alismalarin belirlenmesi ve
bilgi akisinin yoniiniin anlasilmasi agisindan énemlidir.
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waytz (20108)

Sekil 6. Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlariyla flgili Eserlerin Bibliyografik
Eslesme Baglari

Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi (Bibliographic Coupling of Authors)

En az bir yaym ve bir atifi bulunan 136 arastirmaci {izerinde gerceklestirilen
bibliyografik eslesme analizi sonucunda, 11 farkli arastirma grubu, 7803 atif baglantisi
ve toplam 52898 baglant1 giicii tespit edilmistir. Analiz bulgularina gore, Nicholas
Epley ve Adam Waytz (974 baglanti giicii), John Cacioppo (733 baglant1 giicii) ve
Markus Blut, Christian Brock, Cheng Wang ve Nancy Wuenderlich (1007 baglanti
giicii) gibi isimler, alanlarinda en sik atif alman ve en genis etki alanma sahip
aragtirmacilar olarak &ne ¢ikmaktadir. Ozellikle, bu isimler toplam atif sayilarinin
yiiksekligi ile alanin 6nemli referans noktalar: haline gelmistir.
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Sekil 7. Antropomorfizm ve Pazarlama Kavramlariyla ilgili Yazarlarin Bibliyografik
Eslesme Baglar:

Sonuc¢

Bu calismada antropomorfizm ve pazarlama kavramlariyla ilgili yayimlanan eserlerin
bibliyometrik analizi yapilmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda Web of Science veri
tabaninda “Anthropomorphism” ve “marketing” anahtar kelimeleri segilerek
arastirma yapilmistir. Tarama sonucunda, 2005-2024 yillar1 arasinda yayinlanan 341
calisma verisi elde edilmistir. Farkli disiplinlerden 311 dergi makalesi basta olmak
tizere, 40 erken goriiniim calismasi, 16 bildiri, 12 inceleme makalesi, 1 kitap
boéliimiine ulagilmigtir. Taranan verilerin yillari gére dagilimina bakildiginda; en fazla
85 yayin ile 2024 yilinda yapildigi goriilmektedir. Ardindan 2023 yilinda 63
calismanin yapildigi goriilmektedir. 2022 yilinda 44 ve 2021 yilinda ise 41 ¢alisma
yapimigtir. Atiflama grafigi incelendigi de ise; 2018 yilindan sonra hizli bir yiikselis
goriilmiis ve en yiiksek atifin oldugu yil ise 2024 y1l1 olmustur.

Bu c¢alisma anthropomorfizm kavraminin pazarlama alaninda iligskisine bakilmak
amaciyla yapilmistir. Bu amag dogrultusunda Web of Science veri tabaninda biitiin
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alanlar seciminin yapimindan sonra Web of Science Categories bdliimiinden
pazarlama alaniyla ilgili olabilecek alanlarda simirlama yapilmistir. Bu smirlama
sonucunda kalan 327 calisma verisi analiz edilmek amaciyla VOSviewer programina
yliklenmistir.

Bu analizlerden elde edilen sonuglara gore; en ¢ok atif alan yazarlar 822 alint1 ile
Nicholas Epley, Adam Waytz, 651 alint1 ile John Cacioppo ve 406 alinti ile Markus
Blut, Christian Brock, Cheng Wang ve Nancy Wuenderlich olmugtur. Waytz vd.
tarafindan 2010 yilinda yaymlanan “Who Sees Human? The Stability and Importance
of Individual Differences in Anthropomorphism” isimli ¢alisma en fazla atif alan
yayin olmustur. Kavramin daha onceki yillarda da konusulmasina ragmen, . Waytz
vd. tarafindan (2010) yayimnlanan makalede hem sosyolojik hem psikolojik hem de
pazarlama alaninda daha detayli olarak kavramdan bahsedilmesi ve interdisipliner
bir ¢alisma olmasindan dolay1 en ¢ok atif alan yayin oldugu diisiiniilmektedir.

En fazla atif alan {ilkeler ABD (1440 atif), Ingiltere (735 atif), Cin (637 atif) ve Almanya
(573 atif) olmustur. Toplam baglanti giicii acisindan ilk ticte ABD, Cin ve Hindistan
yer almaktadir. Eser sayisi olarak ise siralama Cin (15 yaym), ABD (13 yaym) ve
Ingiltere (7 yayin) seklindedir.

Arastirmamiz kapsaminda incelenen yayinlarda en sik kullanilan anahtar sézciiklere
bakildiginda 37 tekrar ile anthropomorphism (Antropomorfizm), 8 tekrar ile brand
anthropomorphism (marka antropomorfizmi), 3 tekrar ile artifical intelligence (yapay
zeka), trust (giiven), scale development (Olcek gelistirme) ve service robot (hizmet
robotu) ve 2 tekrar ile marketing (pazarlama), advertising (reklamcilik), brand
(marka) ifadeleri basi ¢ekmektedir. Arastirmamizi antropomorfizm ve pazarlama
kavramlar:1 arasinda simirladigimiz icin en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerin de bu
kavramlar ¢ercevesinde ilerledigi goriilmistiir. Antropomorfizm kavramu,
tiiketicilerin {iriinleri insani terimlerle algilamasini saglama amaciyla kullanilan bir
stratejik yaklasim olmasindan dolayr bu kavramin markalarla iliskisi daha ¢ok
incelenmistir. Bu nedenle marka antropomorfizmi kavrami en ¢ok kullanilan ikinci
anahtar kelime olmustur.

Sonug¢ olarak bu c¢alisma tiiketici davranislari tizerindeki etkisi giderek artan
antropomorfizm kavramini derinlemesine incelemektedir. Antropomorfizm, kisaca
insan olmayan varliklara insan Ozellikleri atfetme anlamina gelmektedir. Cogu
calisma, tiiketicilerin antropomorfize edilen varliklara insanlara gosterdikleri
tepkilerle benzer tepkiler verdigini gostermektedir. Yani, insanlar bir triinii veya
markay1 insan gibi gordiiklerinde, ona karsi daha duygusal bir bag kurmakta ve daha
olumlu degerlendirmeler yapmaktadirlar. Bu genel kabuliin yani sira, ¢alismalar
arasinda bazi celiskiler de bulunmaktadir. Antropomorfizmin farkli baglamlarda
farkli sonuglar dogurmasi, bu konunun karmasik oldugunu gostermektedir.

Mevcut arastirmalar, antropomorfizmin farkl tiirleri, dereceleri ve tiiketici
baglamlarindaki etkileri iizerine yeterince derinlemesine inceleme yapmamaktadir.
Calisma, antropomorfizm tiizerine yapilacak gelecek arastirmalar igin su alanlara
odaklamilmasimi  6nermektedir: Hangi durumlarda ve neden tiiketicilerin
antropomorfizm egilimi gosterdikleri; antropomorfizmin farkh tiirleri (metaforik,
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biling disi, gercek inang) ve dereceleri (az, orta, ¢ok) arasindaki farkliliklarin
aragtirilmasy; insan olmayan varliklara hangi insan Ozelliklerinin atfedilmesinin,
tiikketici davramislarini nasil etkiledigi ve antropomorfizmin tam tersi olarak, insan
olmayan varliklarin insanliktan ¢ikarilmasinin etkileri de arastirilmalidir.

Antropomorfizm, tiiketici davraniglarmi anlamak igin kritik bir kavramdir. Bu
calisma, bu konuda yapilacak daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugunu ve bu
arastirmalarin tiiketicilerin markalar, tirtinler ve kavramlarla olan iliskilerini daha iyi
anlamamiza katki saglayacagini vurgulamaktadir.
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