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MARKAYA YONELIK DUYGULARDA ANTROPOMORHIZM ETKIiSININ
RASYONEL VE HEDONIK FAYDA ACISINDAN DEGERLENDIRILMESi!

Hatice AYDIN?
Sevtap UNAL?

Ozet

Bu calismada nesnelere insani Ozellikler yliklemenin marka aski ve marka nefreti
duygularina etkisini ve insan bigimselliginin rasyonel ve hedonik {iiriin gruplar1 agisindan
farklilagip farklilagmadigini incelemek amacglanmistir. Bu amagla Mus il merkezinde bulunan
tiiketicilerle yliz yiize anket uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilarak 456
kisiye yliz ylize anket uygulanmis ve 404 gecerli ankete ulasilmistir. Anket sorularinin
degerlendirilmesi icin AMOS20.0 istatistik programindan yararlanilarak Yapisal Esitlik
Modellemesi yapilmistir. Demografik faktorlerin degerlendirilmesinde ise SPSS 20.0 istatistik
programindan yararlanilarak frekans analizleri yapilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
insan bicimsellestirme ile marka agki arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Uriinlerin
tiimiinde insan bigimcilik ve marka aski arasinda anlamli bir iligki vardir.

Anahtar Kelimeler: Marka aski, Marka nefreti, Antropomorhism, Hedonik Fayda,

Rasyonel Fayda.

THE EVALUATION ANTHROPOMORPHISM’S INFLUENCE ON
CONSUMERS’ BRAND EMOTIONS REGARDING RATIONAL AND HEDONIC
BENEFITS

Abstract

In this study, it is aimed to determine the influence of anthropomorphism of the brand
on brand love and hate. The other research objective is to examine whether consumers’
anthropomorphism differentiates regarding rational and hedonic product groups. For this
purpose, face-to-face surveys were conducted with consumers in the city of Mus. 456 people
were interviewed by face-to-face survey using easy sampling method. 404 valid questionnaire
was obtained. Structural Equation Modeling was performed by using AM0S20.0 statistical
program to evaluate the survey questions. In addition, frequency analysis was performed by

using SPSS 20.0 statistical program to evaluate demographic factors. It was found that there is
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a positive relationship between anthropomorphism and brand love. There is a significant
relationship between anthropomorphism and love in both product types.

Keywords: Brand Love, Brand Hate, Anthropomorphism, Rational Product, Hedonic
Product.

1. Giris

Tiketiciler, satin aldiklar iiriinlere sevgi gibi duygularla yaklasir ve hatta onlara ask
gibi daha yogun duygularla baglanirlar. insanlarm iiriinlere duygusal yonden anlam yiiklemeleri
bir anlamda onlar1 insan yerine koymalar1 anlamina gelebilmektedir. Insanlarm iiriinlere insani
anlamlar yiiklemeleri ya da onlar kisilestirmeleri, heniiz yeni beri olgu sayilmaktadir. insan
bicimsellestirme iiriin ya da hizmetin insan imgesinde sunulmasini ve hatta nesnenin insan gibi
konusturulmasini ifade etmektedir. Insan bigimsellestirme, reklam yoluyla yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Insan bigimsellestirme, daha ¢ok robot kullanimi yoluyla yapilmaktadir
(Baudrillard, 1968:169). Reklamlarda insan bi¢imsellestirme yoluyla tanitilan nesnelere, sahip
olduklar niteliklerinin 6tesinde anlam kazandirilmaya calisilmaktadir (Altinel, 2003: 110).
Markalara da insani bir takim 6zellikler yakistirilmaktadir. Boylece markalara insani 6zellikler
yiliklenerek marka konumlandirmasi saglanmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000:56-57;
Altinel, 2003:113). Uriin, marka ve hizmetler onu kullananlarin en biiyiik yardimcis: ve hatta
ortagi gibi algilanmaktadir. Bu anlamda iiriinler, bazen yardimsever biri ve bazen de kibar bir
erkek gibi insanin sahip olabilecegi her 6zellikle donatilarak sunulabilmektedir. Temizlik
irlinleri1 gibi hedonik yarar beklentisi ile alinan iirlinlerde insan bigimsellestirmeden
yararlanilabilecegi gibi beyaz esya gibi rasyonel fayda beklentisi ile alinan iirlinlerde de bu
olgudan yararlanilabilmektedir. Ornegin; deterjan reklamlarinda deterjan, genellikle kiigiik
is¢ileri ya da Stipermen’i andiran erkek imgesi ile 6zdeslestirilebilmektedir. Bu tiir reklamlarda,
temizligin bir gii¢ gerektigi ve erkegin de giiciin sahibi olarak sunuldugu diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte, ¢amasir yumusaticist gibi iiriinlerde de yumusaklik ve giizel koku gibi
nitelikleri yansitmak i¢in kadin imgesinden yararlanilmaktadir. Bir otomobil reklaminda da bir
kadin gece kuliibiinden c¢ikarken karsilastigi otomobile tutku ile bakmaktadir. Otomobil,
kadinlar1 bastan ¢ikarabilecek bir erkek olarak insani 6zellikleri barindirmaktadir. Dolayisiyla
kadin ve otomobil arasinda bir ask iliskisi de yansitilmaya ¢aligilmaktadir. Ayrica s6z konusu
reklamda otomobil siiriiciisii higbir sekilde goériinmemektedir. Ciinkii burada yansitilmaya
calisilan sey, otomobilin insan imgesinde sunulmasidir (Altinel, 2003:116). Bu o6rneklerden
yola ¢ikildiginda rasyonel ve hedonik fayda elde etme beklentisi ile alinan her iiriin grubunda

insan bi¢imsellestirmenin yaygin sekilde kullanildigi sdylenebilmektedir. Ayrica markalara
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insani 6zellikler kazandirilmasi, onlarla birlikte bir takim duygularin da ortaya ¢ikmasina neden
olmakta ve markaya baglanmayi kolaylastirabilmektedir.

Uriin ve markalarda insan bigimsellestirmenin duygulara etkisi oldugu géz &niinde
bulundurularak bu g¢alismada, marka antropomorhizminin marka askina ve marka nefretine
etkisini tespit etmek amaclanmistir. Ayrica {liriin gruplar1 agisindan, rasyonel ve hedonik fayda
saglayan iiriinlerde insan bigimlendirme ile markaya yonelik duygular acisindan bir farklilik
olup olmadigini da tespit etmek amacglanmistir. Arastirmada teorik bilgiler ve analiz bulgular
verilerek calismanin literatiire katkilar saglamasi beklenmektedir.

2. Teorik Cerceve

2.1. insan Bi¢imsellik

Insan bigimsellik, Tiirk Dil Kurumu’nun tanimina gdre, insani niteliklerin baska
varliklara aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr). Antropomorfizm ya da
anthropomorphism olarak da ifade edilen insan bigimsellestirme, nesnelere insana Ozgi
nitelikler yakistirma egilimi olup eskiden beridir farkli sekillerde kullanilan bir kavramdir.
Waytz vd., (2010)’a gore, antropomorfizm psikolojiden fikir alan ¢ok kapsamli bir kavramdir.
Rempel & Burris (2005), insan bigimselligi bir giidii ve Ben-Ze'ev (2000) ise bir tutum olarak
kabul etmektedir. Pareyson (1996), nesneye insani 6zelliklerin verilme nedenini, insanin en
kusursuz varlik oldugu diisiincesine dayandirmaktadir (Altinel, 2003:109). Bu olgu ile nesneye
yiice ve gii¢lii anlami1 da kazandirilmaya calisilir.

Nesnelerin de bir ruhu oldugunu, akli ve dili olan kisilere benzetildigini ifade eden insan
bigimsellestirme (Yiicel, 2000: 151), tiiketicilerde iirlin tercihi yaratmak i¢in yaygin sekilde
kullanilmakta olup markalarda da sik sik yararlanilan bir olgudur. Tiiketicilere markalar
insanmis gibi algilatip onlar1 etkilemek ve s6z konusu markaya insani 6zellikleri yakistirmak,
markanin canli bir varlik gibi incelenmesini olanakli kilmakta ve marka konumlandirmasini
kolaylastirmaktadir (Pringle ve Thompson, 2000:56-57). Bu durum, tiiketicilerin markalar1 da
insan gibi gordiiklerini desteklemekte ve “marka antropomorfizm” kavraminin da 6nemli
olduguna dikkati cekmektedir. Bu anlamda 6rnegin "Benim annem Pinar siite giiveniyor, ben
de anneme giiveniyorum" seklindeki sloganlar markanin insan bigimselligini en iyi sekilde
ortaya koyabilmektedir. S6z konusu slogan ile bir siit markasinin giivenilirligi bir insanin
giivenirligi ile bir tutulabilmektedir.

Insan bigimsellik, markalarda kullan1ldig1 zaman tiiketicinin markaya kars1 pozitif ve
negatif hislere sahip olmasini saglamaktadir. Pozitif hislerden en ¢ok marka sevgisine ya da

askina yol actig1 diisiiniilmektedir (Rauschnabel ve Ahuvia, 2014). Bu hislerden olumsuz olani
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ise daha ¢ok nefret duygusu olarak karsimiza c¢ikabilmektedir (Bernhard, 2015). Nefret
duygusunun insan bigimsellik ile iligskisini ele alan c¢alismalara olduk¢a az rastlandigi
distintilmektedir. Ancak nefret duygusu, yogun bir sevimsizlik hissi veya bir seye karsi antipati
olarak ifade edilebilen negatif bir duygu olarak kabul edilmektedir (Opotow & McClelland,
2007; Zhang, 2017). insanbicimsellik kavrami markaya yonelik duygularla iliskili olsa da bu
acidan ele alinan ¢alismalarin oldukga sinirli oldugu diistintilmektedir. Guido ve Peluso (2015)
caligmasinda, marka antropomorfizmini, nesnelerin ger¢ek insanlarmis gibi algilanma
derecesine gore markalir iriinlerin bir Ozelligi olarak kavramsallagtirdiktan sonra Olgek
gelistirmislerdir. Gelistirdikleri antropomorhizim dl¢eginden yola ¢ikarak antropomorhizmin
marka bagliligina ve marka kisiligine etki ettigini tespit etmislerdir. Fournier vd., 2015, marka
antropomorhisminin tiiketicinin marka ile iliskisinin belirleyicisi oldugunu teorik olarak
aciklamislardir. Tuskel ve Podnar, 2018, tiiketici marka kimligi, marka prestiji, marka
antropomorfizmi ve tiiketicilerin sosyal medyaya katilimlari arasindaki iliskileri
aragtirmiglardir. Antropomorfizm ve prestijin tiiketici marka kimligini olumlu yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica marka kimligi, tiiketicilerin sosyal medya kullanimim
olumlu yonde etkilemekte, marka prestiji ve antropomorhizmin sosyal medya kullanimina
etkisinde tam aracilik etkisine sahiptir. Delgado-Ballester, 2017, antropomorhizm marka
askinin belirleyicisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Ayrica tutumun da bu iligskide araci roliine
sahip oldugu tespit edilmistir.

Literatiir bir biitiin olarak incelendiginde, hedonik ve faydaci iiriin gruplar1 agisindan
antropomorhizmi ele alan ¢aligmalara rastlanmadig1 goriilmistiir. Oysaki tiiketiciler daha ¢ok
aliveris yaparken duygularina cevap veren ve kendisini heyecanlandiran iirlinleri satin alma
egilimine sahip olabilmektedirler. Bu durum literatiirde hedonik iiriin tiikketimi olarak ifade
edilmektedir (Coley, 2002, s.33). Bu tiir bir tiiketim, tiiketicinin psikolojik tecriibesi ile iligkili
olup tiiketicinin olmasini istedigi bir duruma gore hareket etmesini ifade etmektedir (Albayrak,
2017, s.108). Tiketici her zaman hedonik alimlar yapmayip faydact alimlar da
gerceklestirmektedir. Faydaci iiriin tiiketimi, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin onun
faydasiyla belirlenecegi seklindeki inanglar biitiinlii olarak ifade edilmektedir (Kop, 2008,
s.112).

3. Arastirma Hipotezleri

Insan bigimsellik ile nesnelerin esas niteliklerinin ¢ok dtesine gegilir ve nesnelere gergek
degerinin Otesinde daha farkli degerler yiiklenir. Bdylece nesneyle kullanici arasindaki

duygusal bag gii¢lendirilebilir (Epley, Waytz & Cacioppo, 2008). Bagka bir deyisle, tiiketiciler
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markalarini insan gibi algiladiklarinda onlarla giiglii iliskiler kurmaktadirlar (Puzakova, Kwak
ve Rocereto, 2009:413). Bu giiclii duygusal bag marka agki gibi pozitif bir bag olabilecegi gibi
marka nefreti gibi negatif bir bag da olabilir.

Insan bigimsellestirmenin pazarlama literatiiriinde ve 6zellikle de marka tercihlerinde
ele alinmas ile ilgili ¢aligmalara ¢ok fazla rastlanamamistir. Yapilan bazi caligmalarda genel
olarak bi¢imselligin marka nefretine (Bernhard, 2015) ve marka agkina (Hunting, 2013; Pfeifer
vd., 2013; Rauschnabel ve Ahuvia, 2014; Stresewski, 2016) etki ettigi tespit edilmistir. Ayrica
insan bic¢imselligin negatif ve pozitif yonlerini marka aski ve nefreti anlaminda bir arada
degerlendiren ¢alismalara da ¢ok fazla rastlanamamustir.

Rauschnabel ve Ahuvia (2014), antropomorfizmin marka sevgisini arttirma konusunda
gliclii bir kabiliyete sahip olabilecegini agiklamaktadir. Ahuvia (1993) ise insanlara benzeyen
seylerin, insana benzemeyen seylerden daha c¢ok sevildigini ifade etmektedir.
Antropomorfizmin markalar1 insan kategorisinde degerlendirdigi ve insanlarin genellikle
degerli oldugu diisiiniiliirse, antropomorfizmin olumlu marka degerlendirmesine destek olacagi
sOylenebilir (Rauschnabel & Ahuvia, 2014). Boylece tiiketiciler, insanilestirilen markalar ile
daha makul bir iliski ortag: haline gelebilir ve onlar1 daha ¢ok sevebilirler. Bu bulgular, insan
bi¢imciligin marka nefretiyle negatif iliskili oldugunu da ortaya koyabilmektedir. Bu baglamda
ilgili hipotezler asagidaki sekildedir.

HI: Markada insan bicimsellik marka askini pozitif yonde etkiler.

H2: Markada insan bi¢imsellik marka nefretini pozitif yonde etkiler.

Insan bigimsellestirme, iiriinde kullani1ldig1 gibi markalar1 tanitmak ve animsatmak i¢in
de yararlanilan bir yontemdir (Pringle ve Thompson, 2000:56-57). Genellikle temizlik tiriinleri,
kadin ya da erkek imgesi ile sunulurken dayanikl iiriinler ¢elik karakteri ile sunulmaktadir.
Ayrica cep telefonu, otomobil gibi teknolojik nesnelerin reklamlarina bakildiginda insan
bigimsellestirmenin oldukca yaygin kullanildig1 gériilmektedir. Orneklerden yola ¢ikildiginda,
onceden daha basit ara¢ ve gereglerin insan varligini yansittigi, simdilerde ise daha ¢ok teknik
nesnenin insan imgesini yansittigina rastlanmaktadir. Insanin teknolojik iiriinlere aktarilan
ozelliklerinin bilin¢li olmasi ve denetim giiciine sahip olmasi s6z konusudur (Baudrillard,
1968:167). Hart vd. (2013)’e gore iirlin karmasikligina gore insan bigimsellik farklilik
gosterebilmekte ve karmasik olan {iriinlere insani 6zellikleri aktarmak basit {irtinlere
aktarmaktan daha kolay olabilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak ilgili hipotezler asagidaki
sekildedir.
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H3: Insan bicimsellik, marka askina etkisinde hedonik ve rasyonel iiriin grubu agisindan
farklilik gostermektedir.

H4: Insan bicimsellik, marka nefretine etkisinde hedonik ve rasyonel iiriin grubu
agisindan farklilik géstermektedir.

Hipotezler dogrultusunda arastirma modeli asagidaki gibidir.

/V Marka Aski

Marka Nefreti

Antropomorhism

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. Metodoloji

Arastirmada, insan bigimselliginin marka sevgisi ve nefreti lizerindeki etkisini
incelemek amacglanmistir. Ayrica hedonik ve faydaci iirlin grubu agisindan insan bigimselligin
farklilasip farklilagmadig: da tespit edilmeye caligilmistir. Arastirma anketi maliyet ve zaman
kisitindan dolayr sadece Mus il merkezinde 12.01.2018 tarihinde uygulanmistir. Kolayda
ornekleme yapilarak 456 kisiye anket uygulanmis ve 404 gecerli ankete ulasilmistir. Anket
uygulanmadan Once cevaplayicilara insan bi¢imselligin ne oldugu ile ilgili bilgi verilmistir.
Daha sonra, insani 6zelliklerine hangi iiriin gruplarinda daha fazla rastlanildig1 da sorulmustur.
Tiiketicilerin, insan bigimselligin 6nemli oldugunu diistindiikleri {iriin sinifinda s6z konusu
markalar1 diisiinerek sorular1 cevaplamalari istenmistir. Arastirmanin en temel kisiti,
tilkketicilerin kendi markalarina gore sorular1 cevaplandirmalaridir. Calisma sonuglari tiim iiriin
gruplarina ve markalara genellenemez.

Insan bigimsellik dlgegi Waytz, Cacioppo and Epley (2010), nefret dlgegi Zeki ve
Romaya (2008), Salvatori (2007) ve marka aski Olgegi ise Carroll ve Ahuvia (2006)
caligmalarindan yararlanilarak uyarlanmistir. Ankette toplam 33 ifade bulunmaktadir.
[fadelerden besi antropomorhizmi, oniki tanesi marka nefretini, onu marka askin1 ve altisi
demografik sorular1 6lgmektedir.

5. Analiz Sonuglari

5.1. Demografik Ozellikler

Cevaplayicilarin % 33’1 lise mezunu, %45°1 18-35 yas araliginda, % 55.9’u 3001-5001
gelirli, % 56.2°si evli, % 62.9’u erkek ve %23.5°1 6zel sektor calisani olan bireylerden olusur.

Demografik Ozellikler Tablo 1°de gdsterildigi gibidir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet n % Income n %
Kadin 150 37.1 1000 TL’den az 28 7.0
Erkek 254 62.9 1000-3000 50 12.3
Medeni Hal n % 3001-5001 226 55.9
Evli 227 56.2  5002-7002 80 19.8
Bekar 177 43.8 7002 TL’den ¢ok 20 5.0
Meslek n % Yas n %
Isci 6 .01 18-26 181 44.8
Memur 70 170  27-35 123 30.4
Ev Hanimi 20 5.0 36-44 54 13.4
Esnaf 60 150  45-53 36 8.9
Ozel sektor Calisan1 95 235 53 ve lizeri 10 25
Akademisyen 20 5.0 Egitim n %
Ogrenci 85 21.0  1lk ve orta 133 32.9
Diger 48 12.0  Lise 100 24.8
Lisans 91 225
Lisan iisti 80 19.8
Toplam 404 100 404 100

5.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde kullanilan dlgeklerin giivenirlik ve gecerlilikleri test edilmistir.
Giivenirlik i¢in Alfa degerlerine bakilmis ve bu degerin tiim 6lgekler i¢in 0.70 olan kabul
degerinden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Gegerlilik icin ise yap1 ve ayrisim gecerliligine
bakilmistir. Bunun i¢in de CR ve AVE degerleri dikkate alinmistir Yap1 gegerliligi i¢in CR
degerinin 0.70’den, AVE degerinin 0.50’den biiyiikk olmasi ve CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiylik olmas1 gerekmektedir. Ayrisim gegerliligi i¢in ise, MSV degerlerinin
AVE degerlerinden kiiciik oldugu; AVE degerlerinin karekokleri ve degiskenler arasi
korelasyonlar incelendiginde tim gizil degiskenler i¢in ayrisim gecerliliginin saglandigi
goriilmektedir. Sonuclar, Tablo 2°de gosterildigi gibidir. Arastirmanin 6l¢lim modeli ise Sekil
2’deki gibi gosterilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuglari

Marka Marka Insan
CR AVE  Nefreti Aski Bicimsellik
Marka Nefreti (B.Hate) 0,897 0,558 0,747
Marka Aski (Love) 0,858 0,505 -0,026 0,711
Insan Bicimsellik (Antr) 0,884 0,611 -0,016 0,634 0,782
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Varyans
Faydaci ve hedonik iiriin tercih eden tiiketici gruplart agisindan modeli test etmek igin

AMOS 20.0 programinda multi-grup moderator etkiye bakilmistir. Rasyonel ve hedonik
iiriinden insan bi¢imcilik beklentisi olanlar iki ayr1 grup olarak dikkate alinmig ve model iki
grup agisindan test edilmistir. Rasyonel ve hedonik grup i¢in sonuglar Tablo 3’de, model Sekil
3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Arastirmadaki Etki Sonuglari

liskiler 'c% ” E 5 §
2 P od & g
g A A = T
(2]
@ X @ X @ X
= & 2 s -
S [3} < [3) S 5]
o T o T 24 T
Antropomorphism-
Marka Agsk1 438 ,399 9,587 9,248 0,00 0.000 0.330 Kabul
Antropomorphisim-
Marka Nefreti -,024 -,053 -0,017 -,319 ,075 0,417 0.003 Red

Tablo 3’de goriildiigii gibi insan bigimselligin marka aski iizerindeki etkisi anlamli olup
bu etkinin %33’{i insan bicimsellik tarafindan aciklanmaktadir. Dolayisiyla “H1: Insan

bigimsellik marka askini etkiler”, hipotezi kabul edilirken “H2: Insan bigimsellik marka

nefretini etkiler”, hipotezi ret edilmistir.
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.29 (.30)
(CED)

i

.72 (.76) ~44 (,40) Marka aski

Ce2D .76 (.68)
s

insan bicimecilik

-,02 (-,05) Marka nefreti

Sekil 3: Yapisal Model

Parantez disi: Rasyonel fayda beklentisi

Parantez i¢i: Hedonik fayda beklentisi

Rasyonel ve hedonik {iriin gruplarina gore elde edilen modelin istatistiki olarak farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin kritik deger farkliliklarina bakilmistir. Elde edilen

sonuclar Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Grup Farklilig1 Testi

Uriin grubu Rasyonel Hedonik

iliskiler Estimate P Estimate P Z
Antropomorphism- Marka Aski 0,438 0,000 0,399 0,000 -0,629
Antropomorphisim- Marka Nefreti -0,024 0,750 -0,053 0,417 -0,292

Tablo 4’de goriildiigli gibi {irlin gruplar1 s6z konusu oldugunda marka agki ile insan
bicimsellik arasinda farklilik bulunmaktadir. Bu durumda, H3: insan bigimsellik, marka askina
etkide hedonik ve rasyonel iiriin grubu agisindan farklilik gdstermektedir, hipotezi kabul
edilirken H4: Insan big¢imsellik, marka nefretine etkisinde hedonik ve rasyonel {iriin grubu

acisindan farklilik géstermektedir, hipotezi ise ret edilmistir.

Sonu¢

Aragtirmada marka aski ve marka nefreti iizerinde insan bigimsellik etkisi
degerlendirilmistir. Sonuglara gore insan bi¢imsellik marka askina pozitif etki ederken marka
nefretine etki etmemektedir. Bu sonug literatiirle desteklenmektedir (Rauschnabel ve Ahuvia,
2014; Bernhard, 2015). Tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi Uiriin grubu acisindan bakildiginda
(hedonik ve faydaci), faydaci iiriin gruplarinda insan bicimselligin daha ¢ok algilandigi
goriilmektedir. Bu sonug¢ da literatiirle uygunluk gostermektedir (Baudrillard, 1968:167).
Bununla birlikte Hart vd. (2013) calismasinda cep telefonu ve laptopta insan bigimselligin
yiiksek c¢ikmis olmasi da bu sonucu desteklemektedir. Bazi ¢alismalarda da cep telefonu

(Aggarwal & McGill, 2007; Landwehr vd., 2011) ve araba (Aggarwal & McGill, 2007;
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Chandler & Schwarz, 2010; Keaveney vd., 2012; Landwehr et al., 2011) gibi karmasik
iiriinlerde insan bicimsellik ytiksektir.

Calisma, tiiketicilerin hem rasyonel hem de hedonik fayda saglayan iiriinlerde insan
bigimcilige olumlu baktigin1 géstermesi yoniiyle literatiire katki saglamaktadir. Buradan yola
cikarak caligma sonugclari, lirtinlerin insanlastirilarak sanki bir insan gibi algilandigini, insani
ozelligi olan friinlerle duygusal baglar gelistirdigini ortaya koymasi yoOniiyle 6nem
tasimaktadir. Marka nefreti ve sevgisi belirli bir tiiketici-marka iligkisi tiirii oldugundan,
caligma bu tiir bir iligkinin bu kavramlarla da iligkili olup olmadigi sorusuna cevap vermektedir.
Ayrica olumlu tiiketici davranislarina yonelik ¢cok fazla aragtirma olmasina ragmen, olumsuz
tarafin hala ihmal edilmis durumda oldugu disiiniilmektedir. Dolayisiyla marka nefreti
konusundaki arastirmalar hala yeterli diizeyde degildir. Mevcut arastirma, bireylerin marka
nefretinin bir nedeninin de insan bi¢cimsellestirme olabilecegi konusunda katkida bulunur.

Calismanin literatiire sagladigr katkinin yaninda antropomorfizmi anlayabilmenin
tiiketici marka iligkilerindeki egilimi degerlendirmek i¢in oldukca 6nemli oldugunu isletmelere
hatirlatmasi yoniiyle de dnem tasimaktadir. Isletmeler markalarini degerli kilmak ve markalara
kars1 olumlu tiiketici hisleri olusturmak i¢in gii¢lii olma gibi insani 6zellikleri markalarina
aktarmali ve ozellikle de bunu reklamlarla pekistirmelidirler. Isletmeler markalarin
konumlandirmada ve oOzellikle de yeninden konumlandirmada insan big¢imsellikten
yararlanabilirler.

[lerde insan bigimselligin marka aski ve nefreti disinda pismanlik gibi farkli duygulara
etkisi, s6z konusu duygularin ya da insan bi¢imselligin marka bagliligi, marka giiveni, tekrar
alma niyeti gibi tiiketici davranigina etkisi arastirilabilir. Calisma belli bir {iriin grubunda belli
bir marka agisindan da arastirilabilir. Ayrica hangi iiriin grubunda hangi markada Tiirkiye’de
daha yiiksek diizeyde insan bi¢imselligi algilandig1 da arastirilabilir. Boylelikle bu kavramin
tiiketici tarafindan bilinirligi ortaya konulabilir. insan bicimselligine etki eden degiskenler
incelenebilir. Oyuncak hayvanlar1 satmak i¢in kullanilan hayvanlarin (dalin reklamindaki
civcivler) insani 6zelliklerde (6rnegin kiiciik ¢cocuk o6zelliklerinde) sunulmasi olarak bilinen
neoteni ya da reklamlarda insan nesnelestirme etkisi de arastirilabilir. Oz kimlik uyumunun
insan bigimselligin marka askina pozitif etkisine aracilik ettigi dikkate alinarak insan
bicimselligin marka askina ve nefretine etkisinde 6z kimlik uyumunun aracilik roli
arastirilabilir. Aragtirmalarda insan bi¢cimselligin duygulara etkisinde farkli degiskenlerin araci

rolii arastirilabilir. Insanlarin farkli farkli dzellikleri oldugu dikkate almarak insan bigimsellik
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tatlilik, basitlik, sempati ve kiigiikliik (cocukluk) gibi farli boyutlari agisindan arastirilabilir. Bu
kavrami daha yakindan tanitmak i¢in nitel ¢alismalarin sayisi da arttirilabilir.
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