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SOSYAL GUC VE ANTROPOMORFiZMIiN VARLIKLARA VERILEN
DEGERE ETKiSi
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Onceki yazin, sosyal giic deneyiminin kisinin kendisine odaklanmasini artirdigini ve
maddiyat¢t degerleri tesvik ettigini belirtmektedir. Antropomorfizm ise sosyal bir ortam
sunarak grup odaklilig1 artirmaktadir. Bu nedenle, antropomorfizmin sosyal giiclin davra-
nislara etkisindeki roliinii incelemek 6nemlidir. Bu makalede antropomorfizm ve sosyal
gii¢ etkilesiminin varliklarimiza verdigimiz degere etkisini agiklamak amacglanmaktadir.
Bu etkilesimin varliklarimiza verdigimiz degere etkisinin ayrilma endisesi araciligryla
olacag ongoriilmiistiir. S6z konusu etkileri test etmek i¢in bir arabulucu model uygulan-
mustir. Arastirma verileri 2018 yilinda iki deney araciligiyla, 6grencilerden olusan katilim-
cilardan elde edilmistir. Calismanin sonuglari, antropomorfizm olmadigir durumda sosyal
giiclin ayrilma endisesi araciligtyla kabul etme istegine (lirlint satarken) etkisi oldugunu
gostermigtir. Ancak, antropomorfizm mevcut oldugu durumda sosyal giiciin kabul etme
istegine boyle bir etkisi bulunmamaktadir. Calismanin sagladigt bulgularin hem antropo-
morfizm hem de sosyal giicle alakali yazina 6nemli katkist bulunmaktadir.
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THE EFFECTS OF SOCIAL POWER AND ANTHROPOMORPHISM ON
VALUATION OF POSSESSIONS

ABSTRACT

Previous literature indicated that experiencing social power increases one’s focus on the
self and promotes material values. Anthropomorphism provides a social environment
which increases communal orientation. Thus, it is essential to search the role of
anthropomorphism in relations between social power and behavior. Therefore, this
paper aims to explore the interaction effect of anthropomorphism and social power on
our connections with our possessions. It is supposed that the interaction effect on our
connections with our possessions, which is measured as willingness to accept (WTA), will
be through separation distress. A mediating model was applied to test the supposed effects.
Data were gathered in 2018 from a sample of students via 2 experiments. The results of the
study have shown that social power influences WTA when there is no anthropomorphism.
Nevertheless, when there is anthropomorphism, social power has not such an effect on
WTA. The findings of the study have important contributions to the literature on both
anthropomorphism and social power.

Keywords: Social power, anthropomorphism, separation distress, possessions, willingness
to accept
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1. Giris

Gig, temel bir sosyolojik kavram ve sosyal iliskilerde motive edici 6nemli bir
unsurdur (Keltner vd. 2003). Bu ¢alisma, sosyal giiciin psikoloji yazininda giiciin
sonuclarina olan ilgiye paralel olarak ve bu alandaki eksiklikleri tamamlamaya
katkida bulunmak amaciyla giiciin varliklara verilen degere etkisine odaklanmistir
(Fast vd. 2009; Galinsky vd. 2003; Keltner vd. 2003). Giiciin etkilerini ortaya
¢ikarmak pazarlamacilara da yol gdsterici olacaktir ¢iinkii giic algis1 degistirilebilen
bir durumdur. Bu nedenle, sosyal giiciin etkilerinin anlasilmasi pazarlamacilara
tiikketicileri stratejileri dogrultusunda kontrol etme imkani sunacaktir. Gegmis
calismalar giiclin pazarlamayla ilgili pek ¢ok alanda etkisi oldugunu gostermistir.
Ornegin, giic hissinin reklamda cekicilik unsurlarma (aidiyet veya essizlik)
verilen tepkilere (Liu ve Mattila 2017), fiyat temelli tutundurma faaliyetlerine
verilen tepkilere (Choi ve Mattila 2014), saglikli gida se¢imine (Wang vd. 2020),
degistirme davranisina (Jiang vd. 2014), miisterilerin sikdyet etme egilimine
(Popelnukha vd. 2021), ¢evrimici degerlendirme yapma istegine (Wu vd. 2016)
etkisi oldugu belirlenmistir.

Calisgmanin odaklandig1 diger bir kavram olan antropomorfizm ise kisiler insan
dis1 varliklart (6rn. evcil hayvanlarini) insana ait ozelliklerle igledikleri zaman
meydana gelmektedir (Waytz vd. 2010). Uriinlere insana benzer 6zelliklerin
verilmesi onlar1 daha ay1rt edici ve akilda kalict yapmaktadir (Aggarwal ve McGill
2012). Pazarlama uygulamalarinda antropomorfizmin kullanimi goériilmektedir
ve girketler tiliketicileri antropomorfik diisiinmeye tegvik etmektedirler.
Antropomorfizm gidileyicileri marka maskotlarindan (6rn. Michelin Man,
Energizer Pillerine ait Battery Man) dijital asistanlara veya avatarlara kadar degisen
bir yelpazededir. Reklam kampanyalarinda da canlandirilmis iirtinlerin dogrudan
kullanildig1 goriilmektedir (6rn. M&M drajeleri veya Kinder gikolatalar1). Ozetle,
insana benzer 6zellikler verilmis (antropomorfik) lirlinlere ve markalara her tarafta
rastlamak miimkiindiir.

Antropomorfizm ve giiciin etkilesimi ise heniiz ¢ok fazla arastirilmamistir ve
bu etkilesimin kisilerin varliklarina atfettigi degere etkisi bilinmemektedir. S6z
konusu iligkilere agiklik getirmek teorik olarak dnemli bir boslugu dolduracak,
pazarlama camiasinda yol gosterici olacaktir. Bu nedenle, bu arastirmanin amaci
sosyal gilic ve antropomorfizm etkilesiminin kigilerin varliklarina verdigi degere
etkisini incelemektir. Tki deneyden elde edilen sonuglar, sosyal giiciin kisilerin
varliklarina atfettigi degere etkisinin anlagilmasina 1sik tutmaktadir. Sonugclar,
sosyal giiciin kabul etme istegine etkisinde antropomorfizm ve ayrilma endisesinin
roliine de agiklik getirmektedir. Bu aragtirma, eylemlilik- grup odaklilik (agency-
communion) teorisine (Bakan, 1966) dayanarak sosyal giiciin varliklarimiz igin
belirledigimiz deger iizerine etkisinin antropomorfizm varliginda/yoklugunda
farklilik gosterecegini ve bu etkide ayrilma endisesinin araci olacagini 6ne
siirmektedir. Birinci deney bu etkileri gdstermek icin tasarlanmustir. Ikinci deney
ise birinciyi kavramsal olarak tekrarlamak iizere tasarlanmistir ve bu deneyde
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birinci deneyden farkli olarak antropomorfizm manipiilasyonunda halihazirda
sahip olunan bir iiriin yerine varsayim olarak sahip olunan bir {iriin kullanilmistir.
Makalenin sonraki bdliimlerinde caligmanin teorik altyapisi ve arastirma
hipotezleri ile arastirma sonuglar1 ve uygulama alanlar1 verilmistir.

2. Kavramsal Ge¢mis ve Arastirma Hipotezleri
2.1. Gii¢

Glg, “sosyal iliskilerde degerli varliklar {izerine asimetrik kontrol” olarak
tanimlanmustir (Magee ve Galinsky 2008). Kisiler giicii pozitif degerlendirilen bir
kaynaga sahip olduklart i¢in ya da negatif degerlendirilen istenmeyen gorevler gibi
kaynaklara sahip olduklarinda elde ederler (Keltner vd. 2008; Magee ve Galinsky
2008). Gegmis calismalar giiciin kaynagima gore alti farkli gii¢ tipi tanimlamigtir
(French vd. 1959; Raven vd. 1998): Bunlar bilirkisi giicti (hedef kisinin etkili kisi
hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olduguna dair algiya sahip olmasi), bilgilendirici
gli¢ (hedefkisinin etkili kisi hakkinda ikna edici veya mantikli materyaller sunduguna
dair algiya sahip olmasi), 6zdeslik giicii (hedef kisinin etkili kisi ile 6zdeslesmesi),
odiillendirme giicii (hedefkisinin etkili kisinin onu ddiillendirebilecegine dair algisi),
zorlayicr gii¢ (hedef kisinin etkili kisinin onu cezalandirabilecegine dair algisi) ve
mesru gii¢ (hedef kisinin etkili kisinin davranigini belirlemeye dair mesru inanci)
olarak adlandirilmaktadir. Ornegin, bir kisi digerlerini 6diillendirebilecek veya
cezalandirabilecek bir konumda ise bu kisiler tarafindan giiglii olarak gortilmektedir.

Gig hissininkisilerdekietkisihem deneyimlerhem debeklentilerle agiklanmaktadir.
Giciin olusturdugu deneyimler, kisi gli¢lii veya gii¢siiz hissettiginde olusan
psikolojik veya fizyolojik egilimlerle ilgiliyken beklenti etkisi ise yliksek gli¢ veya
diisiik giic durumunda toplumun onun nasil davranmasini bekleyecegi ile ilgilidir
(Rucker vd. 2014). Giig hissinin deneyimlerini arastiran ge¢mis calismalar, giic
hissinin kendine odaklanmay1 artirdigini ve sonug olarak kisilerin kendi yararina
davranislar sergilediklerini gostermistir (Rucker vd. 2011). Benzer bir ¢alismada
da giicliiliik hissinin kisinin kendi igsel isteklerine odaklanmasina yol actigi
ve bunun sonucunda gosteris¢i iiriinler yerine faydaci {irtinleri tercih ettikleri
belirlenmistir (Rucker ve Galinsky 2009). Giigsliz durumdaki tiiketicilerin ise
gosterisei tilketime yatkinlastigi belirtilmektedir. Diislik glic durumunda statii
gostergesi olan driinler igin tiiketicilerin mezatlarda 6deme istekliliginin ve
pazarliklarda ¢ekince fiyatlarinin arttigi belirlenmistir. Statii gostergesi olmayan
iiriinlerde boyle bir sonug gézlenmemistir.

S6z konusu bu etkileri aciklamak icin eylemlilik-grup odaklilik (agency-
communion) teorisi ortaya atilmistir (Dubois vd. 2015, Galinsky vd. 2006, Rucker
vd. 2012). Rucker vd. (2012, s. 365), yiiksek gii¢ olan durumlarda eylemlilik
egiliminin arttigmi diisik glic durumlarinda ise grup odakliligin arttigin
belirtmislerdir. Ozellikle yiiksek gii¢ durumu yani eylemlilik, 6z olumlama ve
0z genisletme kaygisi ile iliskilidir (Rucker ve Galinsky, 2016). Bunun tam tersi
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olarak diisiik gii¢ durumunda yani grup odaklilikta olumlu sosyal iliskiler kurmak
ve bunlar1 korumak énem kazanmaktadir. Yiiksek glic durumunda deneyimler de
farklilasmaktadir. Ornegin, kisilerde kendine verilen 6nem artmaktadir (Gruenfeld
vd. 2008; Rucker vd. 2011). Bunun sonucunda da bagka kisilere kendi amaglarina
ulagsmak i¢in bir aract muamelesi yapmakta (Gruenfeld vd. 2008) ve kendi maddi
c¢ikarlarin1 korumak igin bagkalarinin mallarint alma egilimine girmekte (Dubois
vd. 2015), paralarini kendileri i¢in harcama istegi duymakta (Rucker vd. 2011) ve
hatta kendi ¢ikarlari i¢in hileye bagvurmaktadirlar (Lammers vd. 2010).

Tartigilan bu etkiler bazi durumlarda gecerliligini kaybetmektedir. Bir ¢alismada
giiclii bir erdemli kimlik varliginda gii¢lii konumdaki kisilerin kendine daha az
odaklandigi; zayif bir erdemli kimlik varliginda ise bu kisilerin kendilerine daha
¢ok odaklandigr gézlenmistir (De Celles vd. 2012). Toplulukgu motivasyon
unsurlarin varliginda da yiiksek gii¢ hissine sahip kisiler sosyal sorumlu
davraniglar gostermektedirler (Han vd. 2017). Bu nedenle, gii¢ hissinin stratejik
ya da sosyal sorumlu davranislara yol agmasinin sosyal duruma bagli oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bir arastirmada, giic hissine sahip kisiler toplulukcu
motivasyona sahip olduklarinda onlarin daha comert ve fedakar olduklari
gosterilmistir (Chen vd. 2001). Insana ait ozellikler verilmis varliklarla
iliskilerde yiiksek glic durumundaki kisilerin stratejik davranmayacagi ¢linkii bu
insana benzer varligin sosyal bir ortam sunarak (Mourey vd. 2017) toplulukcu
egilimi artirdig1 Ongoriilmektedir. Gii¢ ve antropomorfizm arasindaki iliski
toplulukgu bir egilime yol agmakta (Zhu vd. 2019), bu da kisileri daha comert ve
daha az kendine odakli hale getirmektedir. Makalenin bundan sonraki kisminda
antropomorfizm kavrami agiklanacaktir.

2.2. Antropomorfizm

Antropomorfizm insana ait Ozellikler ve davraniglarin insan disi varliklara
atanmasi olarak tanimlanabilir (Guthrie 1993). Bir bagka tanima gore ise “insani
ozelliklerin ya da psikolojik durumlarin gercek veya hayli insan dis1 varliklara
atfedilmesi” olarak gegmektedir (Epley vd. 2007, s. 865).

Bu makale iiriin antropomorfizmine odaklanmaktadir ve bu konu pazarlama
alaninda son zamanlarda ilgi ¢eken bir konu olmustur. Uriin antropomorfizmi
konusundaki akademik c¢alismalarin ¢ogu tiiketicilerin antropomorfizm
egilimlerinin &nciilleri ve sonuglarina odaklanmistir (Orn. Aggarwal ve McGill
2007; 2012). Elbette, pazarlamacilar igin bu psikolojik durumlari anlamak ve
aciklamak, tiiketicileri insan bi¢imlendirmeye yoneltecek pazarlama cabalari
uygulamak onemlidir. Pazarda da firiinleri antropomorfize etme calismalar ile
bunlara insana benzer 6zellikler verildigi gozlenmektedir. Akilli telefonlarin ses
asistanlar1 veya gorsel olarak insana ait 6zelliklerin triine aktarilmis oldugu Jean
Paul Gaultier’in insan viicuduna benzer sekle sahip parfiim siseleri buna 6rnek
olarak gosterilebilir.
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Antropomorfizm konusunda pazarlama yazininda da ¢ok ¢esitli arastirmalar mevcuttur.
Tiiketici davranisi aragtirmalarinda antropomorfizm hem tiriinler (6rn. Huang vd. 2020,
Triantos vd. 2016) hem de markalar (6rn. Golossenko vd. 2020, Delgado-Ballester vd.
2017) kapsaminda ¢aligilmstir. Arastirmalar, antropomorfizmin muhakeme ve karar
vermede (Aggarwal ve McGill 2007, Kim ve McGill 2011, Landwehr vd. 2011),
reklamcilikta (Lee ve Oh 2021), ¢evreci davranislarda (Ahn vd. 2014, Zhu vd. 2019),
hayir amacgh bagislarda (Zhou vd. 2019), duygularda (Ahn vd. 2014), kendini iyi
hissetmede (Chen vd. 2018) etkili oldugunu gostermistir.

Arastirmalar antroporfizmin etkilerinin genel anlamda olumlu oldugunu
gostermistir. Aragtirmacilar farkli kosullarda antropomorfik iiriinlere verilen
tepkileri incelemislerdir. Ornegin, Chen vd. (2017) sosyal olarak dislanmis
kisilerin antropomorfik {iriinlere verdigi tepkiyi incelemigler ve bu tiiketicilerin
antropomorfik tiriinleri tercih ettiklerini belirlemislerdir. Bu iiriinlerle kisiler sosyal
bir bag kurma imkan1 buldugu icin bunlari tercih ettikleri diisiniilmektedir. Feng
(2016) ise iiriin Ozelliklerinin burada moderatdr etkileri oldugunu; antropomorfik
ozellikler tastyan hedonik tirinlerin yalniz kisiler tarafindan tercih edildigini fakat
faydaci olanlarmn tercih edilmedigini gostermistir. Antropomorfizm genel olarak
iiriinlerin begenilirligini artirmaktadir (Aggarwal ve McGill 2007; Hart vd. 2013)
ancak antropomorfik iirlin begenilirliginde de farkli unsurlarin moderator etkisi
oldugu belirtilmektedir. Ornegin, Van Hende ve Mugge (2014) antropomorfik
iiriinlerde cinsiyet vurgusu yapildiginda tiiketicilerin kendi cinsiyeti ile uyumlu
olan iiriinleri daha ¢cok begendigini bulmuslardir. Antropomorfizmin, tiiketicilerin
iriinlerini bagkalarina verme olasiligini azalttigi belirlenmistir dolayisiyla
algilanan antropomorfizm daha fazla baglilik ve sadakat anlamina gelmektedir
(Chandler ve Schwarz 2010). Insan bigimlendirilmis bir iiriiniin sosyal temas,
iiriinle etkilesim sayesinde algisal akicilig1 artirarak tiiketicilerin iiriine atfettigi
kisisel degeri artirdig1 belirtilmektedir (Hart vd. 2013).

Yazinda antropomorfizmin giic ile iliskisini inceleyen bazi arastirmalar da
mevcuttur. Bir sonraki béliimde makalenin odaklandig1 gii¢ ve antropomorfizm
hakkindaki bu ¢alismalara deginilecektir.

2.3. Giic ve Antropomorfizm Uzerine Calismalar

Antropomorfizm ve gili¢ arasindaki etkilesim de pazarlama alanindaki bazi
arastirmalarda incelenen bir konu olmustur. Ornegin, Khenfer vd. (2020) yiiksek
giic durumuna getirilmis tiiketicilerin yeterlik hisleri yliksek oldugu zaman
antropomorfik markalar1 nesnelestirilmis markalara tercih ettiklerini; yeterlik
hisleri yiliksek olmadigi zaman ise bunun gegerli olmadigini belirlemislerdir.
Yapilan bir diger arastirmada Kim ve McGill (2011), antropomorfizmin risk
algisina etkilerinin sosyal giicliiliik hissine gore degistigini belirlemislerdir.
Deneyde diigiik giic durumunda yer alan tiiketiciler antropomorfik varliklarla
etkilesimde bulunurken daha fazla risk algilamiglardir. Bununla beraber yiiksek
glic durumundaki tiiketiciler ise daha diisiik risk algilamiglardir.
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Zamana antropomorfik 6zellikler verildigi bir ¢aligmada ise diisiik gli¢ durumuna
getirilen kisilerin gii¢lii durumdakilere gore bekleme siirelerine daha az tolerans
gosterdigi ve daha sabirsiz olduklar1 gézlenmistir (May ve Monga 2014).

Yemek porsiyonlarinin kiigiiltiilmesini arastiran bir ¢aligmada iki deneyin
sonuglart enerji bakimidan yogun yiyecek ve icecekler icin antropomorfik
ipuglart yerlestirilen bir sindirim sistemi araciligtyla aktarilan tehdit edici bir saglik
mesajinin porsiyon biiyiikliiklerini kiicliltmeye yol agtig1 ancak bu etkinin sadece
kendini gii¢siiz hissedilen kisiler i¢in gecerli oldugu belirlenmistir. Antropomorfik
ozellikler gosteren sindirim sisteminin sosyal bir etki olusturdugu diistiniilmektedir.
Sosyal etkiye duyarli olan gii¢siiz kisilerin tehdit edici mesaja daha ¢ok dikkat
ettikleri ve davramglarini buna gore diizenledikleri belirtilmektedir. Ozetle,
kisiyi olusturan unsurlarin da antropomorfize edilmesi davranig degisikligine yol
acabilmektedir (Newton vd. 2017).

Gida ve icecek sektoriinde tiiketicilerin karar alma siirecinde giiciin roliinii ve
tiiketici ile ses asistanlart (antropomorfik iiriin) arasindaki etkilesimi inceleyen
deneysel bir ¢aligmada tiiketicilerin satin alma isteginde gii¢ hissinin de etkisi
oldugu belirlenmistir. Arastirma sonucunda ses asistani teknolojileriyle ytliksek gli¢
durumundaki tiiketicilerin diisiik ilgilenim gerektiren iriinleri yiiksek ilgilenim
gerektiren trlinlere gore daha fazla satin alma istegi duyduklar1 bulunmustur
(Tassiello vd. 2021).

Benzerbir calismadakisisel asistanlarin antropomorfik 6zellikler kazandirilmasinin
tilketicilerin gizlilik endigesine etkisi ve giicin moderator rolii incelenmistir.
Algilanan antropomorfizm yiiksek oldugunda yiiksek gii¢ durumundaki
tiikketicilerin gizlilik endiseleri daha diisiikk olmustur ve bu kisiler kisisel asistanlari
daha siklikla kullanmiglardir (Uysal vd. 2020).

Antropomorfizm ve gii¢ lizerine aragtirmalar devam ediyor olsa da hala bu
konularda bilinmeyen alanlar mevcuttur. Antropomorfizmin ve giiciin tiiketici
davraniginda belli etkileri incelenmis olsa da varliklarimizla baglarimiza nasil
etkileri oldugu heniiz arastirilmamistir. Makalenin bundan sonraki kisminda bu
konu incelenecektir.

2.4. Sosyal Gii¢ ve Antropomorfizmin Varhklarimiza Verdigimiz Degere Etkisi

Gli¢ hissinin deneyimlerini arastiran ge¢mis calismalar gii¢ hissinin kendine
odaklanmay1 artirdigin1 ve sonug olarak kisilerin kendi yararmma davranislar
sergilediklerini gdstermistir (Rucker vd. 2011). Yukarida belirtildigi gibi bu
kisilerin baska kigilere kendi amaglarina ulasmak i¢in bir aract muamelesi yaptigi
(Gruenfeld vd. 2008) ve kendi maddi c¢ikarlarimi korumak icin bagkalarinin
mallarint alma egilimine girdigi (Dubois vd. 2015), paralarin1 kendileri i¢in
harcama istegi duydugu (Rucker vd. 2011) ve hatta kendi ¢ikarlar i¢in hileye
basvurdugu (Lammers vd. 2010) belirlenmistir.
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Rucker vd. (2011;2012) ile Rucker ve Galinsky (2016) giiciin kisilerin genel
davraniglarimi  nasil etkiledigine dair eylemlilik grup odaklilik teorisini
onermiglerdir. Buna gore yliksek giic eylemlilik egilimine yol acmakta; dusiik
gii¢ ise grup odakliliga yol agmaktadir. Gegmis aragtirmalar (6rn. Bartz et al.
2016; Epley et al. 2007; Waytz and Epley 2012) yalniz kisilerin sosyal iliskiler
kurmaya motive olduklarini ve bu sosyal eksikligi antropomorfizm sayesinde
telafi ettiklerini gostermistir. Baumeister ve Leary (1995) de sosyal bag kurma
ihtiyacinin ¢esitli sekillerdeki iliskilerle giderilebilecegini belirtmiglerdir. Bu
caligmalar antropomorfizmin ya da insan dis1 varliklarla iliskilerin kisilerin ait olma
ve sosyal baglar kurma ihtiyacglarini tatmin etmeye yardimci olabilecegi fikrini
desteklemektedir. Bu nedenle, antropomorfizmin sosyallesme ortami sunarak
grup odaklilig artiracagi (Zhu vd. 2019) boylelikle yiiksek giic durumundaki
eylemlilik etkisini azaltarak (Rucker vd. 2012) sosyal giiclin varliklara verilen
degere etkisinde moderatdr role sahip olacagi diisiiniilmektedir. Ozetle, gii¢
hissine dayal1 deneyimler ve eylemlilik-grup odaklilik teorilerine dayanarak farkli
gli¢ diizeylerinde kisilerin antropomorfize edilmis ve antropomorfize edilmemis
varliklara kars1 farkli tepkiler verilmesi beklenmektedir. Tiiketiciler her zaman
alic1 rolline sahip degillerdir bazen satici roliine de sahip olabilirler ve esyalarim
satmak isteyebilirler (6rn. Letgo, Dolap gibi platformlar araciligiyla). Satis
ortamlarinda {riinlerini vermek i¢in kabul edecekleri deger, onlara bigtikleri
degeri gostermektedir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez onerilmistir:

H1. Sosyal gii¢ ve antropomorfizm etkilesiminin varliklara verilen degere (kabul
etme istekliligi) etkisi bulunmaktadr.

Bir {iriin antropomorfize edildigi zaman tiiketicilerin bu triinle iliski kurmalari
mimkiin olmaktadir. Boylelikle, tiiketiciler varliklariyla duygusal deneyimler
olusturmaktadir (Chandler ve Schwarz 2010). Bu iiriin ve objelerle deneyimler
tilkketicilerin bu varliklarla bag kurmasina yol a¢gmaktadir ki bu baglar da
kisilerarasi baglara benzer 6zellik géstermektedir (Wallendorf ve Arnauld 1988;
Ball ve Tasaki 1992). Sonugcta, kisilerarasi iliskilerde oldugu gibi, tiiketiciler
varliklarina baglanmaktadir ve onlara yakin olduklarinda daha giivende
hissetmekte; onlarin yoklugunda ise endise duymaktadirlar. Yani bir kisi bu
tiir bir objeden ayrilacagini hissettiginde veya gercekten ayrildiginda endise
ortaya ¢ikmaktadir (Thomson vd. 2005). Iste bu algilanan ayrilma endisesinin
tilketicilerin varliklara bictigi degeri artiracagi ongoriilmektedir. Bu nedenle
asagidaki hipotez Onerilmistir:

H2. Sosyal giic ve antropomorfizm etkilesiminin varliklara verilen degere
(kabul etme istekliligi) etkisinde bu varliklardan ayrilma endisesinin aract rolii
bulunmaktadir. Bu etki antropomorfizm olmayan kosulda beklenmektedir.

Teorik model Sekil 1°de goriilebilir.
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Antropomorfizm Ayrilma
Endisesi

Sosyal Gii¢ Kabul Etme Istekliligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma hipotezleri iki deney araciligiyla test edilmistir. Bundan sonraki iki
boliimde bu deneylerin nasil gergeklestirildigi ve bulgulari agiklanmaktadir.

3. Birinci Deney

Birinci deneyin amaci sosyal giic ve antropomorfizm etkilesiminin varliklara
verilen degere (kabul etme istekliligi) etkisinde bu varliklardan ayrilma endisesinin
araci roliinii incelemektir.

3.1. Metodoloji

Deneyde gruplar arasi tasarim kullanilmistir. Katilimeilar rastgele 2
(antropomorfizm var/yok) x 2 (sosyal gii¢ yiliksek/diislik) gruplar arasi faktoriyel
deseneatanmislardir. Deneyinkatilimcilariiiniversite dgrencilerinden olugmaktadir
(Tiirkiye). Veri toplamada ¢evrimigi deney baglantilar katilimcilara gonderilmis
ve biitiin katilimcilardan onay alinmistir. Sorularin dikkatli okunup okunmadigini
belirlemek amaciyla eklenmis olan kontrol sorularina cevap vermede basarisiz
olan denekler arastirmaya dahil edilmemislerdir. Sonug olarak arastirmaya 166
kisi dahil olmustur. Katilimeilarin %39’u kadindir ve yas ortalamasi 21°dir. Hair
vd. (2010) istatistiksel gili¢ agisindan hiicre bagina 20 denegin yer almasinin
uygun olacagini dnermiglerdir. Bu bakimdan 166 6rneklem biiyiikliigii deney i¢in
yeterlidir. Veriler 2018 yilinda toplanmustir.

Deneyin amacina uygun olarak sosyal giic manipiilasyonu Galinsky vd. (2003)
tarafindan kullanildig: gibi giicle ilgili bir deneyimi hatirlamak tlizerinedir. Diistik
glic durumu i¢in manipiilasyon su sekilde yapilmistir: “Bagka kisilerin Siz’e karsi
giiclii oldugu bir durumu diisiiniiniiz. Giigten kastettigimiz diger kisi ya da kisilerin
istediginiz bir seyi elde edebilmenizi saglamak veya Siz’i degerlendirmeye tabi
tutabilecekleri, Siz’in hakkinizda karar verebilecekleri bir pozisyonda olmalaridir.
Liitfen digerlerine kars1 giigsiiz oldugunuz bu durumu tanimlayiniz. Ne oldu?
Nasil hissettiniz? gibi...” Yiksek giic durumu i¢in ise manipiilasyon su sekilde
yapilmistir: “Bir bagka kisiye ya da kisilere karsi giiclii oldugunuz bir durumu
diisiiniiniiz. Giigten kastettigimiz diger kisi ya da kisilerin istedikleri bir seyi elde
edebilmelerini saglamak veya onlar1 degerlendirmeye tabi tutabileceginiz, onlar
hakkinda karar verebileceginiz bir pozisyonda olmanizdir. Liitfen digerlerine
kars1 giiclii oldugunuz bu durumu tanimlayiniz. Ne oldu? Nasil hissettiniz? gibi...”
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Manipiilasyon kontroliinde su soru kullanilmistir: “Kendinizi ne kadar giiclii
hissediyorsunuz? (7 noktali 6l¢ek, 1= ¢ok gii¢siiz, 7= Cok giiglii)” (Galinsky vd.
2003; Rucker vd. 2014).

Chandlerve Schwarz(2010,s.138), kisilerinkazaklarinakarsibaglilik hissettiklerini
belirtmiglerdir. Bu nedenle, deneyde firiin olarak sahiplik hissi duyulan sevilen
kazaklar se¢ilmistir. Antropomorfizm su sekilde manipiile edilmistir: “Kazaginizi
biraz tanimlayabilir misiniz? Mesela nasildir? Beraber neler yaptiniz? gibi...”
Diger kosulda ise “Kazaginizi biraz tanimlayabilir misiniz? Ne renk? Desenleri
nasil? gibi...” sorusu sorulmustur. Manipiilasyon kontroliinde kullanilan maddeler
Waytz vd. (2010) ile Kim ve McGill (2011)’den uyarlanmigtir. Sorular (7 noktali
olgek, 1= hi¢ katilmiyorum, 7= tamamen katiliyorum) sunlardir: “Kazagim
insana benzer, kazagimin neredeyse kendi bilinci var gibi geliyor, kazagimin
neredeyse kendi hisleri var gibi geliyor.”

Bundan sonra kabul etme istekliligi dlciilmiistiir. Olgiim igin kullanilan agik
uclu soru su sekildedir: “Kazaginizi bir bagkasina ne kadar fiyata satarsiniz?
Almak istediginiz miktar1 (TL) asagidaki kutucuga yaziniz.” Ayrilma endisesi
ise Batra vd. (2012)’nin kullandig1 maddelerle 7 noktali 6lgek kullanilarak
Olciilmiistiir. Sorular “kazagimi bulamazsam kaygilanirim, kazagimi bulamazsam
endiselenirim, kazagimi bulamazsam korkarim, kazagimi bulamazsam tedirgin
olurum” seklindedir. Ankette son olarak, deney katilimeilari cinsiyetlerini ve
yaslarini belirtmislerdir.

3.2. Bulgular

Manipiilasyon kontrolii i¢in yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore yiiksek
giic kosulunda katilimcilarin giicliiliitk hissinin diisiik glic kosulundan anlamli
olarak daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Myiiksek giic=5,53 Mdiisiik glic= 5,11,
Std. hata=0,19, t=2,19, p=.03).

Antropomorfizm manipiilasyonunun basarili olup olmadigin1 belirlemek igin
yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore antropomorfizm kosulunda varliklarin
antropomorfizm bulunmayan kosuldakilere gore daha fazla antropomorfik
ozelliklere sahip olarak goriildiigii belirlenmistir (Mantroporfizm var= 2,19,
Mantropomorfizm yok= 1,69, t= 2,39, Std. Hata= 0,20, p=.02).

Hipotezi test etmek amaciyla SPSS 23 programinda Process makrosu kullanilarak
Hayes (2013) tarafindan onerilen durumsal aracilik testi yapilmistir (Model 7).
Bundan 6nce bagimli degisken kabul etme istekliliginin normal dagilima uyup
uymadigr test edilmistir ve carpiklik ile basiklik katsayilari normal dagilimin
varligini gostermistir (carpiklik=2,0, basiklik=2,8) (Hair vd. 2010). Modelde
yiiksek gii¢ 1 diisiik gii¢c 0 degeri ile kodlanmistir. Benzer sekilde antropomorfizm
olan kosul 1 antropomorfizm olmayan kosul 0 degeri ile kodlanmistir. Aracilik
testi sonuglari, sosyal giiciin ayrilma endisesi lizerine anlamli bir etkisi oldugunu
gostermistir (=0,79, t=2.05, p=0,04, %95 CI [0,15, 1,43]). Sosyal giic ve
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antropomorfizm etkilesiminin de ayrilma endigesi iizerine marjinal anlamli bir
etkisi bulunmaktadir (B=-1,01, t=-1,82, p=0,07, %95 CI [-1,94, -0,09]). Kabul etme
isteginin bagimli degisken olarak alindigi denklemde ise giiclin anlamli etkisinin
bulunmadig1 (p=244,48, t=0,46, p=0,64, %95 CI [-798,91, 1287,81]); ayrilma
endisesinin kabul etme istegi lizerine anlamli etkisinin bulundugu gorilmistiir
(B=300,45, t=2,01, p=0,04, %95 CI [53,78, 547,11]). Bu durum ayrilma endigesinin
araci etkisini dogrulamaktadir. Kosullu dolayl etki analizi sonucu ise bu dolaylh
etkinin sadece antropomorfizm olmayan kosulda gegerli oldugunu gostermektedir
(B=238,48, std. hata=171,46, %95 CI [2,22, 545,36], M, , ,,.~1688; M =4.86,
M gigi i 1336; M___=4,14). Antropomorfizm kosulunda bu etki anlamli degildir
(B=-67,20, std. hata=144,22, %95 CI[-336,57, 124,11, M, ., =1129; M =450,
M sgine gie= 1339 M, =4,64). Sonug olarak sosyal giiciin kabul etme istekliligi
iizerine etkisinde ayrilma endisesinin arac1 oldugu ve bu dolayl etkinin yalnizca
antropomorfizm olmayan kosul icin gecerli oldugu dogrulanmistir. H1 ve H2 bu
verilerle desteklenmistir.

4. ikinci Deney

Antropomorfizm iizerine Onceki calismalar insana ait Ozellikler verilmis
markalarla ve iiriinlerle bu 6zellikleri tasimayanlara gére daha giiclii duygusal
baglar kurabildigini gostermistir (Chandler ve Schwarz 2010). Antropomorfizm
sayesinde marka ve dUriinleri ile tiiketici arasinda giicli duygusal baglar
olusturulabilmektedir (Cusick 2009). Bir {irliniin goriiniisiinii insana benzetmenin
(6rn. Otomobillerin 1zgarasini insan agzina ve farlarini insan gézlerine benzetmek
gibi...)tiiketicinin buiiriinlere karsi duygularii ve yakinlhigini etkiledigi (Landwehr
vd. 2011); antropomorfizm igeren reklamlarin olumlu duygular olusturarak
titketicilerin bu {irlinlere olan begenisini artirdig1 belirtilmektedir (Delbaere vd.
2011). Ozellikle, marka sdzciisii karakterlerle tiiketiciler kisisel iligkilere sahip
olduklarmi hissettiklerinden bu pazarlama maskotlari, tiiketici ve marka arasinda
duygusal bag kurulmasinda basarili olmaktadirlar (Callcott ve Phillips 1996).
M&M cikolatalar1 da maskot stratejisi ile antropomorfizm uygulamaktadir. Bu
deneyde de iiriin olarak M&M cikolatalar1 se¢ilmistir. Antropomorfizm sayesinde
olusan duygusal bag, marka agki ile dahi sonuglanabilmektedir (Rauschnabel ve
Ahuvia 2014). Bu nedenle, tiiketicilerin antropomorfizm uygulanan iiriinlerle
ilgili tepkilerinin hali hazirda sahip olduklar {iriinlerle ilgili tepkilerine benzer
olmas1 ongoriilmektedir.

4.1. Metodoloji

Ikinci deneyde de gruplar arasi tasarim kullamlmistir. Katilimcilar rastgele 2
(antropomorfizm var/yok) x 2 (sosyal gii¢ yiliksek/diisiik) gruplar arasi faktoriyel
desene atanmislardir. Deneyinkatilimeilariiniversite §grencilerinden olusmaktadir
(Tiurkiye). Veri toplamada ¢evrimici deney baglantilari katilimcilara gonderilmis
ve biitlin katilimcilardan onay alinmistir. Sorularin dikkatli okunup okunmadigin
belirlemek amaciyla eklenmis olan kontrol sorularina cevap vermede basarisiz
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olan denekler arastirmaya dahil edilmemislerdir. Sonug olarak arastirmaya 159
kisi dahil olmustur. Katilimeilarin %531 kadindir ve yas ortalamasi 28’ dir. Veriler
2018 yilinda toplanmustir.

Ikinci deneyde de sosyal giic birinci deneyde kullanilan metotla manipiile
edilmistir. Antropomorfizm manipiilasyonu i¢in katilimcilar agagidaki agiklamay1
okuduktan sonra deneyde atandiklar1 kosula gore Ek-1de gosterilen reklamlardan
birine bakmuslardir. Aciklama soyledir: “Yerel bir siipermarkette promosyon
amach M&M cikolatalar1 tadim1 yapilacaktir. Ug cesit M&M tanitilacaktir ancak
tatlarin karismamasi icin giinde bir ¢esit M&M denemenize izin veriyorlar.
Ug giin boyunca marketi ziyaret edip kiiciik paketler halindeki ¢ikolatalardan
tadabilirsiniz. Cesitler ¢itir parcali, siitlii ve bitter olarak belirlenmistir.”

Manipiilasyon kontroliinde kullanilan sorularla ayrilma endisesinin 6l¢iimii birinci
deneydeki gibidir. Kabul etme istegi ise su soruyla ol¢lilmiistiir: “Bir paket M&M
iniz var diyelim. M&M inizi bir baskasina ne kadar fiyata satarsiniz? Almak
istediginiz miktar1 (TL) agagidaki kutucuga yaziniz.”

4.2. Bulgular

Manipiilasyon kontrolii i¢in yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore yiiksek
giic kosulunda katilimcilarin giicliiliitk hissinin diisiik glic kosulundan anlamli
olarak daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Myiiksek giic=5,72 Mdiisiik giic= 5,17,
Std. hata=0,19, t=2,98, p=0,00).

Antropomorfizm manipiilasyonunun basarili olup olmadigin1 belirlemek igin
yapilan bagimsiz degiskenler t-testine gore antropomorfizm kosulunda varliklarin
antropomorfizm bulunmayan kosuldakilere gore daha fazla antropomorfik
ozelliklere sahip olarak goriildiigii belirlenmistir (Mantroporfizm var= 3,69,
Mantropomorfizm yok= 3,08, t= 2,39, Std. Hata= 0,27, p=.03).

Hipotezi test etmek amaciyla SPSS 23 programinda Process makrosu kullanilarak
Hayes (2013) tarafindan Onerilen durumsal aracilik testi yapilmistir (Model 7).
Bundan 6nce bagimli degisken kabul etme istekliliginin normal dagilima uyup
uymadigi test edilmistir ve carpiklik ile basiklik katsayilari normal dagilimin
olmadigii gostermistir. Bunun {izerine degiskene karekok transformasyonu
yapilmistir. Bundan sonra hesaplanan degerler normal dagilimin varligin
gostermistir (carpiklik=1,9, basiklik=4,9) (Hair vd. 2010). Modelde yiiksek
gii¢ 1 diistik giic 0 degeri ile kodlanmistir. Benzer sekilde antropomorfizm olan
kosul 1 antropomorfizm olmayan kosul 0 degeri ile kodlanmistir. Aracilik testi
sonuglari, sosyal giiciin ayrilma endisesi iizerine marjinal anlamli bir etkisi
oldugunu gostermistir (f=0,73, t=1,80, p=0,07, %95 CI [0,60, 1,40]). Sosyal gii¢
ve antropomorfizm etkilesiminin de ayrilma endisesi lizerine marjinal anlamli bir
etkisi bulunmaktadir (f=-1,06, t=-1,84, p=0,07, %95 CI [-2,01, -0,11]). Kabul
etme isteginin bagiml degisken olarak alindig1 denklemde ise giiciin anlaml
etkisinin bulunmadig1 (=0,01, t=0,05, p=0,95, %95 CI [-0,45, 0,43]); ayrilma
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endisesinin kabul etme istegi iizerine anlaml etkisinin bulundugu gorilmistiir
(B=-0,24, t=3,22, p=0,00, %95 CI [0,15, 0,33]). Bu durum ayrilma endisesinin
araci etkisini dogrulamaktadir. Kosullu dolayl etki analizi sonucu ise bu dolayli
etkinin sadece antropomorfizm olmayan kosulda gecerli oldugunu gostermektedir
(B=0,18, std. hata=0,12, %95 CI [0,06, 0,38], M, , ,.=2.65; M =3.84, M .,
e 2,03; M, =3,06). Antropomorfizm kosulunda bu etki anlamli degildir (B=-
0,08, std. hata=0,10, %95 CI [-0,25, 0,07], M, . ..=1.97; M =3.44, M.,
e 2,07; M, =3,65). Sonug olarak antropomorfizmin ayrilma endigesi lizerine
moderatdr etkisi oldugu ve sosyal gii¢ ile antropomorfizm etkilesiminin kabul

etme istegine etkisinde ayrilma endisesinin araci oldugu dogrulanmstir.
5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu arastirmanin bulgular1 hem antropomorfizm hem de giigle ilgili yazina
katkida bulunmakta hem de pazarlama arastirmacilarina yol gosterici olmaktadir.
Calismanin bulgulari, hem iiriinlere insana benzer 6zelliklerin kazandirilmasinin
hem de gii¢ hissinin insan davraniglarii nasil etkiledigini anlamlandirmaya
yardimer olmaktadir. Onceki c¢alismalarin bulgular1 gii¢ hissinin kisilerin
varliklaria verdigi degeri artiracagina yonelik bulgularigermekteydi (Galinsky vd.
2016; Gruenfeld vd. 2008; Rucker vd. 2010). Bu ¢alismada antropomorfizmin gii¢
hissinin etkilerini degistirebildigi gosterilmistir. Yiiksek giic durumundaki kisiler
gecmis yazinin isaret ettigi yonde varliklarini bagkalarina vermek i¢in daha yiiksek
degerler talep etmislerdir. Ayrica arastirmanin bulgular giic ve antropomorfizm
etkilesiminin varliklara verilen degere etkisinde varliklardan ayrilma endisesinin
arac1 oldugunu gostermistir. Ancak bu bulgular antropomorfizm olmayan kosulda
gegerli olmustur. Antropomorfizm varliginda s6z konusu etkiler goriilmemistir.

Ikinci deneyin sonuglari psikolojik sahiplik etkisi konusuna da aciklik
getirmektedir. Psikolojik sahiplik kisinin herhangi bir seyin onun oldugunu, ona
ait oldugunu hissetme derecesidir (Pierce vd. 2001). Sahiplik etkileri ger¢ekten
bir seye sahip olmay1 gerektirmemektedir. Bir nesneye dokunmak ya da onun
resmine dokunmak dahi ona kars1 olumlu degerlendirmeler olusturmaktadir ve
psikolojik sahiplik hissi olugsmaktadir. Bu durumda kisi bu nesneyi kendisi ile
cagristirmaktadir. Cagrisimlar ise nesneye karsi duygusal baglar olusturmaya
yol agabilmektedir. Bu durumda ise nesnenin olasi kaybi kisi igin bir tehdit
olarak algilanmaktadir (Morewedge ve Giblin 2015). Deneyde de katilimcilar,
heniiz sahip olmadiklari ¢ikolatalara karsi ayrilma endisesi duymuslar ve bunlari
varliklar1 gibi degerlendirmislerdir. Bu veriler, pratikte de pazarlamacilara yol
gostericidir. Ornegin, antropomorfizm kullanilan reklamlarla sahiplik hissinin
vurgulanarak tiiketicilerin tiriinleri daha olumlu degerlendirmeleri saglanabilir.

Arastirma bulgular1 giderek yaygimlasan ikinci el alim satimlar1 ve araci
platformlar (Letgo, Dolap, vb.) i¢in de faydalidir. Tiiketicilerin satici roliinii de
iistlendigi bu platformlarin dinamikleri heniiz ¢ok arastirilmamistir. Bu bakimdan
varliklara verilen degeri ve satma durumunda kabul edilecek bedeli inceleyen bu
arastirmanin bulgular1 bu konuya da 6nemli katkida bulunmaktadir.
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Bu aragtirmanin bulgular1 pazarlama ve reklamecilik alanindaki yoneticilere
de fayda saglamaktadir. Oncelikle, sosyal gii¢ uygulanan pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde antropomorfizm uygulamasi bu etkileri elimine edebilir. Diger
taraftan, farkli diizeylerde sosyal gii¢ hissine sahip tiiketicilerde antropomorfizm
uygulamalar1 bu farkliligin olusturdugu etkileri esitleyebilir. Sosyal gii¢ hissi
yiiksek olabilecek (6rn. yiiksek statiilii) bireyleri ya da sosyal gii¢ hissi diigiitk
olabilecek bireyleri hedeflerken de yoneticilerin bu etkileri goz Oniinde
bulundurmalart uygun olacaktir.

Bu arastirma bazi kisitlara tabidir ve gelecekte de bu konu iizerine arastirilabilecek
pek ¢ok konu bulunmaktadir. Calismay: farkli iiriinlerle tekrar etmek faydali
olacaktir. Ayn1 zamanda spesifik olarak farkl gii¢ tiplerinin (6diillendirici, zorlayici
gibi) etkilerini incelemek de faydali olacaktir. Bu arastirmada elde edilen bulgular
farkl1 gii¢ tipleri i¢in degiskenlik gosterebilir. Ayriyeten, psikolojik sahipligi de
arastirmalara dahil etmek bu ¢alismanin bulgularini daha iyi kavramak bakimindan
faydali olacaktir. Kabul etme istegi disinda farkli bir degiskenle de varliklarin
degerlemesi 0l¢iilebilir, bu sekilde arastirma sonuglart desteklenmis olacaktir.
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THE EFFECTS OF ANTHROPOMORPHISM AND SOCIAL POWER ON
VALUATION OF POSSESSIONS

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Power is a sociological concept and an important motivating factor in social
relationships (Keltner et al. 2003). In line with the interest on consequences
of power in psychology literature, to fill the gaps in this area, the current study
focused on the effect of power on valuation of possessions (Fast et al. 2009;
Galinsky et al. 2003; Keltner et al. 2003). Revealing the effects of power will be
useful for marketers as perception of power could be changed. Thus, understan-
ding the effects of power will help marketers to control the consumers toward
their strategies.

The current study also focuses on anthropomorphism which occurs when peop-
le assign human characteristics to non-human entities (e.g. pets) (Waytz et. al
2010). Giving human characteristics to products makes them more distinctive and
memorable (Aggarwal and McGill 2012). Usage of anthropomorphism has been
observed in marketing applications and companies motivate consumers to think
in an anthropomorphic way. Anthropomorphism motivators change from brand
mascots (e.g. Michelin Man, Battery Man of Energizer) to digital assistants or
avatars. Animated products have also been used in advertorials (e.g. M&M or
Kinder chocolates). In summary, it is possible to encounter humanized (anthropo-
morphic) products or brands all around.

The interaction of anthropomorphism and power has not been widely studied yet
and the effect of this interaction on valuation of possessions has not been revealed
yet. Revealing these relations will fill an important gap in theory and will guide
marketers. Therefore, the aim of this research is to investigate the interaction ef-
fect of anthropomorphism and power on valuation of possessions. The findings
from two studies shed light on the effect of social power on value ascribed to
possessions. The findings also show the roles of anthropomorphism and anticipa-
ted separation distress on possession valuation measured as willingness to accept.
Building on Agency-Communion Theory (Bakan 1966), this research proposes
that the effect of social power on valuation of possessions will differ by presen-
ce/absence of anthropomorphism and anticipated separation distress will mediate
this effect.

2. Conceptual Framework

Prior research has shown that experiencing power triggers self-focus orientation
resulting in self-benefiting behavior (Rucker et al. 2011). For instance, they treat
other people as a commodity to achieve self-goals (Gruenfeld et al. 2008) and take
goods from others to foster their own material outcomes (Dubois et al. 2015), they
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are more willing to spend money on themselves (Rucker et al. 2011) and even
cheat for their own self-benefit (Lammers et al. 2010).

Rucker et al. (2011;2012) and Rucker and Galinsky (2016) proposed Agen-
cy-Communion Theory to explain how power affects behavior of people. Ac-
cording to this theory, high power causes an agentic orientation, but low power
causes a communal orientation. Past research has shown that lonely people are
motivated to establish social relations and may fill this social deficiency via
anthropomorphism (Bartz et al. 2016; Epley et al. 2008; Waytz and Epley 2012).
Baumeister and Leary (1995) also indicated that the need for social connection
can be satisfied via various ways. All these studies support the idea that anth-
ropomorphism may help satisfying the need for belonging and making social
connections. Thus, it is thought that anthropomorphism will increase communal
orientation by providing a social environment (Zhu et al. 2019) which will
decrease agency experienced in high power states (Rucker vd. 2012). There-
fore, anthropomorphism should moderate the effect of social power on valua-
tion of possessions. In summary, based on theories of experiencing power and
Agency-Communion, it is expected that people will respond differently to anth-
ropomorphized or non-anthropomorphized entities. Consumers are not always
buyers, but sometimes have the role of a seller, they may want to sell their
belongings (e.g. via platforms such as Letgo, Dolap). The value accepted for
giving their possession also shows the valuation for the possession. According
to this evidence, the following hypothesis is proposed:

HI. The interaction of social power and anthropomorphism has an effect on valu-
ation of possessions (willingness to accept).

When a product is anthropomorphized, it is possible for consumers to connect
with it. By this way, consumers form emotional experiences with their posses-
sions (Chandler and Schwarz 2010). In turn, these experiences cause consumers
to bond with them. This bonding is similar to interpersonal bonding (Wallendorf
and Arnauld 1988; Ball and Tasaki 1992). In the end, consumers attach to their
possessions, feel safe when close to them and feel distressed in their absence. In
other words, when a person feels separation from the attached object or really
separates from the object, distress occurs (Thomson et al. 2005). This separation
distress is expected to increase the valuation of possessions. Thus, the following
hypothesis is proposed:

H?2. Separation distress will mediate the interaction effect of social power and
anthropomorphism on valuation of possessions (willingness to accept).

Theoretical model can be seen in Figure 1.
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Anthropomorphism Separation
\ Distress

Social Power Willingness to Accept

Figure 1. Research Model

Two experiments were run to test the research hypotheses. The following sections
give information about the process and the findings.

3. Methodology

Between subjects design was used in experiments. Participants were randomly
assigned to 2 (social power high vs. low condition) x 2 (anthropomorphism vs.
non-anthropomorphic condition) between subjects factorial design. Participants
of the experiments were university students from Turkey. A link was sent to the
participants and consent was obtained from the participants. Participants who fa-
iled to reply to the control questions were removed from the analyses. In the end,
there were 166 participants in the first experiment. 39% of the participants were
women, and the mean age was 21. Both data were gathered in 2018.

Social power was manipulated by recalling past episodes of possessing power
(Galinsky et al. 2003) In the low power condition participants read: “Think of a
situation where other people have power over You. By power, we mean that the
other person or persons are in a position to enable you to get something you want
or to be in a position where they can evaluate You and make decisions about You.
Please describe this situation where you are powerless over others. What happe-
ned? How did you feel? as...”

For the high power condition, the manipulation was done as follows: “Imagine a
situation where you are powerful over another person or persons. What we mean
by power is to enable other person or people to get something they want, or to be
in a position where you can evaluate them and make decisions about them. Please
describe this situation where you are strong over others. What happened? How did
you feel? like...” The following question was used in manipulation control: “How
powerful do you feel? (7-point scale, 1= very weak, 7= very strong)” (Galinsky et
al. 2003; Rucker et al. 2014).

In the experiment, popular sweaters with a sense of ownership were selected as
the product. Anthropomorphism has been manipulated like this: “Can you descri-
be your sweater a little bit? Like how is it? What did you do together? like...” On
the other condition, “Can you describe your sweater a little bit? What color? How
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are the patterns? like...” was asked. Items used in manipulation control were ta-
ken from Waytz et al. (2010) and Kim and McGill (2011). The questions (7-point
scale, 1= strongly disagree, 7= totally agree) are: “My sweater is human-like, my
sweater almost feels like it has self-consciousness, my sweater almost feels like it
has its own feelings.”

The willingness to accept was then measured. The open-ended question used for
the measurement is as follows: “How much would you sell your sweater to so-
meone else? Please write the amount (TL) you would accept in the box below.”
Separation distress, on the other hand, is measured with the items from Batra et al.
(2012). The questions were “I get worried if I can’t find my sweater, I get worried
if I can’t find my sweater, I’'m afraid if I can’t find my sweater, I get nervous if
I can’t find my sweater”. Finally, in the questionnaire, the participants indicated
their gender and age. Finally, 159 people were included in the study. 53% of the
participants are women and the mean age is 28. Data were collected in 2018.

In the second experiment, social power was manipulated with the same method
used in the first experiment. In this experiment, M&M chocolates were chosen as
the product. For anthropomorphism manipulation, the participants looked at one
of the advertisements shown in Appendix-1, according to the condition they were
assigned in the experiment, after reading the explanation below. The statement
reads: “We will be tasting promotional M&M chocolates at a local supermarket.
Three types of M&Ms will be introduced, but they allow you to try one type of
M&M a day so the flavors don’t mix. You can visit the market for three days and
taste small packages of chocolate. The varieties are determined as crispy, milky
and bitter.”

The measurement of separation distress wand the questions used in manipulation
control were the same as in the first experiment. The willingness to accept was
measured by the following question: “Let’s say you have a pack of M&Ms. How
much would you sell your M&M to someone else? Please write the amount (TL)
you want to buy in the box below.”

4.Findings

For testing the hypothesis, moderated mediation analysis recommended by Hayes
(2013) was performed by using the Process macro in SPSS 23 program (Model 7).
Before that, it was tested whether the willingness to accept the dependent variab-
le fit the normal distribution, and the skewness and kurtosis coefficients showed
the existence of the normal distribution (skewness=2.0, kurtosis=2.8) (Hair et al.
2010). Mediation test results showed that social power had a significant effect on
separation distress ($=0.79, t=2.05, p=0.04, 95% CI [0.15, 1.43]). The interaction
of social power and anthropomorphism also has a marginally significant effect
on separation distress (f=-1.01, t=-1.82, p=0.07, 95% CI [-1.94, -0.09]). In the
equation in which willingness to accept was taken as the dependent variable, it
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was observed that power did not have a significant effect, and separation dist-
ress had a significant effect on willingness to accept (p=300.45, t=2.01, p=0.04,
95% CI [53.78, 547,11]). This confirms the mediating effect of separation dist-
ress. The result of the conditional indirect effect analysis shows that this indirect
effect is valid only in the condition without anthropomorphism (f=238.48, std.
error=171.46, 95% CI [2,22, 545,36], M, . .. =1688:' M . =4.86, M =
1336; M . ~=4,14). This effect was not significant in the anthropomorphism con-
dition (B=-67.20, std. error=144.22, 95% CI [-336.57, 124.11], M =1129;

high power

M =450, M power— 1339; M . =4,64). As a result, it has been confirmed
that anthropomorphism has a moderator effect on separation distress and that the
interaction of social power and anthropomorphism mediates the effect of separa-

tion distress on willingness to accept.

For the second experiment, to test the hypothesis, again, moderated mediation
analysis recommended by Hayes (2013) was performed by using the Process mac-
ro in SPSS 23 program (Model 7). Before that, it was tested whether willingness
to accept, the dependent variable, fit the normal distribution, and the skewness and
kurtosis coefficients showed that there was no normal distribution. Thereupon, the
square root transformation was performed on the variable. The values calculated
after that showed the existence of a normal distribution (skewness=1.9, kurto-
sis=4.9) (Hair et al. 2010). Mediation test results showed that social power had a
marginally significant effect on separation distress ($=0.73, t=1.80, p=0.07, 95%
CI [0.60, 1.40]). The interaction of social power and anthropomorphism also has
a marginally significant effect on separation distress (p=-1.06, t=-1.84, p=0.07,
95% CI [-2.01, -0.11]). In the equation in which willingness to accept was taken
as the dependent variable, it was observed that power did not have a significant
effect, and separation distress had a significant effect on willingness to accept
(B=-0.24, t=3.22, p=0.00, 95% CI1 [0.15, 0.33]). This confirms the mediating effect
of separation distress. The result of the conditional indirect effect analysis shows
that this indirect effect is valid only in the condition without anthropomorphism
(B=0.18, std. error=0.12, 95% CI [0.06, 0.38] M, . =2.65; M . . =3.84, M
power— 2.03; M_ ... =3.06). This effect was not significant in the anthropomorp-
hism condition (=-0.08, std. error=0.10, 95% CI [-0.25, 0.07] M., . =1.97;
M .. =344M power— 207; M. =3.65).). As a result, it has been confirmed
that anthropomorphism has a moderator effect on distress and that the interaction
of social power and anthropomorphism mediates the effect of separation distress
on willingness to accept.

5.Conclusion and Recommendations

The findings of this research contribute to the literature on both anthropomorp-
hism and power, and also provide new evidence to marketing researchers. The
findings provide insight into how product anthropomorphism and social power
effect behavior. Previous findings provided evidence that power should increase
valuation of possessions (Galinsky et al. 2016; Gruenfeld et al. 2008; Rucker et
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al. 2010). The current research has shown that such effects may be altered in the
presence of anthropomorphism. People in the high-power condition accepted hi-
gher prices to sell their possessions, but this was only valid when there was no
anthropomorphism. There were no such effects when the products were anthro-
pomorphized. In addition, findings have shown that separation distress mediates
the interaction effect of anthropomorphism and social power on valuations. This
result provides support for the idea that separation from the attachment object ca-
uses distress (Thomson et al. 2005) which results in higher willingness to accept.

The results are also useful for secondhand sales and secondhand sale platforms
(e.g. Letgo, Dolap). Consumers may have the role of a seller in such platforms.
The dynamics of these platforms have not been widely searched yet. As such, this
research which examines value ascribed to possessions and valuations when sel-
ling possessions, has an important contribution to the subject area.

The findings of the second study also provides evidence regarding psychological
ownership. Psychological ownership is defined as “the extent to which one feels
that an object is theirs and belongs to them” (Pierce et al. 2001). Ownership effe-
cts do not necessarily require someone to acquire the object. Touching ana object
or even touching the image of an object may form positive feelings towards it and
psychological ownership occurs. Then, the person associates the object with the
self. Associations may take form of an emotional attachment to the object. In this
case, the loss of the object is perceived as a threat for the person (Morewedge and
Giblin 2015). In the experiment, participants felt separation distress towards cho-
colates and evaluated them as possessions even though they were not owned yet..

This research has some limitations and there are many topics related to the current
subject to be searched in future. It would be beneficial to repeat the experiments
using different types of products. It would also be beneficial to search specific
types of social power (e.g. reward, coercive) on valuation of possessions. Fin-
dings may differ based on various types of social power. In addition, adding ps-
ychological ownership to the experiments may help understanding the valuation
processes. Valuation may also be measured using a dependent variable other than
willingness to accept, this would support the findings of the current research.
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