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Ozet

Algilanan kontrol, psikolojik sahipligi olusturan etkenlerden bir tanesidir. Bu etki
igerisinde iliskiyi farklilagtirip iliskinin yoniinii ve/veya giiclinii degistiren bir degisken
olarak maksimum fiyati 6deme istekliliginin etkisi de arastirma modeline dahil
edilmistir. Bu kapsamda caligsma ile tiiketici davranis1 baglaminda algilanan kontrol ve
psikolojik sahiplik iligkisinde maksimum fiyat1 6deme istekliliginin diizeleyici etkisi
anlasilmaya calisilmistir. Mercedes marka otomobil kullanicilar1 {izerinde yapilan bir
arastirma ile 402 adet tiketicinin tutumlart Olciilmeye ¢alisilmistir. Arastirma
sonucunda, algilanan kontroliin kullanicilarin Mercedes marka otomobillerine yonelik
psikolojik sahipliklerini olumlu yonde etkiledigi ve bu etkide maksimum fiyati 6deme
istekliliginin diizenleyici rolii oldugu tespitine ulagilmistir. Maksimum fiyati 6deme
istekliliginin yiiksek oldugu kullanicilar i¢in algiladiklar1 kontrol ile psikolojik sahiplik
arasindaki iliskinin artti§1 goriiliirken; maksimum fiyati 6deme istekliliginin diistik
oldugu kullanicilarda ise bu iliskinin ¢ok fazla etkilenmedigi ortaya konulmustur.
Dolayisiyla bireylerin algiladiklar1 kontrol ile psikolojik sahiplikleri arasindaki iligkinin,
maksimum fiyat1 6deme istekliligi yiiksek olan kullanicilarda, diisiik olanlardan daha
kuvvetli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Kontrol, Psikolojik Sahiplenme, Maksimum Fiyati
Odeme Istekliligi, Diizenleyici Etki
Abstract

Perceived control is one of the elements of psychological ownership. The effect of
willingness to pay more which is a variable changing and differentiating the direction
and/or strength of the relation between the two has been included in the research
model. In this regards, this study aimed to investigate moderating effect of willingness
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to pay more in the relation between perceived control and psychological ownership
within the framework of consumer behaviour. This study was carried out with Mercedes
brand automobile owners and a total of 402 consumers’ attitudes were measured. The
results of the study showed that perceived control had a positive effect on psychological
ownership level of Mercedes brand automobile owners and willingness to pay more had
a moderating role in this effect. It was revealed that the relation between perceived
control and psychological ownership increased for individuals who were more willing
to pay more,; on the other hand, this relation was not affected much for individuals who
were less willing to pay more. Therefore, it has been concluded that the relation
between individuals’ perceived control and psychological ownership was stronger in
individuals who were more willing to pay more compared to individuals who were less
willing to pay more.

Keywords: Perceived Control, Psychological Ownership, Willingness to Pay More,
Moderating Effect

1. Giris

Bireylerin bir nesneye iligkin yasal sahiplikleri olmasa bile, maddi ya da maddi
olmayan 1ilgili nesneye yonelik bireylerde gelisen psikolojik anlamda gii¢lii baglanma
hissi, akademik alan yazinda psikolojik sahiplenme olarak ilk defa Pierce, Kostova ve
Dirks (2001) tarafindan ortaya konulmustur. Insanlik tarihi boyunca insanoglunun
cesitli nesnelere sahipligi mevcut olmus ve bu da toplumlarin temelini olusturmustur.
Sahipligin yasal boyutundan 6te psikolojik boyutunun ele alinmasi, bireylere ilgili
nesneye iliskin saglanan yasal haklardan ziyade ilgili nesneyi bireylerin kendininmis
gibi hissetmesini ve algilamasini saglamaktadir. Dolayisiyla yasal sahiplikte bile
olusamayan ‘“kendininmis gibi sahiplenme duygusu” psikolojik sahiplenmede ortaya
cikmaktadir. Dolayistyla bireylerin tutumlart ve davranislar tizerinde etkili olabilecegi
gozlemlenen bu kavram, 6zellikle 6rgiit ¢calisanlari iizerinden arastirilmaya baslanmistir
(Dyne ve Pierce, 2004; Mayhew ve Dig., 2007; Liu ve Dig., 2012). Zaman igerisinde
tiketici davranmis1 baglaminda, psikolojik sahiplenme kavrami pazarlama yazini
tarafindan da ele alinmaya baslanmistir (Hulland, Thompson ve Smith, 2015; Jussila ve
Dig., 2015; Karahanna, Xu ve Zhang, 2015; Zhao, Chen and Wang, 2016; Alkaya ve
Devrani, 2018). Bu calisma kapsaminda da arastirmaci tarafindan bizzat odak grup
calismasiyla gozlemlenen tiiketicilerin Mercedes markasina yonelik gelistirdigi
psikolojik baglilik incelenmektedir.

Bu calismanin amaci, Mercedes kullanicilarinin algiladigi kontroliin markaya
yonelik gelistirdikleri psikolojik sahiplige etkisini ve bu etkide maksimum fiyat1 6deme
istekliliginin diizenleyici roliinii ortaya koymaktir. Halihazirda kullandiklar1 markaya
iliskin yasal sahipligi olan tiiketicilerin, markay1 psikolojik sahiplenmelerinde
algiladiklar1 kontroliin roliiniin ve bu etkide ilgili {iriine daha yiiksek diizeyde 6deme
yapma istekliliklerinin diizenleyici etkisinin arastirilmasi ¢alismanin pazarlama yazinina
yaptig1 onemli bir katkidir.

Calisma, iic temel boliimden olusmaktadir. Ik boliimde, arastirmaya konu olan
kavramlar tamtilmistir. ikinci béliimde, algilanan kontroliin psikolik sahiplenme
iizerindeki etkisi ve bu etkide maksimum fiyati 6deme istekliliginin diizenleyici roliiniin
tespitine yonelik hipotezler icin analizler yapilmis ve elde edilen bulgular ortaya
konulmustur. Son boéliimde ise c¢alismanin sonuglarina ve tartismaya yer verilerek
gelecek calismalar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
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2. Kavramsal Cerceve

Tiiketici davranis1 perspektifinde bireylerin algiladiklar1 kontroliin psikolojik
sahiplenmeleri lizerideki etkisine ve bu etkinin kimler i¢in (maksimum fiyatt 6deme
istekliligi yiiksek olanlar/diisiik olanlar) daha kuvvetli oldugu sorusuna cevap aramak
iizere bu ampirik ¢alisma tasarlanmistir. Alanyazindan hareket edilerek arastirma
modeli ortaya konulmus ve hipotezler olusturulmustur. Bu boliimde arastirma modeline
dahil olan s6z konusu degiskenler, kavramsal olarak aciklanmaktadir.

2.1. Algilanan Kontrol

Psikolojik sahiplenme olgusunu olusturan temel niteliklerden biri olan algilanan
kontrol, kisinin bir objeyi kontrolii olarak ifade edilmektedir. Rudmin ve Berry (1987)
de yaptiklar1 calismada sahipligin temel olarak nesneleri kullanma ve kontrol etme
yetenegi anlamina geldigi tespitine ulagsmislardir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2001, s.
301). Sahipliklerin, bireyin kimligini sekillendirdigi anlayisini tasiyan McClelland
(1951) da, bireylerin dis nesneleri kontrol edebilmelerinin onlarin genisletilmis
benliklerinin (kisinin sahip oldugu varliklar {izerinden kisilik ve kimligini olusturmasi)
bir parcasmni olusturdugunu iddia etmistir. Ote yandan, nesneler iizerindeki kontrol
eksikliginin de 1ilgili nesnenin bireyin benliginin bir pargasini olusturamayacagi
sonucunu dogurdugu ifade edilmistir (Mayhew ve Dig., 2007, s. 482). Dolayisiyla
bireyin kendini algilamasi ve yorumlamasi, kisilik ve kimligini olusturmasi sahip
oldugu nesneler ilizerinden sekillenmektedir (Belk, 1988, s. 140). Bireye, nesneler
iizerinde kontrol imkan1 saglanarak kendi etkisini ortaya ¢ikarmasina imkan sunulmasi
da bireyin ilgili nesne tizerindeki sahiplik duygusunun gelisimini olusturmaktadir.

Bireylerin, kimlikleri ve kisilikleri i¢cin dnemli olan nesnelere yonelik baglilik
gelistirmeleri olasidir. Kimligin pargasi olan nesnelerin, kisinin kimligi ile daha az
iligkili olan nesnelerden daha fazla duygusal baglilik yarattig1 da ifade edilebilmektedir.
Dolayisiyla duygusal bagliligin tanimlanmasinda; sahipligin benlikle iliskili olan
yonlerini, fonksiyonel bagliliktan kaynaklanan ve benlikle iliskili olmayan yonlerden
ayirmanin gerekliligine vurgu yapmaktadir (Belk, 1989, s. 130).

Pazarlama yazin1 baglaminda degerlendirildiginde; Fuchs, Prandelli ve Schreier
(2010)’in caligmasi, liriinlerin se¢im siirecine katilarak karar verme yetkisine sahip olan
tiketicilerin psikolojik olarak daha giiglii bir sahiplik duygusu gelistirdigini
gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerinin tercihlerini yansitan ve siireci kontrol
etmelerine imkan saglayan yapinn psikolojik sahiplik tizerindeki etkisi deneysel bir
calismayla ortaya konmustur. Ote yandan Agarwal ve Ramaswami (1994)’nin ¢alismasi
da isletmenin ¢alisanlarinin karar verme siirecine aktif olarak katilmalar1 ve sonuglari
etkileyebilmeleri durumunda nihai kararlarin “bireylerin kararlar’” haline geldigini
ortaya koymaktadir ve sonuglardan kismen sorumlu olmanin da olumlu duygular ortaya
cikarma egilimi olusturdugu sdylenebilmektedir (Fuchs, Prandelli ve Schreier, 2010, s.
67).

2.2. Psikolojik Sahiplenme

Insanlik tarihinin basindan beri insanlar miilk, arazi, esya ve iliski gibi pek ¢ok
seye sahip olmuslardir ve bu tir sahiplenme de giinlimiizde bir¢ok ¢agdas toplumun
temelini olusturmaktadir. Insanlar sahiplenme hedeflerine karsi 6zel duygular
beslemekte ve sahip olduklar1 nesneler/esyalar icin gelistirdikleri iligkilerine yonelik
giiclii bir tutum sergilemektedirler. Nesnelere/esyalara kars1 gosterilen bu sahiplenme
duygular1 dogast geregi hayli psikolojik bir 6zellige sahiptir. Sahip olunan nesneye
gosterilen bu psikolojik (duygusal veya bilissel) bag Pierce, Kostova ve Dirks (2001,
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2003) tarafindan psikolojik sahiplenme (PS) olarak adlandirilan olgunun o6ziini
olusturmaktadir. Dolayisiyla da sahiplenmenin psikolojik yonii siklikla nesneyle
kurulan stirekli iliskinin altinda yatan temel sebep haline gelmistir (Asatryan ve Oh,
2008, s. 363).

Pierce, Kostova ve Dirks (2001, 2003), pskilojik sahiplenme teorisini, bir
hedefe/nesneye (maddi ya da maddi olmayan) ya da bu hedefin/nesnenin bir parcasina
(6r. "Benimdir") sahip olma ve psikolojik olarak bagli olma hissini alan yazina
onererek; kavramin teorik gergevesinin cizilmesine dnemli katki saglamistir. Oyle ki
Pierce, Kostova ve Dirks (2001, 2003); “psikolojik sahiplenme” kavramini, orgiit i¢cinde
calisan bireylerin yasal sahiplikten ayri olarak sekillendirdikleri ve orgiitlerine karsi
duygusal bir his gelistirerek Orgiitii sanki kendilerininmis gibi algiladiklar1 ve
davrandiklart kurumsal bir yap1 lizerinden agiklamistir. Bu noktadan sonra da psikolojik
sahiplenme kavrami, bireyin bir nesneyi yasal veya resmi sahipligi gerekli olmadan da
kendisine ait hissetmesi olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla “psikolojik sahiplik”™,
herhangi yasal bir dayanagi olmadan da bireyin tamamen kisisel hislerine dayanarak
zihninde olusturdugu bir sahiplenme perspektifini yansitmaktadir.

Yasal sahiplenmenin yoklugunda dahi ortaya cikabilecek miilkiyet duygularini
ifade ettigi icin (Mayhew ve Dig., 2007, s. 477-478) psikolojik sahiplenme &nce
psikoloji ve sonrasinda da isletme akademisyenleri tarafindan biiyiik ilgi gormiistiir.
Psikolojik sahiplenmenin en Onemli noktasini maddi veya maddi olmayan bir
varliga/nesneye sahip olma ve psikolojik olarak baglanma hissi olusturmaktadir. Pierce,
Kostova ve Dirks (2001, 2003), psikolojik sahiplenme icin {i¢ temel yol belirlemistir:
Hedefi kontrol etme, hedefi yakindan tanima ve kendini hedefe adama. Diger bir
deyisle, bir nesneye karsi psikolojik sahiplenme duygular1 gelistirilirken, bireyler o
nesneye sahip olmak ve onu kontrol etmek icin temel bir motivasyon gosterme
egiliminde olurlar, nesneyle belirli bir diizeyde yakinlik ve asinalik hissine kapilirlar ve
de nesneye belirgin miktarda enerji ve kaynak tahsisinde bulunurlar (Lee ve Chen,
2011, s. 277). Ik olarak hedefi kontrol etme, belirli bir nesnenin kullanimlarindan
istifade etme ve onlar1 kontrol etme anlamina gelmektedir (Pierce, Kostova ve Dirks,
2003, s. 92). Diger bir ifadeyle bireyler bir nesneye karsi daha fazla kontrol
sergilediklerinde, o nesneye karsi sahiplenme duygular1 daha da artmaktadir (Lee ve
Suh, 2015, s. 383). Ikinci olarak hedefi yakindan tanima, bireylerin bir seyle sik sik
karsilagmalar1 ve ona asina olup o sey sanki kendilerininmis gibi hissetmeleri anlamina
gelmektedir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003, s. 92). Lee ve Suh (2015, s. 383),
bireylerin hedef nesneyle aktif temaslarinin veya karsilasmalarinin o nesneyle psikolojik
baglarin olusmasina sebep oldugunu gostermistir. Diger bir deyisle, bir birey
sahiplenmek i¢in hedeflenen nesneyle ilgili ek bilgi edindik¢e aralarindaki bag daha da
yakin hale gelmektedir. Uciincii olarak kendini hedefe adama ise bireyin enerjisini,
zamanini, ¢abasini ve dikkatini o nesneye yonlendirmesi ve odaklanmasi anlamina
gelmektedir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003, s. 93). Yani bir nesneye karsi gelistirilen
sahiplenme duygusu bireyin kendini o nesneye adamasiyla ortaya c¢ikabilmektedir
(Zhao, Chen and Wang, 2016, s. 961).

Yasal sahiplenmede, kazanilan haklar yasal sistemde belirtilerek ve koruma altina
almarak Oncelikle toplum tarafindan taninmaktayken; psikolojik sahiplenmede ise
bunun tersi olarak Oncelikle bu hissi tasiyan birey tarafindan taninma
gerceklesmektedir. Dolayisiyla, psikolojik sahiplenmeyle birlikte iliskilendirilen haklar
birey tarafindan ortaya konmaktadir. Psikolojik sahiplenme, bir¢ok arastirmacinin da
belirttigi gibi yasal sahiplenme olmasa da var olabilmektedir. Oyle ki, bireyler yasal
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olarak bir nesneye/esyaya (otomobil, ev gibi) sahip olabilmekte ama asla o esyayi
kendilerininmis gibi sahiplenmeyebilmektedirler (“hi¢bir zaman bana aitmis gibi
gelmiyor”). Bu kosullar altinda birey nesneyi/esyayr “kendininmis” olarak
gormemektedir ¢iinkii nesne/esyanin sembolik 6zelliklerinde kendisine ait kisisel bir
anlam bulamamaktadir ki, bu da bir seyi “kendinin/kendine ait” olarak tanimlamak i¢in
gerekli bir 6nkosuldur. Benzer sekilde yasal ve psikolojik sahiplenmeyle iligkilendirilen
sorumluluklar da farklilik gostermektedir. Yasal sahiplenmeyle birlikte gelen
sorumluluklar genellikle yasal sistemin bir uzantisiyken psikolojik sahiplenmeyle
iligskilendirilenler ise bireyin kendisinden, kendini sorumlu hissetmesinden ve sahip
olmadiklar1 seyleri “kendininmis/kendine aitmis” gibi addettigi i¢in gosterdigi
eylemlerden kaynaklanmaktadir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003, s. 87). Ancak su da
unutulmamalidir ki yasal sahiplenme, psikolojik sahiplenmenin ortaya c¢ikmasini
kolaylastirabilmekte hatta hizlandirabilmektedir. Ciinkii yasal sahiplenme, bireylerin
psikolojik sahiplenmeye vesile olan {i¢ yolu denemesine olanak saglamaktadir. Yasal
sahiplenme, bireye kendi istegi dogrultusunda az ya da ¢ok hedefteki nesneyi kontrol
etme veya degistirme hakki, hedefteki nesneyi yakindan tanima ve kesfetme imkani ve
kendini o nesneye adama firsat1 sunmaktadir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003, s. 96). Bu
nedenle de psikolojik sahiplenmenin olusumunda, kullanicilarin goriis ve beklentilerinin
Mercedes marka otomobillerin tasarim kararlarinda dikkate alindigi ve kullanicilarin
Mercedes otomobilleri iizerinde kontrol saglayabildigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda
asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale gelmektedir.

H1I: Algilanan kontrol, Mercedes marka otomobil kullanicisimin psikolojik sahipligini
olumlu yonde etkilemektedir.

2.3. Maksimum Fiyati Odeme Istekliligi

Belirli bir miktarda metaya, miisterilerin 6demek istedigi maksimum fiyat olarak
tanimlanan 6deme istekliligi, en iist fiyat diizeyi baglaminda degerlendirilmektedir
(Wertenbroich ve Skiera, 2002 aktaran Canarslan, 2017, s. 100). Belk (1988), bir nesne
sahiplenildiginde o nesneye kars1 daha fazla ilgi, dikkat ve enerjinin gosterildigine isaret
etmistir. Oyle ki; orgiitlerde ¢alisanlarin isletmeye karsi psikolojik sahiplenme hissi
tasimast durumunda, davranigsal olarak katkida bulunmak i¢in proaktif olduklar1 ve
isletmelerine faydali olmak i¢in daha fazla zaman ve enerji harcadiklar1 goriilmektedir
(Dyne ve Pierce, 2004, s. 445). Bireylerin sahiplik ve sorumluluk duygusu yiiklendikce
davraniglarinda degisiklik olacagindan hareket edilerek, tiiketicilerin bir tiriin/markay1
tercih ederken alternatiflerine kiyasla psikolojik olarak baghlik gelistirdigi tirline
goniillii ve istemli bir sekilde daha fazla 6deme istegi icerisinde bulunabileceginden
hareketle, asagidaki hipotezi olusturmak olanakli hale gelmistir.

H2: Mercedes marka otomobil kullanicisinin maksimum fiyatt odeme istekliliginin,
algilanan kontrol ile psikolojik sahiplenme iliskisi iizerinde diizenleyicilik etkisi
bulunmaktadir.

Kavramsal c¢erceveden ve alan yazindaki ampirik c¢alismalardan hareketle
olusturulan hipotezler kapsaminda, aragtirma modelinin sematik gosterimi Sekil 1’de
sunulmaktadir:
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Maksimum Fiyati
Odeme istekliligi
(MFOI)

Algilanan

Psikolojik
Kontrol
(AK)

Sahiplenme

H1 (PS)

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
3. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin Mercedes markasi iizerinde algiladigi kontroliin (AK), markanin
kendininmis gibi hissedilmesini ifade eden psikolojik sahiplenme (PS) tzerindeki
etkisini ve bu etkide tiiketicilerde olusacak maksimum fiyati 6ddeme istekliliginin
(MFOI) diizenleyici roliinii belirlemeye yonelik olan arastirmada; anket ¢aligmasiyla
toplanan verilerin, kuramsal bilgiye bagl olarak gelistirilmis olan model ile desteklenip
desteklenmedigi ortaya konulmustur. Bu kapsamda sirasiyla 6rnekleme siireci ve veri
toplama ydntemi, anket formunun olusturulmasi ve arastirmada kullanilan 6lgekler ile
verilerin analiz yontemi detayl olarak aciklanmistir.

3.1. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de halihazirda Mercedes marka otomobil
kullananlar olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda otomobil markalarindan hangisinin
secilecegine karar verebilmek icin iki ayr1 odak grup ¢aligmasi yapilmistir. Amagli ve
kartopu 6rnekleme teknigi kullanilarak odak gruba davet edilen katilimcilarin her birini
farkli otomobil markalarin1 kullanan kisiler olusturmus ve her iki grupta da birbirinden
farkli 10’ar katilimc1 bulunmustur. Otomotiv Distribiitorleri Dernegi’nin 2017 Ocak-
Aralik Perakende Satislar Pazar Raporundan ulasilan yerli ve ithal toplam otomobil
markasi satis rakamlarina gore gruplara katilacak bireyler belirlenmistir. 11k grupta ilgili
donemde sirasiyla ilk onda yer alan otomobil markalarinin (Renault, Volkswagen, Fiat,
Hyundai, Opel, Dacia, Toyota, Ford, Nissan, Peugeot) kullanicilariyla goriisme
yapilirken; ikinci odak grupta da sirasiyla satis rakamlarina gore ikinci onda yer alan
otomobil markalarinin (Honda, Mercedes, Skoda, Audi, BMW, Seat, Citroen, Kia,
Volvo, Suzuki) kullanicilariyla goriisiilmiistiir. Goriismeler sonucunda elde edilen
veriler, alaninda yetkin iki pazarlama akademisyeninden de destek alinarak analiz
edilmistir. Calismada kullanilacak marka olarak Mercedes secilmistir. Otomobil
markalar1 arasinda Mercedes kullanicisinin, diger kullanicilarla kiyaslandiginda agik
ara, kullandigr otomobil markasin1 sahiplenerek markaya karsi aidiyet gelistirdigi
algisindaki egilim, goriis, tutum ve davranislarindan capraz ve ¢ok yonlii olarak tespit
edilmistir. Digerlerine kiyasla Mercedes markast kullanicisi i¢in  kullandigi
Mercedes’in, bir otomobil markasindan daha fazlasini ifade ettigi ve kullaniminin tutku
olarak goriildiigil, ¢ogunlukla bagka bir arac1 begenmedigi ve gelecekte de Mercedes’ten
bagska bir araci tercih etmeyecegi bilgisi de psikolojik sahiplenmeye yonelik s6z konusu
caliygmada otomobil markast olarak Mercedes’in  se¢imini  kuvvetlendirmistir.
Dolayisiyla psikolojik sahiplige iliskin yapilan bir arastirmada Mercedes marka
otomobilleri kullanan tiiketicilerin ana kiitle i¢in uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Bu
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kapsamda Mercedes marka otomobil kullanicilari, cevaplayici olarak arastirmaya dahil
edilmistir. Veriler, internet lizerinden ¢evrimigi anket yoluyla 29.01.2018 - 16.05.2018
tarihleri arasinda toplanmustir.

Cevaplayicilarin belirlenmesinde 6rnege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir
olanlarin Ornek kapsamina dahil edilmesini iceren kolayda Ornekleme yOnteminin
arastirmada kullanilmasi tercih edilmistir. Bu kapsamda 6rnek grubunun biiytikliigiiniin
belirlenmesinde, calismanin niteligi de géz oniine alindiginda n= n(1- w)/(e/Z)* formiili
kullanilarak %35 hata payr ve %95 giliven araliginda ulasilmasi gerekli alt sinirin 384
oldugu tespit edilmistir (Kurtulus, 2010, s. 67). 19.02.2018 tarihinde 50 gegerli anket
iizerinden Ontest yapilmis ve sorularin anlasilir olmasi ve herhangi bir diizeltmeye
thtiyag gostermemesi nedeniyle ayni anket formuyla calismanin biitiin verileri
toplanmistir. Toplanan veriler icerisinde eksik ve hatali olanlar elimine edildikten sonra
kullanilabilir 402 adet Mercedes marka otomobil kullanicisinin cevapladigi nihai anket
ile aragtirmanin hipotezleri test edilmistir.

3.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Ol¢ekler

Ug boliim olarak tasarlanan anket formunun ilk bdliimiinde, cevaplayicilarin
halihazirda Mercedes marka otomobil kullanip kullanmadigi sorulmus ve
kullanmayanlar i¢in anket sonlandirilmustir. Ikinci béliimde, cevaplayicilarin Mercedes
marka otomobil tercihlerini ve sosyo-demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Anketin son bdliimii olan iiglincii boliimde de c¢alisma
kapsaminda test edilen degiskenler olan algilanan kontrolii, maksimum fiyati 6deme
istekliligini ve psikolojik sahiplenmeyi Mercedes marka otomobil kullanicilar
iizerinden Olgmeye yonelik gecerligi ve glivenilirligi test edilmis 6l¢ek ifadelerine yer
verilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin hepsi daha dnceden yapilmis ¢alismalarin
gecerliligi ve gilivenilirligl test edilmis olan mevcut olgekleri olup, bu dlcekler alan
yazinin derinlemesine incelenmesi sonucunda alinip calismaya adapte edilmistir.
Olgeklerin gegerliligi terciime-yeniden terciime, uzman panel ve pilot uygulama yolu
izlenerek test edilmis ve Olgek ifadeleri 5°li Likert tipi 0Olgekle [(1)Hig
Katilmiyorum...(5)Tam Katiliyorum)] cevaplayicilara sorulmustur.

Arastirmada kullanilan 6lceklere iliskin bilgiler asagida verilmektedir:

Algilanan Kontrol Olgegi: Bireylerin hedefte bulunan nesneler iizerindeki
kontroliinii 6lgmek amaciyla Agarwal ve Karahanna (2000, s. 693) tarafindan
gelistirilmis bir dlgektir. Olgek, bireylerin gevrelerindeki nesneler {izerinde dogrudan
veya dolayli etkilerinin kendilerini tesirli hissetmesinden ve g¢evrelerini kontrol
etmesinden kaynaklanan durumu Olgmeyi amaglayan 3 soru ve tek boyuttan
olusmaktadir. Olcegin Mercedes marka otomobillere uyarlanmasi ve Tiirkge
gecerlemesi tarafimizdan ve alaninda yetkin aragtirmacilar tarafindan yapilarak; olcek
oncelikle pilot sonrasinda da asil 6rneklem {lizerinde uygulanmstir.

Olgegin yap1 gecerligini test etmek amaciyla Temel Bilesenler Analizi ve
Varimaks eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi (KFA)
uygulanmistir. 3 maddelik algilanan kontrol dlgeginin tek faktorlii bir yapida oldugu,
dolayistyla verilerin 6lgegin tek faktorlii yapisina uyum sagladig: belirlenmistir. Analiz
sonucunda, faktdrlerin toplam varyansin %79,443’lin acikladigi ve maddelerin faktor
yuklerinin sirasiyla 0,935, 0,934 ve 0,798 degerlerini aldig1 tespit edilmistir. Bartlett
Kiiresellik Testinin anlamli olmast [x*3)=775,996, p<0,001] maddeler arasindaki
korelasyon iligkilerinin faktor analizi icin uygun olduguna isaret ederken; en alt sinir
deger 0,60 olarak kabul edilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri (0,668) de
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orneklemin biytikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir (Giirbiiz
ve Sahin, 2016, s. 311). Olgekte yer alan ifadelerin i¢ tutarlilik giivenilirligini
belirlemek amaciyla hesaplanan Cronbach Alpha (o) katsayis1 da 0,870 olarak
hesaplanmugtir.

Maksimum Fiyati Odeme Istekliligi Olgegi: Miisterilerin bir mal veya hizmete
sahip olmak i¢in 6demek istedigi en iist diizeydeki fiyat seviyesini 6lgmek lizere Zhao,
Chen ve Wang (2016, s. 970) tarafindan gelistirilen 6lcek kullanilmistir. Gegerliligi
cesitli arastirmalarla ortaya konulan bu 6lgegin; Mercedes’in fiyatlar1 biraz artmis olsa
ve yeni Uriinleri yliksek fiyatli bir sekilde satisa sunulsa bile ve diger alternatif
markalarin fiyatlar1 biraz diigse bile her halukarda Mercedes miisterisi olarak
kalimacaginin ifade edildigi 3 maddeden ve tek boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu
noktadan hareketle, 6l¢egin uyarlamasi ve Tiirkge gecerlemesi tarafimizdan ve alaninda
yetkin arastirmacilar tarafindan yapilarak; ol¢ek oncelikle pilot sonrasinda da asil
orneklem tizerinde uygulanmustir.

Olgegin yapisal gecerligini tespit etmek amaciyla Temel Bilesenler Analizi ve
Varimaks eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak KFA uygulanmistir. KFA neticesinde
KMO o6rneklem yeterlilik degerinin 0,735 oldugu ve drneklemin biiyiikliigiiniin faktor
analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi
[x%(3)=602,551, p<0,001] maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in
uygun olduguna isaret etmektedir. 3 maddelik 6l¢egin ii¢ faktorlii bir yapida oldugu ve
orijinal yapisina uyum sagladigi, faktorlerin toplam varyansin %79,531’ini agikladigi ve
maddelerin faktor yiiklerinin sirasiyla 0,908, 0,890 ve 0,878 oldugu tespit edilmistir.
Yapilan giivenirlik analizi sonucunda 6l¢egin toplam Cronbach Alpha katsayisi da
0,866 olarak bulunmustur.

Psikolojik Sahiplenme Olgegi: Herhangi bir yasal sahipliligi olmamasima ragmen
bireylerin hedeflerindeki nesneye kars1 gelistirdigi kisisel sahipligi ve aidiyeti 6lgmek
iizere Lee ve Chen (2011, s. 287) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. 4 madde ve
tek boyuttan olusan Olcegin, Mercedes marka otomobillere uyarlanmas1 ve Tiirkge
gecerlemesi tarafimizdan ve alaninda yetkin aragtirmacilar tarafindan yapilarak; olcek
oncelikle pilot sonrasinda da asil 6rneklem {lizerinde uygulanmstir.

Verilerin, Mercedes marka otomobillerin kullanicilarinda olusacak psikolojik
sahiplige iliskin 6lcegin tek faktorlii yapisina uyum sagladigi, %78,004 oraninda
aciklanan varyans oranina sahip oldugu ve faktor yiiklerinin sirasiyla 0,852, 0,899,
0,901 ve 0,879 degerlerini aldig1 goriilmektedir. KMO sonucunun 0,824, Bartlett
Kiiresellik Testi sonucunun [x?*(6)=1062,129, p<0,001] anlamli oldugu ve Cronbach
Alpha katsayisinin da 0,905 oldugu bulgusuna ulasiimistir.

4. Bulgular

Verilerin analizinde ve degerlendirilmesinde SPSS 24.0 ve AMOS 23.0 programi
kullanilmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi amaciyla
anketi cevaplayan 402 kisiyle ilgili demografik veriler su sekildedir: Ankete katilan
cevaplayicilardan erkeklerin oraninin kadinlara gore daha fazla oldugu /Erkek: 230 (%
57,2); Kadin: 172 (%42,8)]; medeni durum acisindan da evlilerin bekarlardan /EV/i:
253 (% 62,9); Bekar: 149 (%37,1)] fazla oldugu soylenebilir. Orneklemin yas aralig
cesitlilik gostermekle birlikte Mercedes marka otomobil kullanicilarinin beste dordii (%
80,3) 38 yas ve lizerindedir. Bu oranin % 30,1’ini 53 yas ve iizerindeki, % 16,4’linli 48-
52 yas araligindaki, % 15,4’inii 43-47 yas araligindaki ve % [8,4’tinl 38-42 yas
aralifindaki bireyler olusturmaktadir. Nispeten orta yas ve iizerindeki bir 6rneklem
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cogunlugu olustursa da 33-37 yas aralifindakilerin oranimmin da azaimsanamayacak
diizeyde (% 10,4) oldugu goriilmektedir. Ote yandan anketi cevaplayan bireylerin aylik
kisisel gelirleri, iist gelir ve tist-orta gelir grubuna dahil oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte en son aldiklar1 derece agisindan egitim diizeylerinin son derece
yuksek oldugu /Lisans derecesine sahip olanlar: 272 (% 67,7),; Lisansiistii Dereceye
sahip olanlar: 112 (% 27,9)] ifade edilebilir. Bununla beraber, ¢alisma durumu
acisindan da bireylerin sirasiyla 6zel sektdrde ve kamuda iist diizey pozisyonlarda
calistigi ve serbest meslek erbabi oldugu [Ozel sektorde isletme sahibi/iist diizey
calisan: 152 (% 37,8); Kamu sektoriinde iist diizey ¢alisan: 103 (% 25,6); Serbest
meslek erbabi: 90 (% 22,4)] tespitine ulagimistir.

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenlerin normallik dagilimlarini ortaya
cikarmak ve dagilim yapisinin anlagilmasini saglamak i¢in carpiklik ve basiklik
degerleri kontrol edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 216). Calismada test edilen
algilanan kontrol, maksimum fiyati 6deme istekliligi ve psikolojik sahiplenme
Olceklerine iligkin veri setinin ¢arpiklik degerlerinin -1,190 ile 0,454 arasinda, basiklik
degerlerinin de -0,917 ile 1,216 arasinda oldugu goriilmiistiir. Arastirma modelindeki
degiskenlerin -2 ile +2 arasinda olmasi nedeniyle verinin normal dagilim 6zelligini
gosterdigi sdylenebilir (Shao, 2002 aktaran Basgdze ve Ozer, 2012, s. 64).

Olgeklerin yapisal gecerliligini ve tek boyutlulugunu test etmek icin &ncelikle
Kesfedici Faktor Analizi (KFA) yapilmistir. Sonrasinda, dl¢lim modelini test etmek
baglaminda Olceklerin toplanan veriler ile dogrulandigini gostermek amaciyla da
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Tek boyutluluklar1 KFA ile belirlenen
degiskenlerin, DFA ile 6l¢ctim modeli test edilmistir. Bu kapsamda, tiim 6l¢iim modelini
olusturan degiskenler DFA ile analize alinmistir. Arastirma modeli kapsaminda 3 ortiik
degiskeni yordayan 10 gozlenen degiskene ait elde edilen DFA sonuglar ile 6l¢iim
modeline iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 1°de sunulmaktadir.

Tablo 1. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar: (N=402)

Ortiik Gozlenen Standardize Edilmis Standart ¢ p
Degiskenler Degiskenler Parametre Degerleri (p) Hata
AK AK1 0,946
AK2 0,926 0,035 27,896 0,000%**
AK3 0,640 0,041 15,128 0,000%**
MFOI MFOI1 0,865
MFOI2 0,836 0,063 18,609 0,000%**
MFOI3 0,799 0,061 17,833 0,000%**
PS PS1 0,741
PS2 0,822 0,051 19,904 0,000%**
PS3 0,892 0,064 17,453 0,000%**
PS4 0,865 0,065 17,057 0,000%**

*Diizeltme oOncesi uyum iyiligi degerleri: p<0,001, x2=120,303, Serbestlik Derecesi (sd)=32, x?/sd=3,759,

RMSEA=0,083, CFI=0,967, GFI=0,943, AGFI=0,902, IFI=0,968, TLI=0,954.

*Diizeltme sonrasi uyum iyiligi degerleri: p<0,001, x?=92,369, Serbestlik Derecesi (sd)=31, x*/sd=2,980,

RMSEA=0,070, CFI=0,977, GFI=0,958, AGFI=0,925, IFI=0,977, TLI= 0,967.

** p<0,001

DFA sonuglar1 neticesinde, 6l¢iim modeline ait uyum iyiligi degerlerinin genel

olarak literatiirdeki kabul edilebilir degerler icerisinde oldugu (Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Miiller, 2003, s. 52; Girbiiz ve Sahin, 2016, s. 337, Cokluk,
Sekercioglu ve Biiytlikoztirk, 2014, s. 271-272), dolayisiyla toplanan verilerin
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arastirmada kullanilan 6lgeklerin kuramsal yapisina uyum sagladigi tespit edilmistir.
Olgiim modeli, ortiilk degiskenlere iliskin standardize edilmis parametre degerleri
acisindan incelendiginde de, standardize edilmis parametre degerlerinin zorunlu kosul
olan 0,50’den ve ideal deger olan 0,70’den yiiksek oldugu ve istatistiksel agidan anlaml
oldugu (Malhotra, 2010, s. 734; Hair ve Dig., 2006, s. 777) (p< 0,001) goriilmektedir.
Bu asamadan sonra, 6l¢tiim modelinin gecerlilik ve glivenilirlik analizleri yapilmistir.

Arastirma modeli acisindan degerlendirildiginde; yap1 giivenilirligi (Composite
Reliability-CR) degerlerinin 6nerilen 0,70’lik diizeyin iizerinde olmas1 (Malhotra, 2010,
s. 734), ol¢iim modelinin giivenilirligi saglamasi agisindan kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Ol¢iim modelinin gecerliligi icin ise, degiskenlere iliskin ifadelerin
birbirleriyle ve olusturduklar1 faktor ile yiliksek diizeyde iliskili olmasi (yakinsak
gecerlilik) ve degiskenlere iliskin ifadelerin ait oldugu faktoriin; diger faktorlerle, kendi
bulunduklar1 faktéorden daha az diizeyde iligskili olmasi1 (iraksak gecerlilik)
gerekmektedir (Yashoglu, 2017, s. 82). Yakinsak gecerlilik i¢in 6lceklere iliskin tiim
yapi giivenilirligi degerlerinin ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted-
AVE) degerlerinden biiyiik olmas1 ve AVE degerlerinin de 0,50’den biiyiik olmasi
beklenmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988, s. 82; Yashioglu, 2017, s. 82). Her bir yapiy1
(ortiikk degiskeni) olusturan gozlenen degiskenlerin, ortalama acgiklanan varyans
degerlerinin oOnerilen siir deger olan 0,50’den yiiksek olmasi hasebiyle arastirma
kapsaminda analiz edilen Ol¢lim modelinin yakinsak gecerlilige sahip oldugu ifade
edilebilir. Iraksak gegerliligin test edilmesinde ise Ortiikk degiskenler arasindaki
korelasyonlarin karelerinin (paylasilan varyans degerlerinin) her bir yapi i¢in ortalama
aciklanan varyans degerinden diisilk olmasi kosulunun saglanmasi aranmaktadir
(Fornell ve Larcker, 1981 aktaran Délarslan ve Ozer, 2014, s. 48; Arikan ve Telci, 2014,
s. 97). Arastirma kapsaminda elde edilen degerlere gore 6l¢iim modelini olusturan ortiik
degiskenler arasindaki iraksak gecerliligin saglandig1 da ifade edilebilir. Dolayisiyla
Olctim modelinin giivenilirligine, yakinsak ve 1raksak gecerliligine iliskin elde edilen
degerler Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Ol¢iim Modelinin Giivenilirligi, Yakinsak ve Iraksak Gegerliligi (N=402)

Yapi Giivenilirligi AK MFOI PS
AK 0,88 0,72
MFOI 0,87 0,54 (0,74?) 0,70
PS 0,90 0,56 (0,752 0,41 (0,64?) 0,69

* Diyagonal siitunda yer alan degerler yapilarin Ortalama Agiklanana Varyans (AVE) degerleridir. Diger degerler
ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinin hesaplanmast ile elde edilen paylasilan varyans degerlerini
gostermektedir.

** p< 0,001

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere SPSS programinda analizler yapilmis bu
kapsamda Mercedes marka otomobil kullanicilarinin algiladiklar1 kontrole, maksimum
fiyati 6deme istekliligine ve Mercedes’e psikolojik sahiplenme gostermelerine yonelik
cevaplayicilardan elde edilen wverilerin ortalamalarina, standart sapmalarina ve
aralarindaki korelasyonlara bakilmistir. Bulgular, Tablo 3’te yer almaktadir:

Tablo 3. Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilar1 (N=402)

Degiskenler Ort. S.S. 1 2 3
1. Algilanan Kontrol (AK) 3,04 1,05 -

2. Maksimum Fiyat: Odeme Istekliligi (MFOI) 407 086 0,334*% -

3. Psikoljik Sahiplenme (PS) 2,67 1,04 0,585* 0,385* -
*p<0,001

Isletme Aragtirmalart Dergisi 983 Journal of Business Research-Tiirk



S. Kalyoncuoglu 10/3 (2018) 974-994

Tablo 3’te goriildiigii gibi arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkiler
Coklu Korelasyon Analizi ile arastirilmistir. Elde edilen bulgulara gore degiskenler
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle,
degiskenler birlikte artmakta veya azalmaktadir. Degiskenler arasinda var olan iliskiler
de orta kuvvettedir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla oncelikle Basit Regresyon Analizi
yapilmis ve kurulan regresyon modeliyle Mercedes markasma iliskin algilanan
kontroliin (AK), kullanicilarin Mercedes’e giiglii bir sekilde bagliligini ifade eden
psikolojik sahiplik (PS) tizerindeki etkisi Tablo 4’te incelenmistir (H1). Bu amagla
yapilan basit regresyon analizi sonucunda algilanan kontrol (AK) ile psikolojik
sahiplenme (PS) arasindaki iliskinin pozitif ve anlamli oldugu (p=0,585, p<0,001)
goriilmiistiir. Ote yandan, tiiketicilerinin Mercedes markasina iliskin gelistirdigi
psikolojik sahipligin {izerindeki varyansin %34’iiniin algilanan kontrol tarafindan
aciklandig1 bulgusuna da ulasilmistir. Bu bulgu dogrultusunda, arastirmanin H1 hipotezi
kabul  edilmistir.  Dolayisiyla  tliketicilerin ~ Mercedes  markasma  iliskin
etkisinin/kontroliiniin, markay1 sahiplenmelerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Tablo 4. Algilanan Kontroliin Psikolojik Sahiplenme Uzerindeki Etkisinin Arastirllmasina
Yonelik Basit Regresyon Analizi Sonuclar: (N=402)

Hipotez Degiskenler B t p Tolerans VIF

Hl AK — PS 0,585 14,434 0,000* 1,000 1,000

R*= 0,342, Diizeltilmis R*= 0,341, F= 208,344, p<0,001
Bagiml Degisken: Psikolojik Sahiplenme (PS)
* p<0,001

Tiiketicilerin Mercedes markas1 lizerinde algiladigir kontrol (AK) ile marka ile
gelistirdigi psikolojik sahiplenme (PS) iliskisinde, maksimum fiyat1 6deme istekliliginin
(MFOI) diizenleyici bir roliiniin olup olmadigini test etmek i¢cin Hiyerarsik Regresyon
Analizi uygulanmistir. Diizenleyicilik etkisini smmamak i¢in yapilan Hiyerarsik
Regresyon Analizinde; algilanan kontrol (AK) bagimsiz degisken, psikolojik
sahiplenme (PS) bagimli degisken ve maksimum fiyati ddeme istekliligi (MFOI) de
diizenleyici degisken olarak modele dahil edilmistir (Tablo 5). Bilindigi gibi diizenleyici
degisken, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve/veya
siddetini (giicilinii) etkileyen niceliksel ya da niteliksel bir degiskendir (Baron ve Kenny,
1986, s. 1174). Buna gore; maksimum fiyat1 6deme istekliliginin diizenleyici degisken
olabilmesi i¢in bu degiskenin bagimsiz degiskenle (algilanan kontrol) olan karsilikl
etkilesiminin, bagimli degisken (psikolojik sahiplenme) iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkisinin olmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda; Giirbiiz ve Sahin’in (2016)
onerileri dogrultusunda, arastirmanin bagimsiz degiskeni ve diizenleyici degiskeni
standardize (z score) edilmistir. Sonrasinda standardize edilmis bagimsiz degiskenin ve
diizenleyici degiskenin carpilmasiyla etkilesimsel terim olusturulmustur. Daha sonra
Hiyerarsik Regresyon Analizi i¢in birinci adimda, standardize edilmis algilanan kontrol
(AK) ve maksimum fiyat: 6deme istekliligi (MFOI) degiskenleri, ikinci adimda ise
algilanan kontroliin ve maksimum fiyati 6deme istekliliginin ¢arpimsal sonucu olan
etkilesimsel terim (AK x MFOI) analize dahil edilmistir. Diizenleyici degiskene iliskin
analizlerin yorumlarinin yapilmasinda da beta degeri () yerine, diizeltiimemis beta
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degeri (B) rapor edilerek yorumlama yapilmistir (Aiken ve West, 1991 aktaran Giirbiiz
ve Bekmezci, 2012, s. 202).

Tablo 5. Maksimum Fiyati Odeme fstekliliginin Diizenleyici Roliine Iliskin
Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuclar1 (N=402

Degiskenler Model 1 Model 2
B SH B SH
Algilanan Kontrol (AK) 0,533* 0,043 0,526* 0,043
Maksimum Fiyat1 Odeme Istekliligi (MFOT) 0,222% 0,043 0,260%* 0,044
AK x MFOI 0,129% 0,037
R 0,619 0,634
R? 0,383 0,401
Diizeltilmis R? 0,380 0,397
AR? 0,383 0,018
Bagiml Degisken: Psikolojik Sahiplenme (PS)

* p<0,001

Maksimum fiyatt 6deme istekliliginin diizenleyicilik roliine iliskin Hiyerarsik
Regresyon Analizi sonuglar1 birinci modelde, algilanan kontrol ile maksimum fiyati
o0deme istekliligi degiskenlerinin regresyon modeline anlamhi katki yaptiklarim
gostermektedir [F(2,399)= 123,880, p<0,001]. Diizeltilmis R? degeri 0,380’dir. Bu sonug,
Mercedes marka otomobillere yonelik kullanicilarda gelisen sahiplenme hissindeki %38
oranindaki varyansin Mercedes otomobilleri lizerinde saglayabildikleri kontrol ile
maksimum fiyat1 6deme istekliligi degiskenleri tarafindan agiklandigini gostermektedir.
Ikinci modelde, etkilesimsel terimin regresyona girilmesi psikolojik sahiplenme
iizerinde %?2’lik ilave varyansi agiklamis ve R? deki bu degisim anlamli bulunmustur
[F(3,398)= 12,190, p<0,001]. Biitiin degiskenler regresyona girildiginde algilanan
kontroliin (B=0,526, p<0,001) ve maksimum fiyat1 ddeme istekliliginin (B=0,260,
p<0,001) psikolojik sahiplenme iizerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica,
algilanan kontrol ile maksimum fiyati 6deme istekliliginin psikolojik sahiplenme
iizerinde anlamli bir etkilesimsel etkisinin oldugu goriilmistiir (B=0,129, p<0,001). Bu
bulgu dogrultusunda, arastirmanin H2 hipotezi destek bulmustur. Diger bir ifadeyle,
algilanan kontrol ile psikolojik sahiplenme arasindaki iliskinin kullanicilarin Mercedes
marka otomobil i¢in maksimum fiyat1 6deme istekliligine sahip olmasi tarafindan
bicimlendigi (moderator) anlasilmaktadir. Diizenleyici etkiyi yorumlayabilmek ig¢in
diizenleyici degiskenin ortalama degerinden bir standart sapma eksi ve art1 degerlere
gore regresyon dogrularinin incelenmesi gerekmektedir (Jaccard ve Turrisi, 2003).
Diizenleyici etki grafigi (Sekil 2) incelendiginde algilanan kontroliin psikolojik
sahiplenme iizerindeki etkisinin maksimum fiyatt 6deme istekliliginin yiiksek oldugu
durumda arttig1; diisiik oldugu durumda ise bu iliskinin ¢ok fazla etkilenmedigi
goriilmektedir. Sonu¢ olarak maksimum fiyati 6deme istekliligi daha fazla olan
kullanicilarin algilanan kontrolii arttikca psikolojik olarak sahiplenmesinin de arttigi
ifade edilebilir.
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Algilanan Kontroliin Psikolojik Sahiplenme
Uzerindeki Etkisinde Maksimum Fiyat: Odeme
Istekliliginin Diizenleyici Rolii
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Psikolojik Sahiplenme

Diisiik Orta Yiiksek

Algilanan Kontrol

= == Diisiik Yiiksek

Sekil 2. Algilanan Kontrol ile Psikolojik Sahiplenme iliskisinde
Maksimum Fiyati Odeme istekliliginin Diizenleyici Etkisi

Ote yandan hiyerarsik regresyon modeli iginde yer alan bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusallik olup olmadigimi tespit etmek i¢in degiskenlerin VIF ve
Tolerans degerlerine bakilmistir. Elde edilen Tolerans degerinin 0,2’den biiyiik ve VIF
degerinin de 10’dan kiiciik oldugu goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 273). Bu
baglamda, ¢oklu dogrusallik (bagint1) sorunu olmadig1 da ifade edilebilir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu calisma, psikolojik sahiplenmenin tiiketici davramisi baglaminda ele
alimmasiyla akademik yazina onemli katkilar saglamaktadir. Tirkiye’de Mercedes
marka otomobil kullanicilar1 iizerinde ampirik bir arastirma yapilmis; algilanan
kontroliin Mercedes kullanicilarinin psikolojik sahipligine etkisi ve bu etkide
maksimum fiyati 6deme istekliliginin diizenleyici rolii arastirilmistir. Bu kapsamda
degiskenler arasindaki etkiler hiyerarsik regresyon analizi ile ¢ozlimlenerek; algilanan
kontrol ile psikolojik sahiplik iligkisine yonelik ¢esitli bulgulara ulagilmistir.

Analiz sonuglart incelendiginde, algilanan kontroliin psikolojik sahiplenme ile
iligkili oldugu ve psikolojik sahiplenmeyi pozitif ve anlamli olarak artirdig
belirlenmistir. Kullanicilarin goriis ve beklentilerinin, Mercedes marka otomobillerin
tasarim kararlarinda dikkate alinmasinin ve Mercedes otomobilleri lizerinde kontrol
saglayabilmesinin, psikolojik bagin olusmasina etki eden 6nemli bir unsur olabilecegi
ortaya konulmaktadir. Bu bulgunun benzer arastirmalar ile de uyumlu oldugu
goriilmektedir (Pierce, Kostova ve Dirks (2001, 2003); Zhao, Chen and Wang, 2016, s.
967; Lee ve Chen, 2011, s. 292; Ugar, 2016, s. 52). Algilanan kontroliin, nesne lizerinde
kontrol saglanabilmesini esas almasi nedeniyle, kullanicilarin Mercedes marka
otomobillere yonelik gelistirilecek psikolojik sahiplenmeyi olumlu ve yiiksek diizeyde
etkilemesi beklenilmistir. Maksimum fiyati 6deme istekliligi de tiiketicilerin
davraniglarint etkileyen bir degisken olarak degerlendirilmektedir. Bu noktadan
hareketle, algilanan kontroliin psikolojik sahiplenmeye olan etkisinde maksimum fiyati
o0deme istekliliginin diizenleyici rolii arastirllmistir. Bu kapsamda elde edilen
bulgulardan hareketle, algilanan kontroliin psikolojik sahiplenmeye etkisinde
maksimum fiyati 6deme istekliliginin diizenleyici rolii oldugu belirlenmistir.
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Diizenleyiciligi arastirilan maksimum fiyati 6deme istekliliginin yiiksek oldugu
kullanicilarda, diisiik olanlardan daha kuvvetli bir algilanan kontrol-psikolojik
sahiplenme iliskisi beklenmis ve analiz sonuclari da beklentiye uygun sonucun elde
edildigini ortaya koymustur. Dolayisiyla Mercedes marka otomobil kullanmak i¢in daha
fazla diizeyde oOdeme istegi icerisinde olan kullanicilarda, algilanan kontrol ile
psikolojik sahiplenme arasindaki iligkinin daha kuvvetli oldugu tespitine ulagilmaktadir.

Sonu¢ olarak, kullanicilarin Mercedes otomobilleri {izerinde kontrol
saglayabilmesinin Mercedes marka otomobillere iliskin psikolojik sahiplenme
gelistirmesinde Onemli etkisi oldugu ortaya konulmustur. Giiniimiizde isletmenin
sundugu bir deger oOnerisine yonelik tiiketicilerin yasal sahipligin Otesinde psikolojik
olarak sahiplik gelistirmesinin, maksimum fiyati 6deme istekliligi degiskeni vasitasiyla
daha etkin bir sekilde gerceklestirilebileceginin tespitine arastirma sonucunda
ulasilmistir. Bu kapsamda sektor uygulayicilarina, isletmeler tarafindan sunulan {riinler
iizerinde tiiketicilerin kontrol saglayabilmesi durumunda, tiiketiciler tarafindan ilgili
iirtine iligkin psikolojik olarak hissedilen duygusal ve biligsel sahiplenmenin artacagi
bununla birlikte tiiketicilerin ilgili iirline ilisgkin maksimum fiyat1 6deme istekliliginin
yiksek olmasi durumunda da psikolojik sahiplenmenin daha kuvvetli bir sekilde ortaya
cikabilecegi onerisinde bulunulabilir.

Arastirma kapsaminda her ne kadar Mercedes kullanicilarinin tercih ettikleri
otomobil markalarina yonelik psikolojik sahiplikleri iizerinde etki gdsteren degiskenler
anlasilmaya calisilsa da maddi olmayan varliklar {izerinde de arastirmalarin yapilmasi
markaya karsi psikolojik sahiplenmenin daha iyi anlasilmasi i¢in fikir verecektir.
Bireylerde duygusal hislere dayanarak ortaya cikan sahipligi aciklayan psikolojik
baglarin, tiliketicilerin davranislarini  etkileyecegi ve degisiklige yol acacagi
muhakkaktir. Arastirma, s6z konusu duygusal bagliliga sebep olabilecek oOnciilleri
anlamaya odaklanarak alan yazina katki saglayacak bir ¢esitlilikle durumu ele almistir.
Ote yandan gelecek arastirmalarda, psikolojik sahipligin davranissal manada yaratacag
ciktilara iligkin  ¢aligmalarin  yapilmasimmin  alan yazina katki  saglayacag:
diistiniilmektedir.
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EK: Olcekler

Faktor ifadeler Kisaltmalar Olcek Tipi
Mercedes markasinin, goriiglerimi/beklentilerimi sorarak
otomobillerinin tasarimina aktif olarak katilmama imkan sagladigini
Algilanan | disiniiyorum. AK1
. . 1= Kesinlikle Katil
Kontrol Fikirlerimin Mercedes otomobillerinin tasarim kararlarinda dikkate 5= IESl?nllikT I?tltlrl?ly(rmrlnm
(AK) alindigini hissediyorum. AK2 e ¢ Ratilyord
Mercedes markasii kullandigim siirece kontroliin bende oldugunu
diigiiniiyorum. AK3
) Otomobil satin almadan Once fiyatlarinda az da bir artig gerceklesse,
Maksimum | \fercedes miisterisi olarak kalirim. MFOI1
Fiyat . . L
C)(li}e/?nle: Mercedes’e eklenen yeni fiyath iiriinleri satin almaya devam etmek 1= Kesinlikle Katilmiyorum
istekliligi i¢in Mercedes miisterisi olarak kalirim. MFOi2 5= Kesinlikle Katilryorum
(MFOI) Alternatif otomobillerin fiyatlar1 biraz daha diisiik olsa bile, otomobil
satin almak i¢in Mercedes miisterisi olarak kalirim. MFOI3
Mercedes benim markamdir. PS1
. B Mercedes markasina karst ¢ok yiiksek diizeyde kisisel sahiplenme o
Psikolojik hissediyorum PS2 1= Kesinlikle Katilmiyorum
Sahiplenme : : : : 5= Kesinlikle Katiltyorum
(PS) Mercedes markasinin sanki bana ait oldugunu hissediyorum. PS3
Mercedes’e hi¢ 1sitnamadim, bana ait hissetmiyorum.* PS4

* Ters madde
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Extensive Summary
Introduction

Individuals’ feelings of psychologically strong bond to tangible or intangible
objects even though they do not have legal ownership of the objects was first put
forward as psychological ownership in the related academic literature by Pierce,
Kostova and Dirks (2001). People have possessed a variety of objects since the dawn of
time and this ownership has been the cornerstone of societies. Considering the
psychological dimension of ownership rather than legal ownership enables individuals
to feel and perceive the target object as their own beyond legal rights related to the
object which are acquired by individuals. Therefore, “the feeling of possessing the
object as theirs” emerges in psychological ownership even though it may not emerge in
legal ownership. With this regard, this concept was considered to be effective in
individuals’ behaviours and attitudes and especially studied on organization employees
(Hulland, Thompson ve Smith, 2015; Jussila ve Dig., 2015; Karahanna, Xu ve Zhang,
2015; Zhao, Chen and Wang, 2016; Alkaya ve Devrani, 2018). In time, researchers
started to tackle the concept of psychological ownership in marketing literature
(Hulland, Thompson and Smith, 2015; Jussila et al., 2015; Karahanna et al., 2015; Zhao
et al., 2016). In this study, psychological bond developed by consumers towards
Mercedes brand was investigated following personal observations of the researcher
herself in a focus group study.

The main aim of this study is to tackle the effect of perceived control of
consumers of Mercedes brand on psychological ownership, and to investigate the role of
willingness to pay more in this effect. One of the main contributions of the study to the
literature is investigating the effect of perceived control on psychological ownership
developed towards the brand by consumers who have legal ownership as well as
investigating moderating role of willingness to pay more in this effect. The study is
composed of three parts. In the first part, concepts related to the study were defined. In
the second part, analyses of the hypotheses were conducted to determine the effect of
perceived control on psychological ownership and the mediating role of willingness to
pay more in this effect, and then the findings were presented. In the last part, results of
the study were discussed and recommendations for future studies were provided.

Design and Method
This study aimed to investigate the effect of customers’ perceived control over
Mercedes brand on psychological ownership which refers to feeling as if the brand

belonged to them, and to analyse moderating role of customers’ willingness to pay more
in this effect. Data gathered through a survey were tested with a model developed on the
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basis of theoretical background to reveal whether the model was supported with the
data. In this section, sampling procedure, data collection method, survey form
development, scales used in the study and data analysis method were described in detail,
respectively.

In the first part of the survey which was composed of three parts, respondents
were asked whether they used Mercedes brand automobile, if not, the survey was
finalized for them. In the second part, items were presented in order to gather
information about respondents’ Mercedes brand automobile preferences and their socio-
demographic characteristics. The last part of the survey included items related to
variables of the study namely perceived control, willingness to pay more, psychological
ownership which measured the effect of the variables on Mercedes brand automobile
owners. Validity and reliability of items presented in the scales were already tested and
verified in previous studies, and these scales were adapted after a thorough review of
the related literature. Validity of the scales were tested through translation-back
translation procedure, expert panel and a pilot study, and scale items were presented to
respondents in a five point Likert scale [(1) Strongly disagree...(5) Strongly agree].
Perceived control scale composed of 3 items and a single factor which was developed
by Agarwal and Karahanna (2000, p. 693) to measure individuals’ control over targeted
objects was used in the study. Willingness to pay more scale which was developed by
Zhao, Chen and Wang (2016, p. 970) was utilized to measure the highest level of price
which customers are willing to pay for a good or service. This scale also consisted of 3
items and a single dimension. Psychological ownership scale composed of 4 items and a
single factor which was developed by de Lee and Chen (2011, p. 287) was used to
measure individual ownership and belonging for targeted objects even though there is
no legal ownership.

The sample of the study was composed of Mercedes brand automobile owners in
Turkey. Two separate focus group studies were conducted in order to decide which
brand of automobile would be chosen within the scope of the study. By using
judgmental and snowball sampling methods, each of invited participants to the focus
group was owner of different automobile brands and both groups included 10 different
participants. Automobile owners were reached thanks to 2017 January-December Retail
Sales Market Report of Automotive Distributors’ Association and individuals who
would be included in the groups were determined according to total sale numbers of
domestic and exported automobile brands. In the first group, interviews were carried out
with owners of top ten automobile brands (Renault, Volkswagen, Fiat, Hyundai, Opel,
Dacia, Toyota, Ford, Nissan, and Peugeot), in the second focus group study, interviews
were carried out with owners of next top ten automobile brands (Honda, Mercedes,
Skoda, Audi, BMW, Seat, Citroen, Kia, Volvo, Suzuki). Following the interviews,
collected data were analysed with the support of two competent academicians in the
field of marketing. As a result of the analysis of two focus group studies, Mercedes was
chosen as the brand to be used in this study. As a result of cross and multidimensional
analysis of participants’ tendency in perception, opinions, attitudes and behaviours, it
was found that among owners of all other automobile brands, Mercedes owners
developed by far larger sense of belonging to the brand and showed a high degree of
ownership compared to other automobile owners. It was revealed that the brand
Mercedes meant more than just an automobile brand for Mercedes owners compared to
others, and Mercedes owners considered it a passion to drive their automobiles. It was
also found that most of the time Mercedes owners did not like other automobiles and
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would not prefer to have another brand of car other than Mercedes in the future. Such
psychological ownership factors confirmed the reason why the brand Mercedes was
chosen for this study. Therefore, it was believed that in a study on psychological
ownership, it would be appropriate to have Mercedes owners as the sample of the study.
Within this scope, Mercedes brand automobile owners were included in the study as
respondents. Data were collected via an online survey between the dates of 29.01.2018
and 16.05.2018. After the elimination of data which had missing and incorrect data
points, a total of 402 final surveys were used to test the hypotheses of the study.

Findings

SPSS 24.0 and AMOS 23.0 software programmes were used in the analysis and
evaluation of the data. Exploratory Factor Analysis (EFA) was carried out in order to
test structural validity and unidirectionality of the scales. The fact that Barlett’s Test of
Sphericity was significant for each variable (p<0.001) showed that the study was
appropriate for factor analysis. It was found that KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) values of
perceived control, willingness to pay more and psychological ownership variables were
0.668, 0.735 and 0.824, respectively. This shows that this sample size meets the
necessary condition for factor analysis (KMO values equal or above 0.60) (Glirbiiz and
Sahin, 2016, p. 311). Abovementioned variables had Cronbach’s Alpha coefficient
values of 0.870, 0.866 and 0.905, respectively, showing that each scale was highly
reliable (Kayis, 2006, p. 405).

After Exploratory Factor Analysis, with the aim of testing measurement model,
Confirmatory Factor Analysis (CFA) was applied in order to show that collected data
confirm with the scales. Three main variables, namely “perceived control, willingness
to pay more and psychological ownership” each of which included three items and a
single dimension were used in the study. Considering the variables within the scope of
CFA, factorial structure and composite reliability of three dimensions (perceived
control, willingness to pay more and psychological ownership) constituting the
measurement model were tested and collected data showed that scales complied with
theoretical background. Following the confirmation of the measurement model,
correlation analysis was conducted to show the relation between the scales thus the
hypotheses of the study were tested.

First of all, Simple Regression Analysis was carried out to test the hypotheses of
the study, and with the regression model, the effect of perceived control (PC) over
brand of Mercedes on psychological ownership (PO) referring to Mercedes owners’
strong commitment to the brand was investigated (H1). The result of simple regression
analysis showed that there was a positive and significant relation between perceived
control and psychological ownership (=0.585, p<0.001). It was revealed that perceived
control explained 34% of the variance of psychological ownership developed by
Mercedes customers towards the brand. Based on this finding, H1 hypothesis was
supported. Therefore, it was concluded that customers’ effect/control on Mercedes
brand had a positive effect on showing ownership of the brand.

In order to test moderating effect, perceived control was added to Hierarchical
Regression Analysis as an independent variable, psychological ownership was added as
a dependent variable, and willingness to pay more was included to the model as a
moderating variable. In the first model, results of Hierarchical Regression Analysis of
moderating role of willingness to pay more showed that variables of perceived control
and willingness to pay more had significant contributions to the regression model
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[F(2,399)=123.880, p<0.001]. Adjusted R? value was 0.380. This result showed that
variables of Mercedes owners’ control over the brand and willingness to pay more
explained 38% of variance in feeling of ownership developed by Mercedes brand
automobile owners. In the second model, interaction effect was included in the
regression and this explained additional 2% of variance and this change in R* was found
to be significant [F(3,398)=12.190, p<0.001]. When all variables were included in the
regression model, it was found that perceived control (B=0.526, p<0.001) and
willingness to pay more (B=0.260, p<0.001) had significant effects on psychological
ownership. Furthermore, the results revealed that perceived control and willingness to
pay more had significant interaction effect on psychological ownership (B=0.129,
p<0.001). In line with this finding, H2 hypothesis of the study was supported. In other
words, it is understood that the relation between perceived control and psychological
ownership is moderated by Mercedes brand automobile owners’ willingness to pay
more. It is seen that the effect of perceived control on psychological ownership
increases when the willingness to pay more is high, and if this willingness is low, this
relation is not affected much. As a whole, it can be stated that as the perceived control
of customers who are more willing to pay more increases, their psychological
ownership level also increases. It was found that tolerance value was above 0.2 and VIF
value was below 10 (Giirbiiz and Sahin, 2016, p. 273). In this case, it can be said that
there is no multicollinearity problem.

Conclusion and Discussion

This study is believed to greatly contribute to the literature by tackling
psychological ownership within the framework of consumer behaviour. An empirical
study was conducted on Mercedes brand automobile owners in Turkey and the study
investigated the effect of perceived control on psychological ownership of Mercedes
owners as well as the moderating role of willingness to pay more in this effect.
Accordingly, effects between the variables were analysed with hierarchical regression
analysis and a number of findings have been found regarding the relation between
perceived control and psychological ownership.

Based on analysis results, it was concluded that there was a significant relation
between perceived control and psychological ownership and perceived control had a
positive effect on increase in psychological ownership. It is seen that this finding is
consistent with similar studies in the literature (Pierce, Kostova and Dirks (2001, 2003);
Zhao, Chen and Wang, 2016, p. 967; Lee and Chen, 2011, p. 292; Ugar, 2016, p. 52). It
was expected that perceived control would have positive and high level effect on
psychological ownership to be developed by automobile owners towards Mercedes
brand because perceived control primarily relies on having control over the object.
Willingness to pay more 1s also considered to be a variable which affects consumer
behaviour. Therefore, this study investigated moderating role of willingness to pay more
in the effect of perceived control on psychological ownership. The findings showed that
willingness to pay more had a moderating role in the effect of perceived control on
psychological ownership. It has been expected that there would be stronger relation
between perceived control and psychological ownership in individuals who were more
willing to pay more compared to those who were less willing to pay more, and analysis
results revealed that the findings were in line with this expectation. Therefore, it has
been concluded that the relation between perceived control and psychological
ownership was stronger in individuals who were more willing to pay more to have a
Mercedes brand automobile.
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