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Oz

Tiiketiciler ve sahip olduklari arasindaki iliski degistikce, tiiketimin
yeni bigimleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin benim-
sedikleri yeni tiiketim bi¢imlerine iligkin ¢aligmalar da giin gegtikce
artmaktadir. Psikolojik sahiplik, 6zellikle de teknolojinin gelisimi ile
pazarlama alaninda 6dnemini artiran kavramlardan biri olarak 6n plana
cikmaktadir. Bu ¢alismada psikolojik sahiplik kavraminin pazarlama
ve tliketici davranisi literatiiriindeki gelisimine 1s1k tutulmasi amacg-
lanmistir. Bu amagla, 2008-2023 yillar1 arasindaki 195 calisma bib-
liyometrik analiz yontemiyle incelenmistir. Analiz sonuglarina gore,
psikolojik sahiplik konusunun pazarlama ve tiiketici davranis litera-
tiiriinde yeni ve dinamik bir kavram olarak énemini arttirdigi goriil-
mektedir. Psikolojik sahiplik, siklikla paylasim ekonomisi ve baglilik
ile birlikte ele alinmaktadir.
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Reflections of the Concept of Psychological
Ownership in the Marketing and Consumer
Behavior Literature: A Bibliometric Analysis

Abstract

As the relationship between consumers and their possessions evolves,
new forms of consumption emerge. Accordingly, research on the new-
ly adopted consumption patterns by consumers continues to increase.
Psychological ownership, especially with the advancement of technol-
ogy, stands out as one of the concepts gaining significance in the field
of marketing. This study aims to shed light on the development of the
concept of psychological ownership in the literature of marketing and
consumer behavior. In this regard, a total of 195 studies conducted
between 2008-2023 have been examined using bibliometric analysis
method. According to the analysis results, the concept of psychologi-
cal ownership has gained considerable importance as a relatively new
and dynamic concept in the literature of marketing and consumer be-
havior. Psychological ownership is often discussed together with the
sharing economy and commitment.

Keywords: Psychological ownership, consumer behavior, bibliomet-
ric analysis

Giris

Hizla degisen tiiketim aliskanliklari, sahiplik kavramini yalnizca ya-
sal veya fiziksel olarak degil, psikolojik olarak da ele almay1 gerektirmis,
son yillarda bu konudaki pazarlama ve tiiketici davranigina yonelik lite-
ratliir gelisimi hiz kazanmistir. Giiniimiizde tiiketici ve tiiketim iligkisi,
her zamankinden ¢ok daha hizla degismektedir. Teknolojinin yayilmasi
ve getirdigi yenilikler de bu degisimin sebeplerinden biridir. Morewedge
ve digerlerinin (2021) belirttigi gibi, teknoloji yasal olarak sahip olunan
mallarin yerine, baskalarinin sahip oldugu ve kullandig1 mallara yasal
erisim saglama ve fiziki iirlinlerin deneyimsel triinlere doniismesi gibi
yeniliklerle tiikketimi degistirmektedir. Tiiketimin mahiyetinin degismesi,
konunun 6nemini de artirmistir.
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Psikolojik sahiplik, kiginin maddi veya manevi bir hedefe duydu-
gu kisisel sahiplenme hissi olarak tanimlanmaktadir (Pierce ve digerleri,
2001). Yasal sahiplikten daha 6te bir psikolojik durumu ifade eden psi-
kolojik sahiplik, belirli bir nesneye, alana ya da fikre sahip olma veya
kontrol hissini kapsamaktadir (Peck ve Luangrath, 2023). Temelde psi-
kolojik sahiplik, tiiketicilerin hedef nesneleri (veya onlarin bir kismini)
kendi nesneleri olarak gordiikleri bir psikolojik durumu yansitmaktadir
(Zhang ve digerleri, 2022). Dolayistyla tanim geregi, bireylerin belirli
bir nesneyi kendisine ait gérmesidir (Van Dyne ve Pierce, 2004). Bu
kavram, sahip olma ve sahipligin ekonomik iglevlerinin Gtesine igaret
etmekte ve sahipligin bireyler tarafindan deneyimlenen psikolojik bir
durum oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Misteri etkilesimlerini psikolojik bir sahiplik perspektifinden in-
celemek, uygulayicilarin “bir nesne olarak tiiketici” fikrinin Gtesine
gecerek “deger yaratmanin bir katilimcist olarak tiiketici” diisiincesine
dogru yonelmesini saglamaktadir (Jussila ve digerleri, 2015). Psikolojik
sahiplik tiiketicilerin davranigini tahmin etme noktasinda da 6énemli bir
degiskendir (Pierce ve digerleri, 2001; Van Dyne ve Pierce, 2004). Tii-
keticilerin iirlin ve hizmetlerle yasadiklar1 deneyimleri ve etkilesimlerini
etkileyen psikolojik sahiplik kavraminin anlasilmasi, pazarlama ve tiike-
tici davranisi alanlarinda 6nemli bir unsurdur (Peck ve Luangrath, 2023).
Ekonomi ve pazarlama literatiirii daha ¢ok sahiplik etkisine odaklanmig-
ken sosyal psikoloji, kisilik psikolojisi ve orgiitsel psikoloji daha ¢ok
psikolojik sahiplik kavramina odaklanmistir (Bialek ve digerleri, 2023).
Bu kapsamda psikolojik sahiplik kavraminin pazarlama ve tiiketici dav-
ranis1 literatlirlindeki yerini incelemek hem tiiketici davranisi literatiirii-
ne hem de uygulayicilara fayda getirecektir.

Bu dogrultuda bu ¢alismanin amaci, diger alanlara kiyasla pazarla-
ma ve tiiketici davranisi literatiiriinde daha yeni olan psikolojik sahiplik
kavraminin pazarlama ve tiiketici davranisinda gelisimini incelemek ve
ortaya koymaktir. Orgiitsel davranis alaninda konuya iliskin genis bir
literatiir oldugundan, bu alanda bibliyometrik calismalar gerceklesti-
rilmistir (Zhang ve digerleri, 2021; Khan ve digerleri, 2022; Renz ve
Posthuma, 2022). Literatiir incelemesinin sagladigi i¢goriiler, konula-
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ra iligkin akademik alani incelemek icin degerli katkilar sunmaktadir.
Psikolojik sahiplik kavraminin tiiketici davranisi literatiiriinde nasil ele
alindigini incelemenin, psikolojik sahipligin getirecegi olumlu sonugla-
rin goz Oniline alinmasina ve olasi negatif sonuglarin da belirlenmesine
zemin hazirlamasi, sirketler i¢in uygulanabilir pazarlama stratejileri ge-
listirmeyi saglamasi beklenmektedir.

Calismada oncelikle psikolojik sahiplik kavrami agiklanmakta ve
kavrama iligkin ¢aligmalara yer verilmektedir. Daha sonra metodoloji
kisminda kavramin literatiirdeki gelisimini incelemek amaciyla yapilan
bibliyometrik analizin sonuglar1 agiklanmaktadir. Sonu¢ bdliimiinde ise
bulgular yorumlanmaktadir.

Psikolojik Sahiplik Kavrami

Psikolojik sahiplik, bireylerin gii¢lii biligsel ve duygusal baglilik ne-
deniyle dis nesnelere kars1 sahiplik duygusu gelistirdigi bir durum olarak
tanimlanmaktadir (Pierce ve digerleri, 2003). Dolayistyla, psikolojik sa-
hipligin hem duygusal hem de bilissel bilesenleri bulunmaktadir. Duygu-
sal bilesen, hedefle duygusal baglilik ve sahiplik duygularini igerirken;
biligsel bilesen, bireyin hedefle ilgili diisiincelerini, inanglarini ve algila-
rini1 igerir. Duygusal ve bilissel bilesenler arasindaki etkilesimin olustur-
dugu sahiplik deneyimi, bireylerin iiriinler ve hizmetlerle olan iligkilerini
etkileme potansiyeline sahiptir (Peck ve Luangrath, 2023).

Psikolojik sahiplik, sosyal diinyada nasil davrandigimiz1 ve ¢evre-
mizdeki nesnelerle nasil etkilesimde bulundugumuzu agiklamaktadir
(Poretski ve digerleri, 2021). Bu baglamda insanlarin nesnelere bagli-
lik gelistirdikleri ve nesneleri benliklerinin pargasi olarak gordiiklerini
savunan genisletilmis benlik teorisi (Belk, 1988), psikolojik sahiplik
kavramini anlamak bakimindan 6nemlidir. Sahiplik duygusu olusturulan
nesneler bireyin genisletilmis benliginin bir parcasi haline gelir (Brown
ve digerleri, 2014). Dogal ve yasal sahiplik haklar1 kendilerine ait ol-
masa bile, insanlar bir nesne veya hedef lizerinde kontrol saglayabile-
ceklerini veya etkileri olabilecegini algiladiklarinda psikolojik sahiplik
gelistirmektedirler (Joo, 2020).
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Psikolojik sahiplik {i¢ sekilde gosterilmektedir: hedef {izerindeki
kontrol, hedefi yakindan tanima ve hedefe odaklanma (Pierce ve diger-
leri, 2001). Bu baglamda psikolojik sahipligin gelismesi, hedefe yatirim
yapmak, hedef iizerinde kontrole sahip olmak ve hedefi yakindan tani-
mak ile miimkiin olur (Pierce ve digerleri, 2003). Bununla beraber, psi-
kolojik sahipligin boyutlar1 ise etkinlik, aidiyet, 6z kimlik, bolgecilik ve
hesap verebilirlik olarak belirtilmektedir (Pierce ve digerleri, 2001; Avey
ve digerleri, 2009). Hem aidiyet hem de 6z kimlik yapilarinda temel hu-
sus miilkiyet olsa da bu iki kavram birbirinden ayridir. Bir yere ait hisse-
den kisiler kendini o yer ile tanimlamayabilir (Avey ve digerleri, 2009).

Psikolojik sahiplik kavrami, sahiplik etkisi kavrami ile yakindan
iligkilidir. Sahiplikle ilgili psikolojik unsurlar nesneyle siirekli bir ilis-
kinin temelini olusturmaktadir (Asatryan ve Oh, 2008). Sahiplik etkisi,
bir mal1 sahibi olan insanlarin, olmayan insanlara kiyasla o mala daha
fazla deger bigcme egilimini yansitir. Bir iirline sahip olanlar, ona sahip
olmayanlardan daha fazla deger vermektedir (Morewedge ve Giblin,
2015). Tiketiciler psikolojik olarak sahip olduklar: iirtinleri korumak
icin 6deme yapmaya da daha goniilliidiir (Lessard-Bonaventure ve Che-
bat, 2015; Hulland ve digerleri, 2015). Ayrica psikolojik sahiplik iirtiniin
tiiketici icin degerini artirmakta (Gawronski ve digerleri, 2007; Bialek ve
digerleri, 2023), miisteri bagliligin1 (Malér ve digerleri, 2011) da pozitif
etkilemektedir.

Psikolojik Sahiplik Kavramina Iliskin Cahsmalar

Sahiplik kavrami, antropoloji, sosyoloji, psikoloji, tliketici davra-
nislar1 ve yonetim gibi pek cok alanda incelenmis disiplinleraras: bir
konudur (Jami ve digerleri, 2020). Yonetim ve orgiitsel davranis litera-
tiirtinde, psikolojik sahiplik kavraminin dnciillerine ve sonuglarina yone-
lik pek ¢ok calisma yapilmistir (Van Dyne ve Pierce, 2004; Mayhew ve
digerleri, 2007; Ozler ve digerleri, 2008; Pierce ve digerleri, 2009; Peng
ve Pierce, 2015). Kavramin pazarlama alaninda uygulamasina yonelik
onciilerden biri, bireysel psikolojik sahiplik ile iligkili kavramlara odak-
lanan ¢alismadir (Jussila ve digerleri, 2015). Bu ¢alisma ile psikolojik
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sahiplenmeyi harekete gegiren giidiiler ve sebepleri, hedef nitelikleri ve
moderatdr etkilerle birlikte bu psikolojik durumun sonuglarini bir araya
getiren bir model ortaya konmustur. Caligmaya gore, psikolojik sahipli-
gin pazarlama kapsaminda ele alinan motivasyonel, tutumsal ve davra-
nissal ¢iktilart bulunmaktadir.

Psikolojik sahipligin bir diger uygulama alan1 ise, ¢cevrimigi sanal
topluluklardir. Lee ve Suh (2015) kavrami ¢evrimdist orgiitlerden ¢ev-
rimigi topluluklara tasidiklar1 ¢alismalarinda sanal topluluk tiyelerinin
topluluklarma gelistirdikleri psikolojik sahipligi incelemistir. Calismaya
gore sanal topluluklarin anonim ortaminda 6zerkligi korumak ve daha
iyi bir benlik olusturmak, sanal topluluga yonelik psikolojik sahipligi
artirmaktadir. Topluluk iiyelerinin psikolojik sahiplik gelistirmesi ise
tatmini, benlik saygisin1 ve yaptiklar1 katkinin kalitesini artirmaktadir.
Hulland ve digerleri (2015) psikolojik sahipligin tiiketicilerin sanal or-
tamdaki negatif davranislarin1 anlama ve agiklama noktasinda onemli
bir degisken oldugunun altin1 ¢izmektedir. Cevrimici ortamda psikolojik
sahiplik olusturmanin 6neminin agiklandigi bir diger calismada, ¢evri-
migi aligveris ortaminda iiriine kars1 hissedilen psikolojik sahipligin, be-
lirlenen alis fiyatini, ag1zdan agiza iletisim ve satin alma niyetini artirdigi
ortaya konmustur (Alkaya ve Devrani, 2018).

Fiziksel {iirtinlerden farkli 6zellikler tasiyan dijital iirlinler i¢in psi-
kolojik sahiplik olusturmak da 6nem tasiyan konulardandir. Zira, tek-
nolojik gelismeler ve inovasyonlar, tliketiciler ve sirketler i¢in bir¢ok
sekilde deger olustururken ayni zamanda psikolojik sahiplenme ile bir-
likte gelen “benim olma hissini” azaltmaktadir (Morewedge ve digerle-
ri, 2021). Insanlar, aym malin dijital versiyonuna fiziksel versiyondan
daha az deger bigmektedir. Bu farklilik, fiziksel mallarin, dijital mallara
gore psikolojik sahiplik olusturma olasiliginin daha fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir (Atasoy ve Morewedge, 2018). Ornegin, paylasilan
artirllmig gergeklik, bir kullanicinin sosyal bir ortamda olusturdugu sa-
nal nesnelerin diger katilimcilar tarafindan goriintiilenebilir, etkilesimde
bulunulabilir ve diizenlenebilir olmas1 nedeniyle geleneksel psikolojik
sahiplik anlayisindan farklidir. Bu alanda psikolojik sahiplik; sahiplik,
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kontrol, kimlik, sorumluluk ve bolgesellik olmak iizere bes boyutta kav-
ramsallastirilmistir (Poretski ve digerleri, 2021). Ote yandan, teknolojik
tirtinlere etkilesimi artirict unsurlar eklemek, sahiplik etkisine katki sag-
lamaktadir. Dokunmatik ekranlarla fiziki etkilesim tiiketicilerin psiko-
lojik sahiplik duygusunu artirmakta ve sahiplik etkisi olusturmaktadir
(Brasel ve Gips, 2014). Akis deneyiminin psikolojik sahiplik tizerindeki
etkisinin artirilmig gergeklik baglaminda incelendigi arastirmaya gore,
tiiketicilerin akis deneyimi psikolojik sahiplik ile pozitif iligkilidir (Yuan
ve digerleri, 2021).

Teknolojik gelismelerle birlikte dijital formattaki {irtinlerin internet
erisimi ile tiiketilmesi erisim temelli tiiketim bigimini beraberinde ge-
tirmistir (Bozac1 ve Gokdeniz, 2018). Tiiketicilerin fiziki olarak sahip
olmadig1 ancak erisime sahip oldugu erisim temelli iirtinler de psikolojik
sahiplik acisindan degerlendirilmesi gereken triinlerdendir. Hizmet psi-
kolojik sahipliginin artirilmasi, erisim temelli iirtinlerin kullanimini da
artirmaktadir (Fritze ve digerleri, 2020).

Paylagim ekonomisinin ve paylasilan {riinlerin psikolojik sahiplik
tizerindeki etkisi de siklikla calisilmaktadir (Baker ve digerleri, 2021;
Lee ve digerleri, 2019). Deneyimlerin psikolojik sahipligi, paylasim
ekonomisinde daha diisiiktiir (Demirdag ve Shu, 2020). Dolayisiyla psi-
kolojik sahipligin diigiik olmasi, paylagimli arag tercih etme olasiligim
artirmaktadir (Paundra ve digerleri, 2017).

Psikolojik sahiplik olusturmanin, ¢evreyi korumayi tesvik etmede
oynayabilecegi onemli rol vesilesi ile, ¢cevre ile ilgili caligmalarda da
onemli bir kavram olarak kullanilmaya baslanmistir (Preston ve Gelman,
2020; Wang ve digerleri, 2020). Zira kisiler, sahiplik ayricaliklarini ko-
rumaya yonelik eylemler gostermeye meyillidir (Menard ve digerleri,
2018). Psikolojik sahiplik toplumun refahina katkida bulunan davranis-
lar1 da olumlu yonlendirmektedir (Jami ve digerleri, 2021). Psikolojik
sahipligin hem bireysel hem de kolektif boyutlari, geri doniisiim yapma
niyeti ve yesil {irlin satin alma niyeti ile de pozitif iligkili bulunmustur
(Felix ve Almaguer, 2019). Psikolojik sahiplik 6z saygiy1 artirmakta ve
bu da bireyleri daha fedakar yapmaktadir (Jami ve digerleri, 2021). Psi-
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kolojik sahiplik, insanlarin dogal alanlar1 koruma istegini ve artirmakta
(Preston ve Gelman, 2020) ve gevreyi destekleyici aksiyonlar alma niye-
tini pozitif etkilemektedir (Wang ve digerleri, 2023).

Bununla beraber, psikolojik sahipligin bazi negatif sonuglar1 da ola-
bilmektedir. Insanlar psikolojik sahiplik hissettikleri hedeflerin sinirla-
rin1 belirleyen miilkiyet ¢izgilerine kars1 duyarhdir. Kirk ve digerlerinin
(2018) calismalarina gore, tiiketiciler psikolojik sahiplik hissettikleri
hedeflere bagkalarinin da sahiplik hissettiklerini diistindiiklerinde bunu
ihlal olarak algilamakta ve sonrasinda bolgeyi korumaya yonelik tepki
gosterme egilimleri artmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Calismanin temel amaci psikolojik sahiplik kavraminin pazarlama
ve tiiketici davranisi literatiirii i¢erisindeki mevcut durumunu ortaya koy-
maktir. Bu amag dogrultusunda psikolojik sahiplik kavraminin pazarlama
ve tiiketici davranisi literatiiriine yansimalarini inceleyebilmek i¢in bib-
liyometrik analiz yontemi kullanilmistir. Bibliyometrik analizler hacmi
biiyiik bilimsel verilerin incelenmesinde ve analiz edilmesinde siklikla
tercih edilen yontemlerdir (Donthu ve digerleri, 2021). Bibliyometrik ca-
ligmalar literatiire kus bakis1 bakilmasini saglayarak, mevcut literatiirdeki
bilgilerin kodunu ¢6zmek, verileri haritalamak, literatiirdeki bosluklari
belirlemek ve yeni arastirma fikirleri tiretmek i¢in olanak saglarlar (Dont-
hu ve digerleri, 2021; Haba ve digerleri, 2022). Bu calisma kapsaminda
da psikolojik sahiplik kavraminin kullanildig1 pazarlama ve tiiketici dav-
ranigt literatiiriiniin kus bakis1 goriiniimii bibliyometrik analiz kullanila-
rak olusturulmus, veri setindeki ¢alismalara iligkin genel bilgiler; yilla-
ra gore ¢alisma sayist degisimi; en ilgili kaynaklar; en fazla atif yapilan
iilke; en fazla atif yapilan calisma; tilkelere gore calisma sayist; en ilgili
yazarlar; kelime bulutu; anahtar kelimelerin birlikte olusum agi; tematik
harita ve yillara gore trend konular grafikleriyle ortaya konmustur.

Bibliyometrik analiz, ¢alismanin amaclar1 ve arastirma sorular ile
uyumlu olacak sekilde tasarlanmistir. Tablo 1°de goriilebilecegi gibi,
oncelikle veri setini olusturabilmek i¢in kaynak-veri tabani se¢imi ya-
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pilmistir. Calismada veri setini olusturmak i¢in genis kapsamli, ulasila-
bilir ve yliksek kalite standartlarina sahip olmasi sebebiyle veri tabani
olarak Web of Science se¢ilmistir. Web of Science veri tabaninda yer
alan, tliketici davranis1 ve pazarlama literatiiriinde psikolojik sahiplik
kavraminin ilk olarak kullanilmaya bagladig1 yildan (2008) giliniimiize
kadarki (2023) siirede, konusunda (baslik, 6zet, yazar anahtar kelimeleri
ve anahtar kelimeler plus) “psychological ownership” ve “marketing®”’
ya da “consumer behav*” anahtar kelimelerini igeren ¢alismalar segilip
indirilerek, veri seti olusturulmustur. Calismada bu anahtar kelimelerin
secilmesinin nedeni psikolojik sahiplik kavramin1 sadece pazarlama ve
tiikketici davranis1 kapsaminda ele almaktir. Pazarlama ve tiiketici dav-
ranis1 kapsamina girmeyen psikolojik sahiplik ile ilgili ¢alismalar veri
setine dahil edilmeyerek ¢aligma sadece belirlenen kapsamda yogunlas-
mustir. Veri seti olusturulurken analize dahil edilmek istenen alan gerekli
anahtar kelimelerle (“marketing®” ya da “consumer behav*”’) sinirlan-
dirildig1 i¢in baska herhangi bir alan filtrelemesi yapilmamastir. Veri se-
tini temizlemek i¢in “Change.txt” (Degistir) ve “Remove.txt (Kaldir)”
dosyalar1 olusturulmustur. Change.txt” (Degistir) dosyasinin igerisine
es anlamli kelimeler; tekil ve cogul kelimeler eklenmistir. “Remove.txt
(Kaldir)” dosyasinin icine ise yinelenen ve hatali girisler tespit edilip
eklenmislerdir. Dosyalar analizlerden once Biblioshiny web arayiiziine
yliklenmislerdir. Veri analizi i¢in degerlendirme (evaluative) teknigi ve
iliskisel (relational) teknikten yararlanilmistir. Ulkelerin, yazarlarm ve
dergilerin bilimsel ¢aligsma iiretim hacmi, miktar1 ve yliksek alint1 yapi-
lan caligmalarin etkisini ortaya koyan performans analizleri degerlendir-
me teknigi kapsaminda gerceklestirilmistir. Iliskisel teknik kapsaminda
ise literatiirde birlikte ¢alisilan konularin ortaya konmasi i¢in kullanilan
kelimelerin birlikte olusum ag1 analizi, tematik harita i¢in ag analizleri,
kelime bulutu ve trend konular i¢in kelime analizi uygulanmistir. RStu-
dio analiz programi ve Bibliometrix paketi kullanilarak veri setine bib-
liyometrik analiz uygulanmistir. Performans analizi bulgular1 Tableau
uygulamasi kullanilarak Tiirk¢eye c¢evrilmis ve gorsellestirilmistir. Di-
ger analiz bulgularinda ise Biblioshiny web arayiiziinden alinan analiz
ciktilart kullanilmastir.
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Tablo 2: Veri Setine iliskin Genel Bilgiler

VERI SETINE ILiSKIiN BiLGIiLER

Y1l Araligt 2008:2023
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar, vb.) 114
Dokiimanlar 195
Yillik Biiyiime Orant % 10.82
Ortalama Dokiiman Yas1 3.85
Dokiiman Basina Ort. Atif 25.65
Referanslar 12186
DOKUMANLARIN ICERIiGi

Keywords Plus (ID) 699
Author’s Keywords (DE) 711
YAZARLAR

Yazarlar 486
Tek Yazar Olarak Calisan Yazarlar 21
YAZAR iSBIiRLIiGI

Tek Yazarli Yayinlar 21
Dokiiman basina Esg-Yazar Orant 2.81
Uluslararasi ortak yazarlik % 33.33
BELGE TURLERI

makale 167
makale; kitap boliimii 3
makale; erken erigim 11
editoryal materyal 1
editoryal materyal; kitap bolimii 1
bildiri 6
derleme 5
derleme; erken erigim 1

Calismanin veri setine iligkin bilgiler Tablo 2’de gosterilmistir. Tab-
lo 2’ye gore 2008-2023 yillar1 arasindaki son 15 yillik periyodda yayim-
lanmis 195 c¢alisma veri setine dahil edilmistir. Veri setinde 486 farkli
yazara ait ¢aligma yer almakta ve veri setinin biiyiik boliimiinii makale
tiiriindeki ¢alismalar olusturmaktadir (167 makale). Calismalar genellik-
le ¢ok yazarl olarak gerceklestirilmistir (caligma basina es-yazar oran:
2,81). Veri setindeki ortalama dokiiman yas1 3,85 ve yillik bliylime orani
10,82°dir. Buna gore psikolojik sahiplik konusunun literatiirde oldukca
yeni ve dinamik bir ¢alisma konusu oldugu sdylenebilmektedir.
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Yillara Gore Makale Sayisi
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Sekil 1: Yillara Gore Makale Sayisi

Sekil 1°de, AS1°1 yanitlamak iizere yillara gore ¢aligma sayisindaki
degisim grafigine yer verilmistir. Sekle gore 2015 yilindan once tiiketi-
ci davranist ve pazarlama disiplinlerinde psikolojik sahiplik konusunda
gerceklestirilen calismalar oldukca az olup, diizensiz biliylime egilimi
gosterirken; 2016 yilindan itibaren ¢alisma sayisi giderek artan bir egi-
lim gostermektedir. Ozellikle 2017 yilinda Sekil 4’te de en iist sirada
goriildiigl tizere Harmeling ve digerlerinin (2017) psikolojik sahiplik ve
miisteri katilimi konusunda ortaya koydugu teorik ¢calisma diger yazarlar
tarafindan yiiksek ilgi gorerek en fazla atif alan ¢alisma olmustur. Bu bil-
giler 15181nda Harmeling ve digerlerinin (2017) alana iliskin teorik kat-
kisinin, tiiketici davranisi ve pazarlama disiplinlerinde psikolojik sahip-
lik konulu ¢alismalara yol gostererek, toplam c¢aligma sayisini arttirdigi
sOylenebilmektedir. En fazla ¢alismanin ise 2021 yilinda (36 ¢aligma)
yayinlandigi goriilmektedir.
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En ilgili Kaynaklar

Dergiler
Jconsum Res | IR 752
1 sus res I -7 7
smarkeTinG I, 3
Jconsum psycrHoL I -5
JMARKETING Res I 253
Aacap manAGe Rev I -5
Jpers soc psycHoL [N -
JAcaD MARKET sci NG -
JorGAN seHAV I, 20/
s MARKET THEORY PRAC N o
comput HUm BeHAY I 70
psycHoL MARKET [N :
Rev GeN psycHoL [N 122

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600 650 700 750 800 850
Makaleler (Atif Sayisi)

Sekil 2: En Ilgili Kaynaklar

Veri setinde yer alan c¢alismalar olusturulurken en fazla yararlani-
lan kaynaklar Sekil 2’de gosterilmistir. Buna gore calismalarda en faz-
la “Journal of Consumer Research” dergisinde yer alan ¢alismalara atif
verdigi tespit edilmistir (782 atif). Journal of Consumer Research” der-
gisini ise sirastyla “Journal of Business Research” (477 atif), “Journal of
Marketing” (435 atif) ve “Journal of Consumer Psychology” (295 atif)
dergileri takip etmektedir. Analizlerden elde edilen bu bulguya dayana-
rak tliketici davranisi ve pazarlama dergilerinde yer alan psikolojik sa-
hiplik konulu ¢alismalara psikoloji dergilerindekilere kiyasla daha ¢ok
atif yapildig1 goriilmektedir. Bu durum tiiketici davranisi ve pazarlama
baglaminda ger¢eklesen psikolojik sahiplik ¢aligsmalarin sayisinin ve
niteliginin arttigin1 yansitmaktadir (Kirk ve digerleri, 2018; Jami ve
digerleri, 2021; Atasoy ve Morewedge, 2018; Kirk ve Rifkin, 2020).
AS2’nin yanitlandig1 bu sekilde pazarlama, tiiketici davranisi ve psiko-
loji dergilerinin yan1 sira isletme, yonetim, orgiitsel davranis dergilerinin
de yer aldig1 goriilmektedir.
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Sekil 3: En Fazla Atif Yapilan Ulke

AS3’e cevap bulmak i¢in Sekil 3 veri seti iginde en fazla atif yapilan
tilkeleri gostermektedir. Sekil 2’deki en ilgili kaynaklar ve Sekil 4’teki
en fazla atif yapilan ¢alismalar grafiklerini destekler nitelikte olan bu
sekilde, tiiketici davranis1 ve pazarlama alaninda 6nde gelen dergilerin
ait olduklari iilke olan ABD’nin en fazla atif yapilan iilke oldugu go-
rilmektedir (2.187 atif). Sahip olduklar ist diizey akademik kaynaklar,
arastirma altyapisi, finansman olanaklari, gii¢lii bilimsel iletisim ag, li-
sanslistli egitim programlari, endiistri ve ticaret faaliyetleri basta ABD
olmak tizere, listede sirasiyla onu takip eden Hollanda (436 atif), Cin
(285 atif) ve Danimarka (270 atif) gibi giiclii sanayi ve ekonomiye sahip
tilkeleri de listede iist siralara tasimistir.

2400
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En Fazla Atif Yapilan Calisma

Makale
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Sekil 4: En Fazla Atif Yapilan Calisma

Sekil 4 veri setinde yer alan caligmalarin en fazla hangi calisma-
ya atif yaptigimi gostermektedir. Buna gore Harmeling ve digerlerinin
(2017) “Toward a theory of customer engagement marketing” isimli ma-
kalesi ilk sirada yer almaktadir. Makale miisteri katilim pazarlamasinin
etkinligini, miisteriler arasinda psikolojik sahipligin ve 6z-doniisiimiin
nasil kuruldugu ve bu durumun firmanin performansina nasil katki sag-
ladig1 tizerinden teorilestirmektedir (Harmeling ve digerleri, 2017). Bu
alana iligkin teorik alt yapiy1 saglamasi agisindan 6nemli bir kaynak olan
makale 430 atif ile veri setindeki ¢calismalarda en fazla yararlanilan ma-
kale niteligi tasimaktadir. AS4’e yanit bulunan bu seklin ikinci sirasinda
Aguirre ve digerlerinin (2015) “Unraveling the Personalization Paradox:
The Effect of Information Collection and Trust-Building Strategies on
Online Advertisement Effectiveness” (274 atif) adl1 ¢alismasi yer almak-
tadir. Calismada bilgi toplama stratejisinin, miisterilerin ¢evrimigi kisi-
sellestirilmis reklamlara nasil tepki verdigini belirleyen 6nemli bir faktor
oldugu ortaya koyulmustur. A¢ik bilgi toplama stratejilerinin olumlu tep-
kilere neden oldugu, gizli bilgi toplama stratejilerinin ise savunmasizlik
hissi olusturdugu tespit edilmistir. Ugiincii sirada ise Fuchs ve digerle-
rinin (2010) “The Psychological Effects of Empowerment Strategies on
Consumers’ Product Demand” makalesi yer almistir. Diger iki makaleye
kiyasla daha eski tarihli olan bu makalede ise son yillarda miisterilerin
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yeni liriin gelistirme asamasina daha fazla dahil edilebilmeleri i¢in inter-
net kullanilmasindan bahsederek miisteri ve sirketler aras1 gii¢ degisimi
yasandigina vurgu yapilmakta ve bu gii¢ degisimin psikolojik sonuglari
ele alinmaktadir. Genel olarak konular1 6zetlenen en ¢ok atif alan bu
tic makaleden yola ¢ikilarak psikolojik sahiplik kavraminin pazarlama
ve tiiketici davranis1 kapsamindaki ¢alismalarda miisteri-tiiketici odakli
gerceklestigi sdylenebilir.

Ulkelerin Yillik Bilimsel Calisma Uretim Dagilimi

Ulke
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Sekil 5: Ulkelere Gore Cahsma Sayisi

Sekil 5°te veri setindeki ¢alismalarin tilkelere gore dagilimlarini gos-
termektedir. Buna gore en fazla calisma ABD’ye (135 c¢alisma) aitken,
ABD’yi sirastyla Cin (79 ¢alisma), Birlesik Krallik (34 ¢alisma) ve Gii-
ney Kore (25 ¢alisma) takip etmektedir. Grafikte ilk ticte yer alan tlilkeler
(ABD, Cin ve Birlesik Krallik) isletme, yonetim ve muhasebe dergileri-
nin yillik bilimsel tiretim ¢iktilart siralamasi ile de paralellik gostermek-
tedir (SCImago, 2022). Ote yandan AS5’i cevaplayan bu grafik, en ¢ok
atif alan tilke grafigini gosteren Sekil 3 ile kiyaslandiginda iilke sirala-
masinda degisiklik oldugu goézlemlenmektedir. ABD hem yayin {iretimi
hem de atif sayis1 agisindan ilk sirada yer alsa da Cin bilimsel yayimn
tiretim siralamasinda ikinci sirada olmasina ragmen, atif sayisi sirasinda
ticlincii sirada yer almaktadir. Listenin iigiincii sirasinda yer alan Birlesik
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Krallik’1n ise atif sayisinin diger iilkelere kiyasla daha alt siralarda (11.)
yer aldig1 goriilmektedir.

En Etkili Yazarlar
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Sekil 6: En Etkili Yazarlar

Psikolojik sahiplik kavraminin pazarlama ve tiiketici davranisi lite-
ratlirlindeki yerine iliskin daha derin bir i¢ gorii elde etmek ve AS6’ya
yanit bulmak amaciyla alanla ilgili en fazla atif alan yazarlar analiz edil-
mistir. En fazla atif sayisina sahip bes yazarin gosterildigi Sekil 6’ya
gore, veri setinde en fazla atif sayisina sahip yazar Kirk C.P. (482 atif)
iken onu sirasiyla De Ruyter K. (345 atif); Morewedge C.K. (313 atif);
Hair J.F. (167 atif) ve Jussila I. (167 atif) takip etmektedir. Colleen P.
Kirk’in Covid-19 pandemisinin ilk ¢ikmaya bagladigi donemde psiko-
lojik sahiplik konusunda en fazla atif alan yayimi olan “I’ll trade you
diamonds for toilet paper: Consumer reacting, coping and adapting be-
haviors in the COVID-19 pandemic” isimli makalesi tiiketicinin basa
¢tkma davranislar1 kapsaminda psikolojik sahiplik kavramini ele almis-
tir. Yazarin psikolojik sahiplik konusunu calistigr diger yayinlarinin da
girisimcilik, tiiketici davranisi ve tiiketici teknolojisi kapsaminda ger-
ceklestigi goriilmektedir (Kirk ve Rifkin, 2020; Kirk ve digerleri, 2018;
Cardon ve Kirk, 2015; Kirk ve digerleri, 2015). Grafigin ikinci sirasinda
yer alan Ko de Ruyter, ¢cevrimi¢i reklam etkinligi (Aguirre ve digerle-
ri, 2015); arttirilmis gerceklik (Carrozzi ve digerleri, 2019) ve sosyal
medya-tiiketici davranisi (Laer ve digerleri, 2013) konular1 kapsaminda
calismalarinda psikolojik sahiplik kavramini ¢alismistir. Grafikte ti¢lincii
sirada yer alan Carey K. Morewedge’in yaymlarinda ise psikolojik sa-
hiplik kavrami dijital iirlinler (Atasoy ve Morewedge, 2018); tiikketimin
degisimi (Morewedge ve digerleri, 2021) ve sahiplik etkisi (Morewedge
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ve Giblin, 2015) konular1 baglaminda ¢alisilmistir. Sonug olarak en fazla
atif sayisina sahip {li¢ yazarin makalelerinden yola ¢ikarak psikolojik sa-
hiplik kavrami kapsaminda gergeklestirilen ¢aligsmalarin genis bir konu
yelpazesine yayildig1 gozlemlenmistir.

excessive product packaging

collective psychological !I“’Ilﬂl'snill i
green product psychological I_Wlllersn“l
anreACCESS-hased CONSUMPLION consumor benaviour

sensovmarketing. o nemer behavior sssesion

brand loyalty oping infringement

loss auersinnﬂn_llﬂwmﬂm a“ect_ anthropomorphism
avmented reallvatiachmentprivacy ==
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experiments
=sharing economy—
emotional attachment -
I:Ial:e auacnrlemhra_nd a“aﬂhmﬂmle"“ﬂ"a“w
psychological ownership theory

i behavioral finance
customer citizenship henauinurelrcllla' ecllllllmv consumer-lo-consumer

collaborative consumption desion methodology
consumer ethnocentrism Yréen shared vision

customer participation

Sekil 7: Kelime Bulutu

Kelime bulutu analizleri bir veri setinde en fazla calisilan ve 6ne
¢ikan konularin tespit edilmesinde kullanilan bir yontemdir. Kelime bu-
lutunda hakim olan kelimeler biiyiik veriyi hizli sekilde 6zetleyerek, veri
setinin altinda yatan bilgileri ortaya ¢ikarmaktadir (Kulevicz ve digerle-
11, 2020). Sekil 7°de kelime bulutu veri setinde yer alan ¢aligmalarda en
fazla frekans sikligina sahip anahtar kelimeleri gostermektedir (AS7).
Veri setinde yer alan anahtar kelimenin siklig1 arttik¢a kelime bulutun-
daki boyutu da artmaktadir. Sekle gore “sharing economy” (paylasim
ekonomisi) en fazla tekrar eden anahtar kelimedir.
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Sekil 8: Anahtar Kelimelerin Birlikte Olusum Agi

Veri setinde yer alan ¢alismalarda kullanilan anahtar kelimelerin bir-
likte olusum ag1 Sekil 8’de gosterilmistir. Birlikte olusum aglari bilimsel
literatiirdeki anahtar kelimeler arasindaki iliskileri gorsellestirmek ama-
ciyla kullanilmaktadir. Bu aglar arastirilmak istenen alan igerisindeki
temel kavramlar1 ve aralarindaki iliskinin derecesini de ortaya koymak-
tadir (AS8) (Radhakrishnan ve digerleri, 2017). Sekil 8’de en sik birlikte
kullanilan kelimeler arasindaki iliskiler daha kisa ve kalin baglarla gos-
terilirken, iligki derecesi azaldikca baglar uzayip, incelmektedir. Buna
gore veri setinde yedi ayr1 kiime bulunmaktadir. En biiyiik kiime olan
turuncu kiimede psychological ownership (psikolojik sahiplik) kelimesi
etrafinda augmented reality (artirilmis gerceklik); culture (kiiltiir); em-
pathy (empati); empowerment (yetkilendirme); brand community (mar-
ka toplulugu); sensory marketing (duyusal pazarlama); antropomorp-
hism (antropomorfizm); privacy (mahremiyet); word-of-mouth (agizdan
agiza pazarlama); relationship marketing (iliski pazarlamasi); customer
participation (miisteri katilimi); attachment (baglilik) ve place attach-
ment (mekansal baglilik) anahtar kelimeleri konumlanmustir.

Kirmizi, mavi, yesil ve mor kiimeler daginik dagilim gostermekte
olup psychological ownership (psikolojik sahiplik) anahtar kelimesi ile
de iliski icerisindedirler. Kirmiz1 kiime brand loyalty (marka sadakati)
ve brand attachment (marka baglilig1) anahtar kelimelerini igermekte-
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dir. Mavi kiime loss aversion (kayiptan kaginma) ve endowment effect
(sahiplik etkisi) anahtar kelimelerinden olugsmaktadir. Mor kiime ise sha-
ring economy (paylasim ekonomisi), access-based consumption (erigim
temelli tiiketim) ve collaborative consumption (ortak tiiketim) anahtar
kelimelerinin arasindaki iliskiyi gostermektedir. Pembe ve kahverengi
kiimeler ise kendi aralarinda bagimsiz olarak kiimelenmislerdir. Pembe
kiimede collective psychological ownership (kolektif psikolojik sahip-
lik) ve customer engagement (miisteri bagliligi) kelimeleri yer alirken,
kahverengi kiimede ise excessive product packaging (asir1 iirlin paketle-
me), green product psychological ownership (yesil lirtin psikolojik sa-
hipligi) ve green shared vision (paylasilan yesil vizyon) anahtar kelime-
leri gosterilmektedir.

Nis Temalar Motor Temalar

relationship marketing

consumer behavigp!lective psychological ownership

perceived control ownership customer engagement

self-construal sensory marketing

psychological ownership

service innovation sharing economy

!

!

!

i

!

!

!

!

!

1

!

!

!

!

online shopping |
consumer behaviour : privacy

!

!

!

!

!

!

!

!

!

!

-

quasi;axpggiment empowerment
green produc?%g@é%%ﬂﬁ:al ownership willingness to pay
excessive product packaging attachment
gree{érsrtll(a)‘r% It\gsion endowment effect
--------------------- anthropomerphism - - = - = === = =r - ------------ - Jossaversion. - - - _____________

infringement
T .

brand community

brand attachment

emotional attachm
circular econoRnd loyalty [y

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
|
psy'chological ownership theory
'
'
: Temel Temalar
H

Yiikselen ya da Azalan
Temalar

ilgi Derecesi
(Merkezilik)

Sekil 9: Tematik Harita

Calismada literatiirde caligilan konularin mevcut durumlarini ortaya
koymak i¢in kullanilan yontemlerden biri de tematik haritalardir. Tema-
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tik haritalarda kelime kiimelerini ve bu kiimeler arasindaki baglantiy1 or-
taya koymak icin ¢alismalarda kullanilan anahtar kelimeler temel alinir.
Tematik haritadaki temalar farkli yogunluk ve merkeziliklere sahiptirler.
Yogunluk dikey eksende temsil edilmekte ve diiglimler arasindaki bagli-
lig1 6lgmektedir, merkezilik ise yatay eksende temsil edilmekte ve farkli
konular arasindaki korelasyon derecesini ifade etmektedir. Bu iki 6zellik
belirli konularin iyi gelistirilip gelistirilmedigini, 6nemli olup olmadigi-
n1 gostermektedir. Bir diiglimiin tematik agdaki diger diigiimlerle olan
iliskilerinin sayis1 ne kadar yiiksek olursa, merkeziligi ve 6nem derecesi
de o kadar yiliksek olmakta ve haritada temel temalarda yer almaktadir
(Agbo ve digerleri, 2021; Esfahani ve digerleri, 2019). Calismanin te-
matik haritasinin gosterildigi Sekil 9°da tematik harita nig, motor, temel,
yiikselen ve azalan olmak tizere dort bolgeden olusmaktadir.

Motor temalar, bir disiplinin veya konunun merkezi ve belirgin ko-
nularin ifade etmektedir. Genellikle literatiirde en ¢ok gecen ve konunun
temelini olusturan kavramlari igeren motor temalar, literatiiriin ana hat-
larin1 ve en 6nemli konularini yansitmaktadir. Bu temalar, disiplinin ana
cercevesini belirlemeye yardimci olmakta ve o alandaki temel caligsmalari
temsil etmektedir. Analiz bulgular1 dogrultusunda motor temalar arasin-
da bes kiime goriilmektedir. Bu bolgedeki en biiyiik kiimeyi tiiketici oda-
gindaki psychological ownership (psikolojik sahiplik), sharing economy
(paylasim ekonomisi) ve privacy (mahremiyet) konular1 olugturmaktadir.

Temel temalar, bir konunun veya disiplinin temel taglarin ifade et-
mektedir. Bu temalar, konunun yapi taglarini olusturan anahtar kavram-
lar1 icermektedir. Temel temalar, disiplinin temel ilkelerini ve 6nemli ko-
nularin1 kapsamaktadir. Bunlar, genellikle genel bir bakis agis1 sunmakta
ve konunun ana unsurlarmi vurgulamaktadir. Bu bolgedeki en biiytik
kiimeyi sadakat odagindaki brand attachment (marka baglilig1), emoti-
onal attachment (duygusal baglilik) ve brand loyalty (marka sadakati)
konular1 olugturmaktadir.

Nis temalar, genellikle daha spesifik veya daraltilmis konular: ifade
eder. Bu temalar, belirli alt alanlarda veya uzmanlik gerektiren konular-
da ortaya cikar. Nis temalar, belirli bir alt grubun ilgi alanina girebilen
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konulardir. Bu bolgedeki en biiytlik kiimeyi yesil odagindaki green pro-
duct psychological ownership (yesil iiriin psikolojik sahipligi), excessive
product packaging (asir1 iiriin paketleme) ve green shared vision (yesil
paylasilan vizyon) konular1 olusturmaktadir.

Yiikselen ya da azalan temalar, belirli bir siire i¢inde hizla popiilerlik
kazanan veya popilerligini kaybeden konular1 temsil etmektedir. Bu te-
malar, yeni geligmekte olan alanlar1 veya ilgi ¢gekmeye baslayan konulari
yansitmaktadir. Bu bolgede yer alan kiimeler dagmik goriinlim goster-
mekte olup, kiimeler consumer ethnocentrism (tiiketici etnosentrizmi),
big data (biiyiik veri), consumer to consumer (tiiketiciden tiiketiciye) ve
behavioral finance (davranigsal finans) konularindan olusmaktadir.

psychological ownership theory

emotional attachment

sharing economy -

green product psychological ownership -

augmented reality -

psychological ownership -

endowment effect -

brand attachment -

attachment -

consumer behavior -

relationship marketing -

possession

privacy -

word-of-mouth

ownership -
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Sekil 10. Yillara Gore Trend Konular

Yillara gore hangi konularin popiilerlik kazandigina iliskin grafik
Sekil 10°da gosterilmistir. 2020-2022 yillar1 arasinda emotional attach-
ment (duygusal baglilik), sharing economy (paylasim ekonomisi), gre-
en product psychological ownership (yesil iirlin psikolojik sahipligi) ve
augmented reality (artirilmis gergeklik) konular1 popiiler konular arasin-
dadir (AS 10).
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Sonu¢

Pazarlamanin temel amaglarindan biri, tiiketicileri anlamak ve bu
dogrultuda tiiketiciler i¢in deger yaratmaktir. Gerek pazarlama gerek-
se tiiketici davranist alanlarinda yapilan arastirmalarla tiiketiciyi daha
iyl anlayabilmek ve onlara daha iyi ulasabilecek stratejiler gelistirmek
hedeflenmektedir. Bu kapsamda ele alinmasi gereken kavramlardan biri
olarak psikolojik sahiplik kavrami 6zellikle son yillarda literatiirde 6n
plana c¢ikmaktadir. Psikolojik sahiplik kavrami, pazarlama akademis-
yenleri ve uygulayicilart igin 6zellikle tiiketicilerin {iriin ve hizmetler-
le iliskilerine yonelik pek ¢ok yeni perspektif sunmaktadir. Bu kavram,
markalarin tiiketiciler i¢in deger yaratma ve buna yonelik strateji gelis-
tirmelerinde ve tliketici deneyimi yonetiminde gbz Oniine alinmasi gere-
ken 6nemli unsurlardan biridir. Bu kapsamda calisma, gelisen ve degisen
pazarlama ¢evresinde dnemini artiran psikolojik sahipligin literatiir ge-
lisimini ortaya koymaktadir. Calisma sonuglari, psikolojik sahiplik ko-
nusunun literatiirde yeni ve dinamik bir calisma konusu oldugunu ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, tiiketimin yasal sahiplikten dteye gecen,
deneyim odakli boyutlarla yeni bir mahiyet kazanmasi, literatiirdeki de-
gisimle de goriilmektedir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen bibliyometrik analize gore,
psikolojik sahiplik kavramina ¢alismalarda yer verme orani giderek art-
maktadir. 2015 yilindan 6nce bu alanda az sayida ¢aligma yayinlanlan-
makla birlikte, diizensiz bir biiyiime gézlemlenmektedir. 2016 yilindan
itibaren ise ¢alisma sayisi hizla artmaktadir. 2022 yil1, psikolojik sahip-
lik konusunda en fazla ¢calismanin yayilandigi yil olarak goriilmektedir.
Psikolojik sahiplik alanindaki ¢aligmalar, Journal of Consumer Resear-
ch, Journal of Business Research, Journal of Marketing gibi 6nde gelen
dergilere en ¢ok atif vermektedir. Hem tiiketici arastirmalar1 hem isletme
dergileri bu alandaki ¢aligmalarda kullanilmaktadir. Psikolojik sahiplik
alaninda en fazla calisma iireten iilkelerin ABD, Cin, Birlesik Krallik ve
Gliney Kore oldugu goriilmektedir. Bu iilkelerin teknoloji alanina yati-
rimlar1 da diisiiniildiigiinde, 6zellikle teknolojik tirtinlerde psikolojik sa-
hiplik olusturmanin 6nemi tizerine yogunlastiklar: diistiniilebilir.

Cilt / Volume 15 Say1/Issue 2 Aralik / December 2023 461-496



Psikolojik Sahiplik Kavraminin Pazarlama ve Tiiketici Davranist
484 Literatiiriine Yansimalari: Bibliyometrik Bir Analiz

Psikolojik sahiplik {izerine yapilan ¢alismalarda en fazla tekrar eden
kelimenin paylasim ekonomisi oldugu goriilmektedir. Geleneksel tiike-
tim modellerine alternatif olarak gelisen, ¢evresel ve kisisel sebeplerle
popiilerligini artiran paylasim ekonomisi literatiir analizinde 6n plana
¢ikmaktadir. Zira paylasim ekonomisinin temelinde sahiplige daha az
Oonem verilmesi yer almaktadir (Paundra ve digerleri, 2017). Dolayisiyla
paylasima dayali is modelleri ve iiriinler gelistirilirken ve tesvik edilir-
ken, psikolojik sahipligin biiyiik etkisi de géz oniline alinmalidir. Baglilik
da psikolojik sahiplik konusunda 6ne ¢ikan kelimelerdendir. “Markay1
benlikle baglayan biligsel ve duygusal bagin giicii” olarak tanimlanan
marka bagliligi (Malér ve digerleri, 2011), psikolojik sahiplik ile giic-
lenmekte, tiiketiciler psikolojik sahiplik gelistirdikleri markalara baglilik
gelistirmektedir.

Tematik harita analizine gorepsikolojik sahiplik, paylasim ekonomi-
si ve mahremiyet, bu alanda en ¢ok ¢alisilan alanlar1 temsil eden motor
temalardir. En gelismis kiimeler bu temalar i¢inde bulunmaktadir. Bu
konular literatiirdeki ana akimlar1 belirlemistir. Ote yandan, marka bag-
l1l1g1, duygusal baglilik ve marka sadakati konulari, temel temalardir ve
alanin temel ilkelerini ve 6nemli konularini icermektedir. Nis temalar
olan yesil iriin psikolojik sahipligi, iiriin paketlemelerinde asirilik ve
yesil paylasilan vizyon, psikolojik sahiplik ile iliskili daha spesifik, dar
konular1 kapsamaktadir. Bununla birlikte tiiketici etnosentrizmi, biiyiik
veri ve davranigsal finans konulari ise, literatiirde ilgi ¢cekmeye baslayan
konulardir.

Gelecek Calismalar icin Oneriler

Psikolojik sahiplik alaninda yapilan ¢alismalara gore, bu kavram en
cok artirilmig gergeklik, kiiltiir, empati, yetkilendirme, marka toplulugu,
duyusal pazarlama, antropomorfizm, mahremiyet, agizdan agiza pazar-
lama, iliski pazarlamasi, miisteri katilimi, baglilik ve mekansal baglilik
konulari ile ele alindig1 goriilmektedir. 2016-2020 yillart arasinda konu-
ya iligkin en ¢ok lizerinde durulan kavramlar iliskisel pazarlama, tiiketici
davranis1 ve baglilikken, 2020 itibariyle sahiplik etkisi ve marka baglili-
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g1 kavramlari popiilerligini artirmistir. Son iki yilda ise psikolojik sahip-
lik teorisi, duygusal baglilik, paylasim ekonomisi, yesil iiriin psikolojik
sahipligi ve artirilmis gerceklik konusu psikolojik sahiplik i¢in popiiler
konulardir.

Gelecek calismalar, bu alanlarda psikolojik sahipligin derinlemesine
incelenmesine yonelik olabilir. Ozellikle paylasim ekonomisi is modeli-
nin benimsenmesinde psikolojik sahiplik kavraminin roliinii agiklamak
kiymetli ¢iktilar getirebilir. Paylasim ekonomisi ve paylasilan {iriinlerde
psikolojik sahiplik olgusu lizerine yapilmis ge¢mis aragtirmalar da bunu
gostermektedir (Baker ve digerleri, 2021; Lee ve digerleri, 2019).

Calisma sonuglarma gore, baglilik son yillarda ¢alisilan ve 6nemi-
ni artiran bir konudur. Bu baglilik sadece markalar kapsaminda degil,
daha genis acidan da ele alinabilir. Sahiplik duygusu, iiriin, marka ve
hatta tilkelere kars1 da gelistirilebildiginden (Brylka ve digerleri, 2015;
Martinovi¢ ve Verkuyten, 2023), mensei iilke etkisi caligmalarinda da
psikolojik sahiplik kavrami degisken olarak ele alinmaktadir (Mishra ve
digerleri, 2023). Bu ¢ergevede psikolojik sahipligin pazarlamanin pek
cok alaninda, baglilik kavramiyla birlikte test edilmesi faydali sonuglar
getirecektir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu aragtirma, bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Iki yazar da esit katki saglamistr.

Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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Extended Summary

Reflections of the Concept of Psychological
Ownership in the Marketing and Consumer Behavior
Literature: A Bibliometric Analysis

Changing consumption habits have necessitated considering ownership
not only in legal or physical terms but also psychologically, leading to an in-
creased development in marketing and consumer behavior literature in recent
years. Today, the relationship between consumers and consumption is changing
more rapidly than ever, with technology proliferation being one of the reasons
for this shift. This change in the nature of consumption has amplified the sig-
nificance of the subject.

Psychological ownership is defined as an individual’s personal sense of
possessing a material or immaterial goal (Pierce et al., 2001). Going beyond le-
gal ownership, psychological ownership encompasses the feeling of owning or
having control over a specific object, space, or idea (Peck & Luangrath, 2023).
Essentially, psychological ownership reflects a psychological state where con-
sumers perceive target objects (or parts of them) as their own (Zhang et al.,
2022). Therefore, by definition, it’s how individuals perceive a particular object
as theirs (Van Dyne & Pierce, 2004). This concept goes beyond the economic
functions of possession and ownership, emphasizing that ownership is a psy-
chological state experienced by individuals.

In this context, the aim of this study is to examine and present the devel-
opment of the relatively new concept of psychological ownership in market-
ing and consumer behavior literature, in comparison to other fields. Due to
the extensive literature on the subject in organizational behavior, bibliometric
studies have been conducted in this area (Zhang et al., 2021; Khan et al., 2022;
Renz & Posthuma, 2022). Insights from the literature review provide valuable
contributions to examining the academic domain on these topics. Examining
how the concept of psychological ownership is addressed in consumer behavior
literature is expected to pave the way for considering the positive outcomes of
psychological ownership, identifying possible negative outcomes, and enabling
companies to develop practical marketing strategies. Thus, it is anticipated to
facilitate the development of applicable marketing strategies for companies by
considering the positive outcomes of psychological ownership and pinpointing
potential negative outcomes.

Psychological ownership is defined as a situation where individuals de-
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velop a sense of ownership towards external objects due to a strong cogni-
tive and emotional attachment (Pierce et al., 2003). Therefore, psychological
ownership comprises both emotional and cognitive components. The emotional
component involves emotional attachment and feelings of ownership towards
the target, while the cognitive component includes an individual’s thoughts,
beliefs, and perceptions about the target. The ownership experience created by
the interaction between emotional and cognitive components has the potential
to influence individuals’ relationships with products and services (Peck & Lu-
angrath, 2023). Psychological ownership explains how we behave in the social
world and interact with objects in our environment (Poretski et al., 2021). In
this context, the extended self-theory proposed by Belk (1988), which argues
that individuals develop attachment to objects and perceive them as part of
their selves, is crucial in understanding the concept of psychological owner-
ship. Objects imbued with a sense of ownership become part of an individual’s
extended self (Brown et al., 2014). Even if the natural or legal ownership rights
do not belong to them, individuals develop psychological ownership when they
perceive they can control or have an impact on an object or target (Joo, 2020).

Psychological ownership is manifested in three ways: control over the tar-
get, intimate knowledge of the target, and focus on the target (Pierce et al.,
2001). In this context, the development of psychological ownership occurs
through investing in the target, having control over the target, and becoming
intimately familiar with the target (Pierce et al., 2003). Additionally, the dimen-
sions of psychological ownership are outlined as effectiveness, belongingness,
self-identity, territoriality, and accountability (Pierce et al., 2001; Avey et al.,
2009). Although both belongingness and self-identity are rooted in ownership,
these two concepts are distinct. Individuals who feel a sense of belonging to a
place might not necessarily identify themselves through that place (Avey et al.,
2009). Consumers are more willing to pay to protect products they feel psy-
chologically attached to (Lessard-Bonaventure & Chebat, 2015; Hulland et al.,
2015). Furthermore, psychological ownership increases the perceived value of
a product for consumers (Gawronski et al., 2007; Bialek et al., 2023), and it also
has a positive impact on customer loyalty (Malér et al., 2011). The concept of
ownership is an interdisciplinary subject that has been studied in various fields
such as anthropology, sociology, psychology, consumer behaviors, and man-
agement (Jami et al., 2020). In management and organizational behavior liter-
ature, numerous studies have been conducted on the antecedents and outcomes
of the concept of psychological ownership (Van Dyne & Pierce, 2004; Mayhew
et al., 2007; Ozler et al., 2008; Pierce et al., 2009; Peng & Pierce, 2015).
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Bibliometric analysis method has been utilized to examine the reflections
of psychological ownership in the literature of marketing and consumer behav-
ior, Bibliometric analyses are commonly preferred methods in examining and
analyzing vast volumes of scientific data (Donthu et al., 2021). Bibliometric
studies enable an overview of the literature, decoding the information within
the existing literature, mapping the data, identifying gaps in the literature, and
generating new research ideas (Donthu et al., 2021; Haba et al., 2022). Within
the scope of this study, an overview of the marketing and consumer behavior
literature employing the concept of psychological ownership has been created
using bibliometric analysis. General information regarding the studies in the
dataset, such as the change in the number of studies over the years, the most
relevant sources, the country with the most citations, the most cited study, the
number of studies per country, the most relevant authors, a word cloud, the
co-occurrence network of keywords, thematic map, and trend topics over the
years, has been presented.

According to the bibliometric analysis conducted within the scope of the
study, the inclusion of the concept of psychological ownership in the studies
has been progressively increasing. Before 2015, there were a few publications
in this field; however, an irregular growth pattern was observed. From 2016 on-
wards, there has been a rapid increase in the number of studies. 2022 appears to
be the year with the highest number of publications on the topic of psychologi-
cal ownership. Studies in the field of psychological ownership receive the most
citations from prominent journals such as the Journal of Consumer Research,
Journal of Business Research, and Journal of Marketing. Both consumer re-
search and business journals are utilized in studies within this field. It’s ob-
served that the most recurrent term in studies on psychological ownership is the
sharing economy. The sharing economy, which has gained prominence in liter-
ature analysis due to its development as an alternative to traditional consump-
tion models and its increasing popularity due to environmental and personal
reasons, fundamentally involves placing less importance on ownership (Paun-
dra et al., 2017). Therefore, while developing and promoting sharing-based
business models and products, the significant impact of psychological own-
ership should also be taken into account. Loyalty is also one of the prominent
words in psychological ownership. Brand loyalty, defined as ‘the strength of
the cognitive and emotional connection that ties the brand to the self” (Malar
et al., 2011), strengthens with psychological ownership, as consumers develop
loyalty to brands, they feel psychologically connected to.

According to thematic map analysis, psychological ownership, sharing
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economy and privacy represent the most studied areas in the second-hand mar-
ket literature, emerging as the prominent core themes. The most developed
clusters are within these themes, shaping the mainstreams in the literature. On
the other hand, brand loyalty, emotional attachment and brand loyalty are fun-
damental themes encompassing the core principles and significant topics in the
field. Niche themes such as green product psychological ownership, extremity
in product packaging, and green shared vision cover more specific, narrow-
er subjects associated with psychological ownership. Additionally, consumer
ethnocentrism, big data, and behavioral finance are emerging topics that have
begun to attract attention in the literature. According to studies conducted in the
field of psychological ownership, this concept has been addressed in conjunc-
tion with topics such as augmented reality, culture, empathy, empowerment,
brand communities, sensory marketing, anthropomorphism, privacy, word-of-
mouth marketing, relationship marketing, customer engagement, loyalty, and
spatial attachment. Between 2016 and 2020, the most emphasized concepts re-
lated to the subject were relational marketing, consumer behavior, and loyalty.
However, as of 2020, the concepts of ownership effect and brand loyalty have
gained popularity. In the last two years, the popular topics regarding psycho-
logical ownership include the theory of psychological ownership, emotional
attachment, sharing economy, green product psychological ownership, and
augmented reality.

According to the study results, loyalty has been a subject of recent research
and increasing importance. Loyalty can be considered not only within the scope
of brands but also from a broader perspective. As the sense of ownership can be
developed towards products, brands, and even countries (Brylka et al., 2015;
Martinovi¢ & Verkuyten, 2023), the concept of psychological ownership is con-
sidered a variable in studies on the origin country effect (Mishra et al., 2023). In
this context, examining psychological ownership in various areas of marketing,
alongside the concept of loyalty, is likely to yield beneficial results. Future
studies could delve deeper into psychological ownership in these areas. Par-
ticularly, explaining the role of psychological ownership in adopting the shar-
ing economy business model could yield valuable insights. Previous research
on the phenomenon of psychological ownership in the sharing economy and
shared products also supports this notion (Baker et al., 2021; Lee et al., 2019).
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