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Turizm alaninda bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile hizmetin 6nemli
oldugu donem yavas yavas geride kalirken, turistik deneyimlerin énemli oldugu bir
doneme girilmeye baslamistir. Paylasim ekonomisi, c¢agin gereklerini en iyi
karsilayan, turizmde siirdiiriilebilirligi miimkiin kilan yeni ekonomi modeli olarak
hizla kiiresel ¢apta yayilmaktadir. Turizm alaninda siirdiiriilebilirligin yani sira
paylasim platformlarinda sunulan farkli deneyimler turistik iiriin arayis1 ve tercihlerini
de farklilastirmistir. Paylasim ekonomisi, birbirinden farkli deneyimleri kullanicilarina
sunan ve deneyim arayisinda on plana ¢ikan yeni ekonomi modeli olarak dikkatleri
cekmektedir. Arastirmanin amact paylasim ekonomisinde sunulan deneyimlerde,
elektronik agizdan agiza iletisimle 6n plana ¢ikan deneyimsel deger boyutlarinin tespit
edilmesidir. Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de en genis deneyim yelpazesine ve
kullanic1 sayisina sahip olan Airbnb paylasim platformunda sunulan, 588 ayri
deneyime ait 32.666 cevrimig¢i degerlendirme MAXQDA 2022 analiz programi ile
incelenmistir. Paylagim ekonomisinde 6nem verilen deneyimsel deger boyutlarinin
incelendigi arastirmada, deneyimsel deger boyutlarindan en fazla “hizmet
mikemmelligi”, “estetik” ve “miisteri yatirim getirisi” boyutlarinin paylagim
ekonomisinde 6nemli oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Airbnb’de sunulan deneyimler rehberlik deneyimi, gastronomi deneyimi,
kiltiirel ve rekreasyonel deneyimler ile sportif deneyimler agisindan incelenmis,
deneyimsel degerlerde rehberlik deneyimlerinin 6n plana c¢iktig1 belirlenmistir. iller
arasinda deneyimsel degerler arasinda farklilik tespit edilmis, ev sahiplerinin
Airbnb’ye kaydolduklart yillarin deneyimsel degerleri etkiledigi belirlenmistir.
Arastirmada ayrica ev sahiplerinin Airbnb’de sahip olduklar1 puanlar ve cinsiyetlerinin
deneyimsel degerleri etkiledigi saptanmistir. Airbnb’de sunulan hizmetlerde deneyim
tiirti ile puan durumu arasinda bir iliski tespit edilirken ev sahipligi yil1 ile puan durumu
arasinda da bir iligkiye rastlanmistir. Son olarak yakin kodlanma sikligina sahip olan

illerde deneyimsel degerlerin benzer dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Paylasim Ekonomisi, E-wom, Turistik Deneyimsel Deger, Airbnb
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With the development of information and communication technologies in the
field of tourism, the period in which service is important is gradually leaving behind,
and a period in which touristic experiences are important has begun to enter. Sharing
economy is rapidly spreading globally as a new economy model that best meets the
requirements of the age and enables sustainability in tourism. In addition to
sustainability in the field of tourism, different experiences offered on sharing platforms
have also differentiated the search and preferences for touristic products. Sharing
economy attracts attention as a new economy model that offers different experiences
to its users and stands out in the search for experience. The aim of the research is to
determine the experiential value dimensions that come to the fore through electronic
word-of-mouth communication in the experiences offered in the sharing economy.
Within the scope of the research, 32,666 online reviews of 588 different experiences
offered on the Airbnb sharing platform, which has the widest range of experiences and
number of users in Turkey, were analysed with MAXQDA 2022 analysis programme.
In the research examining the experiential value dimensions that are important in the
sharing economy, it was concluded that ‘service excellence’, ‘aesthetics’ and
‘customer return on investment’ are the most important experiential value dimensions
in the sharing economy.

The experiences offered on Airbnb were analysed in terms of guiding
experiences, gastronomy experiences, cultural and recreational experiences, and
sportive experiences, and it was determined that guiding experiences stand out in
experiential values. A difference was found between provinces in terms of experiential
values, and it was determined that the years of the hosts' registration to Airbnb affected
the experiential values. In the study, it was also found that hosts' Airbnb ratings and
gender affect experiential values. While a relationship was found between the type of
experience in the services offered on Airbnb and the score status, a relationship was
also found between the years of hosting and the score status. Finally, it has been
determined that experiential values have a similar distribution in provinces with close
coding frequency.
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler paylasim ekonomisinin yiikselisi i¢in
uygun ortami hazirlamis ve paylasim ekonomisi son yillarda oldukc¢a popiilerlik kazanmustir.
Uretim-tiiketim baskis1 ve kaynak kitlig1 sonucu hem iireticiler hem de tiiketiciler paylasma
fikrini giderek daha fazla benimsemeye baslamistir. Artik tiiketicilerin miilkiyet yerine her
deneyimde farkli iiriin ve hizmetlere odaklandiklar1 (Chen ve Wang, 2019: 29), insanlarin
miilkiyet sahibi olmay1 ¢ok fazla arzulamadiklar1 (Airbnb, 2024) bir doniisiim ortaya ¢ikmustir.
Bu doniisiim ile ortaya ¢ikan “paylasim ekonomisi platformlar1” turizm deneyimlerini de
paylasmanin en Onemli aract haline gelmistir. Sosyo-ekonomik bir olgu olan paylasim
ekonomisi, bireylerin mal veya hizmetleri iicretli veya {licretsiz olarak kullanmasini veya
paylagmasini igcermektedir (Sapcilar, 2021: 392). Paylasim ekonomisi son birkag yildir siklikla
“hurdalar1 paylasma ekonomisi” olmakla elestirilmekte ve paylasim sonucunda elde edilen
gelirin biiytik kisminin platformlara gittigine dair elestiriler devam etmektedir (Kim, Baek ve
Lee, 2018: 118-119). Ancak tiim elestirilere ragmen yeni ekonomide trend “tiiketim

29 ¢

¢ilginlhigindan” “paylasim ¢ilginligina” dogru yol almaktadir.

Paylagim ekonomisi artan popiilaritesi ile hizmet sunumundan, hizmet satin alimina
kadar hemen her alanda tercih edilen bir ekonomiye doniismiistiir. Paylasim ekonomisi
platformlarinin diinya ¢apinda sunmus oldugu sinirsiz hizmet secenekleri diistiniildiigiinde bu
platformlarda 6n plana ¢ikmak i¢in hizmet sunucularin farkli deneyimleri insanlara sunmalar1
bir zorunluluk haline gelmistir. Turistler 6zellikle son yillarda turizm hizmetlerinde sahiplikten
ziyade farkli deneyimleri tecriibe edebilecekleri hizmetlere odaklanmaktadir. Gegici ve farklhi
deneyim arayisi zaman iginde konaklama, yeme-igme, seyahat ve rehberlik gibi alanlarda

miisteri tercihlerini farklilagtirmistir.

Yakin ge¢miste iirlinden ¢ok hizmetin 6nemli oldugu savunulurken, artik hizmetten ¢ok
deneyimin 6nemli oldugu yeni bir doneme girilmistir. Turistler artik seyahat plani yaparken
sadece hizmet satin almaya odaklanmak yerine, gidilmesi planlanan destinasyonda
yasayacaklari deneyimin unutulmaz olmasi i¢in daha fazla zaman harcamakta ve yasanilan
deneyimi essiz kilmaya ugrasmaktadir. Onceleri turistler sadece otel satin alip turistik seyahate
cikarken simdi gitmeyi planladiklar1 destinasyonlarda sunulan deneyimleri de arastirarak en
dogru karar1 vermeye 6zen gostermektedir. Turistlerin deneyim arayisi ile birlikte turistlere
deneyim sunan bir¢ok platform ortaya ¢ikmistir. Turizmde hizmetten ¢ok sunulan deneyimin
onemli oldugu yeni donemde; paylasim ekonomisi platformlar1 bu deneyimlerin farkl

iceriklerle ve en giizel 6rneklerinin sunuldugu mecralar olarak dikkat ¢ekmektedir. Eatwith



turistlere diinyanin birgok farkli destinasyonunda gastronomi deneyimi, ToursByLocal ve
Withlocals diinyanin bir¢ok iilkesinde farkli tlirden rehberlik deneyimi sunarken Airbnb
gastronomi, rehberlik, kiiltiirel ve rekreasyonel deneyim ile spor deneyimleri bir arada

sunmaktadir.

Hi¢ kuskusuz turistlerin yeni deneyimler edinmesinde gilinlimiiziin en moda
olgularindan biri paylasma kavramidir. Gegmisten giiniimiize kadar paylasma anlayisinda
koklii degisiklikler yasanmistir. Paylasim anlayisinin degisimi ile yeni donemde, isletmeler
acisindan miisterileri etkileyen faktorlerin biiyiik 6nem kazandigi ve giliniimiiz isletmelerinin
miisteriye verdigi onemin daha da arttigi bir donem baslamistir. Teknolojinin gelismesi
sayesinde herhangi bir turistik iiriinii satin almadan Once turistik trlinlin 6zelliklerinden
fiyatina, diinyanin diger ucunda bile sunulan hizmetleri karsilagtirarak degerlendirmeler yapan
miisteriler, bu degerlendirmeler sonucunda en rasyonel olan iiriinii tercih etmektedir. Bu
degerlendirmelerde 6n plana ¢ikan en 6nemli olgu kisiler arasinda gergeklesen elektronik
agizdan agiza iletisimdir. Turistler satin almay1 diisiindiikleri tirlin ya da hizmetlere yonelik
yapmis olduklar1 uzun arastirmalar esnasinda en fazla zamani, daha once iiriin ya da hizmeti
satin almis olan turistlerin deneyimlerini inceleyerek harcamaktadir. Turistlerin satin alma
kararlarina bazen sadece olumlu ¢evrimigi degerlendirmeler etkili iken, bazen alinan ¢evrimigi
degerlendirmelerin puani1 ve hatta bazen de sadece ¢evrimici degerlendirme sayis1 bile etkili
olmaktadir (Gosal, Andajani ve Rahayu, 2020: 264). S6z konusu deneyimin daha 6nce kag kisi
tarafindan satin alindig1 ve bu yorumlarin olumlu ya da olumsuz olma durumu turistlerin

deneyim tercihlerinde etkilidir (Maisam ve Mahsa, 2016: 20).

Internet kendi global diinyasini yaratmis birbirini hi¢ tanimayan insanlar tiiketime
yonelik tecriibelerini paylasarak tavsiyelerde bulunmaya baslamustir. internet kullanimimin tiim
diinyada yayginlagsmasiyla daha popiiler hale gelen; miisterilerin internette bir iiriin veya
isletmelerle ilgili karsilikli bilgi aligverisi yapmalar1 olarak adlandirilan elektronik agizdan
agiza iletisim (e-wom), seyahat planlamalarinda da sik sik kullanilmaktadir (Verma ve Yadav,
2021: 112). Internetin turistik seyahat planlamasinda giderek daha fazla kullanilmasi, turistik
satin alimlarda ¢evrimigi incelemelerin artisina neden olmustur (Ye, Law, Gu ve Chen, 2011:
636). Turizm sektoriinde hizmet satin alan kisilerin, unutulmayacak farkli gezi anilar1 arayist,
kisiler aras1 deneyim paylagimini ortaya ¢ikarmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni paylasim sekline
yonelik ilginin her gecen giin artmasi neticesinde, paylasim ekonomisinde elektronik agizdan
agiza iletisimin (e-wom) etkilerini belirlemek calisma agisindan 6nem arz etmektedir. En dogru

deneyimi olusturup kullanicilara sunan ve onlarin memnuniyet diizeyini arttirarak olumlu



yorum alan saticilar, zamanla diger saticilardan birka¢ adim 6nde olabilme ve satis diizeylerini
artirma olanagina kavusmuslardir. Nitel yontem kullanilarak gelistirilen ¢alismada daha 6nce
paylasim ekonomisinden hizmet satin almis kisilerin ¢evrimigi degerlendirmeleri analiz edilmis
ve elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile kisilerin 6nem verdikleri deneyimsel degerler tespit
edilmis ve paylasim ekonomisinde elektronik agizdan agiza iletisimin Onemine dikkat
cekilmigstir. Paylasim ekonomisinde elektronik agizdan agiza iletisimle deneyimsel degerlerin
tespitine yonelik daha once yapilmis bir ¢alismanin bulunmamasi arastirmanin 6nemini ortaya

koymaktadir.

Stirdiiriilemez bir tliiketime karsi ortaya ¢ikan paylasim ekonomisi ile kisiler aras1 (Peer
to peer-P2P) konaklama, yeme-igme, ulasim vb. paylasimlar son yillarda artis gostermis ve
paylasim olgusu en ¢ok tercih edilen egilim haline gelmeye baslamistir. Kiiresel diizeyde
hissedilen paylasim artisi; turizmde Airbnb, Withlocals, Uber, Eatwith gibi konaklama, yeme-
igme, rehberlik ve ulagim alaninda hizmet sunan platformlarin sayisini da arttirmistir. Son
birka¢ yilda sayis1 hizla artan paylasim platformlarinin gelecek yillarda daha da artmasi
beklenmektedir (Li ve Tsai, 2022: 45). Sayis1 giinden giine artan paylagim platformlar iginde
turizmde lider konumda bulundugu diisiiniilen, her gecen giin daha fazla sayida insan tarafindan
arastirilan ve tercih edilen platformlarin basinda Airbnb gelmektedir (Yi, Yuan ve Yoo, 2020;
Zhu ve Cheng, 2021; Nabillah ve Kusumawardhani, 2023; Do ve Pereira, 2023). Turizm
sektoriinde konaklama, yeme-igme ve seyahat-rehberlik alanlarinda paylagim ekonomisi tabanli
faaliyet gosteren tek site olan Airbnb’de; kullanicilarimin yapmis olduklar1 ¢evrimigi
degerlendirmelerden yola c¢ikilarak s6z konusu deneyimleri daha 6nce satin almis olan
kullanicilarin e-wom ile 6nem verdikleri deneyimsel deger boyutlar1 belirlenmeye ¢aligilmistir.
Tiirkiye genelinde sundugu deneyim sayis1 baz alindiginda kisiler arasi paylasimda rehberlik,
gastronomi, sportif, kiiltlirel ve rekreasyonel deneyim alaninda tek bir platform altinda sunulan
birbirinden farkli deneyimler; Airbnb’nin arastirma i¢in en uygun platform oldugunu

gostermektedir.

Arastirmanin amaci; paylasim ekonomisi platformlarinda deneyim satin alan kisilerin,
elektronik agizdan agiza iletisimle ¢cevrimici degerlendirmelerinde 6nem verdikleri deneyimsel
degerlerin tespit edilmesi olarak belirlenmistir. Daha 6nce paylagim ekonomisi platformlarinda
elektronik agizdan agiza iletisim ile deneyimsel degerlerin tespit edilmemis olmasi, paylasim
ekonomisinde turizmin tiim alt dallarinda ortaya ¢ikan deneyimlerin birlikte ele alindig:
caligmalarin  siirlt olmamasi ve turizm alt dallar1 bazinda deneyimsel degerlerin

karsilastirilmasini miimkiin kilmasi agisindan ¢alisma olduk¢a 6nemlidir. Ayrica ¢calisma daha



once deneyimsel degerlerin tespitine yonelik nicel olarak gergeklestirilen ¢calismalardan farkl
olarak (Zhang, Dewald ve Neirynck, 2009; Chen ve Hsieh, 2010; Tsai ve Wang, 2017; Wu,
Cheng ve Ai, 2018) nitel olarak da deneyimsel degerlerin paylasim ekonomisinde tespit
edilmesi, turistik e-wom davranisina farkli bir bakis agis1 getirmistir. Deneyimsel deger
boyutlarinin tespitine yonelik nitel yiiriitiilen ¢alisma sayesinde alana farkli bir bakis agisi
kazandirilarak, paylasim ekonomisinde elektronik agizdan agiza iletisimde onem verilen

deneyimsel degerlerin daha kapsamli saptanabilmesi saglanmistir.

Calismanin birinci boliimiinde “agizdan agiza iletisim kavrami ve tiirleri, elektronik
agizdan agiza iletisim (e-wom), turizmde elektronik pazarlama, turizmde e-wom kavrami,
turizmde e-wom’un ozellikleri, boyutlari, kaynaklari, turizmde e-wom’u etkileyen faktorler,
paylasim ekonomisi ve elektronik agizdan agiza iletisim ve etkileri hakkinda detayli bilgilerin
yani sira konuya yonelik literatiir incelemesi” yer almaktadir. Ikinci boliimde “deneyimsel
deger kavramina yonelik bilgilerin yani sira deneyimsel deger modelleri, turizm deneyimi,
turistik birlikte yaratma deneyimi, turistik deneyimsel degerler hakkinda bilgiler sunulmus ayni
zamanda deneyimsel degere yonelik turizmde yapilmis caligmalarin yer aldigi literatiir
taramasina” yer verilmistir. Ugiincii boliimde “paylasma kavrami ve paylasim ekonomisi,
paylasim ekonomisinin gelisimi ve kategorileri, paylasim ekonomisi ve turizm sektdriinde
kisiler aras1 paylasim platformlari, paylasim ekonomisinde sunulan turistik deneyimler,
paylasim ekonomisinin siirdiiriilebilirligi, paylasim ekonomisinin olumlu ve olumsuz yonleri
ile ilgili kavramsal ¢erceve” yer almaktadir. Son boliimde ise, “arastirmanin amaci, 6nemi ve
metodolojisinden bahsedilmis, akabinde ise elde edilen verilerin analizleri ve bulgulari

aciklanarak degerlendirmeler” yapilmstir.



BiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSIiM (E-WOM)

Agizdan agiza iletisim insanlar i¢in goz ardi edilemeyecek kadar biiyiik bir dneme
sahiptir. Insanlar ¢cevrimici ortamlarda giin icerisinde ¢ok fazla siire gecirmektedir. Cevrimigi
platformlarda gegirilen siireler géz onilinde bulunduruldugunda elektronik ortamda yapilan
yorumlarin her kesime kolayca ulagabilmesi, son donemlerde elektronik agizdan agiza

iletisimin (e-wom) 6nem kazanmasinin sebeplerini agiklamaktadir.

Geleneksel agizdan agiza iletisimin ¢evrim i¢i ortamlarda gergeklestirilen bir tiirii olan
elektronik agizdan agiza iletisim, taraflar arasinda iirin ve hizmetlerin degerlendirilmesini
saglayan (Lai vd., 2020: 1804), tiiketicilerin satin almay diisiindiikleri herhangi bir {iriin ya da
hizmete yonelik diisiincelerini sekillendirebilen en 6nemli iletisim kanalhidir. Agizdan agiza
iletisim kavrami dnceleri insanlarin fikir aligverisi yapmalarindan ibaretken bilgisayarli iletisim
sistemlerinin gelismesi ile onemli bir pazarlama sekline déniismiistiir. Ozellikle turizmde
turistik {irtin ya da destinasyona pek asina olmayan kisilerin destinasyonlara ¢ekilmesinde en

etkili pazarlama araglarindan biridir (Phillips, Wolfe Hodur ve Leistritz, 2013: 97).

Son donemlerde gelisen teknolojiyle birlikte bilgi paylasimi elektronik ortama taginmis
ve bir iirline yonelik olumlu ya da olumsuz bilgi aktarimi tiiketici tercihlerini etkiler olmustur.
Bu boliimde “agizdan agiza iletisim kavrami, agizdan agiza iletisim tiirleri, elektronik agizdan
agiza iletisim, turizmde elektronik pazarlama, turizmde elektronik agizdan agiza iletisimin
ozellikleri, kaynaklari, boyutlari, turizmde elektronik agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler,
paylasim ekonomisi ve elektronik agizdan agiza iletisim kavrami, paylasim ekonomisinde
elektronik agizdan agiza iletisimin etkileri ile agizdan agiza iletisimde turizm alaninda

gergeklestiren ¢alismalara yonelik literatiir incelemesine ” yer verilecektir.
1.1.Agizdan Agiza iletisim Kavram

Agizdan agiza iletisim durumu bilgi iletisim teknolojilerinin gelisiminden ¢ok dncesine
dayanan en eski iletisim seklidir. Hatta ilk insanlarin en iyi avlanabilecekleri alanlar ile ilgili
yapmis olduklari iletisime kadar dayanmaktadir (Phillips vd., 2013). Cox (1967), agizdan agiza
iletigimi, {iriin ya da hizmetler hakkinda konusmaktan bagka bir sey olmayan oldukga basit bir
iletisim sekli olarak ifade etmistir (Ennew, Banerjee ve Li, 2000: 75). Oysa agizdan agiza
iletisim, yeni teknolojilerin gelisimi ile olduk¢a 6nemli bir pazarlama ve iletisim yontemi haline
gelmistir. Ozellikle son yillarda tiiketicilerin alisveris kararlarinda agizdan agiza iletisim etkili

olmaktadir. Yapilan bir¢ok arastirmada olumlu gerceklesen agizdan agiza iletisimin satin alma



kararlarinda oldukga etkili oldugu kanitlanmistir (Kwon vd., 2011, Sparks ve Browning, 2011,
Yevd., 2011, Zhang vd., 2010, Ye vd., 2009a Vermeulen ve Seegers, 2009). Babi¢ Rosario vd.
(2020: 430) agizdan agiza iletisimin en popiiler, en etkili ve en 6nemli iletisim kanallarindan

biri oldugunu dile getirmistir.

Ingilizce literatiirde “Word of Mouth Marketing” olarak kullanilan kavram “agizdan
agiza iletisim”, “agizdan agiza pazarlama iletisimi”, “agizdan agiza pazarlama”, “fisilti

pazarlama”, “kulaktan kulaga pazarlama™ gibi dilimizde bir¢ok karsilik bulmustur.

Agizdan agiza iletisim uygulamalar1 1960°larda baslamis (Arndt, 1967: 291; Velazquez
vd., 2015: 230) olmasina ragmen son yillarda 6nem kazanmistir (Lee vd., 2008: 341). Agizdan
agiza iletisimin ilk tanimlarindan birini yapan Arndt (1967: 292), “Agizdan agiza iletisimi,
herhangi bir marka, iiriin ya da bir hizmet hakkinda, olumlu veya olumsuz herhangi bir sozlii
veya kisisel iletisim” seklinde tamimlamustir. Westbrook, (1987)° e gore ise agizdan agiza
iletisim "belirli mal veya hizmetlerin ve bunlarin saticilarimin tiriinlerin miilkiyeti, kullanimi

veya ozellikleri hakkinda diger tiiketicilere sunulan tiim gayri resmi iletigimler” dir.

Agizdan agiza iletisim; ayn1 sosyal agda bulusan iki taraf arasinda gayri resmi olarak
bilgi paylasmak ve elde etmek igin s6zlii veya yazili kurulan iletisim siirecidir (Barreto, 2014:
3). Ayrica “tiiketiciler arasinda bir {iriin veya hizmet deneyimi hakkinda bilgi alisverisi” olarak
tanimlanmaktadir (Lopez ve Sicilia, 2014: 29). Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini degerlendirmelerinin hem 6nciilii (Velazquez vd., 2015: 233) hem de sonucudur
(Godes ve Mayzlin, 2004: 546).

Agizdan agiza iletisim belirli bir liriin ya da hizmete yonelik sadece bir degerlendirme
kaynag1 olmay1p, séz konusu iiriin ya da hizmetlerle ilgili nemli bir de bilgi kaynagidir. Uriin
ya da hizmetle ilgili bilgi ve deneyim sahibi kisilerin uzmanligina ve rehberligine bagh olarak
gerceklesen agizdan agiza iletisim, isletmelerin siklikla bagvurdugu stratejik bir tutundurma

yontemidir (Chakraborty vd., 2021: 1423).

Agizdan agiza iletisimin en temel 6zelligi, kaynagin bagimsiz olmasidir. Tiiketicilerin
agizdan agiza iletisim saglama konusunda ticari herhangi bir ¢ikar1 yoktur ve dolayisiyla bu
iletisim siireci, firma aracilig1 ile olusturulan bilgilerden daha giivenilirdir (Lopez ve Sicilia,
2014: 29). Bu sebeple Litvin vd., (2008), agizdan agiza iletisimin anahtar tanimlayici

0zelliginin, mesaj kaynaginin bagimsizligi oldugunu vurgulamistir.



1.1.1.Ag1zdan Agiza Tletisim Tiirleri

Son hizla gelisen bilgi iletisim teknolojileri bilgi paylagimini elektronik ortama tagimis
ve elektronik ortamda bir {iriine yonelik olumlu ya da olumsuz bilgi aktarima tiiketici tercihlerini
etkiler olmustur. Tarafl1 veya tek tarafli oneriler seklinde gerceklesen agizdan agiza iletisim
(Maisam ve Mahsa, 2016: 19-20) iiriin veya hizmetlerle ilgili bireyler arasinda mal ve
hizmetlere yonelik bilgi alisverisi saglamaktadir. Bu bilgi aligverisi olumlu, olumsuz veya hem
olumlu hem de olumsuz bir boyutta gerceklesebilir (Sparks ve Browning, 2011: 1316). Olumlu
veya olumsuz bir iletisim, tiiketicilerin s6z konusu iirlin veya hizmetle ilgili deneyimlerini

beklentileri ile karsilastirdig1 i¢in 6nemlidir (Yang, 2017: 96).

Insanlar genellikle baskalarindan duyduklarina giivendiklerinden dolay1 agizdan agiza
iletisim basit bir diyalogdan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir (Maisam ve Mahsa, 2016: 19—
20). Bireyler iizerinde en ¢ok etkiye sahip olan agizdan agiza iletisim, insanlar1 bir mal veya
hizmet satin almaya tesvik eden en etkili yontemlerden biridir. Bu nedenle bir {iriiniin satis

basarisini agizdan agiza iletisim dogrudan etkilemektedir (Godes ve Mayzlin, 2004: 545).

Satis artiric1 faaliyetler olarak oldukg¢a dnemli bir tiir olan agizdan agiza iletisimin en
cok kullanilan pazarlama sekillerinden ilki Viral pazarlamadir. Viral pazarlama; mevcut sosyal
medya aglar ve diger ¢evrimigi teknolojiler tarafindan, belirli iirtin ve hizmetlerin varligi
hakkinda tiiketici farkindaligini artirmak veya satis gibi diger pazarlama hedeflerine ulagsmak
icin kullanilan pazarlama teknigidir (Carev, 2014: 221). Viral pazarlama, en hizli iletigim
teknigi olarak nitelendirilen internet ortaminda, esasen dnceden var olan sosyal aglar1 kullanan
bir pazarlama stratejisidir (Sung, 2021: 76). Dijital pazarlamada 6nemli bir yere sahip olan viral

pazarlamada tiiketici ile iiretici arasinda dolayl bir iliski s6z konusudur.

Agizdan agiza iletisimin en ¢ok tercih edilen bir diger pazarlama sekli ise Buzz
Pazarlama (Buzz Marketing)’dir. Buzz pazarlama dedikodu, sdylenti, vizilti, ya da fisilti
pazarlamasi olarak da tanimlanmaktadir (Carl, 2006: 606). Son yillarda en popiiler pazarlama
sekillerinden biri haline gelen buzz pazarlamanin basarisi, mesajin baskalarina yayilarak diger
kisilerin reklam1 yapmaya ikna edilmesiyle baglantilidir (Radhi, 2022: 44). Kisacasi buzz
pazarlama daha once {iriin veya hizmetleri kullanmis olan goniillii kisilerin, miisterilerle bir

araya gelerek tecriibelerini aktarmalaridir (Notarantonio ve Quigley, 2009: 455-456).

Agizdan agiza iletisimin en yaygin kullanilan bir diger pazarlama sekli de Topluluk
Pazarlamasidir. Topluluk pazarlamasi, iirlin ya da hizmet odakli olarak yas, cinsiyet, sinif farki

olmaksizin ortak bir ama¢ dogrultusunda iiriin ya da marka etrafinda birlesmesini ifade



etmektedir. Topluluk pazarlamanin en 6nemli ozelligi; tiiketicilerin yalnizca kendilerini
Ozgiirlestiren trilinleri aramakla kalmayip, ayni zamanda kendilerini herhangi bir topluluga ya
da kabileye baglayan iiriinlerin de arayisinda olmalari durumudur (Mitchell ve Imrie, 2011: 39—
40).

1.1.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Iletisim olgusu fiziksel alanlardan dijital alanlara gegis yapmaktadir (Verma ve Yadav,
2021: 111). Iletisim teknolojilerinde son hizla yasanan gelismeler, bireylerin ¢evrim i¢i araglari
daha fazla kullanmalarina sebep olmustur. Bilgi teknolojileri; her yastan kullanicinin
birbirleriyle iletisim kurup, farkli deneyimleri birbirleri ile paylasmalarini, farkli konular

hakkinda bilgi edinip sunmalarini saglayan bir platforma donligmiistiir.

Elektronik agizdan agiza iletisim (e-wom), internetin sundugu olanaklar kullanilarak
gelistirilen agizdan agiza iletisim davramisidir (Liu ve Whitman, 2001: 545; Sun vd., 2006:
1106; Melian-Gonzélez vd., 2013: 274). Bir bagka deyisle bilgi iletisim teknolojileri tabanli,
miisteri iletisimi sonucunda ortaya ¢ikan agizdan agiza iletisimdir (Melian-Gonzalez vd., 2013:

274).

Gupta ve Kim (2004), ¢evrimigi ortamlar1 “benzer ilgi alanlarina sahip olan kisilerin bir
araya geldigi ve birbirleriyle elektronik ortamda iletisim kurabildikleri kafeler” olarak
tanimlamuglardir. Litvin vd. (2008: 459) ise e-wom’u “belirli mal veya hizmete yonelik
degerlerin, internet tabanli teknoloji araciligiyla tiiketicilere sunulan gayri resmi iletisimler”

olarak tanimlamaktadir.

Internet, insanlarm bilgi paylastmim kokten degistirmistir (Verma ve Yadav, 2021:
111). Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerin ilerlemesi, tiiketicilerin iriinle ilgili bilgileri internet
araciligiyla paylasmalarma olanak saglamistir (Lopez ve Sicilia, 2014: 29). Internetin
yayginlasmasiyla birlikte agizdan agiza iletisimin potansiyel etki orani artmustir. Isletmeler
tirlinlerini tanitmak, tiiketiciler ise satin alma karar1 vermek i¢in birden fazla ¢evrimigi kanali

kullanmaktadir (Verma ve Yadav, 2021: 111).

Geleneksel agizdan agiza iletisimle benzer sekilde elektronik agizdan agiza iletisimde
de (e-wom), tiiketicilerin bir iiriin veya marka hakkinda goriislerini iletmeleri miimkiindiir.
Ancak geleneksel agizdan agiza iletisime oranla kaynak altyapisi nedeniyle e-wom’da soz
konusu goriislere uzun siire boyunca ulasilabilmesi olasidir (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013: 107).
Ayni zamanda geleneksel agizdan agiza iletisimde goriis bildiren kisiler birbirini taniyorken e-

wom’da genellikle kaynak ve alicilar birbirini tanimamaktadir. Trusov vd. (2008), yapmis



olduklar1 ¢alismada geleneksel agizdan agiza iletisime oranla e-wom’un daha etkili oldugunu
kanitlamiglardir. Kisacasi agizdan agiza iletisim ile e-wom arasindaki en temel farklilik etki

alaninda (etkilenebilecek kisi sayisi) ve etkilesim hizinda ortaya ¢ikmaktadir.

Sun vd. (2006), yapmis olduklar1 bir ¢alismada e-wom’un hizi, kolayligi, kapsami ve
yiiz yiize iletisimde var olan insan baskisinin olmamasi dolayisiyla, geleneksel agizdan agiza
iletisimden daha etkili oldugu sonucuna varmislardir. Sekil 1.1°de agizdan agiza iletisimin

kaynak kisi ile alic1 kisi arasindaki yonii gosterilmistir.

AGIZDAN AGIZA ILETISIM (WOM)

KAYNAK ALICI

Sekil 1.1. Agizdan Agiza fletisim (wom)
Kaynak: (Lopez ve Sicilia, 2014: 30)

Cheung ve Thadani (2010), bilgi teknolojilerinin birden fazla karsilagtirilabilir bilgi
sagladigin1 belirterek, online ortamda bulunan bilgilerin geleneksel ortamlarda bulunan
bilgilerden farkli oldugunu vurgulamaktadir. Gupta ve Kim (2004), ise e-wom’un geleneksel
agizdan agiza iletisime gore bir¢ok avantaj sagladigini belirtmistir. E-wom geleneksel agizdan
agiza iletisime gore daha genis alanda gerceklesmekte, iletisim i¢in sira beklenilmemekte ve
iletisim gelecekte bagvurmak tlizere saklanabilmektedir. Sekil 1.2°de elektronik ortamda gelisen

kaynak ile alict arasinda e-wom’un akis1 gosterilmistir.

E-WOM

KAYNAK iINTERNET ALICI

e i e

Sekil 1.2. Elektronik Agizdan Agiza fletisim (e-wom)
Kaynak: (Lopez ve Sicilia, 2014: 30)
Cesitli calismalar, pozitif e-wom degerinin {iriin satiglart lizerinde etkili oldugunu

gostermistir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; De Bruyn ve Lilien, 2008). Bunun yani sira bazi

caligmalar {irin hakkinda yayinlanan goriis sayisinin satiglari etkiledigini gostermektedir (Liu
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ve Whitman, 2001; Chevalier ve Mayzlin, 2006; Duan vd., 2008). Bu nedenle ¢ogu isletme
miisteri sadakatini gelistirmek i¢in e-wom’u en etkili ara¢ olarak kullanmaktadir (Gupta ve
Kim, 2004: 2684). Ayn1 zamanda negatif e-wom’un ters etkiye sahip oldugu sonucuna varan
birgok arastirma da s6z konusudur (Lee vd., 2008; Steffes and Burgee, 2009; Karakaya ve
Barnes, 2010).

1.2. Turizmde Elektronik Pazarlama

Turizm, kiiresel rekabetle kars1 karsiya kalan ve siirekli inovasyonlarla karakterize
edilen dinamik bir sektordiir. Son donemlerde rekabet avantaji yaratmak ve siirdiirmekte
degisiklikler ve yenilikler ¢ok dnemli hale gelmistir. Turizmin dogas1 geregi iiretilen turistik
tiriinlerin soyut bir yapiya sahip olmasi, yiiksek risk igermesi, hizmetin tiiketimden Once
degerlendirilmesinin zorlugu sunulan turistik {irlinlerin aligveris siirecinde pazarlama ve
agizdan agiza iletisimin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir (Sthapit vd., 2020: 22). Ciinkii turistler
farkli platformlar araciligiyla fikirlerini paylasabilmekte yine farkli platformlar: karsilastirarak

bilgi arayisina girebilmektedir.

Hizla degisen tiiketici ihtiyaglarina uygun olarak onlara en faydali ve ¢ekici igerikle
ulagmak i¢in yeni iletisim araglarin1 kullanmak artik zorunluluk haline gelmistir (Priansa ve
Suryawardani, 2020: 77). Bu nedenle son donemde elektronik pazarlama (e-pazarlama)
teknolojinin ve internetin kullanilmas1 suretiyle yapilan pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Salem, 2013: 2). Kotler vd. (2010)’gore e-pazarlama elektronik ortam
tizerinde alicilarla saticilarin bir araya gelip, iirlinlerin satin alma ve/veya satig siireclerinin

gerceklestirildigi pazarlama tiirtidiir.

Geleneksel agizdan agiza pazarlamanin web ortamlarinda gergeklestirilen bir versiyonu
olan elektronik pazarlama, bir isletmenin internet ve diger dijital tabanli pazarlama araglarini
kullanarak hedef kitleye pazarlama mesaji gonderdigi entegre bir siirectir. Turizmde elektronik
pazarlama genellikle tiiketici eylemlerini yonlendirmede dnemli bir paya sahiptir (Godes ve
Mayzlin, 2004: 547). Turizm isletmelerinin basarisi, biliylik olgiide tiiketici tercihlerinde
meydana gelen degisikliklere hizli ve kolay uyum saglamasina baglidir (Mak vd., 2012: 930).
Turizm, rekabet avantaji elde etmek veya giiclendirmek i¢in inovasyonlarin siklikla kullanildigt
faaliyet alanidir. Bu inovasyonlardan en Onemlisi olan e-pazarlama; bir web sitesi veya
elektronik posta gibi ¢evrimi¢i unsurlar1 uygulayarak geleneksel iletisim araglarim

kullanmasidir.
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1.3. Turizmde Elektronik Agizdan Agiza letisim

Son yillarda elektronik agizdan agiza iletisimin olaganiistii sekilde yayginlagmasi,
tiiketici karar verme ve davranis modellerinde 6nemli degisikliklere neden olmaktadir (Lee vd.,
2008: 347). Turistler satin alma karar1 vermeden Once, satin alimlarina iliskin riski azaltmak
icin e-wom’u bir strateji olarak kullanmaktadir (Melidn-Gonzélez vd., 2013: 280). Ayni1 sekilde
daha Once turistik iiriin satin alan tiiketicilerde diger kisilere yardimci olmak ve satin alma

siireclerinde fikir edinmelerini saglamak icin agizdan agiza iletisim kurmaktadir (Velazquez

vd., 2015: 234).

Agizdan agiza gerceklesen iletisim uygulamalar1 6nceleri insanlarin bir¢ok konu ile
ilgili diger kisilerden fikir aramasi, yani diger insanlarla iletisime ge¢mesi olarak bilinirken,
bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ile kurulan iligkinin tiirii degismis ve tiiketicilerin fikir
aligverisi online ortamlara tasinmistir. Giinliik hayatin hizlanan akisi i¢inde tiiketiciler, siirekli
olarak bir¢ok kanaldan bilgiye maruz kalmak yerine hizli ve giivenilir olan bilgilere
ulasabilmek adina agizdan agiza iletisim kurmaya baslamistir. Piihringer ve Taylor (2008), e-
wom’u seyahatler sirasinda gergeklestirilen etkinlikler ve deneyimler hakkinda geri bildirimde
bulunmak i¢in turistler tarafindan ¢ogunlukla tercih edilen bireysel girisimler olarak
nitelendirmistir. Tiiketicilerin giindelik yasamlarina dair pek ¢ok karar1 almalarinda etkili olan
agizdan agiza iletisim, bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi nedeniyle turizm alaninda

son yillarda siklikla tercih edilmektedir (Mak vd., 2012: 929).

Turizm deneyimlerine yonelik g¢evrimigi goriislerin paylasilmasi alisilagelmis bir
uygulamadir (Velazquez vd., 2015: 235). Pek cok turist, satin alma kararlarin1 vermeden 6nce
farkli platformlarda kullanicilar tarafindan yayimnlanan goriislere bagvurmaktadir (Melian-
Gonzalez vd., 2013: 274). Bu konu iizerine yapilmis ¢alismalarin ¢ogu, agizdan agiza iletisimi,
tiketicileri iirlin ve hizmet se¢iminde az ya da c¢ok etkisi bulunan bir faktor
olarak nitelendirmektedir (Steffes ve Burgee, 2009: 43; Serra Cantallops ve Salvi, 2014: 41).
Turizm sektoriinde gergeklestirilen ¢esitli arastirmalar, olumlu e-wom’un, tiiketicilerin
tutumlar1 ve satin alma davranislari iizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Vermeulen ve
Seegers, 2009; Ye vd., 2009; Melidan-Gonzalez vd., 2013). Bu nedenle ¢ogu turizm isletmesi,
negatif yorumlardan kag¢inmak ve yorumlar pozitife ¢evirmek icin ¢aba sarfetmektedir.
Gremler ve Brown (1996), olumlu agizdan agiza iletisim mesajlar1 sunmaya istekli olan
miisterilerin, sadik miisteriler olma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu
nedenle agizdan agiza iletisim 6zellikle turizm sektoriinde yeni miisteri kazanmanin yani sira

mevcut miisterilerinde sadakatini artirmaktadir.
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Ye vd. (2011), e-wom’un konaklama rezervasyonlari lizerindeki etkisini inceledikleri
aragstirmada ¢evrimigi kullanicilar tarafindan olusturulan yorum ve puanlarda %10’luk bir
artisin konaklama rezervasyonlarini1 %5’ten fazla arttirdigi sonucuna ulagsmislardir. Litvin vd.
(2008), turizm sektoriinde pazarlama iletisimi i¢in ekonomik bir ara¢ olarak kabul edilen e-
wom’un etkisini incelemis ve yorumlarin satiglarda pozitif bir etkiye sahip oldugunu
saptamiglardir. Vermeulen ve Seegers (2009), konaklama isletmesi yorumlariin turistlerin
diisiinceleri tizerindeki etkisini incelemis, yorum yapan kisilerin otel aginalifinin turistlerin

kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
1.3.1. Turizmde Elektronik Agizdan Agiza fletisimin Ozellikleri

Kiiresel ¢cagda elektronik agizdan agiza iletisim, destinasyon se¢iminde dnemli bir yere
sahiptir. Turistik mal ve hizmet iireten, pazarlayan isletmeler iktisadi hayatta dnemli konuma
sahiptir (Mak vd., 2012: 931). Turistik pazarda her gecen giin artan isletme sayisi tiiketicinin
tercihini zorlastirirken, isletmelerin de rakipleri arasinda 6n plana ¢ikmasini ve fark edilmesini
giiclestirmektedir. Giin gegtikge kizisan piyasa kosullarinda isletmeler uzun yillar siiregelen
geleneksel pazarlama anlayislarindan uzaklasarak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma yonelik
egilimler gostermeye baslamistir (Priansa ve Suryawardani, 2020: 78-79). Yeni bir pazarlama
mecrasi olarak goriilen internet ortami1 (Salem, 2013: 2-3), isletmelerin ortaya attig1 pazarlama
mesajlarinin yayilmasinda ve miisterilerin kendilerini s6z konusu isletmenin bir pargas olarak

hissetmelerini saglamada 6nemli bir ara¢ olmustur.

Her gecen giin piyasaya bir yeni turizm isletmesinin eklenmesi ile sektorde tercih edilir
olmak ya da ayakta kalmak giderek zorlagsmaktadir. Artik isletmeler pazarlama ¢aligmalarinda,
miisterilere bir mesaj iletmekten ziyade, birlikte deneyim yaratmaya odaklanmistir. Birlikte
deneyim yaratma siirecinde aktif olarak bulunan ve turistik deneyimden memnun kalan bir kisi
olumlu elektronik agizdan agiza iletisim saglama davranigini sergileyebilmektedir (Lai vd.,
2020: 1804). Sergilenen bu tutum da e-wom’u ortaya ¢ikarmaktadir. Ennew vd. (2000), yapmis
olduklar1 arastirmada tiiketicilerin agizdan agiza iletisime katilma isteklerinin dikkate
alinmasinin, olumlu agizdan agiza iletisimi daha da onemli hale getirdigini ve miisterilerin

tatminini artirdigini ifade etmektedir.

Turizmde e-wom’un en 6nemli 6zelligi, yorumlarin uzun siireler boyunca ulasilabilir
olmasidir. E-wom tiim turistler tarafindan hizli ve kolay bir sekilde erisilebilir olan ve
katilimcilar birbirini tanisa da tanimasa da zaman iginde erisilebilir olmaya devam eden bir bilgi

kaynagidir (Melian-Gonzalez vd., 2013: 275). Bu ozelliginden dolayr e-wom’un hem
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miisterileri elde tutma hem de yeni miisteriler edinme agisindan isletmelere 6nemli katkilar

bulunmaktadir (Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009: 230).

E-wom’un bir diger 6zelligi iki ya da daha fazla kisi arasinda ger¢eklesmesidir (Mitchell
ve Imrie, 2011: 39-40). Bu kisiler aktif ya da pasif bir kisi olabilecegi gibi birden fazla kisi de
olabilir. Ayrica turistik e-wom, satin alma sonrasinda turizm deneyimlerinin paylagimini i¢eren
¢ok boyutlu bir 6zellige sahiptir (Tung ve Ritchie, 2011: 1369). E-wom ticari bir amag giitmeyip
sadece kisilerin turistik deneyimlerine yonelik paylasimlarini igerdigi i¢in 6zellikle soyut iiriin
tilketiminin 6n plana ¢iktig1 turizm deneyimlerinde giiven duygusunu artirmaktadir (Volo,
2009: 114-115). Turistik e-wom olumlu deneyimler kadar olumsuz deneyimlerinde kolay bir
sekilde diger kisilerle paylasimini miimkiin kilmaktadir (Notarantonio ve Quigley, 2009: 455—
456).

1.3.2. Turizmde Elektronik Agizdan Agiza letisimi Etkileyen Faktorler

Turizm sektoriinde giig, biiyiik turizm sirketlerinin tekelinden ¢ikip turistlerin tekeline
geemeye baslamistir. Bu degisim, elektronik ortamin bir iiriin ile ilgili olumlu veya olumsuz
her bir bilginin 151k hizinda yayilmasina miisait olan bir alan olmasindan kaynaklanmaktadir.
Turistler icin biiylik turizm pazarlarina ulasmada onemli bir ara¢ olan elektronik ortam,
isletmeler i¢in bir tehdit de olusturmaktadir. Turistlerin bilingli birer tiiketici olmalari, seffaflik
unsuruna énem vermeleri, turizm alaninda hizmet sunan isletmeleri ve pazarlama ydneticilerini
zora sokmaktadir. Turistik yorumlarin kolaylikla yapilabildigi platformlar sayesinde turistler
her tiirlii bilgiyi kolaylikla binlerce insanla paylasabilmekte ve dolayisiyla insanlarin algilarini,
diisiincelerini ve hatta satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir. Bu nedenle turizmde
elektronik agizdan agiza iletisimi etkileyen en Onemli faktor gondericinin ve alicinin

uzmanhigidir.

Turizmde elektronik agizdan agiza iletisimi etkileyen bir diger unsur paylasilan
fikirlerin kaynak {izerindeki etkisi ve kurulan bagdir. Ozellikle son birkag yilda turistler bir {iriin
ile ilgili satin alma karar siirecini elektronik ortamda gergeklestirmektedir. E-wom turizm
isletmelerinin kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim sekli olmasina ragmen, turistlerin
tercihlerinde ve satin alma kararlarinda pazarlamacilarin ya da seyahat acentelerinin tirettigi

ikna edici mesajlara gore daha etkilidir (Enginkaya ve Pandir, 2018: 152).

Turizmde elektronik agizdan agiza iletisimi etkileyen diger unsur ise pasif agizdan agiza
iletisimdir. Kisilerarasi iletisimde e-wom bir tiiketicinin satin alma karar1 verirken kullandigi

en dnemli bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir (Litvin vd., 2008: 458). Ozellikle turizm gibi
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soyut Urlinlerin satisa sunuldugu, degerlendirmenin zor oldugu sektorlerde agizdan agiza
kurulan iletisim daha da 6nemli hale gelmektedir. Turizm alaninda yapilan arastirmalarda,
turizm triinlerine yonelik hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza iletisimin etkisi oldugu
belirlenmistir (Melian-Gonzalez vd., 2013: 247). Agizdan agiza iletisimi etkileyen unsurlardan
biri de miisterilerin yapmis olduklari olumlu ya da olumsuz yorumlardir. Litvin vd. (2008),
arastirmasinda, olumlu agizdan agiza iletisime maruz kalmanin, gergek satin alma seviyelerini
artiracagini bunun yani sira olumsuz yorumlara maruz kalmanin ise bu seviyeleri azaltacagini
belirtirken, Crick (2003), Karayiplerde yapmis oldugu arastirmada, olumsuz agizdan agiza

iletigimin bolge turizminde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir.

Diger sektorlere oranla konaklama igletmelerinin, e-wom’a daha fazla 6nem verdigi ve
bu yontemle pazarlamadan daha etkili sonuglar alindigina yonelik c¢alismalar s6z konusudur
(Allsop vd., 2007; Karakaya ve Barnes, 2010). Bu ¢alismalar turizmde agizdan agiza iletigsimi
etkileyen unsurlardan miisteri bagliligini1 gostermektedir. Veldzquez vd. (2015), bilgi ve iletisim
teknolojilerinin benimsenmesinin, ¢evrimi¢i tavsiyelerin boyutunu géz oniinde bulundurarak
tiiketici perspektifinden memnuniyet ve sadakate nasil katkida bulundugunu aragtirmislardir.
Calismada pozitif elektronik agizdan agiza iletisim niyetinin memnuniyet ve oteli tavsiye etme
genel niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Herndndez-Méndez vd. (2015), yapmis oldugu
calismada e-wom’un sadece tiiketici davranisi lizerinde degil ayni zamanda turizm arzi iizerinde

de 6nemli etkiye sahip olduguna yonelik olumlu ¢ikarimlar elde etmistir.

Turizmde agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorlerin bir digeri algilanan yiiksek risktir.
Turistik {irtinler duygusal karar verme siirecinde degerlendirmenin zor oldugu, ytiksek riskli

satin alimlar olarak nitelendirilmektedir (Litvin vd., 2008: 459).
1.3.3. Turizmde Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Boyutlar

Turizm endiistrisi e-wom’dan en ¢ok etkilenen sektorler arasinda yer almaktadir (Serra
Cantallops ve Salvi, 2014: 41). Web 2.0’ gelisimiyle birlikte, elektronik agizdan agiza
iletisim, kullanicilar arasinda fikir ve deneyim alisverisinin kaynagi haline gelmistir (Verma ve
Yadav, 2021: 114). Goyette vd. (2010), agizdan agiza iletisimde dort farkli boyutu ele
almislardir. Bu boyutlar; olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz agizdan agiza iletisim, agizdan
agiza iletisimin icerigi ve agizdan agiza iletisimin yogunlugu olarak incelenmistir. Turizmde de

benzer boyutlar s6z konusudur. Bu boyutlar kisaca;
v" Olumlu agizdan agiza iletisim

v Olumsuz agizdan agiza iletigim
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v Agizdan agiza iletisimin yogunlugu
v Agizdan agiza iletisimin igerigidir.

Agizdan agiza iletisimin boyutlarindan ilki olumlu agizdan agiza iletisimdir. Turistik
bir iirlinden memnun olan bir kisiden tiriinle ilgili olumlu paylasimlarda bulunmas1 beklenir. E-
wom miisterilerin satin alma niyetlerini etkilemede 6nemli bir rol oynar ¢iinkii tirtinlerin biiyiik
kism1 soyuttur. Agizdan agiza iletisimin dijitallestirilmesi sayesinde, turistlerin yorum ve
degerlendirmeleri benzeri goriilmemis bir hizda artmustir. Jalilvand vd. (2013), e-wom’un
turistlerin destinasyonlara karsi tutumunu ve seyahat niyetini olumlu ydnde etkiledigini
belirtmislerdir. Reza Jalilvand vd. (2012)’de olumlu e-wom’un destinasyon imajini, turist
tutumunu ve seyahat niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Vermeulen ve
Seegers (2009), olumlu ¢evrimigi yorumlarin, potansiyel tiiketiciler arasinda otel algisini
iyilestirdigini de ortaya koymuslardir. Benzer sekilde File ve Prince (1992)’da olumlu agizdan
agiza iletisim ile s6z konusu iiriin ya da hizmeti yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml1 bir

iligki oldugunu tespit etmislerdir.

Agizdan agiza iletisimin boyutlarindan bir digeri ise olumsuz agizdan agiza iletisimdir.
Turistik iiriin aragtirmalarinda miisterilerin birgogu olumlu yorum yerine olumsuz yorumlari
arama egilimindedir. Olumsuz yorumlar olumlu veya tarafsiz degerlendirmelere gore daha
teshis edici ve bilgilendirici olarak kabul edilmektedir (Schuckert vd., 2015: 609). Miisteriler
objektif goriisleri incelemeyi, kurumsal igerikten bagimsiz olmayi tercih etmektedir (Sotiriadis
ve Van Zyl, 2013: 104). Bu nedenle turizmde olumsuz e-wom’un yikici giicti oldukga fazladir.
Charlett vd. (1995), olumlu agizdan agiza iletisime gore olumsuz agizdan agiza iletisimin
miisterilerin satin alma niyeti ve lriinle ilgili diislince ve tutumlarinda daha fazla etkili oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Jimmy Xie vd. (2011), olumsuz e-wom’un, otelle ilgili ilk
izlenimlerinden bagimsiz olarak, turistlerin otel rezervasyonu niyetini etkilemede daha giiclii

oldugunu belirlemislerdir.

Goyette vd. (2010)’e gore bir diger boyut, agizdan agiza iletisimin yogunlugudur.
Goyette ¢alismasinda agizdan agiza paylasimda bulunma, konusma sikligin1 ve paylasimda
bulunulan kisi sayisin ele almis ve yasanan deneyimin ne siklikta ve kag kisiyle paylasildigini
6lgmeye ¢alismistir. Son yillarda bilgi teknolojisinin yaygin olarak kullanilmast, turistlerin otel
se¢im ve rezervasyon yapma sekillerini degistirmistir. Arastirmalar, e-wom’un turistler
tarafindan yararli bir bilgi kaynagi olarak algilandigimi ve karar verme stirecini etkileme

potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir (Pan vd., 2007: 37; Gretzel ve Yoo, 2008: 23).
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Agizdan agiza iletisimin boyutlarindan sonuncusu ise agizdan agiza iletisimin icerigidir.
Lopez ve Sicilia, (2014), elektronik agizdan agiza iletisimin belirleyicilerinden en 6nemlisinin
tiikketicilerin internet deneyimi oldugunu belirtmislerdir. Ayrica e-wom’un etkisinin e-wom
vasitasi ile elde edilen bilgilerin hacmine, kaynagin giivenilirligine, degerliligine bagh olarak

degistigini de yapmis olduklari ¢alismada gostermislerdir.
1.3.4. Turizmde Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kaynaklar

Diinyanin birleserek tek bir pazara doniistiigii, bilginin de miithis bir hizla yayildigi
kiiresel ortamda turizm sektdrii aslinda kiiresellesmeyi de beslemektedir. Kiiresellesme her
gecen giin turizmde daha degisken bir pazar ortami ve rekabet yaratmaktadir. Tiirdes turistik
tirtinlerin tretildigi rekabet ortaminda; isletmeler iirettikleri tirlinleri pazarlayabilmek adina
yeni tekniklerden yararlanmak ve rakiplerinden her zaman bir adim 6nde olmak zorundadir.
Son veriler, Nisan 2024 itibariyla diinya genelinde yaklasik 5,35 milyar kisinin aktif olarak
internet kullandigini ve bu oranin diinya niifusunun % 66,2’sine denk geldigini gostermektedir
(Internet Society, 2024). Internetin bu kadar yogun kullanildig: kiiresel bir diinyada e-wom’un

onemi bir kez daha ortaya konulmaktadir.

Ozellikle sosyal medya gibi gelismis iletisim kanallari, bircok kisinin turistik
deneyimini paylagmasi ve turistik e-wom’a neden olmasi agisindan devrim yaratmigtir (Kim
vd., 2015: 261-262). Zaman i¢inde olduk¢a popiilarite kazanmis olan sosyal medyanin 2024
yil1 Nisan ay1 itibari ile diinya ¢capinda 5,04 milyardan fazla kisi tarafindan kullanildig: ve diinya
niifusunun yaklagik 61,4’linlin aktif sosyal medya kullanicist oldugu tahmin edilmektedir
(Internet Society, 2024). Bu saymin 2027 yilinda neredeyse alti milyara c¢ikmasi
beklenmektedir (Statista, 2024). Tiirkiye’de ise toplam niifusun %73’iine denk gelen 62,55
milyon aktif sosyal medya kullanicisinin bulundugu tahmin edilmektedir (Statista, 2024). Son
veriler Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi sonuglarina gore Tiirkiye’de
internet erisimi olan kisi sayisinin 2012 yilinda %47 iken, 2023 yilinda toplam niifusun %
95,5’inin internet erisimi oldugunu gdstermektedir (TUIK, 2023). Yapilan arastirmalar kisilerin
internet lizerinden satin almis olduklart iirlin ya da hizmetlere yonelik yorum yapma egiliminde

olduklarin1 géstermektedir (Gretzel ve Yoo, 2008; Sotiriadis ve Van Zyl, 2013).

Birgok endiistri, son yillarda giderek daha fazla dijitallesmistir. Bunlarin basinda hig
kuskusuz turizm gelmektedir (Schuckert vd., 2015: 609). Kiiresel turizm sektoriiniin pazar
biiytikligi 2023 yilinda bir 6nceki yila gore ciddi diizeyde artarak 1,9 trilyon $’a ulagsmustir.

2024 yili sonunda ise kiiresel turizm sektorii pazar biiyilikligiiniin 2 trilyon $’1 gegmesi
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beklenmektedir (Statista, 2024). Diinya genelinde bagimsiz seyahatle ilgili rezervasyonlarin
%85’1 internet iizerinden gerceklestirirken, paket turlarin %56’s1 internet iizerinden satin
alinmaktadir (Trends Global Survey, 2024). S6z konusu istatistikler neticesinde g¢evrimigi

agizdan agiza iletisim turizmde 6nem arz etmektedir.

E-wom hizli, giincel ve her yerde kullanilabilir olan dijital ¢agin, kulaktan kulaga
iletisim araci haline gelmistir (Sotiriadis ve Van Zyl, 2013: 104-105). E-wom’da kisisel iletisim
kanallar1 iki veya daha fazla kisinin birbiriyle dogrudan iletisim kurmasi durumunda ortaya
¢ikmaktadir. Litvin vd. (2008) ¢alismalarinda e-wom kanallarini incelemistir. Litvin vd. (2008)

tarafindan incelenen e-wom kanallar1 Sekil 1.3’te sunulmustur.

A

________________________________________ ,
1
kt 5 !
Coktan Coga Bloglar ve Sanal Haber Gruplari, |
Topluluklar Google Grubu |
:
|
. |
Iletisim Kapsam} Web Siteleri, Uriin :
lneetsnetes S laet Sohbet Odalari !
Birden Coga Siteleri |
:
|
Anlik I
E-posta Mesaijlasm a :
Birden Bire i

Asenkron Etkilesim Seviyesi Senkron

Sekil 1.3. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kanallar

Kaynak: (Litvin vd., 2008: 460)

Bloglar ve sanal topluluklar e-wom da en etkili kanallardir. Sekilde iletisim alaninda
bulunan “birden bire” baglig1 bilginin bir kisiden diger kisiye aktirilmasini, “birden ¢oga”
basligi ile s6z konusu bilginin bir kisiden daha fazla kisiye iletilmesini, “coktan ¢oga” basligi
ise bilginin daha fazla kisi tarafindan iiretilmesini ve s6z konusu bilginin ¢ok kisiye ayni anda
ulagsmasini ifade etmektedir (Litvin vd., 2008: 460). “Etkilesim seviyesi” ise s6z konusu

iletisimin eg zamanli veya es zamansiz yapilabilecegini gostermektedir.

Turizmde elektronik agizdan agiza iletisim araclar1 geleneksel iletisim dongiistinde
kullanilan araglardir. Bunlar; telefon, e-postalar, web siteleri ve yorum platformlaridir. Bu

platformlarda gerceklestirilen pazarlama ¢aligsmalar1 turizmde agizdan agiza iletisim saglayan
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en Onemli araclardir. Bu pazarlama yontemlerinden {iriin ya da hizmeti kullanmis olan
misterinin mesaj1 bagkalarina yayarak diger kisilerin reklami yapmaya ikna edilmesiyle ilgili
olan buzz pazarlama ve mevcut aglar {lizerinden yapilan viral pazarlama siklikla

kullanilmaktadir.

Yeni teknolojilerin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan teknolojik devrimde tiiketiciler,
deneyimlerini paylasmak ve turistik bir karar almak i¢in interneti giderek daha fazla kullanmaya
baslamiglardir (Velazquez vd., 2015: 233). Yapilan arastirmalar agizdan agiza iletisimin
tilketici davranigi tizerindeki etkisinin reklam vb. tanitimlardan daha biiylk oldugunu
gostermektedir (Zhang vd., 2009; Ye vd., 2011; Kim ve Hwang, 2022). Ennew vd. (2000: 75),
ev hanimlarinin evde kullandiklar iiriinlerinin markalarini degistirmeye ikna edici en biiyiik
etkinin kisisel etkiler oldugunu ve bu etkinin dergi veya gazete reklamlarindan yedi kat daha
etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu durum da agizdan agiza iletisimin diger tiim iletisim
yontemlerini golgede biraktigini gostermektedir. Agizdan agiza iletisim, geleneksel pazarlama
yontemlerine gore, ¢evrimi¢i uygulamalarin dogasini kullanarak pazarlama maliyetlerini

onemli dl¢iide diisiirmesi ve tiiketici direncini agmasi nedeniyle cekicidir.
1.4. Paylasim Ekonomisi ve Elektronik Agizdan Agiza letisim

Internet tiikketim deneyimleri ile ilgili edinimlerini paylasmak isteyen tiiketiciler igin
onemli bir bilgi ve iletisim kanal1 haline gelmistir (Trusov vd., 2008: 93). Internetin hayatin her
alanina yayildig1 bir ortamda degisimlere ayak uyduramayan isletmelerin pazarda varliklarini
stirdiirmelerinin miimkiin olmadig1 bir doniisiim yasanmaktadir. Diinya genelinde genis ¢apta
kabul goren, ancak hala giiven sorunun tam anlamiyla asilamadigi paylasim ekonomisinde

giliven ortaminin olusturulmasi acisindan e-wom 6nem arz etmektedir.

Son dénemde yasanan kiiresel doniisiimde tiiketicilerin rolii de biiyiik 6l¢iide degisime
ugramistir. Gegmiste kendine ne sunulursa kabul eden pasif turistler yerine, pazara hakim ve
pazar1 yonlendiren aktif turist profili 6n plandadir. Paylagim ekonomisi, tiikketimin daha bilingli
gerceklestigi kisiler arasi platformlarda; hiz, biiytlikliik ve maliyet dahil olmak iizere turizmde
onemli bir devrim yaratmistir. Heniiz yeni yayginlasan bu platformlarda yeni tiiketicileri ikna
etmede e-wom daha giiclii bir etkiye sahiptir. Yeni bir deneyim yasayacak olan turistler e-wom
sayesinde diger kisilerden tavsiye almak, bunun yani sira kullandiklar iiriin ya da hizmet
deneyimleri hakkinda konusmak istemektedir. Turizm endiistrisindeki poptilaritesi ve erisimi
g0z Oniline alindiginda paylasim ekonomisinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkilerini

incelemek 6nemli hale gelmistir. Cheng ve Jin (2019), yapmis olduklari ¢alismada paylagim
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ekonomisinde kullanici deneyimlerini etkileyen ozelikleri ¢evrimi¢i degerlendirmeler
kapsaminda incelemistir. Arastirma sonucunda “konum”, “olanaklar” ve “ev sahibi” gibi
temel Ozeliklerin etkili oldugunu ve sasirtici bir sekilde “fiyat” unsurunun bir etken olmadigini
belirlemislerdir. Bu ve benzer bir¢ok aragtirmada paylagim ekonomisinde fiyattan ¢ok paylasim

olgusunun, sunulan olanaklarin énemli oldugu goriilmektedir.

Degisen turistik algilar ile birlikte insanlar sadece tiiketmekten cok daha fazlasini
beklemektedir. Turizmin siirdiiriilebilirliginde kaynaklari tiikketip bitirmekten ziyade daha uzun
yillar paylasarak deneyimlemek 6n plana ¢ikmistir (Sugathan ve Ranjan, 2019: 208). Bir aract
tek basina kullanip sikici bir seyahat yapmak yerine, farkli insanlar ile ayni yolda sira dis1 bir
deneyim kazanmak ya da seyahat acentesinden onlarca kisinin katildig1 kisisellestirilemeyen
bir tur yerine, yerel bir halk ile destinasyonun kesfedilmemis gizli hazinelerini kesfetmek
insanlar i¢in daha cazip hale gelmistir. Hatta 5 yildizli bir otelin restoraninda yemek yemek
yerine, siradan insanlarla sokakta bir kofte yemek, ziyaret edilen destinasyonun yemek
kiiltiirinti yerel insanlarin sundugu deneyimler ile kesfetmek, hatta oldukea liikks siradan bir
otelde konaklamak yerine yore hakkinin bir odasinda konaklamak insanlar i¢in daha cezbedici
olmustur. Hi¢ kuskusuz bu degisik deneyim arayislarinda elektronik agizdan agiza iletisim en
etkili araclardan biridir. Ciinkii insanlar seyahat edecekleri yere karar verirken bile ¢evrimici
degerlendirmeleri okuyarak gidecekleri yere e-wom sonucu karar vermektedir. Siradanliktan
sikilan bu kisiler e-wom arayislarini bes yildizl bir otel i¢in gergeklestirilen degerlendirmelerin
disinda paylagim platformlarinda gergeklestirmektedir. Bu nedenle o6zellikle paylagim
platformlarinda e-wom’da son yillarda bir artis gerceklesmis ve farkli deneyim arayislarinda

paylasim ekonomisi 6n plana ¢ikmistir (Atsiz vd., 2021: 20).
1.5. Paylasim Ekonomisinde Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin Etkileri

Bilgi ve iletisim teknolojileri, mal ve hizmetlere erismek ve paylasmak i¢in ¢evrimigi
platformlar tarafindan koordine edilen insanlar arasinda paylasimi kolaylastiran “paylasim
ekonomisi” olgusunun yiikselisini saglamistir (Santos vd., 2020: 44). Bilgi teknolojisindeki
gelismeler ve yeni iletisim yontemlerinin tanitilmasi, turist davraniglarinda giderek daha 6nemli
degisikliklere yol agmistir (Serra Cantallops ve Salvi, 2014: 41). Paylasim ekonomisinde
gerceklestirilen bir¢ok calismada ¢evrimigi yapilan yorumlarin satin alma davranisi iizerinde

etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Ert vd., 2016; Cheng vd., 2019; Clauss vd., 2019).

Cevrimic¢i yorumlar potansiyel miisterilerin rezervasyon kararlarim1i olumlu ya da

olumsuz ekleyebilmektedir (Liang vd., 2018: 74). Olumsuz deneyimler paylasim ekonomisinde
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hizmet sunan kisilere zarar verebilmektedir. Cilinkii miisteriler olumsuz agizdan agiza iletisim
ve yorumlar yoluyla kisi ya da isletmelerin iirtinleri hakkinda bir kaniya ulagsmaktadir (Sugathan
ve Ranjan, 2019: 208). Ozellikle paylasim ekonomisinde yapilan bu yorumlar geleneksel otel
yorumlarma gore daha yikici olabilmektedir. Guttentag vd., (2018), Airbnb ve geleneksel
otellerin ayni olmadigini, miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarmma gore farkli tiirde hizmetler

sunuldugunu yapmis olduklari ¢alismada belirtmistir.

Do ve Pereira (2023), Vietnamli miisterilerin memnuniyetleri ve Airbnb’ye yonelik e-
wom niyetleri arasindaki iligskiyi inceledikleri calismada, paylasim ekonomisinin miisteri
memnuniyetini etkiledigi ve almis olduklar1 hizmet kalitesinin misterilerin olumlu yorum
yapma niyetlerini tesvik ettigi belirlenmistir. Santos vd., (2020), Amerika Birlesik Devletleri
ve Brezilya’da gergeklestirilen karsilastirmali bir ¢alismada Airbnb ve Couchsurfing gibi
paylasim ekonomisi platformlar1 ile Booking’de yapilan yorumlarin karsilastirmali duygu
analizini yapmislardir. Paylagim ekonomisi platformlarinda ev sahibi ile konuk arasinda kisisel
bir iletisimin olmas1 dolayisiyla iki farkli platformda yorumlar arasinda farkliliklar
gozlemlenmistir. Booking’de yer alan yorumlara gore paylasim ekonomisinde yer alan
yorumlarin 6nemli olglide daha olumlu olma egiliminde oldugu saptanmistir. Cheng vd.
(2019), ¢evrimi¢i yorum igeriklerinin Airbnb’de potansiyel konuklarin giiven algilari
tizerindeki etkisini incelemisler, goze carpan biligsel temalarin oda estetigi, ev sahibi
ozellikleri, konum, yeniden satin alma niyeti, genel degerlendirme ve oda agiklamasi gibi

konularin 6nemli oldugu sonucuna ulagmislardir.
1.6. Elektronik Agizdan Agiza iletisime Yonelik Literatiir incelemesi

Internet tabanli teknolojilerin ve platformlarin ortaya cikisi ile birlikte pazarlama
faaliyetleri biiylik 6l¢iide etkilenmis ve geleneksel pazarlama elektronik ortama tagmmuistir.
Ozellikle turizm sektdriinde faaliyet gosteren hemen hemen tiim isletmeler artik dijital
platformlar1 kullanarak turistlere dogrudan ulagmaya ve begeni, tiklama ve yorum yoluyla
aninda geri bildirim almaya baslamiglardir. Turistlerde, satin aldiklari {iriin, hizmet ve
deneyimlere iliskin goriislerini e-ticaret ve sosyal medya platformlari, bloglar gibi ¢evrimigi
portallar araciligiyla ifade edebilir hale gelmis ve e-wom bu sayede geleneksel pazarlama
yontemlerine gore daha yiiksek giivenilirlige ulagmistir. Turistlerin satin alma kararlarinda
etkili olan e-wom’a yonelik literatiirde yapilmis ¢alismalar ve sonuglar1 bu agidan ¢alismanin
bu bolimiinde incelenmistir.  Donthu vd. (2021), yapmis olduklar1 bir ¢alismada e-wom
arastirmalarini haritalandirmis ve akademik ¢alismalar1 incelemiglerdir. Caligsma kapsaminda

cikarilan e-wom haritasinda ilgili ¢alismalarin ¢ogunun Amerika Birlesik Devletleri ve
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Avrupa’da yogunlastig1 ve calismalarin biiyiik cogunlugunun teorik oldugu belirlenmistir. On
plana ¢ikan c¢alismalarin ¢ogunlukla olumsuz ve olumlu e-wom, giiven, tiiketici davranisi,
gevrimigi incelemeler, sosyal platformlarda e-wom, marka sadakati ve sosyal medya
arastirmalarma yonelik oldugu goézlemlenmistir. Benzer sekilde e-wom arastirmalarini
inceleyen Mukhopadhyay vd. (2022), mevcut arastirmalarin gogunun, miisterilerin tutumlarina,
satin alma davranislarina, algilarina, memnuniyetlerine, satin alma sonrast e-wom niyetlerine
ve genel olarak tiiketici davraniglarina odaklanarak e-wom’un tiiketiciler {izerindeki etkisini

arastirdiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Liang vd. (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada Airbnb tiiketicilerinin tekrar satin alma
niyetini anlayabilmek icin e-wom’da algilanan deger ve algilanan riski incelemislerdir.
Arastirma sonucu algilanan riskin Airbnb tiiketicilerinin algilanan degerini ve yeniden satin
alma niyetini olumsuz etkiledigini ve algilanan degerin yeniden satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Tlging bir sekilde, fiyat duyarliligmin miisterilerin algilanan
riskini azaltmadigi, ancak algilanan degerlerini artirabildigi ve Airbnb tirlinlerini yeniden satin
alma konusunda onlar1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Benzer bir ¢alismada Do ve
Pereira (2023), e-wom ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi Vietnamlh
Airbnb kullanicilarim1 baz alarak incelemislerdir. Arastirma sonucunda hedonik, islevsel ve
parasal faydalarin miisteri memnuniyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigi ve bunun da miisterilerin e-

wom verme niyetlerini tesvik etmede dogrudan bir etki ve araci gorevi gordiigii tespit edilmistir.

Son donemlerde bilginin agizdan agiza yayilmasi artik kiiresel Olgekte tiiketiciler
arasinda fiziksel mesafeyle sinirli olmadan gergeklesir hale gelmistir. Potansiyel turistlerin satin
alma niyetleri iizerinde etkili olan e-wom ile ilgili olarak Babi¢ Rosario vd. (2020) e-wom’un
ic asamadan olustugunu ve bu agsamalarin e-wom olusma siireci, e-wom’a maruz kalma ve e-
wom’u degerlendirme oldugunu belirtmiglerdir. Elektronik agizdan agiza iletisim, turistlerin
satin alma kararlarin1 biiylik 06l¢iide etkiledigine yoOnelik literatiirde bir¢cok ¢alisma
bulunmaktadir (Lopez ve Sicilia, 2014; Gosal vd., 2020; Bu vd., 2021; Syamsoeyadi ve
Tjokrosaputro, 2022; Arica vd., 2022). Ozellikle bazi isletmelerin miisteri tercihlerini etkilemek
icin sahte ¢evrimi¢i degerlendirme yayinlayip yayinlamadigina yonelik Song vd. (2022)
tarafindan gergeklestirilen bir incelemelerinde; sahte e-wom’un satin alma kararini olumsuz
yonde etkiledigi, isletmelerin miisterileri tamamen kaybetme riski bulundugunu ve isletmeye
yonelik elektronik agizdan agiza yayilma egiliminin azaldigimi belirtmislerdir. Turistler
tarafindan algilanan ve genel olarak tatmin edici olmayan sonuglar iceren olumsuz turizm

deneyimlerinde turistlerin davranislarini inceleyen Swanson ve Hsu, (2009), seyahat
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deneyiminden memnun olmayan turistlerin daha ¢ok e-wom yapma niyetinde olduklarini
belirlemiglerdir. Bu durum da turistlerin yasadiklari ya da yasayabilecekleri olumsuz
durumlarin daha ¢ok e-wom ile sonuglanabilecegini gostermektedir. Benzer sekilde Gannon vd.
(2023), turistlerin yasadiklari olumsuz deneyimlerin e-wom ile yakindan iligkili oldugunu ve
hizmet basarisizligini takiben ¢evrimi¢i degerlendirme sayisinin arttigini gosteren bir ¢iktiya
ulagmiglardir. Turistlerin seyahat deneyimlerinde yasadiklari olumsuz durumlarin daha siklikla
e-wom ile sonu¢landig1 ve miisteri deneyimlerinde yasanan olumsuzluklarin e-wom’u olduk¢a

yiiksek diizeyde etkiledigi yorumunda bulunulabilir.

Teknolojik gelismeler ve sosyal medya kullanimi turizm endiistrisinde kritik bir rol
oynayan ve e-wom’un gelismesinde etkili olan bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin
gelisimi ile ortaya ¢ikan e-wom davranislarini, e-wom’un seyahat niyeti, seyahat karari, sehir
imaj1 ve bir turizm sehrini ziyaret etme tutumu {izerindeki etkisini inceleyen Gosal vd. (2020),
e-wom’un tutum, sehir imaji, seyahat niyeti ve seyahat karar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu belirlemistir. Sosyal medyada e-wom’un algilanan giivenilirligini ve e-wom’un
benimsenmesini etkileyebilecek faktorleri inceleyen Reyes-Menendez vd. (2020), e-wom’un

algilanan giivenilirligi ve benimsenmesi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu saptamustir.

Teknolojik gelismeler sonucu yayginlasan paylasim ekonomisi platformlarinda
kullanicilar tarafindan yapilan g¢evrimici degerlendirmeler de miisteri, tercihlerinde etkili
olmaya baglamistir. Paylasim ekonomisinde bir inceleme gergeklestiren Nabillah ve
Kusumawardhani (2023), paylasim ekonomisi alaninda e-wom’un satin alma niyeti tizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Syamsoeyadi ve Tjokrosaputro (2022), paylasim
ekonomisinde birlikte deger yaratma ile e-wom arasindaki iligkiyi inceledikleri arastirmada e-
wom’un birlikte deger yaratma iizerinde dogrudan ve dolayli bir etkiye sahip oldugu sonucunu
ortaya cikarmislardir. Ruiz-Alba vd. (2022), ise Uber’de teknolojik yenilikgiligin miisteri
memnuniyeti ile e-wom iizerindeki etkisini incelemis ve ¢alismada, e-wom tizerinde olumlu bir
etkiye sahip olan teknolojik yenilik¢iligin miisteri memnuniyetini artirdigin1 belirtmistir.
Turizm alaninda gergeklestirilen elektronik agizdan agiza iletisime yonelik benzer ¢aligsmalarin

Ozeti Tablo 1.1°de sunulmustur.
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Tablo 1.1. Turizm Sektériinde Agizdan Agiza iletisime Iligkin Literatiir Taramasi

Yazarlar ve Yil

(Kim vd., 2009)

(Swanson ve Hsu,
2009)

(Sun ve Qu, 2011)

(Reza Jalilvand vd.,
2012)

(Jalilvand vd.,
2013)

(Sotiriadis ve Van
Zyl, 2013)

(Lépez ve Sicilia,
2014)

(Luo ve Zhong,
2015)

(Chen ve Law,
2016)

(Liang vd., 2018)

(Yan vd., 2018)

(Kanje vd., 2019)

Arastirmanin Amaci

Liiks otellerde algilanan
adaletin iyilesme memnuniyeti,
e-wom ve otelleri tekrar ziyaret
niyeti arasindaki iliskileri
incelemek

Turizmde kritik olaylar; e-
wom, basarisizlik, iyilesme,
miisteri degistirme

Hizmet kalitesi ile e-wom
arasindaki iliskide cinsiyetin
roliinii incelemek

Destinasyon imajt, turistin
destinasyona yonelik tutumu ve
seyahat niyetini e-wom
kapsaminda incelemek

E- wom’un turistlerin Islami
destinasyonlara yonelik
tutumlar1 ve seyahat niyetleri
uzerindeki etkilerini incelemek

E-wom kapsaminda tiiketici
davranislarini etkileyen
faktorleri incelemek

E- wom etkisinin
belirleyicilerini incelemek

Sosyal ag sitelerinde e-wom
paylasimlarini incelemek

Konaklama ve turizm
isletmeciliginde elektronik
agizdan agiza iletisime iligkin
aragtirmalarin incelenmesi

E-wom’da algilanan deger,
tilketicilerin yeniden satin alma
niyeti ve algilanan riski
incelemek

Turistlerin seyahatleri
esnasindaki duygu egilimi ile e-
wom arasindaki iliskiyi
incelemek

Miisteri baglilig ile e-wom
arasindaki iliskiyi incelemek

Arastirma
Yontemi ve
Teknigi

Anket Uygulamasi-
478 otel miisterisi

Anket Uygulamasi-
377 ABD turisti

Anket Uygulamasi-
Yiyecek ve Igecek
hizmeti sunan 277
otel miisterisi

Anket Uygulamasi-
264 turist

Anket Uygulamasi-
189 turist

Anket Uygulamasi-
500 Twitter
kullanicisi

Anket Uygulamasi-
176 turist

Anket- 64 turist

Web of Science
veri tabaninda
ulasilan Turizm
arastirmalari

Anket Uygulamasi-
395 Airbnb
Kullanicisi

Anket Uygulamasi-
260 sosyal medya
kullanicisi

Anket Uygulamasi-
278 turist-
Tanzanya'daki
tatilciler

Sonu¢

Iyilesme memnuniyeti ile e-wom ve
otelleri tekrar ziyaret niyeti arasinda
giiven durumunun aracilik

rolii tistendigi belirlenmistir.

Arastirma sonucu memnun olmayan
turistlerin daha ¢ok e-wom yapma
niyetinde olduklar1 belirlenmistir.
Hizmet kalitesinin e-wom ile
yayilmasinda cinsiyetler arasi
farkliliklarin etkili oldugu
belirlenmistir.

Bulgular e-wom’un, destinasyon
imajini, turist tutumunu ve seyahat
niyetini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir.

Arastirma sonucu e-wom'un turistlerin
Islami destinasyonlara ve seyahat
niyetlerine yonelik tutumlarini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir.

Arastirma sonucunda turistlerin karar
verme siirecini etkileyen

faktorleri tespit etmislerdir.

E- wom’un etkisinin kaynagin
giivenilirligine, degerine ve e-
wom'dan elde edilen bilgi hacmine
bagli oldugu ve en 6nemlisi bireysel
bilgi kaynaklarinin firmalar tarafindan
iretilen kaynaklardan daha da etkili
oldugunu sonucuna ulagilmustir.
Seyahatle ilgili e-wom iletisiminin
sosyal ag paylagimina etki ettigini
gostermektedir.

Bulgular turizm sektoriinde e-wom’un
misterilerin satin alma niyetlerini
etkiledigi saptanmustir.

Arastirma sonucu e-wom’un algilanan
degerin yani sira yeniden satin alma
niyeti iizerinde olumlu yonde bir
etkisi oldugunu, ancak algilanan riski
olumsuz yonde etkiledigini
gostermektedir.

Istatistiksel analiz ve korelasyon
analizi, olumlu etkilenen turistlerin
deneyimlerini sosyal medyada
paylasma egiliminde olduklarini,
olumsuz etkilenen turistlerin ise
entegre turizm sitelerini tercih
ettiklerini ortaya ¢ikardi.

Hem duygusal hem de davranigsal
miisteri baglilig1 ile tatilcilerin
turizmle ilgili sitelerde e-wom
davranislari arasinda pozitif yonlii bir
iliski tespit edilmistir.



(Reyes-Menendez
vd., 2019)

(Gosal vd., 2020)

(Kakirala ve Singh,
2020)

(Pandey ve Sahu,
2020)

(Pourfakhimi vd.,
2020)

(Reyes-Menendez
vd., 2020)

(Zhou vd., 2020)

(Buvd., 2021)

(Setiawan vd., 2021)

(Tapanainen vd.,
2021)

(Arica vd., 2022)

(Garcia vd., 2022)

(Gonzalez-
Rodriguez vd.,
2022)

Sosyal medyada e-wom’un
algilanan giivenilirligini ve e-
wom’un benimsenmesini
etkileyebilecek faktorleri
incelemek

E-wom’un seyahat niyeti ve
karar sehirlerin imaj1 ve bir
turizm sehrini ziyaret etme
tutumunun iizerindeki etkisini
incelemek

Destinasyon imaj1 ve e-wom
arasindaki iliskiyi incelemek

Miras turizminde hizmet
kalitesi, destinasyona baglilik
ve e-wom niyeti arasindaki
iligkinin incelenmesi

E-wom’un turizm ve
konaklama tiiketici davranislar
tizerindeki etkisini incelemek

E- wom stratejileri ve ¢evrimigi
tiikketici davranigi arasindaki
iligkiyi incelemek

E-wom davraniglarinin
nedenlerini incelemek

Gastronomi turizminde e-
wom’un dijital icerik
pazarlamasina etkisini
incelemek

E- wom’un destinasyon imaji,
giiven ve tekrar ziyaret niyetine
olan etkisini incelemek

E-wom ile bir turizm
destinasyonu se¢gme niyetine
iligkin kisilikler arasindaki
baglantiy1 incelemek

Degerin birlikte yok edilmesi
ve olumsuz e-wom davranigi
arasindaki iligskinin incelenmesi

E-wom’un Tripadvisor ve
Airbnb platformlarinda ii¢
degisken (rezervasyon sayist,
miisteri memnuniyeti ve
olumsuz geri doniisler)
tizerindeki etkisini incelemek

E-wom’da algilanan risk ve
bilgi kullanishilig ile
destinasyon ziyaret niyeti
arasindaki iliskiyi incelemek

Anket Uygulamasi-
221 turist

Anket Uygulamasi-
264 turist

Anket Uygulamasi-
554 turist-
Elektronik
yorumlar

Anket Uygulamasi-
Hindistan’da
Golden Triangle’1
ziyaret eden 327
yabanci turist

Web of Science
veri tabaninda
ulasilan Turizm
arastirmalari

Web of Science
veri tabaninda
ulasilan Turizm
arastirmalari
Miilakat- Zengin
seyahat deneyimine
sahip 30 turist

Anket Uygulamasi-
707 turist

Anket Uygulamasi-
300 turist

Anket- 647 turist

Anket Uygulamasi-
704 turist

Tripadvisor ve
Airbnb kullanicilar

Anket Uygulamasi-
460 Cinli turist

Arasgtirma sonucu asirilik disinda
kalan dort faktoriin e-wom'un
algilanan giivenilirligi ve
benimsenmesi iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu

Arastirma sonuglari e-wom’un tutum,
sehir imaji, turistlerin seyahat niyetini
ve tutumunu ayni zamanda seyahat
kararini etkiledigini gostermistir.

E- wom ile destinasyon imaj1 arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki tesit
edilmistir.

Hizmet kalitesi, destinasyona baglilik
ve e-wom niyeti arasinda pozitif
yonlii anlaml bir iligki tespit
edilmistir.

E- wom’un turist davranisi lizerindeki
etkisinin turizm ve konaklama
arastirmacilari tarafindan siklikla
odaklanilan bir boyutta oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonucunda e-wom’a stirekli
artan bir ilgi tespit edilmistir.

Farkli duygusal durumlarin gesitli e-
wom motivasyonlarm tetikledigi
sonucuna ulagilmistir.

Arastirma bulgular1 e-wom’un dijital
icerik pazarlamasina pozitif bir etkisi
oldugunu gostermektedir.

Japonya ve Endonezya'da e-wom’un
destinasyonun imaj1 ve ziyaret etme
niyeti lizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ancak destinasyona
duyulan giiven iizerinde olumlu bir
etkisi olmadign1 sonucuna
ulagilmustir.

Arastirma sonucu kisiligin e-wom da
turizm destinasyonlarina iliskin
bilgilerin benimsenmesini etkiledigini
gostermektedir.

Arastirmada degerin birlikte yok
edilmesinin olumsuz e-wom verme
davranisi tizerinde pozitif etkileri
oldugu kanitlanmigtir.

Arastirma bulgularina gore e-wom’da
analiz edilen ii¢ degiskende, iki
konaklama sisteminde giiglii
benzerlikler bulundugunu ve her iki
sistemde de ortak temel 6zelliklerin
oldugunu dogrulamaktadir.

Daha diisiik algilanan risk seviyeleri,
daha yiiksek algilanan bilgi
kullanigliligy ile iliskili oldugu, bu
nedenle turistlerin e-wom katilimini
ve bir destinasyonu ziyaret etme
niyetini artirdigi sonucuna
ulagilmustir.
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(Kim ve Hwang,
2022)

(Mukhopadhyay
vd., 2022)

(Pathak ve
Chintalapati, 2022)

(Ruiz-Alba vd.,
2022)

(Song vd., 2022)

(Souki vd., 2022)

(Syamsoeyadi ve
Tjokrosaputro,
2022)

(Yadav vd., 2022)

(Belhadi vd., 2023)

(Do ve Pereira,
2023)

(Gannon vd., 2023)
(Nabillah ve

Kusumawardhani,
2023)

(Hameed vd., 2024)

(Nieves-Pavén vd.,
2024)

Gastronomi turistlerinin olumlu
ve olumsuz e-wom katilimini
incelemek

E-wom arasgtirmalarini
Ozetlemek

Macera turistlerinde e-wom ile
turizm niyeti arasindaki iliskiyi
incelemek

Uber’de teknolojik
yenilik¢iligin miisteri
memnuniyeti ile e-wom
iizerindeki etkisini incelemek

Sahte e-wom’un turistlerin
kararlarim etkilemede roliinii
incelemek

Unutulmaz restoran
deneyimleri e-wom arasindaki
iligkiyi incelemek

Paylagim ekonomisinde birlikte
deger yaratma ile E-wom
arasindaki iliskiyi incelemek

E-wom ile destinasyon
tercihinin seyahat niyetleri
iizerindeki aracilik etkisini
incelemek

Dijital teknolojilerin
e-wom ve miisteri sadakatine
etkilerini incelemek

Airbnb’de miisteri
memnuniyeti ile e-wom
arasindaki iliskiyi incelemek

Olumsuz deneyimlerin e-wom’
a etkisini incelemek

Airbnb’de miisterilerin satin
alma niyeti ve e-wom
arasindaki iliskiyi incelemek

Tiiketici mobil ddeme
yeniliklerinde e-wom etkisini
incelemek

Akilli turizm destinasyonu
yonetiminde duygularin
sadakat ve e-wom niyetine
etkisini incelemek

Anket Uygulamasi-
456 restoran
miisterisi

2003 ile 2021
yillar1 arasinda
yaymlanmis 399
yayininin ¢oklu
bibliyometrik
analizi

Anket Uygulamasi-
250 Macera turisti

Anket Uygulamasi-
501 Uber miisterisi

Anket Uygulamasi-
Brezilya'daki 475
iiniversite 6grencisi

Anket Uygulamasi-
201 Uber miisterisi

Anket Uygulamasi-
518 turist

Panel veri analizi

Anket Uygulamasi-
352 Airbnb
Kullanicist

Anket Uygulamasi-
885 turist

Anket Uygulamasi-
150Airbnb
kullanicisi

Anket Uygulamasi-

377 turist

Anket Uygulamasi-
303 turist

25

Kot deneyimler nedeniyle negatif e-
wom’a katilim, olumlu deneyimler
nedeniyle pozitif e-wom’a katilimdan
daha gii¢lii sonuglar vermistir.

Mevcut arastirmalarin gogu,
miisterilerin tutumlarina, satin alma
davraniglarina, algilarina,
memnuniyetlerine, niyetlerine ve
genel olarak tiiketici davranisiyla
ilgili diger yapilara odaklanarak e-
wom’un tiiketiciler tizerindeki etkisini
arastirdiklart sonucuna ulagilmistir.
Macera turistlerinde e-wom ile turizm
niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir.

Calisma, e-wom {lizerinde olumlu bir
etkiye sahip olan teknolojik
yenilikg¢iligin miisteri memnuniyetini
artirdigini gostermektedir.

Arastirma sonucunda sahte e-
wom’larin igletmelerin miisterilerini
tamamen kaybetme riski i¢erdigi
belirlenmistir.

Restoran tiiketicileri tarafindan
algilanan kalite unutulmaz
deneyimleri olumlu yonde etkilerken,
olumsuz duygulari olumsuz yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmustir.
Arastirma e-wom’un birlikte deger
yaratma tizerinde dogrudan ve dolayli
bir etkiye sahip oldugu sonucunu
ortaya ¢ikarmistir.

E- wom’un seyahat niyetlerini
etkilemede tiiketici katilimi ve
destinasyon tercihi arasinda pozitif bir
iligki tespit edilmistir.

Arastirmada B2B paylagim
platformunda dijital teknolojilerin
benimsenmesinin miisteri

sadakatini azalttig1 sonucuna
ulasilmustir.

Hedonik, islevsel ve maddi faydalarin
miisteri memnuniyetini dnemli 6lgiide
etkiledigi ve bunun da miisterilerin e-
wom verme niyetlerini tesvik etmede
dogrudan bir etki ve araci gorevi
gordiigii tespit edilmistir.

Arastirma olumsuz deneyimlerin
turistlerin e-wom davraniglarindan
etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.
E-wom’un sati alma niyeti lizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Sonuglar tiikketici mobil 6deme
yeniliklerini kullanim niyetinin
agizdan agiza pazarlamanin
belirlenmesinde en 6nemli etken
oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgular1 olumlu ve
olumsuz duygularin sadakati ve akilli
destinasyonu tavsiye etme niyetini
6nemli olciide etkiledigini
gostermektedir.
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IKINCi BOLUM
DENEYIMSEL DEGER

Son yillarda gergeklestirilen seyahatlerde turistlerin seyahatleri boyunca edindikleri
deneyimlerinden sadece keyif alma degil ayn1 zamanda bir deger ve deneyim edinmeleri de
Oonem kazanmis ve turistik deneyimler her gegen giin daha 6nemli hale gelmistir. Turistik iiriin
ya da hizmet alimindan ziyade deneyimlerde deger arayisi 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu
nedenle ¢aligmanin bu boliimiinde turistik deneyimin en onemli algisi olan deneyimsel deger

konusu ayrintili olarak incelenmistir.

Bu boliimde deneyim ve deger kavrami, deneyimsel deger ve deneyimsel degere yonelik
modeller, turizm deneyimine yonelik bilgiler, turistik birlikte yaratma deneyimi, turistik
deneyimsel deger ve turizm alanminda gergeklestirilmis deneyimsel degere yonelik literatiir

incelemesine yer verilmistir.

2.1. Deneyim ve Deger Kavrami

Literatiirde Holbrook ve Hirschman (1982,1999), Pine ve Gilmore (1998; 1999) ve
Schmitt (1999) deneyim konusunu literatiirde ayrintili olarak ele alan ilk arastirmacilar olarak
dikkat cekmektedir. Bu ¢alismalarda deneyim kavrami, pazarlama ve ekonomi boyutuyla daha
cok ele alinmistir. Deneyim ile ilgili ilk arastirmalar1 saglayan ve kaynak olarak kabul edilen

bu arastirmacilar deneyim kavramini su sekilde tanimlamaistir;

Holbrook ve Hirschman (1982, 1999), deneyimi; “mal veya hizmetin tiiketimine baglt
olarak ortaya ¢ikan kisisel durum”, “bireylerin iiriin veya hizmetlerle ilgili duygusal, duyusal
ve diigsel tutumlari” ve “bireylerin ¢evre ile olan etkilesimleriyle ¢evresel uyaranlara karsi

gosterdikleri tepkiler,; eglence, fantezi ve duygu durumu ™ ifade etmistir.

Pine ve Gilmore (1999), deneyim kavramini; “taklit edilmesi ve eginin bulunmasi zor
olan rekabet avantaji saglayan ekonomik iiriin”, “bireyler tarafindan essiz, unutulmaz olarak
algilanan, anlatilarak tekrarlanan ve ayni zamanda agizdan agiza iletisim ile tanitiminin
vapilabilecegi edinimler”, “isletmelerin hizmetleri miisterilerin dikkatini ¢ekmek igin
sunduklart sahne, mallarini ise dekor ve aksesuar olarak kullanmasi durumunda ortaya ¢ikan

bir tiriin” olarak tanimlamiglardir.

Schmitt (1999) ise deneyim kavramini, “kendi kendine yaratilamayan, bireylerin
karsilastiklary ¢esitli uyaranlara karsi vermis olduklart tepkiler sonucu olusan ozel olay”

seklinde tanimlamaktadir.
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Deneyim, bireylerin iiriin veya hizmetlerle direk etkilesiminden kaynaklanan; fiziksel,
rasyonel, duygusal veya ruhsal katilimini gerektiren olaylardir (Gentile vd., 2007: 396).
Deneyim ne kadar ¢ok duygu igerirse, deneyimin o kadar etkili ve akilda kalic1 olmasi
muhtemeldir (Pine ve Gilmore, 1999: 97-98). Ancak deneyim; sade, basit bir duygu degildir.
Zaman ve mekanla da baglantili olan, ilgi ¢ekici unutulmaz ve eglenceli tiim hatiralar birer

deneyimdir (Oh vd., 2007: 120).

Turizm dogas1 geregi turistlere, farkli mal ve hizmet tiiketiminde zaman iginde ortaya
cikan ve onlarda turistik iiriiniin degerli veya degersiz olarak algilanmasinda etkili olan
deneyimler sunmaktadir. Bu nedenle turizmde 6nemli konulardan biri deneyimdir (Aho, 2001:
34). Turizm agisindan deneyim kadar deger de 6nemli bir olgudur. Deger, turistin tiiketim
deneyimi sirasinda etkinliklere aktif katilim1 ve etkilesimi sirasinda ortaya ¢ikan bir kavramdir
(Campos vd., 2016: 1311). Turistler seyahatleri boyunca edindikleri deneyimlerinden yalnizca
keyif almay1 degil, ayn1 zamanda edinimler sonucu bir deger elde etmeyi de beklemektedir
(Soltani vd., 2021: 78-79).

2.2. Deneyimsel Deger

Insanlar gesitli deneyimler yasayarak deneyimsel deger elde edebilmektedir (Wu vd.,
2018: 26). Gentile vd. (2007), deneyimsel degerin tiikketim deneyimi sonucunda olustugunu ve

elde edilen yararin hem igsel hem de digsal yarar sagladigini vurgulamislardir.

Deneyimsel deger, mal ve hizmetlerin dogrudan kullanim1 yoluyla algilanan degerdir
(Mathwick vd., 2001). Pine ve Gilmore, (1999) deneyimsel degeri, bir “deneyim ekonomisi”
stireci olarak nitelendirmislerdir. Tiiketim siirecinde dogrudan veya dolayli yolla edinilen
etkilesimler deneyimsel degeri olusturmaktadir (Soltani vd., 2021: 78). Tablo 2.1°de

deneyimsel degere yonelik ilk yapilmis olan ve genel olarak kabul goren tanimlar yer

almaktadir.
Tablo 2.1. Deneyimsel Deger Tanimlari
Arastirmaci Deneyimsel Deger Tanim
Deneyimsel deger kavrami; bir nesne ile bir 6znenin etkilesimde bulunma
Holbrook S, . 2 . o . .
deneyimini (goreceli, tercih edilen, kisisellestirilmis) karakterize eden bir
(1994) -
tercihtir.
(Yuan ve Wu, | Deneyimsel deger, bireylerin herhangi bir deneyimden elde ettigi
2008) degerdir.
(Varshneya ve Deneyimsel deger, bireylerin amaglarina ulagmalarini hizlandiran veya

engelleyen herhangi bir ortamda etkilesimler yolu ile giin yiiziine ¢ikan

iirtin veya hizmetlerin niteliklerine yonelik goreceli tercihtir.

(Mathwick Vd., | Deneyimsel deger kavrami; mal ve hizmetlerin dogrudan ya da dolayl bir
2001) sekilde kullanilmasini igeren, etkilesimlere dayali olan bir algidur.

Das, 2017)




28

Deneyim ve deneyimsel deger kavramlari turizmde ayri bir oneme sahiptir (Kim, 2014:
246). Ancak deneyimsel deger tek basina ortaya ¢ikmamaktadir (Soltani vd., 2021: 79). Bir ve
birden fazla bilesen sonucunda meydana gelen deneyimsel deger olgusu turizmin olmazsa
olmazlar1 arasinda yer almaktadir. Ciinkii insanlar siradan iiriin ya da hizmet satin almak yerine
deneyim satin almayi tercih etmektedir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu nedenle son donemlerde
siradanligin disinda hizmet satin almaya odaklanan kisilerde turistik iiriin ya da hizmet

alimindan ziyade deneyimlerde deger arayisi 6n plana ¢ikmustir (Pine ve Gilmore, 2013: 26).

Turistler seyahat karar1 verirken ve belirli destinasyonlarla ilgili bilgi ararken ge¢mis
deneyimleri hatirlar (Kim, 2014, Yesilgimen, 2023: 23). Ciinkii insanlar bilingli veya bilingsiz
her olaydan etkilenmektedir. Pine ve Gilmore (1999)’a gore deneyimlerin olusum siirecinde
isletmelerin bireylerin ilgi ve dikkatini ¢ekmek i¢cin sunmus olduklar1 hizmetleri tipki bir sahne,
mallar1 ise sahnede sunulan dekor ve aksesuar amacl kullanmalar1 gerekmektedir. En siradan
olaylar bile insan zihninde kalic1 bir deneyime doniisebilir. Iginde bulundugumuz kiiresel ¢agda
isletmelerin miisteriler i¢in essiz ve kalict deneyimler sahnelerken olusturulmasi planlanan
deneyimin tasarlanarak farklilastirilmasi ve en ince ayrintisina kadar planlanmasi

gerekmektedir. Ciinkii deneyimler tiiketiciler i¢in anlamli, paylasilabilir ve hatirlanabilirdir.
2.3. Deneyimsel Deger Modelleri

Tiketicilerde yaratilan deneyimsel deger olgusunun belirlenebilmesi igin ¢esitli
aragtirmacilar tarafindan farkli gruplandirmalar yapilmis ve modeller olusturulmustur.
Arastirmacilar deneyimsel degerleri tanimlamak i¢in ¢esitli boyutlar ile deneyimsel degerin
tiikketicilerde hangi duygular1 6n plana ¢ikardigini incelemislerdir. Tiiketicilerin deneyimsel bir
olgudan edindikleri degerleri 6lgmek i¢in “Holbrook, 1999; Schmitt, 1999; Pine ve Gilmore,
1999; Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001 gibi bir¢ok arastirmaci tarafindan farkl 6l¢ekler
olusturulmustur. Literatiirde en yaygin kullanilan ve 6l¢ek olarak kabul edilen bu tipolojiler

Tablo 2.2’te 6zetlenmistir.

Tablo 2.2. Deneyimsel Deger Boyut Calismalari

Arastirmacilar Yil Deneyimsel Deger Boyutlar:
Holbrook 1999  Verimlilik, Estetik, Eglence, Statii, Ustiinliik, Itibar, Etik, Maneviyat
Pine ve Gilmore 1999  Eglence, Estetik, Egitim, Kagis
Schmitt 1999  Duyusal, Duygusal, iliskisel, Davramssal, Diisiinsel
Aho 2001  Duyusal, Bilgilendirici, Uygulama, Degisim
Mathwich vd. 2001  Estetik, Yatinmin Getiri Degeri, Eglence Degeri, Hizmet Miikemmelligi
Zhang vd. 2009 Estetik, Milkemmellik, Kagis, Egitim, Eglenme, Ekonomiklik, Verimlilik, Sosyal
Tanimirlik
Varshneyave Das | 2017  Sosyal Deger, Biligsel Deger, Etik Deger, Hedonik Deger,
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2.3.1. Holbrook’un Deneyimsel Deger Modeli

Holbrook bireylerin iiriin veya hizmetlerden elde ettikleri degeri belirleyebilmek igin
caligmalar yapmis ve bu calismalar deneyimsel deger kuraminin gelisiminde 6ncii olmustur.
Miisteri degerinin karsilikli, etkilesimli ve tercih edilebilen bir deneyim oldugunu ifade eden
Holbrook deneyimsel deger tipolojisini olusturmustur. Holbrook (1999) tarafindan gelistirilen
model (aktif-pasif, i¢sel-digsal ve 6z yonelimli-diger yonelimli) ti¢ boyut ve (verimlilik,
eglence, miikemmellik, sayginlik, statii, etik, estetik ve maneviyat) sekiz ayr alt kategoriden
olugmaktadir. Bu modelde degerin ilk boyutu igsel ve digsal kaynakli degerlerden olugmaktadir.
Icsel deger olgusu kisinin kendisi i¢in gerceklestirdigi hazza dayali olan tiiketim neticesinde
elde edilen degerdir. Yani kisinin kendisi i¢in tilketim yapmasi veya kendi amacina dogrudan
dogruya hizmet etmesi olarak ifade edilmektedir. Digsal deger olgusu ise kisilerin yapmis
olduklar tiikketim olayinin nesnelere erismede bir araci olarak hizmet etmesi durumunu ya da
iriin veya hizmetlerin islevsel 6zellikleri i¢in satin almasini ifade etmektedir. Kisacasi deger
olgusu kisiler i¢in kisisel bir kazanim saglamasi durumunda igsel, sosyal bir kazanim saglamasi
durumunda ise digsal olarak degerlendirilmektedir. Oz yonelim (kisisel odakli) ve diger
yonelim (kisisel olmayan odakli), Holbrook tarafindan gelistirilen modelin ikinci boyutudur.
Oz yénelimli deger, kisilerin kendi arzu ve istegi dogrultusunda tiikettikleri bir iiriin ya da
hizmetin saglayacagi yararlar icin tiiketilmesidir. Diger yonelimli deger olgusu ise bagkalarinin
1yiligi i¢in tercih edilen, baskalarina gore degisen ve baskalariin tepkilerine gore sekillenen
bir degerdir. Aktif ve pasif deger Holbrook tarafindan gelistirilen deger modelinin ii¢ilincii
boyutudur. Aktif deger, kisilerin bir iirlinii veya hizmeti fiziksel ya da zihinsel bir sekilde aktif
olarak kullanmasi sonucunda elde edilen degerdir. Pasif deger ise kisilerin iiriin veya hizmetlere
kars1 harekete ge¢mesi, hayranlik duymasi ya da deger bigmesi gibi durumlar ile

iliskilendirilmektedir.

Tablo 2.3. Holbrook’un (1999) Deneyimsel Deger Tipolojisi

Aktif Verimlilik Eglence
B com o oo (Kolaylik, Uygunluk) (Eglence)
¢ OzYonelimli Pasif Miikemmellik Estetik
o (Kalite) (Giizellik)
2 N Statii Etik
T (Basari, Etki, Yonetim) (Fazilet, Adalet, Ahlak)
Diger Yonelimli i Maneviyat
- Sayginhk/Itibar ; .
Pasif (itibar, Materyalizm, Miilk/Varlik) (Inang,fizszk(%gy?;Vecd),

Kaynak: Holbrook, (1999)
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Tablo 2.3’te verilmis olan Holbrook tarafindan olusturulan deneyimsel deger tipolojisi

dissal/igsel, aktif/reaktif ve oz yonelimli/diger yonelimli olarak {i¢ boyuttan 8 ayr1 kategoriden

olusmaktadir. Bu kategoriler kisaca su sekildedir (Holbrook, 1999):

Verimlilik (Efficiency): Digsal, 6z yo6nelimli ve aktif bir degere sahip tiiketici
deneyimidir. Bireylerin, iiriin ya da hizmet tiiketiminde harcadiklar1 zaman, iiriin veya

hizmetin bireyler i¢in uygunlugunu ifade etmektedir.

Miikemmellik (Excellence): Oz yonelimli, digsal ve pasif bir deger olusturan tiiketici
deneyimidir. Bireylerin, liriin ya da hizmet ile ilgili algiladiklar1 kaliteyi ifade
etmektedir. Miisteri tatmini ile iliskili oldugundan, algilanan deger 6l¢iimlerine yonelik

bir standart olarak kabul edilmektedir.

Statii (Status): Aktif, diger yonelimli ve digsal bir degere sahip olan tiiketici
deneyimidir. Bireylerin kendileri i¢in olumlu ve artan basar1 saglayan bir imaj

olusturabilecekleri tiriin ve hizmetlerin tiiketimini ifade etmektedir.

Sayginhik (Esteem): Dissal, diger yonelimli ve pasif bir deger saglama durumu olan
tilkketici deneyimidir. Tiiketiciler agisindan anahtar 6l¢iimde 6n plana cikan itibar,

miilkiyet ve maddi unsurlardir.

Eglence (Play): Igsel, 6z yonelimli ve aktif degere sahip olan tiiketicilere yonelik bir
deneyim olup bireylerin kendi ¢ikarlar1 i¢in tercih ettikleri hazsal zevkleri ifade

etmektedir.

Estetik (Esthetics): Igsel, 6z yonelimli ve pasif yonlii bir edinim saglayan tiiketici
deneyimidir. Tiiketicilerin herhangi bir {irlin veya hizmeti sadece estetik acidan
(glizelligi, tadi, kokusu vb.) degerlendirmelerini, onu giizel bulmalarini ve ayni
zamanda s6z konusu {iriin ya da hizmete yonelik hayranliklarin ifade edilmesi siirecini

igeren bir degerdir.

Etik (Morality): igsel, diger yonelimli ve aktif bir tiiketici deneyimidir. Bireylerin
ahlaki degerlere uygun, saygili, nazik ve anlayish bir iiriin ya da hizmet tiiketimini

temsil etmektedir.

Maneviyat (Spirituality): Pasif, diger yonelimli ve igsel bir edinim saglayan tiiketici
deneyimidir. Bireylerin kendileri disinda herhangi bir bireylerle aynmi duygu ve

diistincede olmalar1 durumunu ifade eden bir ve bu hissiyattir.
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2.3.2. Pine ve Gilmore’un Deneyimsel Deger Modeli

Deneyimsel degere iliskin kaynak olarak kabul edilen ve literatiirde boyutlar: siklikla
kullanilan bir baska model Pine ve Gilmore (1999) tarafindan gelistirilen, ¢ift kutuplu iki
boyuttan olusan modeldir. Pine ve Gilmore (1999), doniim noktasi niteligindeki ¢alismalarinda
deneyimin tiiketicileri eglendirmeye degil onlarin ilgi ve dikkatini ¢cekmeye yonelik oldugunu
vurgulamaktadir. Onlara gére deneyimin birkag farkli boyutla tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmesi

miimkiindiir. S6z konusu boyutlar ve bu boyutlarin etkilesimi Sekil 2.1°de verilmistir.
Oziimseme (Zayif liski)

Eglence Egitim

Pasif Aktif

Estetik Kacis

Sarmalanma (Giiclii iliski)
Sekil 2.1. Pine ve Gilmore’un (1999) Deneyimsel Deger Tipolojisi

Kaynak: Pine ve Gilmore (1999)

Sekil 2.1’de goriildiigii tizere Pine ve Gilmore (1999), aktif ve pasif olarak
siniflandirilan tiiketici deneyim boyutunda, tiiketicilerin deneyimlere neler kattig1 ve deneyimi
ne kadar zenginlestirdigine yonelik c¢ikarimlar yer almaktadir. Aktif katilim saglanan
deneyimlerde, bireyler performansa ya da deneyimi yasatan olaya etkide bulunmaktadir. Pasif
katilim saglanan deneyimlerde ise bireyler performansa dogrudan bir etkide bulunmamakta
yalmizca gozlemci ya da izleyici olarak faaliyet gdstermektedir. Pine ve Gilmore (1999)
tarafindan gelistirilen deneyimin ikinci boyutu Ozlimseme ve sarmalanma boyutlaridir.
Oziimseme boyutunda kisi, séz konusu deneyimi aklina getirerek zihnini mesgul etmekte,
kisacas1 6ziimseyerek deneyim ile zihinsel bir baglanti kurmaktadir. Sarmalanma boyutunda
ise kisi, fiziksel ya da fiziksel olmayan herhangi bir siirecte deneyimin bir par¢ast konumunda
yer almaktadir. Oziimsemede sdz konusu kisi, deneyime iliskin bilgiler elde etmekte iken
sarmalanmada kisi deneyimin igine bizzat girerek deneyimi yasayabilmektedir. Pine ve
Gilmore (1999) 6nerdigi deneyim tipolojisinde aktif-pasif, éziimseme- sarmalanma boyutlar

bir araya gelerek estetik, egitim, eglence ve kagis boyutlarmi olusturmustur. Pine ve Gilmore
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(1999)’un deneyim tipolojisinde 6n plana ¢ikardigi Estetik, Egitim, Eglence ve Kagis olgulari

kisaca su sekilde agiklanabilir:

e Egitim (Educational): Kisilerin, kendilerine sunulan deneyimi 6ziimsemesinin yani
sira fiziksel ya da zihinsel olarak aktif bir sekilde katilimlarinin da olmasi
gerekmektedir. Oregin; tiiketicilerin bilgi ve becerilerini artirmak igin gastronomi

kursu almasi.

e Eglence (Entertainment): Deneyimin olusumunda, pasif katilim ve 0ziimsemenin

olmas1 gerekmektedir. Ornegin; miizik dinleme gibi pasif olarak 6ziimsenen deneyim.

e Kacs (Escapist): Kisilerin, deneyimin i¢inde tam anlamiyla bulunmalari,
sarmalanmalar1 ve aktif katilimi gerekmektedir. Ornegin; kirsal turizm etkinligine
katilan turistlerin giinlik yasamlarin1 unutarak tam anlamiyla bu turizm sekline

konsantre olmalari, erken uyanmalari, farkli rutin etkinlikler gerceklestirmeleri gibi.

e Estetik (Esthetic): Deneyimin yasandigi ortamin kisiyi tamamen sarmalamasi, kisinin
pasif katilim saglamas1 gerekmektedir. Bireylerin etkinlik veya ortamin i¢ine girdikleri
fakat etkinlik ve ortamda herhangi bir etkilerinin bulunmadig: deneyimdir. Ornegin; bir

miize, sergi veya sanat galerisini gezmek, deniz kenarinda oturmak vb.

Bir turistik deneyimde isletmeler miisterilerine egitim, eglence, kagis ve estetik
boyutlarin1 farkli acilardan cekici bir sekilde sunabilir. Ornegin; bir gastronomi turunda
turistlerin aktif olarak yemek kursuna katilmasi, yemek esnasinda mutfakta bulunan makine ve
techizatlarin nasil kullanilacaginin anlatilarak miisterilerin 6ziimsemesinin saglanmasi (egitim
deneyimi), turistlerin tur kapsaminda tinlii bir sefin yapmis oldugu yemekleri izlemesi ile pasif
katilimlar1 ve olay1r Ozlimsemelerinin saglanmasi (eglence deneyimi), gastronomi turu
kapsaminda oyunlastirma etkinligi ile miisterinin oyunda yer almasinin saglamasi, miisterinin
pasif olarak izlemelerinden ziyade aktif olarak da s6z konusu oyunun i¢inde yer alarak ilgili
karaktere biirlinmesini saglamasi (kag¢is deneyimi), gastronomi turunda gezilen yada egitim
alinan yerlerin miisterilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek sekilde yoresel ozelliklerde dizayn

edilerek olusturmasi (estetik deneyimi) gibi.
2.3.3. Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un Deneyimsel Deger Modeli

Mathwick vd., (2001), Holbrook, (1999) ve Pine ve Gilmore (1999) tarafindan
gelistirilen deger tipolojisinden faydalanarak online aligverislere yonelik yeni bir deneyimsel

deger modeli gelistirmislerdir. Mathwick vd., (2001), olusturdugu yeni deger modelinde digsal-
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icsel aktif ve pasif degerler bulunmaktadir. Deneyimsel degerin 6l¢iimiinde “miisteri yatirim
getirisi (digsal/aktif)”, “eglence (i¢sel/aktif)”, “hizmet miikemmelligi (digsal/pasif)” ve “estetik

(i¢sel/pasif)” olmak tlizere dort boyut kullanilmaktadir. Bu boyutlar Tablo 2.4’te sunulmustur.

Tablo 2.4. Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un (2001) Deneyimsel Deger Tipolojisi

Dassal icsel
. Miisteri Yatirnm Getirisi Eglence
Aktif
*Verimlilik  *Ekonomik Deger *Kacis *Haz
. Estetik
Pasif Hizmet Miikemmelligi
*Eglence *Gorsel Cekicilik

Kaynak: Mathwick, Malhotra ve Rigdon’un (2001)

Tablo 2.4’te verilen deger tipolojisinde deneyimsel degerin Ol¢limil icin Onerilen

boyutlar kisaca su sekilde agiklanabilir (Mathwick vd., 2001);

e Miisteri Yatirnm Getirisi (Consumer Return on Investment): Davranissal,
psikolojik, zamansal ve finansal, kaynaklarin kisiler i¢in sagladigi fayda miktarini ifade

etmektedir. Bu kaynaklarin aktif yatirimi1 gerekmektedir.

e Hizmet Miikemmelligi (Service Excellence): Kisilerin bir olguyu ideal kalite
standartlarina sahip oldugu i¢in takdir etmesini, hizmet sunucularin yiiksek

performansla beklenen hedefleri gergeklestirme becerisini igaret etmektedir.

e Eglence (Playfulness): Kisilerin farkli etkinliklere aktif katilimina olanak saglayan
gecici bir kagis duygusu olusturan olgudur. Kisilerin bizzat kendilerinin olusturdugu

i¢sel bir eglenmedir.

e Estetik (Aesthetics): Fiziksel nesnelerin uyumunu, ahengini ifade ederken, iiriinlere

iliskin sanatsal degerin kalitesini gostermektedir.
2.3.4. Varshneya ve Das’in Deneyimsel Deger Modeli

Varshneya ve Das (2017), gelistirdikleri 6lgek ile deneyimsel degerlerin altinda yatan
boyutlar1 incelemis ve kesfetmeye c¢alismiglardir. “CEXPVALS” olarak adlandirildiklar1 4
boyut (biligsel deger, hedonik deger, sosyal deger ve etik deger) ve 16 maddelik bir dlgek
onermislerdir. Onerdikleri boyutlar deneyimsel degere biitiinsel bir bakis acis1 sunmaktadir. Bu

boyutlar kisaca soyledir:

o Bilissel Deger (Cognitive value): Hizmet kalitesi, zaman, uygunluk ve c¢aba alt

boyutlarindan olugsmaktadir.
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e Hedonik Deger (Hedonic value): Keyif, zevk ve kagis boyutlarindan olugmaktadir.

e Sosyal Deger (Social value): Yasanilan deneyimin sosyal agidan deger yaratmasi adina

statii, saygi ve sosyal onay olmak iizere ii¢ alt boyutta olusturulmustur.
¢ Etik Deger (Ethical value): Giiven ve gizlilik olarak iki alt boyutla agiklamistir.

Varshneya ve Das (2017), ¢calismalarinda, miisterilerin deneyimi s6z konusu iiriin ya da

hizmet, tiiketirken gegirdikleri siireye gore degerlendirdiklerini belirtmislerdir.
2.3.5. Schmitt’in Deneyimsel Deger Modeli

Schmitt (1999), deneyimsel degerleri belirleyeme yonelik yapmis oldugu g¢alismada
deneyimin 5 farkli boyutu oldugunu belirtmistir. (Schmitt, 1999) tarafindan gelistirilen
deneyimsel deger modeli kisaca Stratejik Deneyim Modiilii (SEM) olarak adlandirilmistir.
Deneyim yaratmanin farkli boyutlara bagli oldugunu belirten Schmitt (1999) belirlemis oldugu
bes boyutun “duyusal, duygusal, iliskisel, davramgsal ve diistinsel” stratejik deneyim

olusturmada 6nemli oldugunu belirtmistir.

Duyusal

Diisiinsel i Bskisel

DENEYiM SEL
DEGER

Duygusal Davranigsal

Sekil 2.2. Schmitt’in (1999) Deneyimsel Deger Tipolojisi

Schmitt (1999), tiikketime dair yasanan deneyimlere biitiinciill bakmanin faydali
olabilecegini belirtmis ve sekilde yer aldigi {izere kisilerin diisiinsel, duygusal, duyusal,

davranigsal hem de iliskisel olarak deneyimsel deger olusumuna etki ettiklerini ifade etmistir.
2.3.6. Aho’nun Deneyimsel Deger Modeli

Aho (2001), turizm deneyimlerinin 6zellikleri ve dogasini incelemeyi amagladigi

calismada dort boyut ilizerinde durmustur. Bu boyutlar:

e Duygusal Etkilenme: Duygusal izlenimlerin deneyimlenen bir {iriin i¢in olusmasi,

hislerin kaydedilmesi durumudur.
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e Bilgilendirici: Deneyim sonucu edinilen bilgi ve 6grenme durumudur.

e Uygulama: Deneyim siirecinde yeteneklerin kesfedilmesi ve gelistirilmesi gibi

uygulamalar ile deneyimin edinilen kazanimlarini ifade etmektedir.

e Degisim: Deneyimsel degerlerin kisilerin hayatina etkide bulunmasi ve onlarin

hayatinda farkli doniisiimlere neden olmasidir.

Aho, bu boyutlarin ¢cogu zaman ¢esitli derecelerde ve es zamanli olarak ortaya ¢iktigini

belirtmistir (Aho, 2001).

2.3.7. Zhang’in Deneyimsel Deger Modeli

Zhang (2008), gelistirdigi deneyimsel deger lgeginde miisteri deneyimi yaratmada
“estetik, kacis, eglence, haz, ekonomik deger, miikemmellik, verimlilik ve sosyal taninirlik”

boyutlarin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Zhang (2008), tarafindan gelistirilen dlgege dair

deger tipolojisi Tablo 2.5’te verilmistir.

Tablo 2.5. Zhang’in (2008) Deneyimsel Deger Tipolojisi

Estetik Eglence Kagis Haz alma
Giizelligin farkina varma, Eglenme, kolaylik, Eglence, Kag¢ma duygusu ve her seyi
s . Hosnutluk
Duyusal ¢ekicilik Komik unutma
Verimlilik Miikemmellik Ekonomik Deger Sosyal Taninirhik
Etkinlik, Kolaylik Kalite, Kullanima Uygunluk Para igin iyi deger Itibar, sosyal imaj, 6zgiiven

Kaynak: (Zhang, 2008)

Mathwick vd., (2001), Holbrook, (1999) ve Pine ve Gilmore (1999)’un ¢alimlarindan
hareketle deneyimsel deger modellerini inceleyen ve farkli boyutlar olusturan ¢alismalarda
literatlirde yer almigtir. Turizm alaninda Oh vd. (2007), miizeler, tema parklari, sarap turizmi,
gemi gezileri, kiiltiirel-miizik etkinlikleri veya kirsal turizm gibi ¢esitli turizm baglamlarinda
dort deneyim boyutunu incelemiglerdir. Bunlar; estetik, egitim, eglence Ve kagis
deneyimlerinden olugmaktadir. Turizm sektoriinde Sanchez Fernandez ve Iniesta Bonillo
(2006) yapmis oldugu ¢alismada islevsel deger (seyahat acentesi degeri, fiyati, turizm paketi ve
iletisim personeli), duygusal deger Ve sosyal deger agisindan deneyimsel degeri ele almistir.
Williams ve Soutar (2009), macera turizmi kapsaminda yapmis olduklari ¢alismada deneyimsel
degerin “ekonomik, sosyal ve duygusal deger ve yenilik degeri” olmak tizere dort boyutunu
incelemislerdir. Bigné vd. (2008), yapmis oldugu calismada interaktif miize ve tema
parklarinda deneyimsel degeri bilissel deger ve duygusal deger olmak iizere iki farkli agidan
ele almistir. Gallarza vd. (2015), konaklama deneyimindeki deger boyutlarini inceledikleri

calismada deneyimsel degeri; “tiiketici getirisi, yatirim, hizmet miikemmelligi, espri ve estetik”
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acidan ele almiglardir. Wu ve Liang (2009), liiks otel restoranlarinda deneyimsel degerin hizmet
kargilamalarinda miisteri memnuniyetine etkisini inceledikleri ¢alismada deneyimsel degeri;
“kacis, tiiketicinin yatirim getirisi, hizmet miikemmelligi ve estetik boyutu” ile ele almiglardir.
Sweeney ve Soutar (2001), tiiketicilerin algiladiklar1 degeri inceledikleri galismada deneyimsel
degeri duygusal deger, islevsel deger ve sosyal deger boyutlari ile ele almiglardir. Bu ve buna
benzer literatiirde deneyimsel degerlerin belirlenmeye c¢alisildigt birden c¢ok 6rnek
bulunmaktadir. Agiklanan deneyimsel deger calimlarinda hemen hemen hepsinin kaynak olarak
Pine ve Gilmore, (1999) , Mathwick (2001) ve Holbrook (1999) c¢alismalarinda ulastiklari
benzer boyutlara sahip oldugu gézlemlenebilmektedir. Deneyimsel deger tespitinde bu sebeple
Mathwick (2001), Holbrook (1999) ve olarak Pine ve Gilmore (1999)’un ¢alismalar1 kaynak

olarak kabul edilmektedir.
2.4. Turizm Deneyimi

Turizm deneyimi uzun bir siiregte ve zaman iginde olusmaktadir (Wang vd., 2012: 376;
Kim ve Fesenmaier, 2017: 29). Turizm deneyimi sadece turistik seyahat esnasinda degil ayni
zamanda seyahat oncesi ve sonrasi yasanan zamansal ve mekansal bir¢ok deneyimden meydana
gelmektedir (Kim ve Fesenmaier, 2017: 30). Yapilan bir¢ok ¢aligmada, giinliik deneyimlerin
de turizm deneyimini dogrudan ve biiylik dl¢lide etkiledigi belirlenmistir (Pearce ve Gretzel,
2012: 9; MacKay ve Vogt, 2012: 1382). Bu nedenle turizm deneyimi diger deneyimsel
degerlere gore daha karmasik bir yapiya sahiptir.

Pizam (2010), “unutulmaz deneyimler yaratmak konaklama endiistrisinin ozii ve
varolus nedenidir” sozii ile unutulmaz turizm deneyimi yaratmanin onemini gozler Oniine
sermistir. Yapilan son caligmalar bilgi iletisim teknolojilerinin seyahatleri ve yasanan
deneyimleri birebir etkiledigini gostermektedir (Wang vd., 2012; MacKay ve Vogt, 2012;
Xiang vd., 2015; Kim ve Fesenmaier, 2017). Unutulmaz turizm deneyimi; seyahat siirecinde
edinilen, turistlerin gelecekte hatirlayacagi, etkileyici ve keyifli olan kisacasi unutulmaz olan
olaganiistii seyleri ifade etmektedir (Chen vd., 2023: 20). Duman ve Mattila (2005), seyahat
siirecinde algilanan degerin 6nemli bir belirleyici oldugu ve bir deneyimin eslik ettigi

unutulmaz duygularin uzun yillar hatirlanabilecegini vurgulamiglardir.

Bir turistin hafizasinda depolanan veya hatirlanan olumlu deneyimler, bu kisilerin
gelecekteki davranigsal niyetlerinin dnemli bir belirleyicisi olabilir (Hung vd., 2016). Ciinkii
turistlerin gelecekteki turistik segimleri hatirlanan deneyimlerden etkilenebilecektir (Kim,

2018). Tung ve Ritchie (2011), unutulmaz turizm deneyimlerinin dort boyutunu (etki,


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738311000557?casa_token=YaEkQYCaWXMAAAAA:kJAnB3GpJ7KXzb7RzHsaS7RGcR-jqekK0XoIV3w1vpjPo5O-5DWKh--vT01QlNw-cw2DQW8tuLc#b0365
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738311000557?casa_token=YaEkQYCaWXMAAAAA:kJAnB3GpJ7KXzb7RzHsaS7RGcR-jqekK0XoIV3w1vpjPo5O-5DWKh--vT01QlNw-cw2DQW8tuLc#b0365
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beklentiler, sonugsallik ve hatirlama) belirledigi ¢aligmada, unutulmaz deneyimler ile tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmiglerdir. Ayni sekilde yapilan
birgok ¢alisma da miisterilerin turizmden elde etmis olduklar1 deneyimlerin, yeniden satin alma
niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisimde etkili oldugu belirlenmistir (Pearce ve Gretzel,
2012; Leung vd., 2013; Sugathan ve Ranjan, 2019). Fiziksel veya zihinsel olarak turistik
faaliyetlere katilim, unutulmaz deneyimlerin olusumunu saglamaktadir. Aktif katilim ve
etkilesim turizm deneyimlerinin hatirlanabilirligini  arttirmanin yollar1 olarak kabul
edilmektedir (Campos vd., 2016: 1312). Bu nedenle turizm deneyimleri hizmetten daha fazla
On plana ¢ikmis ve turistler sadece hizmet satin almaktan ¢ok daha fazlasini arar olmustur. Son
donemlerde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim ile birlikte, dnceleri sadece otel
ve otelde sunulan hizmetlerin satin alindig turistik tercihler yerini farkli ve unutulmaz turizm

deneyimi arayisina birakmustir.

Turizm sektorii, dogasi geregi birlikte yaratma deneyimine en uygun olan sektorler
arasinda yer almaktadir (Sigala, 2017: 347). Turizm misterilere her alanda deneyim
sunmaktadir. Ozellikle birlikte yaratilan deneyimler turistler agisindan essiz ve unutulmaz
deneyimlere doniisebilmektedir. Cesitli etkilesimler ve faaliyetler turistler icin deger
olusturmaktadir (Campos vd., 2016: 1311). Turizm deneyiminin birlikte yaratilmasi, turistleri
ve diger olas1 paydaslar1 benzersiz ve kisisel deneyimlerin tamamina dahil eden ve nihai amaci

deger tiretme olan bir siiregtir (Salvado vd., 2011: 231).

Turistik birlikte yaratma deneyimi, bir turistin faaliyetlere fiziksel veya zihinsel olarak
aktif bir sekilde katilim1 ve deneyim ortamindaki diger konularla etkilesime girerken yasadigi
psikolojik olaylarin toplamidir (Campos vd., 2016: 1311-1312). Birlikte yaratma deneyimi,
birkag ilgili taraf arasindaki is birligini tanimlayan genis kapsamli bir kavramdir (Ribeiro vd.,
2023: 1-2)1-2). Turistik birlikte yaratma deneyiminin olusabilmesi i¢in aktif bir katilim, sosyal
etkilesim ve dikkat gerekmektedir.

Turizm literatiirlinde birlikte yaratma deneyimi oOnceki yillarda daha c¢ogunlukla
kavramsal agidan ele alinirken, teknoloji kullanimlari ile bu kavram sekillenmistir (Sugathan
ve Ranjan, 2019: 208-209). Turistlerin zaman, ¢aba ve yetenek gibi unsurlar1 kullanarak tiriin
ya da hizmetlerin iiretim siirecine katilimini igeren yeni bir olgu olan “birlikte yaratma
deneyimi” son yillarda talep gérmeye baslamistir. Turistler artik etkilesim kurarak birlikte
deger yaratmayi tercih etmekte ve birlikte yaratma, giderek daha popiiler bir farklilasma
kaynag1 haline gelmektedir (Sugathan ve Ranjan, 2019: 208-209). Johnson ve Neuhofer

(2017), Jamaika’da paylasim ekonomisi baglaminda degerin nasil yaratildigini incelemis,
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Airbnb’de misafir ve ev sahibi etkilesimlerinin destinasyonun 6zgiin kiiltiirliniin 6n planda

tutulmasinin etkisi sonucu birlikte yaratmanin daha da 6nem kazandigini belirlemislerdir.

Kendini gergeklestirme ihtiyaglart
Manevi Deger
- - ] Saygi ihtiyaclar >  Maneviyat
glilsel Biitiinlestirici > Duygusal
ege; Bilai destek
> Klegldini »  Ogzverili deger
gelistirme
Aidiyet ve sevgi ihtiyaglari
Dissal Deger Igsel Deger
Kisisel Hedonik Deger
Tammlanan Deger > ZEVk. 5
> Sosyal deger > Estetik deger
> Ekonomik Giivenlik ihtiyaglar1 > el
deger

Sekil 2.3. Zhang’in (2023) Miisterilerin Birlikte YarattiZ1 Deneyim Degeri Tipolojisi

Kaynak: (Zhang vd., 2023)

Turizmde iirlin ve hizmetlerin birlikte yaratilmasi hem miisteriler hem de isletmeler i¢in
onemli bir etkilesim araci olarak ortaya ¢ikmistir (Sugathan ve Ranjan, 2019: 207-208). Sekil
2.3’te Zhang vd. (2023) tarafindan onerilen miisterilerin birlikte yarattigi deneyim tipolojisi yer
almaktadir. Bu tipolojide birlikte yaratma deneyimi “hedonik deger, kisisel tanimlanan deger,
kisisel biitiinlestirici deger ve manevi deger” boyutlarindan olusmaktadir. Kendini
gerceklestirme, saygi ve giivenlik ihtiyaglari agisindan incelenen birlikte yaratilan deneyim
tipolojisi 10 ayr1 alt boyuttan olugsmaktadir. Bu alt boyutlar bilgi, kendini gelistirme, sosyal ve

ekonomik deger, maneviyat, duygusal destek, 6zverili deger, zevk, estetik ve yenilik degeridir.

Campos vd. (2016), gerceklestirdikleri ¢alisma turistik birlikte yaratma deneyimini
turist perspektifinden incelemislerdir. Turistlerin birlikte yaratima etkin olarak katildiklarinda
edindikleri deneyimlerin unutulmaz hale geldigini belirtmislerdir. Campos vd., (2017)
yaptiklar1 bagka bir ¢alismada turistin, aktif katilimini ve etkilesimini igeren, yerinde ve 6znel
deneyim ile turistlerin dikkat ve ilgisini 6nemli dl¢iide artirdigini ve olusan daha yiiksek ilgi ve
dikkat diizeyinin unutulmazlik ile iliskili oldugunu ortaya koymuslardir. Tregua vd.
(2020), turist deneyimini ortak deger yaratmayla iliskilendiren ¢alismalarinda bes arastirma
perspektifi acisindan birlikte deneyim yaratmada etkili olan unsurlari incelemis ve bu unsurlarin

teknolojik ve kiltiirel temele dayali deneyimlerin; miisteri memnuniyeti, katilimi ve
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inovasyona dayali deneyim oldugunu belirlemislerdir. Freire ve Verissimo (2021), birlikte
yaratma deneyiminde etki olan dort farkli aragtirma akisi bulmustur. Bu unsurlar; sosyal agidan
birlikte yaratma, miisteri deneyimini iyilestirmede bilgi ve iletisim teknolojileri ile destinasyon
yonetimi arasindaki i¢ ice gecmis iligki, miisteri memnuniyeti, sadakati ve paylasim
ekonomisinde birlikte yaratma deneyimidir. Chen ve Rahman (2018), kiiltiir turizmi
kapsaminda kiiltiirel temas, unutulmaz turizm deneyimleri ve destinasyon sadakatini 6lgmek
i¢cin yapmis olduklari ¢alisma da kiiltiirel temasin, unutulmaz turizm deneyimini énemli 6l¢iide
ve olumlu yonde etkiledigini, unutulmaz turizm deneyiminin, turistlerin destinasyonu

baskalarina tavsiye etme niyetini de olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir.
2.5. Turistik Deneyimsel Degerler

Turizm deneyimleri sektorde giderek daha 6nemli hale gelmekte ve deneyim olgusu
turizmin 6z olarak nitelendirilmektedir (Tussyadiah, 2015: 817). Turistik deneyimler turizm
pazarinda hayatta kalmanin ve basarili olmanin anahtari olarak goriilmektedir (Quan ve Wang,
2004: 298). Unutulmaz turizm deneyimleri yaratmak, turizm isletmelerinin miisterileri gekme
ve elde tutma becerisinin anahtaridir (Leung vd., 2013: 3-4; Sugathan ve Ranjan, 2019: 208).
Turistler deneyimleri sirasinda hikayeler yaratip, bu hikayeleri sonrasinda seyahatlerinin anilar

olarak baskalarina sunmaktadir (Pizam, 2010: 343).

Bjork vd. (2021)’e gore farkli destinasyonlara gergeklestirilen seyahatler turistlerde
farkl tiirde duygusal, entelektiiel, manevi ve fiziksel deger saglamaktadir. Tung ve Ritchie
(2011), unutulmaz turizm deneyimlerinin 6ziinii kesfetmek igin yapmis olduklari galismada 208
katilimciyla derinlemesine nitel goriismeler gerceklestirmisler ve turizm deneyiminin dort
boyutunu teori yaklasimini kullanarak incelemislerdir. Derinlemesine goriismeler turizm
deneyimlerinin dort temel boyutunu ortaya ¢ikarmistir. Bunlar; etki, beklenti, sonugsallik ve
hatirlamadir. Kim vd. (2012), hatirlanabilir turizm deneyimlerini arastirdiklar1 c¢alismada
evrene dahil edilen turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun konakladiklar1 farkli deneyimler
edindikleri otelin giizelligi ve hizmet kalitesini hatirladiklari, farkli insanlar1 tanimanin giizel
oldugu, hafizalarda canlanma hissinin insanlarin seyahat anilarin1 olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica hatirlanan olumlu deneyimlerin eglence, bilgi ve anlamlilik, dahil
olma, canlanma ve yenilik oldugu; hatirlanan olumsuz deneyimlerinde ise fiyatlarin yliksek
bulunmasi, otelin sehir merkezine olan mesafe ve uzakligi, odalarin ferah olmamasi ve hijyenin

1yi olmamasi oldugu belirlenmistir.
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2.6. Deneyimsel Degere Yonelik Literatiir Incelemesi

Zaman i¢inde turistlerin 3S olarak adlandirilan deniz, glines, kum turizmine olan ilgileri
azalmis, insanlar artik farkli arayislar i¢ine girmistir. Turistlerin gerceklestirmis olduklar
seyahatlerden keyif almalari, eglenmeleri, kendilerini 6zgilir hissetmeleri, kendileri igin
unutulmaz seyler yapmalari, gittikleri destinasyonlardan farkli ve mutlu anilarla ayrilmalari

yasadiklar1 deneyimleri unutulmaz kilmaktadir.

Gidilen destinasyonlarda bir deneyimden kazanilan deger, ayni zamanda bu
deneyimlerin, turistlerin destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme veya agizdan agiza iletisim gibi
satin alma sonrasi davranislar {izerinde yapmis oldugu etkiyi de sekillendirmektedir. Agizdan
agiza iletisim ve pazarlama etkinliklerinde oldukca etkili olan deneyimsel degerler bir¢ok

arastirmaya konu olmustur.

Tablo 2.6’da turizm alaninda deneyimsel degerlere yonelik gerceklestirilen literatiir

incelemesi yer almaktadir.

Tablo 2.6. Turizm Alaninda Deneyimsel Degere Yonelik Literatiir Taramasi

Arastirma

Yaza;:?r ve Arastirmanin Amaci Oleme Araca Yéntemi ve Sonug
Teknigi
Deney_'msel degerler, _ | Deneyimsel boyutlar ile
deneyimsel pazarlama . Anket Uygulamas1 -
. A Mathwick vd. (2001) , deneyimsel pazarlama,
. ile miisteri . LN Tayvan’da bulunan . -
(Lin, 2006) A temelinde gelistirilen memnuniyet ve baglilik
memnuniyeti ve by 16 kaplica otel AT
- . 4 boyutlu dlgek . arasinda anlamli bir iligki
baglilik arasindaki turist 1dus lasil
iliskiyi incelemek oldugu sonucuna ulasilmistir.
(Tsaur vd Deneyimsel degerlerin ~ Schimitt (1999), Anket Uygulamasi- lz)ier;fgtlrﬁZindrer%eerﬁguni -
v ziyaretgiler tizerindeki tarafindan hazirlanan 405 hayvanat yaresg A Y
20 etkisini incelemek olcek bahgesi ziyaretcisi davranislan dzerinde anlamls
' ¢ ¢ yarete etkileri oldugu belirlenmistir.
Deger kavraminin
turizm arastirmalari i¢in Turistik degerin boyutlari
(Gallarzave = kullanighiligini hem g?e:gl;lo(?akn(legl?i)irilen Anket Uygulamasi- | (verimlilik, kalite, oyun,
Gil, 2008) kavramsal hem de Slcek gels 229 turist estetik ve sosyal deger) olarak
ampirik olarak ortaya ¢ belirlenmistir.
cikarmak
Arastirma da giivenilirligi ve
L Mathwick, vd. gecerliligi saglanan 8 ana
gﬁﬁiteirrlrl:leg?nli(%?arl;l:]? a (2001), Holbrook Anket Uygulamasi- | boyuttan (estetik, eglence,
(Zhang, amac}ll la oii enifir o (1994), Sweeney ve Otellerde kagis, egitim, verimlilik,
2008) . er]’iybi fglv s v Soutar’m (2001) Konaklayan 350 miikemmellik, ekonomik
ge?\i tirmek ¢ temelinde hazirlanan ~ Miisteri deger, sosyal tanmirlik) ve 39
gels ’ Olgek alt boyuttan olusan deneyimsel
deger 6lgegi olusturulmustur.
Deneyimsel degerler, Aragtirma sonucu deneyimsel
deneyimsel pazarlama Anket Uveulamasi- degerler ile miisteri sadakati
(Tseng vd ile miisteri Mathwick vd. (2001) Kaplica o}gﬁerin de arasindaki iligkilerin diginda
gva. memnuniyeti ve temelinde gelistirilen P tiim nedensel iligkilerin
2009) konaklayan 527

miisteri sadakati
arasindaki iliskileri
incelemek

dort boyutlu 6lgek

turist

turistler iizerinde istatistiksel
olarak anlamli oldugunu
gostermektedir.



(Wu ve
Liang, 2009)

(Wu ve
Liang, 2009)

(Zhang vd.,
2009)

(Zhou ve
Lai, 2009)

(Chen ve
Hsieh, 2010)

(Celtek,
2010)

(Celik,
2013)

(Oral ve
Celik, 2013)

(Papatya
vd., 2013)

(Chang,
2014)

Deneyimsel deger ile
miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi
incelemek

Deneyimsel degerlerin
miisteri memnuniyetine
dogrudan ve olumlu
etkisini incelemek.

Kumarhane otelleri i¢in
gecerli olan deneyimsel
degerleri kesfetmek

Restoran isletmelerinde
miisterilerin deneyimsel
degerini etkileyen
pazarlama zekasini
incelemek

Deneyimsel degerler,
deneyimsel pazarlama
ve miisteri
memnuniyeti iligkini
aragtirmak

Deneyimsel degerlerin
miisteri memnuniyeti
ve davranigsal niyetleri
arasindaki iliskiyi
incelemek

Deneyimsel degerlerle
miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi
incelemek

Tiirkiye’yi ziyaret eden
turistlerin estetik
deneyimlerini
aragtirmak

Konaklama
isletmelerinde deneyim
tabanl kritik deger
siiriiciilerinin tespit
edilmesi

Deneyimsel deger ve
turizm imajimnin
destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetine
etkisini incelemek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu 6lgek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
dort boyutlu 6lgek

Zhang (2008)
tarafindan hazirlanan
olgek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
dort boyutlu 6lgek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu 6lgek

Oh, vd. (2007)
tarafindan gelistirilen
Olgek

Holbrook (1994),
Schmitt (1999),
Sweeney ve Soutar’in
(2001), Mathwick,
vd. (2001), Pine ve
Gilmore (1999),
Sheth, Newman ve
Gross (1991)
temelinde hazirlanan
Olgek

Zhang (2008)
tarafindan gelistirilen
oleek

Alanyazindan
faydalanilarak
gelistirilen 9 boyutlu
(estetik, referans,
isgoren, kagis,
egitim, eglence,
aktivite, imaj ve
ekonomik) 6lgek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu dlgek

Anket Uygulamasi-
408 liiks otel
restorant
miisterileri

Anket Uygulamasi-
392 restoran
miisterisi

Anket Uygulamasi-
kumarhane
otellerinde
konaklayan 243
miisteri

Anket Uygulamasi-
350 restoran
miisterisi

Anket Uygulamasi-
Saglik turizmi i¢in
gelen 376 turist

Anket Uygulamasi-
4 ve 5 yildizh
otellerde
konaklayan 389
turist

Anket Uygulamasi-
780 turist

Anket Uygulamasi-
150 turist

Anket Uygulamasi-
1.580 turist

Anket Uygulamasi-
327 turist
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Arastirma bulgular liiks otel
restoranlarinda restoran
ambiyanslarmin deneyimsel
degere olumlu etkileri
oldugunu gostermektedir.

Etkilesimlerin deneyimsel
degere olumlu etki sagladig1
ve miisteri memnuniyetini
deneyimsel degerlerin
etkiledigi sonucuna
ulagilmustir.

Verimlilik, estetik, eglence,
sosyal etkilesim/tanima ve
hizmet mitkkemmelligi
degerleri ile miisteri tutum ve
davraniglarinin kumarhane
otellerinde 6nem verilen
deneyimsel degerler oldugu
tespit edilmistir.

Aragtirma sonucu {liriin
kalitesi, hizmet diizeyi ve
yemek ortaminin deneyimsel
degeri etkileyen ana faktorler
oldugunu gostermektedir.

Deneyimsel degerler arasinda
saglik turizmine iligkin olarak
hizmet miikkemmelligi ve
estetik deger arasinda pozitif
yonlii bir iliski tespit
edilmistir.

Hizmetin mitkemmelligi,
estetik ve eglence boyutlarinin
otellerde davranissal niyet ve
miisteri memnuniyeti {izerinde
pozitif yonde bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir.

Deneyimsel deger ile miisteri
memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii
ve anlaml bir iligki tespit
edilmistir.

Arastirmada, turistik tirlinlerde
estetik deger deneyimi ve
miisteri tatmini arasinda pozitif
yonlil ve anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir.

Deneyimsel degerlerin eglence
ve kagis boyutunun isletmeye
baglilikta en 6nemli deger
oldugu belirlenmistir.

Turizm imaji, tekrar ziyaret
etme niyeti ve deneyimsel
deger arasinda pozitif yonlii
bir iliski tespit edilmistir.



(Chen vd.,
2014)

(Chua vd.,
2014)

(Cetin vd.,
2014)

(Giizel vd.,
2014)

(Giizel ve
Papatya
Nurhan,
2014)

(Celik
Yetim,
2015)

(Jahromi
vd., 2015)

(Amoah vd.,
2016)

(Alivd.,
2016)

Deneyimsel deger,
nostalji, restoran imaj1
ve tiiketim niyeti
iligkisini incelmek

Restoranlarin islevsel
kanitlarinin deneyimsel
degerler ve davranigsal
niyete etkisini
incelemek

Deneyimsel degerin
yaratilmasinda etkili
faktorlerin incelenmesi

Seyahat sitelerinde
miisterilerin e-wom ile
paylastiklari
deneyimsel deger
stirliciilerini belirlemek

Konaklama
isletmelerinde
deneyimsel deger
Ol¢iim araci gelistirmek

Deneyimsel degerlerin
kongre deneyimine ve
akademik yonliiliige
etkisini belirlemek

Deneyimsel degerlerin,
deneyimsel pazarlama,
turistlerin sadakati ve
satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini
belirlemek

Deneyim degerinin
boyutlarini incelemek,
konuklarin deneyim
degeri algilarin
belirlemek

Deneyimsel deger
boyutlari ile miisterileri
sadakati ve anilari
arasindaki iliskiyi
incelemek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu dlgek

Mathwick, vd. (2001)
ve Wu ve Liang
(2009) tarafindan
gelistirilen 4 boyutlu
Olcek

Literatiire dayali
olarak gelistirilen 9
boyutlu (kags,
estetik, aktivite,
eglence, referans,
imaj/6zdeger,
egitim/entelektiiel, i¢
kaynak ve ekonomik
deneyimsel deger)
olcek

Alanyazindan
derlenen 10 boyutlu
(estetik, sosyal
etkilesim, eglence,
kag1s, isgoren, stati,
egitim,
miikemmellik,
ekonomiklik,
aktivite) 6lcek
Alanyazindan
faydalanilarak
olusturulan 5 boyutlu
(eglence, etkilesim,
miisteriye yatirim
getirisi, gorsel
¢ekicilik, deger)
oleek

Pine ve Gilmore
(1999), ve Mathwick,
vd. (2001) temelinde
gelistirilen dlgek

Richards ve Wilson
(2006 ), Tan ve
digerleri (2013)
tarafindan gelistirilen
8 boyutlu dlgek

Anket Uygulamasi-
302 restoran
miisterisi

Anket Uygulamasi-
628 restoran
miisterisi

22 liiks otel
yoneticisi ile yiiz
yiize goriisme

Tripadvisor.com’da
yapilan 352
yorumun igerik
analizi

Anket Uygulamasi-
1.580 turist

Anket Uygulamasi-
153 katilimci

Anket Uygulamasi-
133 turist

Anket Uygulamasi-
541 turist

Anket Uygulamasi-
296 turist
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Restoranlarda deneyimsel
degerin imaj ve tikketim niyeti
tizerinde 6nemli diizeyde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Ayrica
nostalji duygusunun tiiketim
niyetini dogrudan ve dolayli
olarak etkiledigi sonucuna
ulagilmustir.

Restoranlarin islevsel
kanitlarmin ve deneyimsel
degerin miisterilerin
davranigsal niyetlerinde
6nemli belirleyici oldugu
saptanmuistir.

Deneyimsel degerlerin otel
isletmelerinin gabasi ile
olustugu sonucuna ulagilmistir.
Seyahat deneyimi sonrasi
deneyimsel deger
siiriiclilerinden fiziksel kanit,
bos zaman etkinlikleri,
yiyecek-igeceklerin nitelikleri
ve hizmet kalitesine daha fazla
yorum yapildig1 tespit
edilmistir.

Estetik, eglence, kagis, i¢
kaynak/iligkisel imaj/6z deger
ve ekonomik boyutlar ile satin
alma sonras1 egilimler arasinda
pozitif yonlii, anlamli bir iligki
tespit edilmistir.

Kongrelere yonelik
deneyimsel degerin “estetik,
sosyal etkilesim eglence,
egitim, kacis, statii, is goren,
miikemmellik, ekonomiklik ve
aktivite” alt boyutlarindan
olustugu tespit edilmistir.

Deneyimsel deger, deneyimsel
pazarlama ve satin alma
davraniglarinin turistlerin
sadakatine dogrudan etkisi
oldugu belirlenmistir.

Atmosfer, keyif, eglence,
verimlilik, kag¢is, ekonomik
deger ve miikemmelligin
bireylerin deneyim degeri
algilarini sekillendirdigini
ortaya koymaktadir.

Kagis, egitim, eglence ve
estetik boyutlarinin miisterileri
sadakati ve anilar1 lizerinde
olumlu etkisi oldugu
belirlenmistir.


https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10548408.2015.1038418

(Buzlukg¢u
vd., 2017)

(Chien,
2017)

(Cetinkaya,
2017)

(Kiilahli vd.,
2017)

(Lee vd.,
2017)

(Tsai ve
Wang,
2017)

(Hashim
vd., 2018)

(Wu vd.,
2018)

(Wu vd.,
2018)

(Cavusoglu,
2019)

(Gupta vd.,
2019)

“Yasayan Miize”
ziyaretgilerinin
edindikleri deneyimsel
deger ile davranigsal
niyetleri ve
memnuniyet diizeyleri
arasindaki iliskiyi
saptamak

Ekoturizm
gekiciliklerinin
deneyimsel deger ve
tekrar ziyaret etme
niyeti lizerindeki
etkisini incelemek
Kruvaziyer turizmine
katilan turistlerin
algilarinda deneyimsel
degerler ile davranigsal
niyet arasindaki iliskiyi
incelemek

Bursa’yi ziyaret eden
turistlerin tatil
deneyiminden
algiladiklart degerin
tespit edilmesi

Festival katilimeilarinin
deneyimsel degerler ve
memnuniyetlerinin,
destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetine
etkisini incelemek

Deneyimsel degerler ile
gastronomik imaj ve
davranigsal niyetler
arasindaki iliskiyi
analiz etmek

Turistlerin deneyimsel
degerine dayali
davranig niyetlerini
belirlemek

Deneyimsel degerlerin
tema parki imajina
etkisi ve tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki
iliskiyi incelemek

Deneyimsel deger,
deneyimsel kalite,
kurumsal itibar, giiven
ve davranigsal niyet
arasindaki iliskiyi
incelemek

Yesil otel turist
deneyimlerinin;
turistlerin tekrar ziyaret
etme niyeti ve yesil
davraniglara etkisini
incelemek

Yesil hizmetlerde
tiiketici- otel iligkisinde
deneyimsel degerlerin
6nemini incelemek

Oh vd., 2007,
Mehmetoglu ve
Engen, 2011
tarafindan gelistirilen
4 boyutlu 16 maddeli
olcek

Jung vd. (2015)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu dlgek

Oh, vd. (2007), Pine
ve Gilmore (1999),
Hosany ve Witham,
2009) temelinde
hazirlanan 4 boyuttan
olusan dlgek

Prebensen vd. (2013)
faydalanilarak
olusturulan 6 maddeli
olcek

Mathwick vd. (2001)
ve Holbrook (1999)
tarafindan gelistirilen
olgek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
dort boyutlu 6lgek

Alanyazinda yer alan
¢aligmalardan
faydalanilarak
olusturulan 6lgek

Alanyazindan
faydalanilarak
gelistirilen 2 boyutlu
(duygusal deger,
islevsel deger) 6
maddeli 6lgek

Alanyazindan
faydalanilarak
gelistirilen 2 boyutlu
(duygusal deger,
islevsel deger) 6lgek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu 6lgek

Holbrook (1994)
temelinde gelistirilen
olcek

Anket Uygulamasi-

147 ziyaretci

Anket Uygulamasi-

326 turist

Anket Uygulamasi-

307 kruvaziyer
turisti

Anket Uygulamasi-

400 yerli turist

Anket Uygulamasi-

450 katilime1

Anket Uygulamasi-

360 turist

Anket Uygulamasi-
123 otel misafiri

Anket Uygulamasi-

424 ziyaretgi

Anket Uygulamasi-

677 turist

Anket Uygulamasi-

819 yesil otel
turisti

Anket Uygulamasi-

208 turist
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“Yasayan Miize”
ziyaretcilerinin algiladiklar
deneyimsel degerin dogrudan
turistlerin memnuniyet
diizeyleri ve tekrar ziyaret
etme niyetleri iizerinde olumlu
yonde bir etkisinin oldugu
belirlenmistir.

Deneyimsel degerin ve
destinasyon ¢ekiciliginin eko
turizmde tekrar ziyaret etme
niyetine etkisinin oldugu
belirlenmistir.

Deneyimin dort alt boyuta
sahip oldugu ve deneyimsel
degerin kruvaziyer turizmine
katilan turistlerin davranigsal
niyetlerine etki ettigi
belirlenmistir.

Kagis ve sosyallesme,
rahatlama boyutu ile ilgilenim
boyutu arasinda pozitif bir etki
tespit edilmistir.

Katilimcilarin deneyimsel
degerler ve memnuniyetlerinin
destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetine etkisi oldugu
belirlenmistir.

Deneyimsel deger boyutlari
arasinda yer alan “miisteriye
yatirim getirisi” boyutunun
destinasyonun gastronomik
imajinda 6nemli 6l¢iide etkili
oldugu belirlenmistir.
Bulgular deneyimsel
degerlerin davranigsal niyet
iizerinde pozitif anlamli bir
etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

Deneyimsel degerlerin
davranissal niyetleri olumlu
etkiledigi belirlenmistir

Deneyimsel degerlerin
davranigsal niyetleri olumlu
etkiledigi belirlenmistir

Deneyimsel degerin yesil otel
turist davranislarini pozitif
olarak anlaml bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir.

Dabha yiiksek yesil marka
degeri ve yalnizca kendine
odakli degerler deneyimsel
degerlerin 6n planima ¢ikan
unsurlar1 olmustur.



(Hung vd.,
2019)

(Lin, 2019)

(Ozen,
2019)

(Barnes vd.,
2020)

(Chen vd.,
2020)

(Fanvd.,
2020)

(Chang vd.,
2021)

(Chang vd.,
2021)

(Fu ve
Wang,
2021)

Turistlerin
destinasyonlara iliskin
aidiyet duygusu,
deneyimsel degerler ile
turistlerin davranigsal
niyetleri arasindaki
iliskiyi incelemek

Ekoturizm agisindan
deneyimsel
pazarlamanin,
deneyimsel degerler ve
miisteri memnuniyetine
etkisini incelemek

Kapadokya’da sicak
hava balonlarini
deneyimleyen
turistlerin
deneyimlerinin degerini
belirlemek

Deneyimsel deger
boyutlarinin ¢aliganlar
ve turistler tizerindeki
etkisini incelmek

Optimum uyari
seviyesi, algilanan riski
ve deneyimsel deger
arasindaki iliskiyi
incelemek

Turistlerin gevrimigi
sosyal baglantilarda
onem verdigi
deneyimsel degerleri
belirlemek i¢in 6lgek
gelistirmek

Gida tiikketim
motivasyonlari ve
deneyimsel degerler
arasindaki iliskiyi
incelemek

Ozgiinliik, deneyimsel
degerler, mekan
baglilig ve turistler
arasinda yeniden satin
alma ve tavsiye etme
niyetleri

arasindaki iliskiyi
incelemek

Deneyimsel degerinin,
otantik mutluluk ve
davranigsal niyet
iizerindeki etkisini
incelemek

Alanyazinda yer alan
¢aligmalardan
faydalanilarak
olusturulan 4 boyutlu
(eglence, estetik,
hizmet personeli
miikemmelligi ve
miisteri yatirim
getirisi) 6lgek

Chiu vd. (2017)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu dlgek

Pine ve Gilmore
(1999) Mathwick vd.
(2001), Schimitt
(1999), Hosany ve
Witham (2010),
Fluker ve Tunner
(2000) temelinde
hazirlanan 4 boyuttan
olusan olgek

Mathwick, vd. (2001)
temelinde yazarlar
tarafindan gelistirilen
9 boyutlu dlgek

Alanyazindan
faydalanilarak
gelistirilen 6lgek

Mathwick vd. (2001)
temel alinarak
alanyazindan
faydalanilarak
olusturulan 6lgek

Choe ve Kim
tarafindan gelistirilen
olgek

Tsai ve Wang
tarafindan gelistirilen
Olgek

Mathwick vd. (2001)
temelinde gelistirilen
4 boyutlu 6lgek

Anket Uygulamasi-
508 turist

Anket Uygulamasi-
268 turist

Anket Uygulamasi-
406 turist

Anket Uygulamasi-
2.955 katilimci

Anket Uygulamasi-
276 turist

Anket Uygulamasi-
500 turist

Anket Uygulamasi-
480 gastronomi
turisti

Anket Uygulamasi-
630 turist

Anket Uygulamasi-
261 turist
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Deneyimsel degerlerin
turistlerin aidiyet duygusunu
ve davranigsal niyetlerini
pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmigtir

Deneyimsel degerler
deneyimsel pazarlama ile
turistlerin miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif
bir iligki tespit edilmistir.

Turistik deneyimde tekrar
ziyaret etme niyeti ve
deneyimsel degerler arasinda
en fazla 6nemli olan boyutlar
sirasi ile kagis, estetik, eglence
ve egitim boyutlar olmustur.

Turizmin farkl alt dallarinda
deneyimsel degerin turistlerin
bir deneyimi tavsiye etme
niyetleri ve deneyime iligkin
edinimleri arasinda anlamli bir
iliski tespit edilmemistir.
Aragtirma sonucu optimum
uyar1 seviyesinin deneyimsel
deger ve algilanan risk
tizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugunu
gostermektedir.

Aragtirma bulgulari seyahat
sirasinda ¢evrimigi olarak
lojistik, i¢sel/digsal keyif ve
verimlilik degerleri olmak
tizere ii¢ farkli degerin
yaratildigin1 gostermektedir.
Gastronomi turistlerinin gida
tiiketim motivasyonlar1 ve
deneyimsel degerleri arasinda
pozitif ve anlamli bir iligki
tespit edilmistir.

Arastirma bulgulari
6zgiinliigiin davranigsal
niyetler lizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu,
deneyimsel degerlerin aracilik
etkisi ile 6zglinliigiin
davranigsal niyetler iizerinde
daha giiclii bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

Deneyimsel degerin, turistlerin
konaklama davranigsal
niyetlerini arttirdi ayni
zamanda otantik mutlulugu da
artirdig1 sonucuna ulagilmustir.
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Arastirma sonucu gorsel

Deneyimsel degerinin cekiciligin, eglencenin ve
(Han vd., ﬁﬁlilelgl:i egrflfjrlfihktf ?Aathlwigk le'. (,[2.0.(1)1) Anket Uygulamasi- Faz%lnl,"c}?stinai}fl{onun
2021) § yeti emelinde gelistirilen  opp' ot 6zglinliigii ve AR i '
ve davraniglarini nasil 4 boyutlu dlgek memnuniyeti izerinde 6nemli
etkiledigini arastirmak olumlu etkiler yarattigin1
gostermektedir.
Turizm sektoriiniin Arastirma deneyimsel
dijital doniisiim ¢aginda degerlerin misteri niyetleri, e-
. deneyimsel degerler Mathwick vd. (2001) rezervasyon platformuna
\(/?jta;g;;)ea bazinda ¢evrimigi temelinde gelistirilen 37%( fl_tj riUS}t/gulamaSI- yonelik tutumlar ve miisteri
v konaklama dort boyutlu 6lgek tercihleri lizerinde dogrudan
rezervasyonunu olumlu etki yaptigini ortaya
incelemek ¢ikarmistir.
(Aditya Gastronomi turizminde . Hizmet miitkemmelligi,
Nugrohove  6n plana ¢ikan ?Aathlwlgk’ V?.' ,5.2(.)101) Anket Uygulamasi- | eglence ve estetik boyutlarmin
Ariyanto deneyimsel degerleri CMEANAe BCASUITICN 14 it gastronomi turizminde 6n

4 boyutlu dlgek

Putri, 2023) | tespit etmek plana giktig1 belirlenmistir.

Chen vd. (2020), calismalarinda Japonya’da bulunan kapsiil temali hizmet sunan otelleri
optimum uyarilma diizeyini algilanan riski ve deneyimsel degeri baz alarak kapsiil otel
ziyaretgilerine yonelik davranigsal bir model olusturmay1 amaglamislardir. Arastirma bulgulari
optimum uyarilma diizeyinin deneyimsel deger ve algilanan risk iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica deneyimsel degerin, algilanan riski olumsuz etkiledigi ve
deneyimsel deger olgusu ile algilanan riskin optimum uyarilma diizeyi arasinda araci oldugu da
tespit edilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki kumarhane otellerinde deneyimsel
degerleri inceleyen Zhang (2008), kumarhane otellerinde deneyimsel degerler boyutlarinin
“estetik, eglence, kagis, haz alma, verimlilik, hizmet miikemmelligi, sosyal etkilesim ve

ekonomik deger”” oldugunu belirlemistir.

Deneyimsel deger, deneyimsel pazarlama, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi kaplica otellerinde inceleyen Tseng vd. (2009), algilanan deneyimsel
degerler ile miisteri sadakati arasindaki bir iligki disinda tiim nedensel iliskilerin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica kaplica turistleri baz alinarak incelenen
arastirma sonuglarinda algilanan deneyimsel deger ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli
bir iliski oldugu ve algilanan deneyimsel deger ile miisteri sadakati arasinda da yine istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Wu ve Liang (2009), liks otel
restoranlarinda deneyimsel degerlerin miisteri memnuniyeti {izerinde olusturdugu dogrudan
etkiyi aragtirmis ve restoran ambiyanslarinin deneyimsel degere olumlu etki gosterdigi
belirlenmistir. Celtek (2010), deneyimsel deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
iliskisini incelemek i¢in dort ve bes yildizli otel isletmelerinde 6n plana ¢ikan deneyim
boyutlarini inceledigi calismada hizmetin miikemmelligi, estetik ve eglence boyutlarinin

otellerde davranigsal niyet ve miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip
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oldugunu tespit etmistir. Bunun yani1 sira ¢alismada deneyimsel degerler ile davranigsal niyet

iliskisinde miisteri memnuniyeti unsurunun aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gastronomi turizminde 6n plana ¢ikan deneyimsel degerleri inceleyen Nugroho ve Putri
(2023), gastronomi turizminde “hizmet miikemmelligi, eglence ve estetik” boyutlarinin 6n plana
¢ikan boyutlar oldugunu tespit etmislerdir. Gida tiiketim motivasyonlari ve deneyimsel degerler
arasindaki iliskiyi inceleyen Chang vd. (2021), gastronomi turistleri agisindan gida tiiketim
motivasyonlar1 ve deneyimsel degerler arasinda anlamli bir iliski tespit etmislerdir. Chua vd.
(2014) ise galismalarinda restoranlarin islevsel kanitlarinin ve deneyimsel degerin miisterilerin
davranigsal niyetlerinde 6nemli belirleyici oldugunu saptamiglardir. Wu ve Liang (2009)
benzer sekilde liiks otel restoranlarinda restoran ambiyanslarinin deneyimsel degere olumlu

etkileri oldugunu belirlemistir.

Amoah (2016), konuklarin deneyim degeri algilarin1 belirleyerek, deneyim degerinin
boyutlarini inceledikleri calismada “atmosfer, keyif, eglence, verimlilik, ka¢ts, ekonomik deger
ve miikemmelligin” bireylerin deneyim degeri algilarini sekillendirdigini belirlemislerdir. Ali
vd. (2016), ¢alismalarinda “egitim, eglence, kagis ve estetik” boyutlarinin miisterileri sadakati
ve anilar tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Celik Yetim (2015), ise
calismalarinda deneyimsel degerlerin kongre deneyimine ve akademik yonliiliige etkisini
incelemisler ve kongrelere yonelik deneyimsel degerin “estetik, sosyal etkilesim eglence,
egitim, kagis, statii, is goren, miikemmellik, ekonomiklik ve aktivite” alt boyutlarindan
olustugunu tespit etmislerdir. Benzer bir¢ok calismada deneyimsel deger boyutlart farkli
acilardan ele alinarak turizm agisindan 6nemli boyutlar tespit edilmeye ¢alisilmistir. Genel
olarak bakildiginda turizm alaninda deneyimsel deger boyutlarini tespit etmek i¢in ¢ogunlukla
Pine ve Gilmore, (1999) , Mathwick vd., (2001) ve Holbrook (1999) 6nerdikleri ve hemen
hemen tiim sektorlerde uygulanan olgeklerin genel olarak temel alindigi goriilmektedir.
Literatiirde ilk olarak kabul edilen bu 6l¢ekler, deneyimsel degerleri turizm alaninda 6lgmek ve
turistik deneyimleri degerlendirmek icin siklikla temel alinmaktadir. Turizm g¢alismalarinda
turistlerin deneyimini anlamak, analiz etmek ve degerlendirmek amaciyla kullanilan bu

calismalarin hemen hepsinde benzer deneyimsel deger boyutlar: tespit edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
PAYLASIM EKONOMISIi VE TURIZM

Paylagim ekonomisi kiiresel ekonominin énemli bir pargasi olarak goriilmekte, insan
hayatin1 doniistiirmekte ve sektorde biiylik bir yenilik olarak kabul edilmektedir (Belk, 2014:
1595; Yi vd., 2020: 1). Paylasim ekonomisi turizmde hem arz hem de talep agisindan hizla
biliyliyen alternatif bir konaklama, ulasim ve gastronomi pazarini ortaya c¢ikarmistir.
Giliniimilizde turizme olan talep ile birlikle konaklama isletmelerine olan ilginin yani sira,
paylasim ekonomisi platformlarinda sunulan alternatif konaklama imkéanina olan ilgi de hizla
biiyiimektedir. Bu durumun en giizel 6rneklerinden olan Airbnb gibi paylasim ekonomisi
platformlar1 hizli yiikselis gostermekte ve kullanim orani giinden giine hizla artmaktadir

(Guttentag vd., 2018: 343).

Bu boliimde oncelikli olarak paylasim ve paylasim ekonomisi kavrami, gelisimi ve
dijital platformlarda paylasim ekonomisi konusu agiklanmis, paylasim ekonomisi kategorileri
hakkinda detayli bilgiler sunularak paylasim ekonomisi ve turizm kavrami anlatiimistir. Turizm
endiistrisinde paylagim ekonomisi platformlar: hakkinda genel bilgiler sunulmus ve paylasim
ekonomisinde sunulan turistik deneyimler konusuna yer verilmistir. Turizmde paylasim
ekonomisinin stirdiiriilebilirligi konusu ile paylasim ekonomisinin turizm agisindan olumlu ve
olumsuz yonleri tartisilmis, son olarak her bir paylasim tiiriine 6rnek olmasi agisindan en ¢ok
kullanicis1 bulunan konaklama endiistrisinde hizmet sunan paylasim ekonomisi platformu
Airbnb hakkinda bilgiler sunulmustur. Yine en ¢ok kullanicisi bulunan gastronomi alaninda
hizmet sunan paylasim ekonomisi platformu Eatwith ile en ¢ok kullanicisi bulunan seyahat ve
rehberlik alaninda hizmet sunan paylasim ekonomisi platformlari Withlocals ve ToursByLocals
ve ulasim alaminda en yaygin olarak kullanilan paylasim platformlari BlaBlaCar ile Uber
hakkinda bilgiler verilmistir.

3.1.Paylasma Kavram ve Paylasim Ekonomisi

Son yillarda dogal kaynaklarin smirliligi ve kit kaynaklarin farkindaligi sonucu
stirdiirtilebilir yeni ekonomik bir olusum ortaya ¢ikmistir (Fang vd., 2016: 264). Bu ekonomik
olusuma temel olusturan unsur, uzun yillardir siiregelen paylasim olgusudur. Bilgi ve iletisim
teknolojisindeki gelismeler, insanlarin etkilesimlerine dayali yeni pazarlar ve firsatlar agarak

gesitli paylasim platformlarina sahne olmustur (Ribeiro vd., 2023: 1-2).

Paylagim ekonomisi, bir kullanic1 topluluguna dayali olan, g¢evrimi¢i olusturulan

igerikler ile koordine edilen, mal ve hizmetlere erisim elde etmek veya paylasmak amaciyla
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olusturulan kisiler arasi faaliyetleri ifade etmektedir (Hamari vd., 2016: 2048). Paylasim
ekonomisi, bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucu artan tiiketici bilinci, ¢evrimici
erisim sistemlerinin ¢ogalmasi ile ortaya ¢ikan, ekonomik ve bir o kadar da teknolojik bir
olgudur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Paylasim ekonomisi, mal veya hizmetlerin sahip
olunmadan paylasilmasi, degis tokusu veya kiralanmasi1 durumudur (Crick, 2003: 830). Frenken
ve Schor (2017), paylasim ekonomisini tarihte yasanmis bir olayin giiniimiiz degerleri ile
degerlendirildigi bir sistem olarak nitelendirmektedir. Ona gore paylasim olgusu insanoglunun
her zaman i¢inde oldugu bir durumdur. Hatta paylasimi bir konaklama yerinin ya da bir
yemegin fiyatinin, tiiketim faaliyetine katilan bireyler tarafindan paylasilmasit olarak
degerlendirmektedir. Gegmisten gilinlimiize insanlar elinde olan varliklar1 baskalar1 ile
paylasmustir. Ornegin; bir tarim toplumunda tarim aletleri diger insanlar ile paylagilmistir. Evde
pisirilen bir tabak yemek bile komsular ile paylasilmistir. Tiirk kiiltiiriinde oldugu gibi kapiya
gelen misafir tanr1 misafiri olarak goriilerek misafir edilmis ve evde pisirilen yemekler misafire
ikram edilmigtir. Bu ve benzeri bir¢ok 6rnek paylasiminin dogasinin yiizyillar Oncesine

dayandigin1 gostermektedir.

Sosyal, ekonomik bir degeri olmasina ragmen kullanilmayan varliklarin teknoloji
platformlarinda el degistirmesi sonucu yeniden kullanilmasi anlamina gelen paylasim,
insanlarin kiiltiirel ve sosyal etkinliklerinde kisiler arasi sosyal iligkilerinin diizenlenmesini
saglamaktadir (Belk, 2014: 715). Paylasim ekonomisi tiiketim ¢ilginligi olgusunun
konusulmaya basladig1 yeni yiizyilda; siirdiiriilebilirlik dogrultusunda kit kaynaklarin ihtiyag

duyulabilecek alanlara ve kisilere yonlendirilmesine olanak saglamaktadir.

Belk (2014); paylasimin insanlik tarihi kadar eski bir olguyken, isbirlik¢i tiiketim ve
paylasim ekonomisinin internet ¢agindan dogan olgular oldugunu belirtmistir. Ancak zaman
icinde paylasim motivasyonuna sosyal ve kiiltiirel nedenlerin yan1 sira ekonomik nedenlerde
eklenmistir. Paylagim ekonomisi kavrami bazen iicretsiz, bazen de belirli bir iicret karsiliginda
kisisel mal ve hizmetlerin paylasilmasini miimkiin kilan uygulamalari tanimlamak igin
kullanilmaktadir (Hamari vd., 2016: 2048). Bardhi ve Eckhardt (2012), paylasim ekonomisini
sahiplik devrinin olmadigi bir paylasim sistemi olarak tanimlamistir. Kisacas1 paylagim
ekonomisi, ¢evrimici erisim saglayan fiziksel ve de fiziksel olmayan mal ve hizmetlerin
paylasimint miimkiin kilan bir dizi teknolojik gelismeden kaynaklanmaktadir (Hamari vd.,
2016: 2048). Mal ve hizmetlerin hizli bir sekilde pazarlanmasini miimkiin kilan paylasim

ekonomisi son yillarda dikkat ¢ekmeye baslamis, birgok kisi ya da isletme sunmus olduklari
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hizmetleri bu platformlarda pazarlar olmustur. Bu agidan paylasim ekonomisinin miknatis

etkisi yarattig1 sdylenebilir.
3.2.Paylasim Ekonomisinin Gelisimi

Paylagim ekonomisi yeni bir olgu olarak degerlendirilse de paylasim olgusunun
insanoglunun en eski faaliyetlerinden biri oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kuhzady vd., 2020:
3116). internet sayesinde yiizyillar boyu tanidik ya da giivenilir bireyler arasinda gerceklesen
paylasim olgusu, birbirini daha dnce tanimayan yabanci bireyler arasinda da yayginlagsmaya
baslamistir. Bilgi iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi ile birlikte bireyler atil kapasitede
bulunan varliklarin1 bagka bireyler ile paylasma ve onlarin kullanimina sunma tasarrufunda

bulunmuslardir.

2008 yilinda yasanan kiiresel finansal krizle iliskili olarak ortaya c¢ikan ekonomik
durgunluk nedeniyle kisiler tiikketim bigimlerini tekrar gbzden gegirmisler, tilketmek yerine
alternatifler aramiglardir (Lee, 2022: 152). Paylasim ekonomisi alaninda yapilan ilk ¢alisma
olarak kabul edilen Botsman ve Rogers (2010), “What’s Mine is Yours” (Benim olan senindir)
isimli kitapta igbirlik¢i tliketimin yiikselisine dair agiklamalar yer almis, paylasim ekonomisi
mal ve hizmetlerin kiralanmasini, bir bedel karsilig1 ya da bedelsiz olarak takas edilmesini

miimkiin kilan sistem olarak nitelendirilmistir.

Turizm sektortinde dnemli bir doniisiimiin tohumlar1 2008 yilinda San Francisco’daki
bir apartman dairesinin zeminine {i¢ adet sisme yatak atilmasi ile baglamistir (Airbnb, 2024).
Sehirde diizenlenecek olan konferans i¢in gelecek olan turistlere evlerini kiralamak isteyen iki
yeni iiniversite mezunu gencin, dairelerinin reklamini yapabilecekleri basit bir web sitesi
kurmalar1 ile paylasim ekonomisinin temelleri atilmistir (Guttentag, 2015: 1192). Sehirde
diizenlenecek olan konferansa katilmayi planlayan ii¢ seyahat severin, sehrin yiiksek otel
fiyatlarindan kaginmak isterken karsilastiklar1 bu site, paylasim ekonomisini ortaya ¢ikarmaistir.
Zaman icinde bilgi teknolojilerinin gelisimi bu tarz ¢evrimici platformlarin
gelistirilmesini zorunlu kilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-60). Paylasim ekonomisi
2009’da Airbnb.com olarak hizmete baslayan ve paylasimli konaklamalarin 6tesine gegerek

konutlarin kiralanmasin1 da igerecek sekilde, diinya genelinde yayginlasmaya baslamistir

(Guttentag, 2015: 1192).

Son yillarda tiikketime yonelik tutumlar degismistir (Hamari vd., 2016: 2047). Paylasim

ekonomisi degisen tiiketim aligkanliklar1 agisindan yikici bir yenilik olarak nitelendirilmektedir
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(Guttentag, 2015: 1192). Paylasim ekonomisinin yiikselisinin ilerleyen yillarda daha da biiyiik
bir toplumsal etkiye sahip olacagi tahmin edilmektedir (Hamari vd., 2016: 2048).

Paylagim ekonomisi ile ortaya ¢ikan ortaklasa tiiketim anlayis1 da zaman iginde turistik
tilketimlerin olmazsa olmazi haline gelmistir. Insanlar artik sadece hizmet satin almak

istememekte bunun yerine ortaklasa gerceklestirilebilecek deneyimler aramaktadir.

Paylasim Ekonomisi Ortaklasa Ekonomi

PLATFORMLAR

\ ikinci El Ekonomi/ Dagitim
Pazarlarn
Talep

Ortaklaga

Tiketim

ERISiM MALLAR

a
Uriin Hizmet Ekonomisi

Sekil 3.1. Ortaklasa Tiiketim Modeli

Kaynak: Botsman, R. ve Rogers, R. (2010). What's Mine is Yours: The Rise Of Collaborative Consumption.
Harper Collins. New York.

Sekil 3.1’de gosterildigi iizere ortaklasa tiiketim olgusu, paylasim ekonomisinin
merkezinde yer alip en genis boliimii olustururken, ¢ogu zaman ortaklasa tiikketim olgusu

paylasim ekonomisi yerine de kullanilmaktadir.
3.3.Paylasim Ekonomisi ve Turizm

Dijitallesme turistik tiiketime alternatifler sunarak paylasim ekonomisinin turizmdeki
yansimalarina sahne olmustur. Paylasim siteleri otellerden daha fazla ve daha ucuza oda
alternatifleri sunmaya baslayarak sektore yikici bir yenilik getirmistir (Tussyadiah, 2015: 818;
Guttentag, 2015: 1193; Kuhzady vd., 2020). Otellere kiyasla daha uygun turistik olanaklari
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sunan paylasim ekonomisi kisitl biitce ile daha uzun bir seyahat gergeklestirmek isteyen

kisilerin dikkatini cekmektedir.

Seyahat siirecinde daha fazla sey kesfetme egiliminde olan turistler, zincir ya da
kurumsal otellere yiiksek diizeyde konaklama {icreti 6demek yerine daha uzun siire tatile
¢ikmak, konforunu kendileri yaratmak, kendilerinin belirleyecegi alanlarda konaklamak, kendi
kisisellestirilmis deneyimlerini yaratmak ve destinasyona dair daha fazla olanaktan
yararlanmak i¢in paylasim ekonomisini tercih etmektedir. Nicola ve Mas (2009), daha uzun
siire konaklama egiliminde olan turistlerin ¢ogunlukla kamp ve oda-kahvalt1 gibi segenekleri
otellere oranla daha fazla tercih ettiklerini yapmis olduklar1 aragtirmada belirlemislerdir.
Bireyler artik kit kaynaklar i¢inde “devasa bir pasta yapmak”™ yerine paylagim ekonomisi ile

“pastadan dilim almay1” tercih etmektedir (Cenni ve Véasquez, 2020: 98).

Turizm endiistrisinde ev sahiplerinin bos evlerini veya odalarini kisa stireli kiralamalar
olarak sunabildikleri paylasim ekonomisinin en iyi drneklerini sunan ve yeni ekonominin goz
bebegi konumunda olan Airbnb’dir (Fang vd., 2016: 265). Kisiler Airbnb vasitasi ile ¢ogu
destinasyondaki otellerden daha diisiik fiyatlarla konaklama imkani elde edebilmektedir (Yi
vd., 2020). Dolayisiyla Airbnb, hem ev sahiplerine, hem de bu hizmetlerden yararlanmak
isteyen kisilere karsilikli kazan¢ saglamaktadir. Ev sahipleri kullanilmayan evlerini veya
odalarin1 kiraya vererek ek gelir elde ederken, bu hizmeti satin alan kisilerde daha diisiik
maliyetlerle konaklama rezervasyonu yapabilmektedir (Eckhardt vd., 2019: 25). Zervas vd.
(2017), Airbnb’yi otelcilik roliinii iistlenen ve diisiik kaliteli otel arayanlarin bir araya geldigi
platform olarak belirtmistir. Konaklama yeri tercihinde hatta destinasyon se¢im siirecinde
turistler, kisitli biitgelerinden dolayr ya da farklilik arayisi neticesinde Airbnb’ye

yonelmektedir. Bu nedenle son yillarda Airbnb’nin popiilaritesi ve tercih edilme orani artmigtir.

Aibnb’nin yani sira turizm alaninda hizmet sunan bir¢ok paylasim platformu
bulunmaktadir. Bunlardan bir digeri de gastronomi turizminde paylasim ekonomisini en iyi
temsil eden Eatwith’tir. Eatwith kiiresel ¢apta farkli gastronomik deneyimler sunarak insanlarin
liikks restoranlara ¢ok yliksek paralar 6demekten ziyade, ziyaret edilen destinasyonlarin mutfak

kiiltiiriinii yerli kisilerden deneyimleyerek tanimalarini sagmaktadir.

Turizm alaninda hizmet sunan bir diger paylagim platformu da Withlocals’dir.
Withlocals de diger paylasim platformlar1 gibi turizmde bir doniisiime neden olan yenilik
getirmistir. Bu platform ile turistler seyahat etmek istedikleri yerde yiiksek {icretlerle

katilacaklari bir tur yerine yerli bir halkin kendilerine eslik etmesini ve onlar sayesinde bolgenin
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kiiltiirel unsurlarinin farkli bir yolla kesfedilmesini saglayacak rehberlik hizmeti sunmaktadir.
Turizm alaninda hizmet sunan bir diger platform ise Uber’dir. Uber ulastirma alaninda paylasim
platformunun en giizel 6rnegini sunarak, yolculuk c¢agrisinda bulunan kisileri bir araya
getirmektedir. Turizme ¢ok farkli bir yap1 getirmis olan Airbnb, Eatwith, Withlocals ve Uber
kiiresel ¢apta hizla biiyliyen paylasim ekonomisinden birka¢ ornek platformdur. Sayisi ve
hacmi giin gegtikge artan birgok platform turizm alaninda turistlerin paylasimina en farkli ve

sira dis1 imkanlar1 sunmaktadir.
3.3.1. Turizm Endiistrisinde Kisiler Arasi Paylasim Platformlari

Gegmis yillarda sadece bulunulan ortam ile sinirli olan paylasim anlayis1 zamanla hizl
bir degisim gegirmis ve ¢evrim i¢i platformlarla ulus Gtesine ulasmistir (Lee, 2022: 155).
Sadece belirli iilkelerde hizmet sunan paylagim tabanli yeni girisimlerin yani sira kiiresel ¢apta
hizmet vereye devam eden oldukga fazla girisim de bulunmaktadir. Birgok alanda son yillarda
yayilan paylagim ekonomisi turizm alaninda da doniisiimiin yasanmasina neden olmustur
(Cheng vd., 2019: 366-367). Artik insanlar bir seyin sahipliginden ¢ok yasanan deneyimin
vermis oldugu farklilia odaklanmigtir. Turizm sektoriinde paylagim ekonomisinin

onciilerinden bazilar1 Sekil 3.2’de gosterilmistir.

* Airbnb
*Couchsurfing
*HomeExchange

*HomeAway
*VRBO

*EatWith
*BlueApron
*Mealsharing
*Vizeat
*Travelspoon

*Toursbylocals
*Viator
*Withlocals

*Viator
»*Warmshopper
*Citymapper
*Pivotdesk
*Triip.me
*Blueground

*DriveNow

Sekil 3.2. Turizmde Paylasim Ekonomisi Platformlar:

Paylagim ekonomisi konaklama, ulasim, yiyecek ve igecek, rehberli tur ve diger turizm

tiirlerinde turistler icin isbirlik¢i kiralama, takas, mal ve hizmetin 6diing alinip verilmesini
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miimkiin kilmaktadir (Guttentag, 2015; Hamari vd., 2016). Airbnb, Vrbo, HomeAway, ve
Couchsurfing gibi platformlar geleneksel konaklama yerine alternatifleri bir araya getirerek
turistlerle tiim evlerini veya bir odalarini kiralamak isteyenleri bir araya getirmektedir. Bu
platformlar, turistlerin yalnizca ekonomik fayda saglayarak bir destinasyon hakkinda
edindikleri bilgileri degil, ayn1 zamanda turizm deneyimlerini, duygu ve diisiincelerini diger
kullanicilarla etkilesime girerek paylagmalarina da olanak saglamaktadir (Breidbach ve Brodie,
2017:762; Atsiz vd., 2021: 22).

Kisiler aras1 konaklama paylasiminda hem {ilkemizde hem de uluslararasi alanda 6ncii
ve etkin olan platformlarin basinda Airbnb gelmektedir. Airbnb dijital bir platform olarak
insanlarin konutlarmi ya da evlerinin bir odasini diger insanlarla paylasmalarina olanak
saglayan bir platformdur (Li ve Tsai, 2022: 48). Konaklama paylasiminin yani sira insanlara
sinirsiz deneyim sunma potansiyeline sahip olan bu platform kullanicilar tarafindan yogunlukla

tercih edilmektedir.

Sekil 3.3. Kisiler Arasi (P2P) Konaklama Tipolojisi
Kaynak: (Kuhzady vd., 2020)

Sekil 3.3’te goriildigi tizere Voytenko Palgan vd., (2017) paylasim platformlari
kullanicilart arasindaki etkilesime bagli olarak, kisiler aras1 konaklamayi ii¢ gruba ayirmistir.
Bunlardan ilki kar amaci giitmeyen platformlar (Couchsurfing ve Be Welcome), ikincisi kar
amagch platformlar (Airbnb) ve sonuncusu ise karsilikli paylagimlarin yapildig1 platformlardir
(ev degisimi).

3.4. Turizm Sektoriinde Paylasim Ekonomisinin Kategorileri

Paylagim ekonomisi bireyleri benzeri goriilmemis sekilde birbirine baglayarak,

karsilikli olarak dogrudan islem yapmalarint miimkiin kilmistir (Wirtz, vd. 2019). Paylasim
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ekonomisi az kullanilan ya da atil durumda olan mal veya hizmetlerin kisiler arasinda ortak
tilkketilmesine ve iicretsiz veya bir iicret karsiliginda paylagilmasina dayanan cevrimici
platformlarda sunulan hizmetlerdir (Wirtz, 2019: 454). Airbnb, Uber, Withlocals gibi paylasim
platformlarinda sadece bir isletme ya da kurulus tarafindan sunulan hizmetler degil, bireyler
arasinda paylasim sonucunda ortaya ¢ikan deneyimler ve bu deneyimlere yonelik pazarlama

faaliyetleri yer almaktadir (Lee vd., 2018: 829; Cenni ve Vasquez, 2020: 97-98).

Dogal kaynaklarin yetersiz olmasi ve tilkkenme riski (Guttentag vd., 2018: 343) paylasim
ekonomisinde yeni kategorilerin degerlendirilmesini 6nemli kilmaktadir. Son ddnemde
stirdiiriilebilirligin 6n plana ¢ikmasi diinya genelinde tiiketim kaliplarint 6nemli 6lgiide

degistirmistir (Wirtz, vd. 2019).

Paylasim ekonomisi platformlar1 Wirtz (2019), tarafindan iki farkli kategoride

siiflandirilmistir. Bu kategoriler;
e Kapasitesi kisitl varliklarin ve kaynaklarin paylasimi (6rnegin, arabalar ve bisikletler)
>Kisiler aras1 paylagim (6rnegin, Airbnb ve Uber)
>[sletme sahibi tarafindan saglanan varliklarin paylasimi (8rnegin ZipCar)

e Kapasite sinirlamasi olmaksizin kaynaklarin paylasilmasi (6rnegin, dosya, miizik ve

bilgi paylasimi)

Paylagim ekonomisi geleneksel is modellerinden farkli olarak miisteri, hizmet saglayici
ve platform olmak iizere li¢lii bir model ile ¢aligmaktadir. Paylasimin 6n planda oldugu
sistemde online platformlar araciligi ile hizmet sunan kisiler ile hizmeti satin almak isteyen
kisiler bir araya gelebilmektedir. Cevrimici bir ortamda hizmet satin almak isteyen ve hizmet
sunan kisilerin bir araya gelmesi durumu elektronik ticaret ile esdeger gibi goriiniiyor olsa da
elektronik ticarette herhangi bir mal veya hizmetin belirli bir iicret karsiliginda sahipligi
degismektedir. Ancak paylagim ekonomisinde herhangi bir sahiplik durumunun degismesi s6z
konusu degildir. Paylasim ekonomisinde satin almaktan ziyade paylasmak ©n plana
cikmaktadir. Paylasim ekonomisinde genel olarak kabul goéren kategoriler Kisiler Arasi
Paylasim (Peer to Peer P2P) ve Isletme ve Kisiler Aras1 Paylasim (Business to Peer- B2P)
seklindedir (Jahromi vd., 2015: 75).
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3.4.1. Kisiler Arasi Paylasim (Peer to Peer P2P)

Giliniimiiziin e-ticaret islemleri yeni pazar bigimleri yaratmistir. Son yillarda isletmeden
tiikketiciye (B2C) dogru bir ticaret yapis1 bulunuyorken, simdi tiiketiciden tiiketiciye (C2C)
ticaret platformlari olusmustur (Hawlitschek vd., 2016: 4782).

Kisiler arasi paylagim platformlari, bir tiir bilgi olusturma ve tiikketme amaci
dogrultusunda kullanilan 6nemli bir ara¢ olarak nitelendirilmektedir. Kisiler arasi terimi
genellikle dosya paylasimiyla iligkilendirilse de tiiketiciden tiiketiciye degis tokus gibi
¢evrimi¢i kullanicilar arasindaki daha genis is birligi etkinliklerini de ifade etmektedir (Hamari
vd., 2016: 2047). Bireyler artik az kullanilmis ya da hig¢ kullanilmamis degerler lizerinden para
kazanmay1 amaglamaktadir. Sigala (2017), geleneksel konaklamanin aksine kisilerarasi
konaklamanin ¢ekiciligini vurgulamis ve turistlerin esas olarak 6zgiinliik, sosyallesme ve
birlikte yaratma deneyimi aradiklarini savunmustur. Bu agidan turizmde artik sahiplik devrinin
modas1 gegmeye baslamis, bunun yerine 6zgiinliigiin ve birlikte yaratma deneyiminin 6n plana

ciktig1 alternatif bir turizm modeli olusmaya baslamistir.

Paylagim platformlar1 turizmde ulasim, konaklama, yemek gibi bir dizi miisteri
ihtiyacin1 karsilamak igin turistleri bir araya getirmektedir. Ogrencilerden, liiks tiiketicilere
kadar birgok kisi tarafindan benimsenmis ve siklikla kullanilmaya baglamistir. Kisiler arasi
paylasim; yerel ev sahipleriyle lezzetli ev yapimi yiyecekleri deneyimleme firsatindan, yiiksek
ticretli taksi pazarlarini bozan ara¢ paylasimina, uygun fiyatla konaklama olanagia kadar
birgok firsat sunmaktadir. Bisiklet paylasim platformlar1 gibi pazarlamaci isletme tarafindan
saglanan varliklarinda pazarlanabildigi sistemde, ¢ogunluklu olarak {iriin ve hizmetler kisiler

aras1 (Peer to Peer P2P) paylasilmaktadir.

Bellotti vd. (2015), kisiler arasi paylasim ekonomisine katilim motivasyonunu
arastirmak i¢in platformlarda hem hizmet sunan hem de hizmeti satin alan kisilerin
degerlendirmelerini incelemislerdir. Hizmeti sunan kisiler idealist motivasyonlar1 vurgulama
egilimindeyken, hizmeti tiikketen kisilerin giiclii bir sekilde deger ve rahathik tarafindan
yonlendirildigini belirlemislerdir. Tussyadiah (2015), Airbnb sitesinde isbirlik¢i tiiketime
dayal1 olarak hem cekici hem de caydirict unsurlar1 arastirmustir. Isbirlikci tiiketimin ana itici
giicleri olarak siirdiiriilebilirlik, toplumsal ve ekonomik fayda motifleri belirlenirken, giiven
eksikligi, etkinlik eksikligi ve ekonomik faydalarin eksikligi ana caydirici unsurlar olarak

belirlenmistir.
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3.4.1.1. Kisiler Aras1 Konaklama Paylasimi

Paylasim ekonomisi platformlari icinde konaklama sektorii, oncii sektorlerden biridir
(Ye vd., 2019: 1). Paylasim ekonomisinde hizmet sunan konaklama temelli platformlar pazara
yeni girmesine ragmen geleneksel otellerin en giiclii rakibi haline gelmistir (Fang vd., 2016:
267). Paylasim ekonomisi platformlarinda sunulan konaklama hizmetlerinde ev sahibi ile
misafir arasinda kisisel olarak temas diger konaklama sistemlerine gore daha yogun bir sekilde
gerceklesmektedir. Misafirin ev sahibiyle ayni1 konaklama yerini ayni1 anda paylagsmasi durumu
s0z konusu olabilmektedir. Bu nedenle Airbnb gibi paylasim ekonomisi sistemlerinde
konaklamalara yonelik deneyimler ¢ift tarafli olarak degerlendirilebilmektedir (Guttentag,
2015: 1198). Misafirlerin konaklama yeri sahibini degerlendirdigi gibi konaklama yeri sahibi
olan kisi, misafiri de degerlendirebilmektedir. Bu durum da Airbnb’de temel giiven

mekanizmasinin daha 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir.

Kisiler arasit konaklama paylagimi aslinda kisilerin evlerini turistlere kiralamasina
olanak saglayan bir uygulamadir. Hi¢ kuskusuz bu paylasim sistemi ylizyillar Oncesine
dayanmaktadir. Black, J. (1985), “The British and the Grand Tour” kitabinda anlatildig: tizere
on sekizinci ylizyil turistleri Avrupa’ya gerceklestirdikleri biiyiik turlarda ¢ogu zaman 6zel
evlerde kalmiglardir (Guttentag, 2015: 1192). Ancak zaman i¢inde miisteri pazarina ulagimda
yasanan sikintilar ve giliven sorunundan dolayr giliniimiize kadar smirli bir sekilde
gerceklesmistir. 2008 yilinda kurulan Airbnb ise bilgi teknolojilerinin sunmus oldugu avantaj
ile bu engellerin iistesinden gelebilmistir. ilerleyen yillarda paylasim ekonomisi platformlarinin
aracilik ettigi kisiler arasi konaklamanin (P2P), geleneksel konaklama bigimlerine meydan
okumasi, turizm ve konaklama endiistrisinde devrim yaratmasi beklenmektedir (Sigala, 2017:
346).

3.4.1.1.1. Airbnb Paylasim Ekonomisi Platformu

Airbnb, kalacak yer arayan insanlarla paylasacak yeri olan ev sahiplerini paylasim
ekonomisi temelinde bulusturan bir sistemdir (Santos vd., 2020: 44). Siradan insanlarin
konutlarini ya da mekanlarini turistik konaklama yeri olarak kiralamasina izin veren bir sirkettir
(Guttentag, 2015: 1192). Airbnb, konaklama yeri kiralamak igin ev sahipleri ile potansiyel
miisterileri bir araya getiren paylasim ekonomisinin 6nemli bir 6rnegidir (Do ve Pereira, 2023:
84). Airbnb kendisini “insanlarin diinyanin dért bir yanindaki benzersiz konaklama yerlerini
listelemeleri, kesfetmeleri ve rezerve etmeleri icin giivenilir bir topluluk pazari” olarak

tanimlamaktadir (Airbnb, 2024).
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2007 yilinda oda arkadast olan Brian Chesky ve Joe Gebbia'nin San Francisco’daki
dairelerinin bir odasinda kahvalt1 ve konaklama olanagi saglamalar ile baslayan (Zervas vd.,
2017) ve 2008 yilinda Nathan Blecharczyk konaklama ve kahvalti hizmetine katilmasi ile
“Airbedandbreakfast.com” isminde bir web sitesi agilmasi ile Airbnb hizmeti resmi olarak
baslamistir (Guttentag, 2015: 1192). 2008 yilinda agilan bu web sitesi kisa bir siire sonra
“Airbnb.com” olarak kisaltilmistir (Airbnb, 2024). Airbnb, 6nceleri ev sahiplerinin odalarini ya
da evlerinin bir boliimiinii misafirlere kiralamasina olanak sunan bir web sitesi iken 2016 yili
itibari ile birbirinden farkli deneyimlerin de sunuldugu kiiresel bir pazar yeri olmustur (Negi ve
Tripathi, 2023: 1912). 2011 yilinda Airbnb yurtdisina agilmaya baslamis ve ilk uluslararasi ofisi
de Almanya'nin Hamburg kentinde kurulmustur (Airbnb, 2024). Kiiresellesmeye basladigi
2011 yilindan giinlimiize paylasim platformu, diinyanin bir¢ok iilkesinde konaklama pazarina

hizl bir giris yapmustir (Sapcilar, 2021: 392).

2014 yilinda yillik geliri 0,4 milyar $, 2018 yilinda yillik geliri 3,6 milyar $, 2022
yilinda Airbnb’nin kiiresel diizeyde yillik geliri 8,4 milyar $ iken 2023 yilinda 9,9 milyar $’a
ulagmistir  (BusinessofApps, 2024). 2023 yilinda bolgelere gore Airbnb’nin gelirinin
¢ogunlugunu 4,6 milyar $ ile Kuzey Amerika’da elde edilirken, Avrupa, Orta Dogu ve Afrika
bolgesinde ise 3,6 milyar $ gelir elde edilmistir. Airbnb’nin 256 bin kullanicis1 bulunmaktadir.
Avrupa, Orta Dogu ve Afrika bolgesinde bolgelere gore rezervasyon sayisina bakildiginda
konaklama ve deneyim bazinda 2022°de 168 milyon rezervasyon ger¢eklesirken, 2023 yilinda
448 milyon rezervasyon ger¢eklesmistir (Statista, 2024). Bu rezervasyon oranlari ile Airbnb,
diinya ¢apinda en ¢ok ziyaret edilen {iglincii seyahat ve turizm sitesi olmustur (Statista, 2024).
En ¢ok ziyaret edilen ve en ¢ok indirilen uygulamalar listesinde ilk siralarda yer alan Airbnb’nin
borsadaki degeri oldukga yiiksektir. Nisan 2024 itibariyla Airbnb’nin diinya capindaki piyasa
degeri 101,46 milyar $ seviyesine ulasmistir (BusinessofApps, 2024).

Tablo 3.1’de Tiirkiye genelinde birkag sehirde Airbnb’de listelenen konaklama yeri
sayis1 verilmistir. Tiirkiye geneline bakildiginda Istanbul, izmir, Mugla ve Antalya’da 1.000
tizerinde konaklama yeri sunuldugu belirlenmistir. Airbnb platformunda Tirkiye gelinde
ozellikle kiy1 seridinde bulunan illerde ¢ok sayida konaklama imkani sunulurken, Siirt’te hi¢
konaklama imkani sunulmadigi belirlenmistir. Sapcilar (2021), yilinda yaptigir calismada
sadece Mus ve Siirt’te konaklama imkani sunulmadigini belirlemistir. 2024 yili itibari ile
Mus’ta 5 konaklama yeri sunulmaya baslamis olmasina ragmen Siirt ilinde hala konaklama

imkan1 sunulmamaktadir.


https://www.statista.com/statistics/1193134/airbnb-revenue-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1193565/airbnb-revenue-by-region-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1193565/airbnb-revenue-by-region-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1193543/airbnb-nights-experiences-by-region-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1193543/airbnb-nights-experiences-by-region-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1215457/most-visited-travel-and-tourism-websites-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/339845/company-value-and-equity-funding-of-airbnb/
https://www.statista.com/statistics/339845/company-value-and-equity-funding-of-airbnb/
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Tablo 3.1. Airbnb’de Listelenen Konaklama Yerleri

Il Airbnb Konaklama il Airbnb Konaklama
imkam imkam
Istanbul 1.000 + Mersin 237
Izmir 1.000+ Bursa 113
Mugla 1.000+ Van 81
Antalya 1.000+ Samsun 54
Trabzon 964 Adana 51
Balikesir 567 Bolu 33
Canakkale 680 Konya 21
Kocaeli 484 Urfa 29
Ankara 428 Diyarbakir 14
Aydin 428 Mug 5
Nevsehir 287 Siirt -

Kaynak: (Airbnb, 2024)

2008 yilinda kurulan Airbnb, diinya ¢apinda 220’den fazla iilke ve destinasyonda 1
milyardan fazla misafire hizmet sunmaktadir. 2024 y1l1 Nisan ayi itibari ile 8§ milyondan fazla
konaklama birimine sahiptir (Airbnb, 2024). Airbnb, diinya capinda milyonlarca insani
girisimci konumuna getirerek, kendilerine ait konaklama alani a¢gmalari ve bunlardan

yararlanmalari i¢in ekonomik olarak gii¢lendirmektedir (Santos vd., 2020: 44).

Bu platformda, sunulan hizmetler destinasyonlarda bulunan otellerden daha ucuz
olabilecegi icin birgcok turistin seyahatinde farkli deneyimler edinmelerini ve turistik
seyahatlerini daha uygun rakamlarla gergeklestirmelerini saglamaktadir. Ayrica,
farklilastirilmis ve daha kisisel sunulan deneyimler, Airbnb’nin basarisim1 her gegen giin
artirmaktadir. 5 milyondan fazla odayla diinya genelinde 100.000’den fazla sehirde sunmus

oldugu hizmet ile markal1 zincir otellerle rekabet etmektedir (Ye vd., 2019: 2)

Airbnb’nin sunmus oldugu en Onemli avantaj ev sahiplerinin, turizm sektoriine
zahmetsizce girmelerini saglamasi ve diinyanin dort bir yanindan gelen misafirler i¢in
geleneksel konaklama isletmeleriyle rekabet etmelerine olanak sunmasidir. Airbnb’nin son
hizla yayginlasmasinin yani sira oteller i¢in tehdit olusturdugu ve ilerleyen yillarda bu tehdidin
daha ciddi boyutlarda olacagi tahmin edilmektedir (Hall vd., 2022: 3058). Ye vd. (2019),
yapmis olduklar arastirmada Airbnb gibi platformlarin zayif insani/sosyal unsurlari nedeniyle
genellikle yeterli miisteri giiveni olusturmadigr sonucuna ulasmis olmalarina ragmen
Airbnb’nin 6nlenemez sekilde biiyiiyiisii devam etmektedir. Cogu Avrupa sehrinde Airbnb
yatak kapasitesi artik geleneksel otel yatak kapasitesini gegmeye baslamistir (Adamiak, 2022:
3133). Bu sebeple ilerleyen yillarda turizm sisteminde aktorler arasindaki etkilesim ve iliskileri
Airbnb’nin temelden degistirecegi 6n goriilmektedir (Adamiak, 2022: 3132; Kadi vd., 2022:
670).
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Benitez-Aurioles, (2022), Airbnb’nin artan popiilaritesinin otellerin doluluklarini ve
performanslarini olumsuz etkiledigini belirtmislerdir. Ayni sekilde Zervas vd. (2017) Teksas’ta
Airbnb pazarindaki her %10’luk artigin otel odas1 sayisinda %0,39’luk bir azalmaya yol agtig1
sonucuna ulagsmistir. Cenni ve Vasquez, (2020), Airbnb’nin pandemi sonucunda ortaya
cikardigr ¢evrimigi deneyimleri inceledikleri c¢alismada 100 farkli Airbnb c¢evrim igi
deneyiminde, bu yenilik¢i iirlinlin 6zelliklerini arastirarak ¢evrimici deneyimde basarili
olabilmenin kosullarini1 arastirmiglardir. Arastirma bulgular1 ev sahiplerine yonelik ¢ok yonlii
beklentilerin ortaya ciktigini, tiiketicilerin hem eglenceli hem de egitici deneyimlere tepki
verdiklerini ve bu deneyimleri daha ¢ok sosyal etkilesim amaciyla tercih ettiklerini ortaya

cikarmustir.

Johnson ve Neuhofer (2017), Airbnb’nin paylasim ekonomisi baglaminda misafirler, ev
sahipleri ve daha genis yerel topluluk arasinda degerin nasil birlikte yaratildigini incelemeyi
amagladiklart aragtirmada, Jamaika’daki yerel turist deneyimlerinde deger yaratma
uygulamalarin1 kesfetmek i¢in Airbnb ¢evrimici konuk yorumlarini tematik olarak analiz
etmislerdir. Bulgular, Airbnb misafir ve ev sahibi etkilesimlerine dayali olarak, birlikte
yaratilacak deger i¢in sosyal uygulamalarin 6nemini ortaya ¢ikarmigtir. Zhu ve Cheng (2021),
COVID-19 salginmin ortaya ¢ikardig1 yeni tur bigimi olan kisiler aras1 ¢evrimici deneyimlerin
turizm  deneyimi ve turizm  destinasyonu  lizerindeki  potansiyel etkilerini
incelemeyi amagladiklari caligmada, Airbnb’de 1210 ¢evrimigi deneyime iliskin verileri analiz
etmislerdir. Arastirmanin bulgulari, ev sahiplerinin ¢evrimig¢i deneyimi yalnizca bir eglence
veya pandemi sirasinda yiiz ylize turizm deneyiminin gegici olarak gerceklestirilmesi i¢in degil,
egitim, O0grenim ve arkadas edinme iginde tercih edildigini ortaya c¢ikarmistir. Olumsuz
yorumlarin ise sadece ev sahiplerinin zayif iletisim kurmalarindan kaynaklandigi belirtilmistir.
Calismada ayrica Airbnb’de g¢evrimi¢i deneyimlerinin sadece 16 ayda 120.000’den fazla

katilimei tarafindan kullanildig: belirtilmistir.

Liang vd. (2017), yapmis olduklar1 ¢alismada Airbnb tarafindan gelistirilen ve en iyi
yorumlar1 alan ev sahiplerine “Siiper Ev Sahibi” rozeti veren oyunlastirma tasarimina
odaklanilmis ve bir konaklama yerinin yorum hacmini ve puanlarini nasil etkileyebilecegini
gozlemlemislerdir. Yapilan incelemeler sonucunda “Siper Ev Sahibi” rozetine sahip bir
konaklama yerinin daha yiiksek puan alma olasiligina sahip oldugunu ve insanlar tarafindan
fiyatlarina bakilmaksizin daha fazla tercih edilme diizeyine sahip olduklari sonucuna
ulagilmistir. Li ve Tsai (2022), Airbnb paylasim platformu iizerinde yapmis olduklari

aragtirmada platform kullanicilarinin paylasim olgusuna katilmalarindaki motive edici olgulart



60

belirlenmeye c¢aligmis, hizmet sunan kisilerin platformda sunmus olduklar bilginin yogunlugu
ve sayfanin zenginliginin giiven iizerinde etkili oldugunu saptamislardir. Arastirma sonuglarina
gore platforma duyulan giivenin kullanicilarin platformda devam etme niyetine olumlu etkisi
belirlenmistir. Guttentag (2015), paylasim ekonomisi temelli konaklamanin, konaklama

enddistrisinin gelecekteki dinamiklerini yeniden sekillendirecegini 6n gérmektedir.

Airbnb ile ilgili literatiirde artan arastirma grafigi son birkac yilda dikkat ¢ekicidir. Bu
yayinlarda Airbnb’nin farkli boyutlar1 ele alinmistir. Bazi ¢alismalarda Airbnb’nin tercih
edilme nedenleri arastirilirken (Guttentag, 2015; Cheng ve Jin, 2019), baz1 calismalarda Airbnb
paylasim platformunun geleneksel endiistrisi ile iliskisi ele alinmig (Zervas vd., 2017; Benitez-
Aurioles, 2022), bazilarinda Airbnb’nin turizmde neden oldugu sorunlar (Guttentag, 2015;
Cenni ve Vasquez, 2020; Hall vd., 2022) incelenirken, bazilarinda Aribnb’nin gelisimi
hakkinda bilgiler sunulmustur (Cheng ve Jin, 2019; Adamiak, 2022; Negi ve Tripathi, 2023).
En ¢ok atif alan 107 makaleyi kisiler aras1 konaklama paylasimi agisindan inceleyen Belarmino
ve Koh (2020), en ¢ok atif alan makalelerin ti¢ konu iizerinde odaklandiklarini belirlemistir. Bu
konular yasal problem, tiiketici davranisi ve paylasim ekonomisinde kavramsallagtirma
konulariyken, makalelerde incelenen lokasyonlarin sirasiyla Kuzey Amerika, Avrupa ve Asya

da bulunan sehirler oldugu belirlenmistir.

Airbnb 2015 yili itibari ile yillik geliri %40’1in lizerinde artarak muazzam bir
poplilariteye ulasmistir. Paylasim ekonomisi diinya genelinde yeniden sekillenirken Airbnb
konaklama ve seyahat alaninda lider konuma ulagsmistir. 2008’den giiniimiize uluslararasi
diizeyde turistlere yeni destinasyonlar ve benzersiz konaklama, rehberlik, gastronomik ve
sportif turistik secenekleri ile otantik bir deneyim olanag1 sunmaktadir. Insanlarin seyahat
seceneklerini bigimlendirerek kiiresel bir platform olmustur. Tahmini 265 milyon kullanicisi
bulunan Airbnb kiiresel diizeyde 2023 yilinda 9,9 milyar $ gelir elde etmistir. 2023 yilinda 448
milyon rezervasyonun gergeklestigi bu platformda 4 milyon ev sahibi ve 7,7 milyon kay1th kisi
bulunmaktadir (BusinessofApps, 2024). Hizli biiyiimesi sonucu Airbnb’de sunulan hizmet
olanaklar1 da gesitlenerek artmaktadir. Onceleri sadece dort farkli kategoride (evin tamaminin
kiralanabildigi ilanlar, evin bir odasinin kiralanabildigi ilanlar, ev sahipleri ve kullanicilarin es
zamanlt kullanimina dayali ilanlar ve otel odalarinin kiralandig: ilanlar) hizmet sunan
Airbnb’de farkli kategorilerde deneyim sunumu da gerceklesmektedir. Airbnb’de artik ii¢ ayr1
kategoride hizmet sunumu bulunmaktadir. Bu hizmetler “Konaklama yeri”, “Deneyimler” ve
“Cevrimi¢i Deneyimler” kategorilerinden olusmaktadir. Airbnb paylasim platformunda

sunulan kategoriler Sekil 3.4’te gosterilmistir.
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Sekil 3.4. Airbnb Paylasim Platformu

Sekil 3.4’te yer aldig1 lizere konaklama yeri kategorisinde 220’den fazla iilke ve
destinasyonda 1 milyardan fazla misafire konaklama yeri se¢imine ait birgok farkli secenek ile
konaklama imkani sunulmaktadir. Kullanicilar konaklama yeri sekmesinden oncelikli olarak
gitmeyi planladiklar1 destinasyonu ve tarih araligmi segerek konaklama seceneklerine
ulasabilmektedir. Isteyen kullanicilar New York’ta giinliik hayattan miikemmel bir kagis
noktasi olan orman iginde g6l manzarali modern bir villada, benzersiz bir yiikseklik deneyimi
sunan ucurum kenarinda bir aga¢ evde, Roma'nin gobeginde en liikks rezidansta, Fransa’da
kiictik bir golette yiizen evde ya da korfez kiyisinda 6zel Japon mimarisi ile yapilmis bir villada

konaklama imkani bulabilmektedir.

Deneyim kategorisinde ise diinyanin herhangi bir yerinde essiz ve farkli seceneklerle
birgok deneyim Airbnb kullanicilarina sunulmaktadir. Ornek olarak Ishigaki adasinda snorkelle
dalis turu, Bir sefle Fransiz kruvasani pisirmeyi 6grenme deneyimi, New York sokak lezzetleri
turu, Times Meydani’'nda Fotograf Cekimi, Igcecekli Polonya mantis1 pisirme dersi, Bir
arkeologla Roma turu, Miinih'in essiz nehir sorfii vb. birgok farkli kategori ve icerikte deneyim
sunulmaktadir. Sadece Fransa’da 1.417 deneyim, Roma’da 2.000 iizeri deneyim, ABD’de

2.000 iizeri deneyim sunulurken Tiirkiye’de 588 farkli deneyim kullanicilara sunulmaktadir.

Cevrimici deneyim segenekleri ile de etkilesimli sihir ve illiizyon gosterisinden, kolay
ve etkileyici Fransiz macaronlar1 yapma deneyimine, yerel uzmanla miikemmel bir sekilde
Ozellestirilmis Japonya seyahatini planlama deneyiminden, yemek pisirme derslerine kadar

bircok farkli deneyim kiiresel capta kullanicilara Airbnb araciligi ile ulastirilmaktadir.
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Airbnb’de sunulan g¢evrimig¢i deneyimler ile kiiresel ¢apta sanatsal igerik, yemek pisirme
dersleri, dans, eglence, fitness, tarih ve kiiltlire yonelik deneyimler, miizik, sagliklt yasam vb.

gibi farkli alanlarda binlerce secenek ile sinir 6tesine ulagim imkani saglanmaktadir.
3.4.1.2. Kisiler Arasi1 Ulasim Paylasimi

Toplumun ve ekonominin artan dijitallesmesi, turizmde ¢evrimigi platformlara dayali
yeni i modellerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Quirds vd., 2021: 67). Son yillarda
isbirlikgi ticaret katlanarak biiyiirken, geleneksel deger zincirlerini bozmaktadir (Sigala, 2017:
347). Kisiler arasi ulasim, konaklama, yeme igme paylasimlari, igbirlik¢i ticaretin bir sonucu
olarak her gegen giin artmaktadir (Voytenko Palgan vd., 2017: 70-71). Kisiler aras1 ulagim
paylasimi sayesinde siiriiciiler seyahatlerinin maliyetini 6nemli 6l¢iide azaltabilirken, yolcular
baska bir ulasim yonteminden iki ila ii¢ kat daha diisiik maliyetle seyahat edebilmektedir. Arag
paylasiminin ilk kez siradan bir otostop ile ortaya c¢iktig1 diisiiniilmekle beraber, arag
paylasimina iliskin mevcut literatiir oldukca sinirhidir. Kisiler arasi ulagim paylasimini miimkiin
kilan platformlarin hizli biiyiimesi, diinya ¢apinda bircok sehir ve bolgede hem 6zel hem de
toplu tagima seceneklerini dogrudan etkilemistir (Quirds vd., 2021: 22). Ciinkii ¢cevrimigi basit
bir uygulama ile seyahat etmek isteyen kisiler kolaylikla bir araya gelebilmektedir. Hatta sikici
bir seyahat gecirmek yerine farkli insanlarla sira dis1 bir seyahat deneyimi yasamak, kisiler arasi

ulasim paylasiminin artmasinda etkili olmaktadir.

Paylasim ekonomisi platformlari, yerel turizm deneyimlerini paylasmanin en 6nemli
arac1 olarak kabul edilmektedir (Privitera ve Abushena, 2018: 70). Bos koltuklari olan
stiriiciilerle, yolculuk yapmak isteyen kisiler arasinda baglant1 kuran, diinyanin 6nde gelen
sehirlerarasi ara¢ paylasim platformu BlaBlaCar, 2006 yilindan giiniimiize kisiler aras1 ulasim
paylasimi alaninda hizmet sunmaktadir. Geleneksel taksi hizmetlerinin giincellenmis bir
versiyonu olan Uber, insanlarin bir arag kiralamasina veya paylasimli olarak seyahat etmelerine
olanak sunmaktadir (Lee vd., 2018: 833). Kisiler arasi ulasim paylasiminda oncii olan
BlaBlaCar ve Uber disinda diinya genelinde ulasim deneyimini farklilastirmak adina
birbirinden farkli platformlar paylasim ekonomisine dahil olmaktadir. Ilerleyen yillarda
sayilarinin artacagina yonelik genel bir yargida bulunmak yanlis olmayacaktir (Kim vd., 2018;
Farajallah ve Hammond, 2019; Quirds vd., 2021).

Farajallah ve Hammond (2019), BlaBlaCar uygulamasinda fiyat ve talebin nasil
belirlendigini ve deneyimin geleneksel pazarlarla ayni etkiye sahip olup olmadigin1 saptamaya

calistiklar1 ¢aligmada daha deneyimli siirliciilerin daha disiik fiyatlar belirledigi ve fiyati
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kontrol ederek daha fazla koltuk sattiklarini saptamislardir. Dolayisiyla BlaBlaCar’da daha
deneyimli siiriiclilerin deneyim kazandik¢a fiyatlarini diisiirmeyi Ogrendikleri g¢alismada
belirtilmistir. Quirds vd. (2021), BlaBlaCar ve Uber gibi iki ¢evrimigi ulagim paylagimi sunan
platformun kullanimimin belirleyicilerini analiz etmek i¢in yaptiklar1 ¢alismada bu iki
platformun dijital ortamla olan gii¢lii baglantilarinin 6tesinde, her iki platformu kullanmanin
belirleyicilerinin farkli oldugunu belirlemislerdir. BlaBlaCar kullanicilart yas, egitim diizeyi,
bir ¢ift olarak yasamak veya kentsel ¢evreden etkilenen kapali bir kullanici profili 6n plana
cikarken, Uber'in kullanicilarinin profili acik ve daha daginik olup, kadin niifus tarafindan
yogunlukla tercih edildigi belirlenmistir. Her ne kadar farkli kullanict profillerine hizmet
sunuyor olsalar dahi, bu iki paylagim platformu her gecen yil hacmini daha da artirarak sektore

yenilik getirmeye devam etmektedir.

Kiiresel ara¢ paylagimi 2023’ten 2028’¢ kadar 9%133’ten fazla biiylimesi
beklenmektedir. 2022°de 96,9 milyar $ olan gelirin 2028’de 226 milyar $ ulagmasi
beklenmektedir (Statista, 2024).

3.4.1.2.1. BlaBlaCar ve Uber Paylasim Ekonomisi Platformlar:

Paylasim ekonomisi giinlimiiz sartlarinda ¢esitli sosyo-ekonomik ve ¢evresel sorunlarin
¢cozlimiinde bir alternatif olarak farkli alanlarda genis ¢apta degerlendirilmektedir (Kim vd.,
2018: 119). Paylasim ekonomisinin en giizel 6rnekleri ulasim ve seyahat alaninda Oncii
platformlar ile kullanicilara sunulmaktadir. Diinya genelinde paylagim ekonomisinde ilk akla
gelen ve her yil kullanici sayisini artiran oncii iki platform bulunmaktadir. Bunlar BlaBlaCar

ve Uber’dir.

BlaBlaCar, sehirler arasinda seyahat eden siiriiciileri uygun fiyatl uzun mesafe seyahat
secenekleri arayan yolcularla bulusturan Fransiz merkezli c¢evrimici ara¢ paylasim
platformudur. 2006 yilinda Fransa’da kurulan BlaBlaCar, lider ara¢ paylasim platformlar
arasinda yer almaktadir (BlaBlaCar, 2023). BlaBlaCar, bos koltuklar1 olan siiriiciileri ayni
yolculukta seyahat eden kisilerle bir araya getiren sehirlerarasi ara¢ paylasim hizmetleridir.
BlaBlaCar’in dogusu 2003 Noel’ine kadar uzanmaktadir. Frédéric Mazzella, Fransiz
kasabasindaki ailesine gitmeye calisirken yasadigi deneyimi ve BlaBlaCar’in dogusunu su

sekilde anlatmistir;

“Tatilimi orada ailemle gecirmek i¢in Vendée ye geri donmem gerekti ve tiim trenlerin
dolu oldugunu fark ettim. Ablam beni bu ¢ikmazdan kurtarmak igin beni arabasiyla almaya

geldi. Bu yolculuk swrasinda gegtigimiz araglarin ¢ogunun neredeyse bos oldugunu fark
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ettim. Iste o zaman bir fikir akhma geldi: bos yerler vardi Trenlerde degil,
arabalardaydilar! Bu nedenle, siiriiciilerin gelecekte ayni yolculugu yapmak isteyen yolcularla
kolayca iletisim kurabilmeleri icin bunlar listelemenin ve dizine eklemenin bir yolunu bulmak
gerekiyordu ’(Farajallah ve Hammond, 2019: 6; BlaBlaCar, 2023). Bir diisiince ile gelisen ve
artik bos araclarin degerlendirilebilecegi uygulama olan BlaBlaCar bu sekilde hizmet vermeye
baslamistir. Seyahatten daha fazlasin1 sunan BlaBlaCar, Meksika’dan Hindistan’a, kadar 22
iilkede 100 milyondan fazla iiyesiyle diinyanin en biiyiikk uzun mesafe ara¢ paylasimi
toplulugunu olusturmaktadir. 2023 yilinda 80 milyon yolcunun kullandig1 bu platform 2022°ye
kiyasla %23’liik bir artis ile 253 milyon euro kar elde ettigini agciklamistir. Karbon ayak izinin
azaltilmasinda da oldukga etkili olan bu platformun her gegen giin kullanici sayisi artmaktadir

(BlaBlaCar, 2023).

Liiks seyahatlerden, ucuz seyahatlere kadar gezginler tarafindan siklikla tercih edilen
paylasim ekonomisi platformlarindan bir digeri de Uber’dir. Siiriiciileri yolcularla bulusturarak
piyasaya giris yapan Uber; cogu insanin ara¢ ¢cagirmakla bagdastirdigi marka haline gelmistir.
[k olarak ABD’de baslayan ve diinya gapinda taksi pazarin alt iist eden ve hizla biiyiiyen bir
platformdur (Wirtz vd., 2019: 452). Merkezi San Francisco’da bulunan, ulasim sektoriiniin
paylasim ekonomisi tabanli platformudur (Uber, 2024). 2009 yilindan beri paylasimli ulagim
ag1 sirketi olarak faaliyetine devam etmektedir (Quirds vd., 2021: 3). Ulasim ihtiyact olan
kisiler ile bireysel arabalar1 olan kisileri bir platformda bir araya getirmektedir. Ekonomik
yapiy1 siirekli olarak degistiren paylasim ekonomisinde hizmet sunan Uber, “Direksiyon basina
gecip para kazanmaya baslayin” slogani ile milyonlarca insana hizmet sunmaktadir (Quirds
vd., 2021: 3). Yeni alt uygulamasi olan Uber Eats ile de yemek siparislerinde farkli bir paylasim
olanag1 getirmistir. Uber, 2022’de bir dnceki yila gore %82 artigla 31,8 milyar § gelir elde
etmis, 2023 yilinda 37,3 milyar $ seviyesine ulagsmistir (Uber, 2024). 2024 yilinda Uber’in aylik
kullanicr sayist 150 milyonu ge¢mistir. 2024 yili itibari ile Uber 72 {ilkede faaliyet gosteren ve
7,6 milyardan fazla yolculuk oranina ulagmis olmasina ragmen kiiresel capta Uber’e tepki
artmaktadir (Quirds vd., 2021). Yikici1 bir is stratejisi uygulayan Uber drone ile yemek

dagitimina baglayarak bu tepkileri daha da artirmistir.

Kim vd. (2018) New York’ta Uber’in geleneksel taksi hizmetini ne yonde degistirdigini
incelemis ve taksi soforlerinin pazardaki konumlarini koruyabilmek adina is yapis bigimlerini
degistirmek zorunda kaldiklarini ortaya koymuslardir. Arastirmadan paylasim ekonomisinin,

dolayistyla Uber’in mevcut pazari olumlu bir sekilde doniistiirdiigii tespit edilmistir. Uber’in
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ilerleyen yillarda miisteri ihtiyacina daha iyi, daha uygun fiyatlarla cevap verebilecegi ve

dolayistyla toplam talebi artiracagi diisiiniilmektedir (Lee vd., 2018: 832; Quir6s vd., 2021: 3).
3.4.1.3. Kisiler Aras1 Yemek Paylasimi

Gastronomi turizminin popiilaritesi son birka¢ yilda artmistir (Soltani vd., 2021: 76).
Bir destinasyonda farkli yemek tiirlerini deneyimlemek, uluslararasi turistlerin giderek daha
fazla ilgisini ¢ekmektedir (Atsiz, 2022: 389). Kiiresel turizm pazarinda ¢ogu destinasyon, diger
destinasyonlardan daha 6n plana ¢ikmak ve farkli turist kitlelerine yemek kiiltiir{inii tanitmak

icin etkili pazarlama stratejileri ile gastronomik cazibe merkezlerini kullanmaktadir (Babolian

Hendijani, 2016: 274).

Gastronomi turizm deneyimlerine deger katmaktadir (Lai vd., 2020: 1804). Ciinki
yemek kiiltliri bir destinasyondaki turistik kiiltiirel deneyim ve tiiketimin en Onemli
unsurlarindan biridir. Yerel olarak deneyimlenen yemek, turistlere “otantik” deneyimler
saglamaktadir (Atsiz, 2022: 133-134). Kim vd. (2009), yoresel yiyecekleri deneyimlemenin,
entelektiiel zevkleri giiglendirdigi, ayn1 zamanda bireylerin yoresel yemekler sayesinde bolge
kiiltiiriinii 6grenmelerine ve anlamalarina olanak sagladigini belirtmislerdir. Gastronomik
paylasim yerel halk ve turistler arasindaki kiiltiirel aligverisi kolaylastirirken, olusturdugu
etkilesimler yoluyla turistler i¢in uygun fiyathh yemekler ve otantik deneyimler sunmaktadir

(Privitera, 2016).

Gastronomik deneyim sunan paylasim platformlarinin, yerel ekonomi i¢inde gelecek
yillarda daha da biiyiiyiip gelisecegine dair beklentiler yiiksektir (Atsiz ve Cifci, 2022: 864).
Paylasim ekonomisinin 6n plana ¢ikarildigi cogu calismada yeme-igmeye yonelik sinirlt
calisma yer almaktadir. Atsiz vd. (2021) yemek paylasimina yonelik girisimlerin paylasim
platformlarinda artmas1 gerektigi ve hatta yemeklerin paylasim ekonomisinde incelenmesine
yonelik daha fazla ¢alisma yapilmasi ¢agrisinda bulunmuslardir. Isbirlik¢i gastronomi olarak
da bilinen yiyecek-icecek paylasimi alaninda ¢aligma yapan Sotiriadis ve Nduna (2019), VizEat
ve SurfingDinner adli iki yemek paylasim platformunu karsilagtirmistir. Yemek turlari, ev
yapimi yemekler, yemek pisirme dersleri, pisirme atdlyeleri gibi farkl alternatifler ile hizmet
sunan iki sitenin farkli mutfaklar1 tatmak ve 6grenmek isteyen yerli ve yabanci ziyaretgiler i¢in
farkli firsatlar sundugu ve bu yiyecek-igecek paylasim platformlarinin yerel halk veya

girisimciler i¢in kar odakli platformlar oldugu belirtilmistir.
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3.4.1.3.1. Eatwith Paylasim Ekonomisi Platformu

Turistlerin destinasyonlara seyahat etme kararlarii etkileyen onemli motive edici
faktorlerden biri gastronomidir (Soltani vd., 2021: 79). Destinasyonlarin kiiltiirel ¢ekiciliginin
bir parcasi olarak gastronomi, unutulmaz turizm deneyimlerinde olduk¢a 6nemli rol oynar ve
beslenmeden ¢ok kiiltiirel bir deneyim olarak kabul edilir (Mkono vd., 2013: 69). Yeni bir
deneyim arayan turistleri ¢ceken 6nemli bir kiiltiirel unsur olan gastronomik unsurlar, sadece
kiiltiirel ve zevkli bir deneyim olarak goériilmemektedir (Kim vd., 2009: 424). Ciinkii genel
olarak turist deneyimlerinin sekillenmesinde yorenin mutfak kiiltiirii etkili olmaktadir (Soltani
vd., 2021: 79-80). Bu agidan paylasim ekonomisinde sunulan gastronomik deneyimler de

olduk¢a onemlidir.

130’dan fazla iilkede faaliyet sunan ve 2015 yili itibari ile de Tiirkiye’de hizmet
vermeye baslayan Eatwith, diinyanin en biiyiik yeme-igme deneyimi sunan toplulugudur (Wirtz
vd., 2019: 452). Yerel halkla otantik mutfak deneyimlerinden Michelin yildizli seflere kadar
birgok kisinin farkli deneyim sunmasina olanak saglamaktadir (EatWith, 2024). 30 bin kayith
ev sahibi ve 256 bin misafiri gevrimigi platformlarda bulusturmaktadir (EatWith, 2024).
Benzersiz deneyimler arayan kisileri, 6zel evlerde ve seckin mekanlarda sunmus oldugu otantik

mutfak deneyimleri ile bir araya getirmektedir.

“Unutulmaz, stiriikleyici mutfak deneyimleri”, “Daha once hi¢ olmadig1 gibi yemek
vemeyi deneyimleyin!” slogani ile diinyanin bircok iilkesinde essiz yemek deneyimleri
sunmaktadir. Diinya ¢apinda 1100 destinasyonda farkli kullanicilar tarafindan sunulan yemek
deneyimi ile, Paris’ten Atina’ya, Roma’dan Londra’ya kadar bir¢ok farkli destinasyonda
hizmet vermektedir. Sunmus oldugu asc¢ilik kurslari ile diinyanin bir¢ok farkli destinasyonunda
seflerden egitim almaya da olanak saglamaktadir. Diinyanin dort bir yanindaki en iyi sefleri ve
yemege merakli olan insanlarla bulusturarak, onlara gastronomi turlari da sunan Eatwith, birgok
kullanic1 tarafindan yoresel mutfak kiiltiiriiniin tanitiminda 6nemli bir yere sahiptir. Eatwith’de
farkli destinasyonlarda yoresel mutfak kiiltiiriiniin sunuldugu aksam yemeklerinden essiz

kahvaltilara kadar birgok farkli secenek bulunmaktadir.

Turistlerin seyahatleri esnasinda yeni arkadasliklar edinmelerini ayn1 zamanda yerel
kiiltiiri ilk elden 6grenmeleri i¢in muhtesem bir firsat sunmaktadir. Ketter (2019), yapmis
oldugu ¢alismada, paylasim ekonomisi platformunda yemek deneyimi sunan kiiresel paylasim
ekonomisi pazar1 olan Eatwith’i baz almis, bu platformda hizmet satin alan kisilerin

degerlerine, yasam tarzlarina ve tiiketim tercihlerine 1g1k tutan motivasyonlarini aragtirmistir.
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Elde edilen bulgular neticesinde, satin alma davranislarinda hizmet sunan kisilerin genel basari
puaninin daha 6nemli oldugu, bu tiir faaliyetleri tercih ederken tiiketicilerin birincil motivasyon
olarak basariya odaklandiklar1 tespit edilmistir. Atsiz vd. (2021), Eatwith ve Withlocals’in
olusturdugu iki paylasim ekonomisi platformunda yemek deneyiminin boyutlarini belirlemeyi
amagladiklar1 ¢calismada; Istanbul’a seyahat eden turistlerin deneyimlerini etkileyen faktdrleri
incelemisglerdir. Arastirma sonucunda bilgi, 0zgiinliik, konukseverlik ve sosyal etkilesim

unsurlarinin turist deneyimlerini etkileyen unsurlar arasinda yer aldig1 saptanmistir.

“Nereye Gidersen Git Mutlulugun Tadini Cikar” slogani ile kullanicilarina hizmet sunan

gastronomi temelli paylasim platformuna ait gorsel Sekil 3.5’te yer almaktadir.

Hediye Kagtlan  Deneyimler TR/EUR ~ MRL
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Sekil 3.5. Eatwith Paylasim Platformu

Eatwith diinya genelinde gastronomi alaninda sunmus oldugu deneyimlerin yani sira
sadece Tirkiye genelinde 81 ayr1 deneyim sunmakladir (EatWith, 2024) Bu deneyimler yemek
ve kiiltiir yiiriiytisti, Tlrk baklavasi pisirme deneyimi, sokak yemeklerini kesfederken aligveris

deneyimi yasama gibi bir¢ok farkl tiirli igermektedir.
3.4.1.4. Kisiler Aras1 Rehberlik Hizmetleri Paylasimi

Paylasim ekonomisi, toplumu ve is diinyasin1 doniistiiren yiikselen bir trend

sunmaktadir. Paylasim ekonomisi hizmetleri artik nis bir pazar degil, milyonlarca kullaniciy1



68

ve isletmelerden biiylik yatirimlart ¢eken, gelismekte olan ve karli bir pazardir (Mdhlmann,
2015: 200). Internetin yiikselisi, cok az islem maliyeti karsiliginda ¢evrimici topluluklarin ve
aglarin kolayca olusturulmasini kolaylastirdig1 i¢in turistik rehberlik paylasimlari da ¢evrimigi

ortamlara taginmustir.

Paylagma c¢abasi1 i¢inde olan bireylerin yeni paylagim alanimi kisiler arasi rehberlik
paylasimi olusturmaktadir. Bir destinasyona seyahat etmek isteyen ancak yore hakkinda bilgi
sahibi olmayan kisiler ile destinasyona ziyaretlerde rehberlik yapmay1 teklif eden kisiler soz

konusu platformlarda bir araya gelebilmektedir.

Kisiler arasi rehberlik paylasimi, miisterilerin kisileraras: iliskiler (diyalog, fiziksel
temas, gozlem) yoluyla deneyimlerini birlikte yaratmalar1 i¢in bir ortam saglarken ayni
zamanda onlarin sosyallesme siirecini de kolaylastirmaktadir (Coelho vd., 2018: 11-12). Kisiler
arasi rehberlik paylasimi yasanan farkli deneyim sayesinde bir turistin destinasyon hakkinda
derin ve yerel bilgiler edinmelerine yardimci olabilir (Marques ve Gondim Matos, 2020: 1155).
Bu nedenle yoresel 6zelliklerin turistlere dogru ve abartisiz aktariminda kisiler arasi rehberlik
paylagimi 6nem kazanmaktadir. Clinkii siradan bir rehberli turda klasiklesen bilgiler turistlere
sunulurken; paylasim ekonomisinde yoreden bir haklin bolge hakkinda turistlere aktaracagi
bilgiler daha yasanmis ve kiiltiirel olabilir. Bu nedenle 6zellikle son yillarda rehberli turlar
yerine yorede yasayan bir kisiden rehberlik hizmeti alarak yasayacaklar1 deneyimi unutulmaz
kilmak i¢in, bir¢cok insan kisiler arasi rehberlik paylasim platformlarini tercih etmektedir. Bu
tercihlerde de s6z konusu platformlarda sunulan deneyimlere yonelik kullanic1 yorumlari 6nem
kazanmaktadir. Demirdelen Alrawadieh ve Cifci (2021), kisiler aras1 paylasim platformlarindan
ToursbyLocals’de Istanbul kapsaminda hizmet veren tur rehberlerine yénelik kullanic
yorumlarini inceledikleri ¢alismada kisiler arasi iletisim ve mesleki yeterliklere daha fazla

yorum yapildigin1 tespit etmislerdir.
3.4.1.4.1. Withlocals ve ToursByLocals Paylasim Ekonomisi Platformu

Withlocals 2013 yilindan beri yerel rehberle kullanicilarina rehberlik hizmeti sunan
diinya capinda bir sitedir. Insanlar1 ve kiiltiirleri seyahat yoluyla birbirine baglayan Withlocals,
tarihten mimariye, dogadan gastronomiye kadar bir¢ok alani kesfetmeye olanak saglamaktadir
(Withlocals, 2024). Diinya ¢apinda hizmet verdigi genis ¢apli kitle ve sunmus oldugu sayisiz
deneyim goz oniine alindiginda rehberligin, rehberlik paylasiminin en 6nemli temsilcilerinden
biri oldugu sdylenebilir. 20°den fazla iilkede 100°den fazla sehirde seyahat etmek, yeni

kiiltiirleri kesfetmek, yeni insanlarla tanismak, yemek, miizik, spor ve ¢ok daha fazla segenegi
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ayni anda sunmaktadir (Withlocals, 2024). Yiyecek ve deneyimler bazinda turistleri yerel halk

ile bulusturan Withlocals, 88 destinasyonda 2.000°den fazla benzersiz deneyim sunmaktadir.

Turistlerin bir¢ok alan1 kesfetmesine olanak saglayarak, diinya ¢apinda hizmet verdigi
genis capl kitle ve sunmus oldugu sayisiz deneyimle her gegen giin kullanici sayisimi
artirmaktadir. Atsiz (2022), Withlocals platformunda yayinlanan yorumlari inceleyerek rehberli
turlardaki aile deneyimini incelemistir. 90 milyondan fazla turist ile diinya ¢apinda en ¢ok
ziyaret edilen destinasyonlardan biri olan Paris baz alinarak gerceklestirilen analiz neticesinde,
sekiz bilesen ortaya c¢ikmistir. Bunlar; yerel rehberlerin nitelikleri, hayranlik, 6grenme,

unutulmaz, ¢cocuk dostu etkinlikler, ilgi ¢ekici tur iiyeleri, aile dostu ipuglar1 ve yeniliktir.

Turistler herhangi bir paylasim ekonomisi platformunda seyahatlerini planlamay1 ve
kat1 kurallar1 olan kisa seyahatlerle turlarini gerceklestirmek yerine yorede yasayan, yoreyi iyi
bilen bir kisiyle daha kisisellestirilmis bir sekilde uzun uzun kesfetmeyi tercih etmektedir
(Adamiak, 2022: 3134). Artik turizmde tliketmek yerine deneyimlemek Onem kazanmus,
turistler kendilerini evlerindeymis gibi hissettirecek deneyimleri aramaya baslamistir
(Belarmino ve Koh, 2020: 85). Bu nedenle turistler 6zellikle paylasim ekonomisinde sunulan
turlardan unutulmaz, rahat ve stressiz bir deneyim aramaktadir. Yeri geldiginde istekleri
dogrultusunda yonlendirebilecekleri deneyimleri arayan turistlerin en c¢ok tercih ettigi

platformlardan bir digeri ToursByLocals’dir.

2008 yilindan beri yerel rehberleri bir araya getiren ToursByLocals 190 iilkede ve 2000
lokasyonda, 5000°den fazla yerel rehberle insanlara rehberlik hizmeti sunan diinya capinda en
kapsamli sitedir. Diinyay1 kesfetmenin en 1yi yolunu sunan site destinasyonlarda benzersiz ve
kisisellestirilmis bir deneyim sunmaktadir (ToursByLocals, 2024). ToursByLocals, tarihten
mimariye dogadan gastronomiye kadar bir¢ok alani1 kesfetmeye olanak saglamaktadir. Diinya
capinda hizmet verdigi genis ¢apl kitle ve sunmus oldugu sayisiz deneyim ile her gegen giin

kullanicr sayisini artirmaktadir.

Tours By 2 "~
o = a

Sekil 3.6. ToursByLocals paylasim platformu
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ToursByLocals’in ortaya ¢ikisi Kanadali Paul Melhus ve Dave Vincent’in 2006’da
Cin’e bir seyahati ile ortaya ¢ikmistir. Cin Seddi’ne gitmeye karar veren iki gezgin zaman
engeli ve otoblis turlarinin program kisitlamasina bagli kalmamak i¢in yerel bir seyahat
acentesinden yardim alarak kendi 6zel tur programlarin1 uygulamalarini istemislerdir. Gezileri
esnasinda dogacglama ve sasirtici derecede kapsamli bir tur gergeklestiren gezginler, hediyelik
esya satmak isteyen iki kadindan istemeyerek de olsa aligveris yaptiklarini fark etmislerdir.
Turdan dondiikten sonra kadinlarin turistler ile turistlerinde yerel saticilar ile bulusabilecekleri
giivenli bir yol diisiinmiislerdir. Hem rehberlerin hem de gezginlerin kullanabilecegi glivenilir
ve basit bir uygulama seklinde paylasim ekonomisinde hizmet sunmaya baslayan bu platform,
bugiin kiiresel capta turistlerin seyahat tercihlerinde ilk siralarda yer almaya baslamistir

(ToursByLocals, 2024).
3.5.Paylasim Ekonomisinde Sunulan Turistik Deneyimler

Hizla degisen ve modernlesen bilgi teknolojisi sistemi, son donemin popiler
terimlerinden biri olan paylasim ekonomisinde sunulan turistik hizmetlerin artmasina neden
olmustur (Eckhardt vd., 2019: 6). Turistik paylasim ekonomileri rekabet avantaji elde etmek
veya giiclendirmek i¢in inovasyonun kullanildig: faaliyet alanlar1 olarak dikkat ¢ekmektedir.
Turizm sektoriindeki yenilikler miisteri odaklilik konusunda kilit rol oynamaktadir. Turizm
alanindan hizmet sunan kisisel kaynaklarin daha verimli kullanilmasini miimkiin kilan paylasim
kaynagi olarak kabul edilen bir¢ok platform bulunmaktadir. Turistlerin davranis kaliplarinin
degismesiyle, turistlerin ilgileri esas olarak ziyaret edilen bdlgenin sunabilecegi deneyime
odaklanmistir (Coelho vd., 2018: 13). Bu nedenle paylasim platformlarinda sunulan rehberlik

hizmeti 6nemli bir talep géormektedir.

Teknolojik gelismelerin sonuglarindan birisi olarak ortaya ¢ikan paylasim ekonomisi
teknolojiye endeksli olarak tiim alanlarda oldugu gibi turizmde de biiyiiyiip gelismektedir
(Liu vd., 2022: 156). Ozellikle kit kaynaklarin verimli kullanilmasi adina siirdiiriilebilirligin 6n
plana ¢iktig1 yeni ddnemde paylasmak onemli bir olgu haline gelmistir. Bu agidan hi¢ kuskusuz
en fazla talebi konakla paylasimi gérmektedir. Kisiler aras1 konaklama paylasimi sayesinde
turistler hem daha uygun fiyatlarla konaklama yapabilmekte hem de atil duran varliklar

degerlendirilebilmektedir.

Daha once paylasim ekonomisine katilan ve hizmet satin alan turistler ge¢cmis
deneyimlerine dayanarak Onyargili se¢imler yapma egilimindedir (Kim, 2014: 37). Genel

olarak, birlikte deger yaratma ve paylasim ekonomisi arasinda ¢ok giiclii bir iligki vardir
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(Ribeiro vd., 2023: 1). Seyahat esnasinda farkli bir deger yaratabilmek adina kisiler arasi

konaklamadan ulasima kadar bir¢ok farkli olanak paylasim platformlarinda sunulmaktadir.

Bir destinasyonun mutfak kiiltiirii turizm ¢ekiciliginin temel belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir (Soltani vd., 2021: 81). Bu nedenle paylasim platformlarinda gastronomik
paylagimlar birka¢ ayr1 platformda kiiresel diizeyde sunulurken baska bir alanda hizmet sunan

platformlarin igeriginde de yemek paylasim olanaklar1 yer almaktadir.

Eckhardt vd. (2019), yapmuis olduklar1 ¢alismada paylasim ekonomisi platformlarinda
insanlarin tercihleri ve yapmis olduklar1 arastirmalari incelemisler, mevcut arastirmalarin
¢ogunun gelismis pazarlardaki paylasim ekonomisine odaklandigini belirtmiglerdir. Paylagim
ekonomisinin gérmiis oldugu talep turizm alaninda hizmet sunan kisilerin duygularina inmekte,
farkli yonler aranmasina sebep olmus, bu durum konuklara yasatilan sira dis1 deneyimlerin

ozellikle gastronomik deneyimlerin varligini zorunlu hale getirmistir.

Seyahatlerin dijitallesmesi sonucu turistler, turistik {iriin seciminde karar vermeden dnce
bilgi iletisim teknolojilerini kullanmaya baslamistir (Soltani vd., 2021: 81). Dijital
platformlarda uzun arayislar gergeklestiren turistler destinasyon se¢iminde énemli bulduklari
ozelliklere sahip olan lokasyonlari tercih etmektedir (Kim, 2014). Farklilik arayan turistler i¢in
nasil ki destinasyon secimi onemli ise farkli bir konaklama gergeklestirmek, farkli bir
lokasyonda yemek yemek, farkli bir hizmet almakta da bu 6nem gecerlidir. Paylasim ekonomisi
sunmus oldugu sira dis1 deneyimler agisindan, siradanliktan sikilan ya da daha uzun tatil
yapmak isteyen bireyler i¢in yasanilan unutulmaz deneyimleri farklilagtirmaktadir. Ozellikle
dijital platformlarda edinilen paylasim ekonomisi tabanli deneyimler, normal turizm
deneyimlerine gore daha unutulmaz bir 6neme sahiptir (Liu vd., 2022: 157). Ciinkii paylasim
ekonomisinde hizmet satin alan kisiler olaylarin deneyimsel degerine daha fazla Gnem

vermektedir.

Diinya genelinde var olan tiiketim ¢i1lginlig1 ve yasanan ekonomik krizlerde paylagim
ekonomisi, siirdiiriilebilirlige alternatif ¢6ziim arayislarinda dikkat cekici bir alan olarak
degerlendirilmektedir. ~ Siirdiiriilebilirligi 6n planda tutan ve turistik deneyimlerini
stirdiiriilebilirlik onciiliigiinde gergeklestirmek isteyen bireylerin bir araya gelmelerini saglayan
platformlar son donemde gittik¢e yayginlasmaya baslamistir (Yi vd., 2020: 1-2). Hatta
paylasim platformlarinin sunmus oldugu firsatlarin farkinda olan bir¢ok isletme de bu
platformlarda {iriin ve hizmetlerini sunmaya ve paylasim ekonomisi semsiyesi altinda

toplanmaya baglamistir. Yikict potansiyeli goz Oniine alindiginda Airbnb gibi paylasim
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platformlarinin yiikselisi, geleneksel konaklama sektoriinde ongoriilemeyecek diizeyde onem
tasimaktadir (Guttentag, 2015: 1192). Ciinkii bosta kalan varliklarin dijital platformlar
sayesinde el degistirerek yeniden dagitilmasi ekonomiye yeni yiiz kazandirmaktadir. Islem
maliyetlerini en aza indiren paylasim ekonomisi ayni zamanda dijital platformlarda fiyat

karsilastirma olanagi da saglamaktadir.

Dijital platformlar birbirini hi¢ tanimayan insanlar1 bir araya getirerek paylasim
yapmaya olanak saglamaktadir. Birbirine yabanci olan kisiler bu platformlarda bir araya
gelerek paylasim ya da degis tokus yapmaktadir. S6z konusu bu bir araya gelme olay1 islem
maliyetini diiglirdiigii i¢in yabancilar arasindaki paylasim olgusunda artis meydana gelmistir
(Frenken ve Schor, 2017: 4). Paylasim tabanli teknolojinin getirdigi yenilik sayesinde saticilarin
pazara girig siireci kolaylasmis, tiliketiciler iirlin ya da hizmet sunan kisilere daha kolay
ulasabilmistir. Gelisen paylasim platformlar1 islem maliyetlerini diislirmiis, paylasma dijital
platformlarda bir tiiketim yolu haline gelmistir (Zhu ve Cheng, 2021: 4). Balck vd. (2015), dort
farkli sektorde ayri platformlarda, paylasim ekonomisinde miisteri motivasyonlarini incelemis,
konaklama, araba paylasimi alaninda bireylerin paylagim ekonomisine katilma giidiilerinin
nedenlerinin “maliyet, nadirlik, c¢evre, erisim ve sahip olmama” durumu oldugunu
belirlemislerdir. Paylasim ekonomisine insanlarin katilma motivasyonlarinda etkili olan
unsurlar sektérden sektore bolgeden bolgeye ve hatta kisiden kisiye degisim gosterse de
paylasim ekonomisinin Onlenemez bir bigimde biiylidiigli ve hatta daha fazla biiylime

gosterecegi asikardir.
3.5.1. Turizmde Paylasim Ekonomisinin Ge¢cmisi ve Gelecegi

Paylasim ekonomisi, internetin ve 6zellikle Web 2.0’1n gelisiminden kaynaklanan yikici
bir is modelidir (Sigala, 2017: 347-348). Yiizyillardir siiregelen paylagim olgusu turizm
endiistrisindeki kit kaynaklarm kullanimi agisindan énem tasimaktadir. Ozellikle turizm
endiistrisindeki atil kaynaklarin kullaniminda oldukg¢a 6nem arz etmektedir (Hawlitschek vd.,
2016: 4782).

Paylasim ekonomisinin turizm endiistrisine fayda saglayip saglayamayacagi acik bir
sorudur (Fang vd., 2016: 267). Ancak paylasim ekonomisi turizm endiistrisindeki pazar
biiyiikliigii, ziyaret¢i sayisindaki artistan dolay1 her gegen giin genislemektedir (Ketter, 2019:
1063). Bazi1 kaynaklarin yok olma riski ile kars1 karsiya oldugumuz donemde ilerleyen yillarda

daha da 6nemli bir konumda olacagini diisiinmek yanlis olmayacaktir.
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I¢inde bulundugumuz dijital devrimle birlikte alicilar ve saticilar, kalict miilkiyet yerine
gegici erisim saglayan deneyimleri daha fazla tercih etmeye baslamistir (Fang vd., 2016: 267).
Bu gegici deneyimler 6zellikle turizm sektoriinde konaklama, ulasim, gastronomi gibi alanlarda
da yogunlukla kullanilmaktadir. Geissinger vd. (2019), paylasim ekonomisinin su anda "piyasa
ve pazar disit mantiklar arasinda bir ¢atisma ve gerilim durumunda" oldugunu ancak paylagim

ekonomisinin kisa vadeli bir trend olmadigini da savunmaktadir.

Paylagim ekonomisi {icretsiz ya da ¢ok uygun fiyatlarla konaklama, ulasim imkani
(Airbnb, HomeAway, Couchsurfing, Uber vb.), yerel ev sahipleriyle leziz ev yapim ile
yemekleri deneyimleme firsati (Eatwith, MealSharing vb.), gardirobunuzu yakininizdaki moda
tutkunlariyla paylasma olanagi (RentMyWardrobe, DesignerShare vb.) ve hatta kopek
bakimini paylasan kdpek severleri bir araya getiren uygulamalar (BorrowMyDoggy ) ile hemen
hemen herkes tarafindan farkli amaglar altinla siklikla kullanilmaktadir. Kiiresel ¢apta siirekli
olarak gostermis oldugu artisla beraber 2023 yilinda 149 milyar $’a ulasan paylasim

ekonomisinin toplam degerinin, 2031 yilinda 794 milyar $’a ulasacagi tahmin edilmektedir

(Statista, 2024).
u
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Sekil 3.7. Paylasim Ekonomisi
Kaynak: (Statista, 2024)

3.6.Turizmde Paylasim Ekonomisinin Siirdiiriilebilirligi

Turizm ve dogal ¢evre birbiriyle yakindan iliskilidir. Destinasyonlarda ger¢eklesen
kitlesel turizm hareketleri, s6z konusu destinasyonlarda turizmin asir1 gerceklesmesine, su,
enerji, hava gibi dogal kaynaklarin agir1 tiikketilmesine neden olmaktadir. Hem g¢evresel hem de
sosyo-kiiltiirel agidan turizm birgok olumsuzlugu da beraberinde getirmektedir. Bircok
destinasyonda turizm durma noktasina gelmis, asirt kullanim turizmin siirdiiriilebilirligi
seviyelerini agmistir. Dogal kaynaklarin 6zensiz kullanimdaki artis, kaynaklarin asiri
tilketilmesinin Oniine gegebilecek yeni ¢oziim stratejilerini gerekli kilmistir (Martin, 2016).

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, iiretim ve tiiketime dair davraniglart
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degistirmeye basladigi yeni ekonomik siireglere ¢6ziim olarak paylasim ekonomisi dikkat
¢ekmektedir (Wirtz vd., 2019: 452-453). Siirdiiriilebilirlik agisindan temel motivasyonlarindan
bir tanesini olusturan paylasim ekonomisi, kit kaynaklarin daha siirdiiriilebilir ve daha verimli
kullanilmasii saglamaktadir (Eckhardt vd., 2019: 10). Paylasim ekonomisi, az kullanilan bir
kaynagin siirdiiriilebilirliginde belirli bir iicret ya da teminat karsiliginda edinilmesi ve
dagitilmasin1t koordine etmektedir (Lee vd., 2018: 832). Bu agidan paylasim ekonomisi

yeterince kullanilmayan kisisel mal veya hizmetlerin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir.

Yeni diinyayr doniistiiren bir trend olan paylasim ekonomisi, giiclinii bilgi
teknolojilerinden almaktadir (Gentile vd., 2007: 400). Ulasimdan konaklamaya kadar kisisel
hayatin her alanina niifuz etmistir. Paylasim ile mevcut kaynaklarin en verimli sekilde
kullanilmasi, sahibi tarafindan kullanilmayan varliklarin degerlendirilmesi, yeni {iretim
yapilmaksizin gevresel fayda olusturulmasi amaglanmaktadir (Kim ve Fesenmaier, 2017: 29).
Ormnegin, turistik seyahatte bir aracin bos koltuklarinin paylasilmasi, bir evin tamami ya da
odalariin konaklama i¢in paylasilmasi, bir aksam yemeginde siradan bir restoran yerine yerel

halkin sofrasina konuk olunmasi, kaynak israfin1 azaltarak ¢evreyi koruyacaktir.

Son dénemlerde fiziksel varliklarin turistik degeri olan hizmet olarak paylasildig: yeni
bir ekonomi modeli olusmaya baslamistir. Bu ekonomi modelinin gelecek yillarda tiim
sektorlere niifuz etmesini beklemek yanlis olmayacaktir. Kiiresel Paylasim Ekonomisi pazar
biiytikliigii 2023’te 149 milyon $ degerine ulasmistir. Kiiresel paylasim ekonomisinin 2031
yilina kadar tahmini %32,01°lik bir biiylime orani1 ile 793 milyon § ulagsmas1 beklenmektedir

(Sharing Economy Market Research, 2023).

Heinrichs (2013), paylasim ekonomisini “siirdiiriilebilirlige giden yeni bir potansiyel
yol” olarak nitelendirirken bazi arastirmacilar (Martin, 2016) bu konuya daha siipheci sekilde
yaklagsmaktadirlar. Mal ve hizmetlerin bireysel olarak sahiplenilmesi yerine paylasilmasi
durumunda tiiketim kaynakli kithgin Oniline gecilmesi ve mal ve hizmetlerin
stirdiiriilebilirliginin artirilmasinin miimkiin oldugunu savunan bir¢cok arastirmaci da vardir
(Gentile vd., 2007; Voytenko Palgan vd., 2017; Geissinger vd., 2019). Ancak Voytenko Palgan
vd. (2017), siirdiiriilebilir bir yasam bi¢imi olarak dikkat ¢eken paylasim ekonomisinin

stirdiiriilebilirligine yonelik aragtirmalarin gerekliligini vurgulamaktadir.
3.7.Turizmde Paylasim Ekonomisinin Etkileri

Sektorde ¢ok ¢esitli paylasim platformlar1 bulunmakla birlikte, paylasim ekonomisinin

turizme birtakim olumlu ve olumsuz etkilerinden s6z etmek miimkiindiir. Geligen teknolojinin
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bir yansimasi olan ve kiiresel diizeyde her gegen giin girisimei sayisini artiran paylasim

ekonomisinin turizme olumlu yansimalar1 su sekilde 6zetlenebilir:

Bir ihtiya¢ dogrultusunda ortaya ¢ikmis olan paylasim ekonomisi kisa siirede birden

fazla igerige ulagsma olanagi sunmaktadir (Gera ve Hasdell, 2020: 418).

Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan her an ulasilabilir durumda bulunan paylagim
ekonomisi; 6deme kolayligi, zaman tasarrufu, ekonomiye katkisi ile birgok avantaj
saglamaktadir. Kuhzady vd. (2020), kisiler arasi konaklama paylasiminin hizla
biiylimesinin, destinasyon otantikligi ve ucuz konaklama arayan Y kusag1 gezginleri ile

ilgili olabilecegini belirtmistir.

Paylasim ekonomisinin turizme sunmus oldugu en 6nemli katki hi¢ kuskusuz kit ve
tilkkenmekte olan kaynaklarin etkili bir bigcimde kullanilabilmesini saglamasidir (Zhu ve
Cheng, 2021: 5). Ayn1 zamanda pazarlardaki rekabeti artirmakta, {irlin ve hizmetlere

kolay erisim saglamaktadir.

Kisiler arasi islemlerin genislemesinin iilke ¢apinda bir dizi ekonomik etkisi olacaktir

(Clauss vd., 2019: 608; Li ve Tsai, 2022: 47).

Giliniimiiz tiiketim ¢ilginlhigin1 azaltmaya yonelik olarak ortaya ¢ikmis olsa da dijital
platformlarda yapilan paylasimlar ile KOBI’lerin turistlere kolay ulasimi saglanmustir.
Seyahat ve konaklama tercihleri seyahat acentelerinin tekelinden ¢ikmis kiigiik

yatirimcilar ve girisimciler de pastadan pay almaya baslamistir (Zervas vd., 2017).

Mallarin sahiplik devri yerine paylasilacagt goz Oniine alindiginda, paylasim
ekonomisinin malzeme, enerji ve su dahil olmak {izere kaynak kullanimini azaltacag:
ve siirdiiriilebilirlik acisindan daha verimli olacagi varsayilmaktadir (Gossling ve

Michael Hall, 2019: 77).

Paylagim ekonomisi sunmus oldugu firsatlarin yani sira, kisisel haklarin korunmasina

yonelik olarak tasidigi riskler, kayit dis1 ekonomi vb. durumlardan miisterilerde bir tedirginlik

yaratmaktadir. Yasanan ekonomik krizler neticesinde turizm etkinliklerine katilmak isteyen

kisilerin alternatif ¢6ziim arayislariyla ortaya ¢ikan paylasim ekonomisinin farkli sorunlara

sebep olmasi muhtemeldir. Paylagim ekonomisinin genel olarak turizme mikro agidan olumsuz

etkileri su sekilde siralanabilir;

Paylasim platformlarinda sunulan hizmetlerin kayit dis1 olmas1 geleneksel konaklama

isletmeleri karsisinda haksiz rekabete yol agmasi dolayisiyla siklikla elestirilmektedir
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(Fang vd., 2016: 267). Ozellikle haksiz rekabet kosullarinin artisi, hukuki diizenlemeleri

hayati bir konuma tagimaktadir.

e Potansiyel misterilerin, yeni bir deger arayisina girdiklerinde farkl bilgi kaynaklarina
ya da isletmelerin pazarlama caligmalarina nazaran kisisel tavsiyelere daha ¢ok
glivenmeleri, daha Once iirlinii deneyimlemis olan miisteriler tarafindan yapilan
yorumlar1 dikkatlice incelenmesi bu platformlarda yapilan yorumlarin ne diizeyde
onemli oldugunu goéstermektedir (Ennew vd., 2000: 79). Daha once turistik bir hizmet
satin almis ve turistik Uriinii tiiketmis olan memnun miisterilerden gelen olumlu
yorumlar satin almalar1 artirabilirken, memnun olmayan miisterilerden gelen olumsuz

yorumlar satin almalar1 azaltabilmektedir.

e Geleneksel turizm sisteminden daha diisiik fiyatlarda hizmet sunarak turizm pastasini
bliylitmesine  ragmen, biliyliyen pastadan sadece paylasim  platformlari

yararlanabilmektedir (Kurt ve Unliidnen, 2017).

e Kayit dis1 ekonomi, siber giivenlik sorunlari, insan istthdaminin azalmasi gibi konular

paylasim ekonomisine golge diisiirmektedir (Kuhzady vd., 2020).

e  Uriin ve hizmet kalitesinin 6n planda oldugu turizm sektoriinde gegici tiiketim kiiltiirii

olugmus, hizmet kalitesi yerine kolaylik ve uygun fiyat konular1 6n plana ¢ikmistir.

e Airbnb gibi paylasim platformlar1 popiiler destinasyonlarda asir1 turizmin artmasina
kontrol edilemez duruma gelmesine neden olmaktadir. Hatta bu destinasyonlarda yerel
halkin kiralayabilecegi konut sayisi azalmig, ev kiralar1 dnlenemez bir sekilde artis

gostermeye baslamistir (Gossling ve Michael Hall, 2019: 77).

Paylagim ekonomisi turizmde hizla biiyliyen pastadan kendine en biiyiik pay1 almistir.
Ve her gegen giin bu dilim katlanarak artmaktadir. Ciinkii turizmde insanlarin farkli deneyim
arayist son yillarda artis gostermistir. Klasiklesen turistik iirlinlerden ziyade yeni deneyimler
edinmek Onemlidir. Turizmde deneyim arayis1 ile daha popiiler hale gelen paylagim

ekonomisinin ilerleyen yillarda turizmde yaratabilecegi olumsuz etkiler su sekilde siralanabilir;

* Turizm meslegine olumsuz etkisi: Paylasim ekonomisinin kiiresel dl¢ekte en énemli
olumsuz etkilerinden biri bazi mesleklerin zarar gormesidir. Airbnb, Withlocals,
Tourbylocals gibi platformlarin hizla diinya genelinde yaygilagsmasi turizm
rehberligine olan talebi azaltarak bu sektorde hizmet sunun kisilerin igsizlikle karsi

karstya kalmasimna neden olmustur. Ciinkii insanlar seyahat etmek istedikleri
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destinasyonlara yasayan ve yoreyi iyi bilen kisilere bu platformlar sayesinde
ulasabilmekte ve diger yontemlerden daha ucuza rehberlik hizmeti alabilmektedirler.
Hizla yayginlasan bu ve benzer platformlar sonrasi rehberlik mesleginin yok olama

tehlikesi bulunmaktadir.

* Turizm sirketlerine olumsuz etkisi: Airbnb gibi turizm alaninda hizmet sunan
platformlar seyahat acenteleri i¢in de bir tehdit yaratmaktadir. Insanlar seyahat
edecekleri destinasyonda bulunan otellerde yliksek tiicretlerle konaklamak yerine daha
uygun konaklama birimlerine bu platformlar sayesinde ulasabilmektedir. Ya da kati
kurallar1 ve zaman kisitlamasi olan turlari seyahat acentesinden satin almak yerine yine
paylasim ekonomisinden hem daha uygun fiyata hem de esnek saatli satin

alabilmektedir. Bu durum bir¢ok seyahat acentesini tehdit eder olmustur.

* Ulasim sirketlerine olumsuz etkisi: Paylasim ekonomisi temelli hizmet sunan Uber,
BlaBlacar gibi ulagim platformlari turizmde ulagim sistemini tehdit etmektedir. Yiiksek
ulagim bedelleri ya da farkli deneyim arayisi sonucu insanlar paylasim ekonomisine
yonelmis ve paylagimli olarak seyahat planlamasi son yillarda artis gostermistir. Bu
durumun ilerleyen senelerde ulasim sirketleri i¢in bir tehdit olusturabilmesi

muhtemeldir.

* Siwrsiz kaynak kullanimi: Paylasim ekonomisi turizmde siirdiiriilebilirlikte 6nemli bir
avantaj olarak dikkat c¢ekmesine ragmen bazen sinirsiz kaynak kullanimi
stirdiiriilebilirlige ters bir etki de yaratabilmektedir. Ciinkii paylasilan hizmetlerde yeni

tirlinlerin bilingsiz kullanim1 sonucu turizmde engellenemez sorunlarla karsilasilabilir.

* Istihdama olumsuz etkisi: Paylasim ekonomisi ortaya ¢ikardigi yeni ekonomik olusum
ile bir¢ok kisiye istihdam saglamaktadir. Mikro girisimci olarak hemen herkesin dahil
olabilecegi bu yeni sistemde esnek c¢alisma saatleri ile kisilere ek gelir
saglayabilecekleri yeni bir alan yaratmistir. Ancak bu yeni ekonomi modelinde hizmet
sunan platformlarin hizla yayginlagsmasi konaklama isletmelerine olan talebi azaltmistir.
Bu durum sonucu turizm sektoriinde istihdamda ilerleyen yillarda 6nemli oranda diisiis

yasanmas1 muhtemeldir.

* Turizmde yeni is tamimlarimin ortaya ¢ikmasi: Paylasim ekonomisi ile kisilerin is
tanimlamalar1 degismistir. Her insanin herhangi bir smirlama olmadan paylasim
ekonomisinde hizmet sunabilme imkani mikro girisimci denilen kisilerin ekonomide

yer almasini saglamistir.
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*+ Paylasimdan c¢ok ticaretin én plana ¢ikmasi: Paylasim ekonomisi baslangicta
paylagma slogani ile ortaya ¢ikmis olmasina ragmen paylasimlar yavas yavas ticarete
doniismeye baslamistir. Onceleri uygun fiyathi konaklama, yeme-igme paylasimlar

sunulan platformlarda ticret artis1 engellemez bir hal almistir.

+ Eksik istihdam sorunu: Paylasim ekonomisi ¢alisma saatleri ve islerin esit olmayan
paylagimi sonucu bazi kisiler igin eksik istihdam yaratabilir. Ya da esit olmayan iicret

dagilimi sosyo-ekonomik agidan farkli sorunlara neden olabilir.

Ortaya ¢iktig1 yillardan bugiine kiiresel c¢apta geliserek biiyiiyen yeni is modeli
geleneksel piyasalart degistirmeye, geleneksel dagitim kanallarin1 ortadan kaldirmaya
baslamistir. Konaklamadan ulagima, gastronomiden rehberlik hizmetlerine kadar paylagim igin
en elverisli sektorii olusturan turizm, olumsuz etkilerin de yine en ¢ok dile getirildigi sektorlerin
basinda gelmektedir. Geleneksel isletmecilik yontemleri ile faaliyetlerine devam eden birgok
isletme paylasim ekonomisini dizginleyebilmek adina gaba sarfetmektedir. Tussyadiah (2015),
paylasim platformlarinda yer alan isletme modelinin potansiyel olarak turistlerin seyahat

modellerini etkiledigini ve konaklama sektorii i¢in tehdit olusturdugunu savunmaktadir.

Paylasim ekonomisi getirdigi inovasyonlar ve yikici etkisi ile siirekli tartigilmaktadir.
Dinamik bir siirece sahip olan ekonomide, Shumpeter yaratict yikim teorisi ile inovatif
girisimlerin siirekli olarak dengeyi degistirmek ve kartlar1 yeniden dagitma adina, yaratici
yikim siirecini baglattigin1 6ne siirmektedir. Paylagim ekonomisi Shumpeter’in yaratici yikim
teorisi ile olduk¢a benzerdir. Ekonominin siirekli olarak degisim i¢inde oldugunu savunan
Shumpeter yaratic1 yikim teorisi gibi paylasim ekonomisi hem ekonomide hem de turizmde

yeni bir inovasyon olarak goriilse de sektor adina yikicr etkisi oldukega yiiksektir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMAYA ILiSKiN BULGULAR VE YORUMLAR

Hizmetten ¢ok deneyimin 6nemli olmaya basladigi son yillarda paylasim ekonomisinde
deneyimsel degerler ve e-wom Onem kazanmaya baslamistir. Turizmde hemen her alanda
onemli olan deneyimsel degerlerin paylasim ekonomisinde 6n plana ¢ikan boyutlarinin e-wom
kapsaminda incelendigi ¢alismanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi, evren
ve Orneklemi, arastirmanin kisitlari, veri toplama araglar1 ve arastirmaya yonelik elde edilen

bulgulara yer verilmistir.
4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm ve bilgi iletisim teknolojileri arasinda yasanan etkilesim ile turizm endiistrisi ve
dogasina yonelik algilar zamanla degisime ugramistir (Nieves-Pavon vd., 2024). Turistik
iriinden ¢cok hizmetin, sonrasinda ise hizmetten ¢ok deneyimin 6n plana ¢iktig1 bir doneme giris
yapilmistir. Bu donemde deneyimlerin kiiltiirel igeriklerle turistlere sunuldugu paylasim
ekonomisi dikkat cekmektedir. Gegmis yillarda sadece bulunulan ortam ile sinirli olan paylagim
anlayis1, zamanla hizli bir degisim gecirmis ve ¢evrim i¢i platformlarla ulus 6tesine ulasmistir.
Bir¢ok sektorde farkli iiriin ve hizmetlerin paylagimini miimkiin kilan bu yeni ekonomi modeli
ile turizm alaninda bir doniisiim yasanmaya baslamistir. Son doniisiimle insanlar bir seyin
sahipliginden ¢ok, yasanan deneyimin vermis oldugu farklilifa odaklanmistir. Paylagim
ekonomisinin sunmus oldugu potansiyel dogrultusunda insanlar seyahat etme seklini

degistirmeye ve turistik deneyimini yeniden tasarlamaya baslamistir (Ketter, 2019: 1064).

Hizla degisen ve gelisen diinyada insanlarin kisisel tercihleri, satin alma siiregleri ve bu
siireclerde onem verilen kriterler degisime ugramaktadir. Turizm sektorii i¢in Oonemli bir
belirleyici olan turistlerin yasam big¢imi ve beklentilerinin degismesi, paylasim ekonomisi
platformlarinda da hizmet sunucularin sunduklar1 deneyimleri daha cekici hale getirmelerini
gerekli kilmistir. Son yillarda insanlar hizmet satin almadan detayli arastirmalar yapmakta,
almay1 diistindiikleri hizmeti daha 6nce satin almis olan kisilerin yapmis olduklar1 olumlu veya
olumsuz ¢evrimi¢i degerlendirmeler neticesinde satin alma karar1 vermektedir (Nabillah ve
Kusumawardhani, 2023: 2339). Deneyim veya hizmet bazinda alinan yorum sayisi, yorumlarin
nitelikleri, daha ¢ok hangi kriterlerin ¢evrim i¢i degerlendirildigi, sikayetlerin diizeyi vb.
insanlarin satin alma davranislarinda etkili olmaktadir. Sunulan hizmetlere yonelik yapilan
yorumlarin sayisi bile insanlarin hizmeti satin alip almamalarinda etkilidir (Arica vd., 2022:

1119). Bu amagla ¢alismada elektronik agizdan agiza iletisimin paylasim ekonomisindeki
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onemine dikkat ¢ekilmis, kisilerin elektronik agizdan agiza iletisimde paylagim ekonomisinde

daha fazla 6nem verdikleri deneyimsel degerler belirlenmistir.

Arastirmada turizm alaninda rehberlik, gastronomi, kiiltiirel-rekreasyonel ve sportif
deneyimler gibi farkli alanlarda hizmet sunan Airbnb platformu incelenmistir. Airbnb’de
sunulan deneyimleri daha 6nce satin almig olan kullanicilarin ¢evrimi¢i degerlendirmelerinde

onem verdikleri deneyimsel deger boyutlar1 belirlenmeye calisilmistir.

Literatiirde yer alan g¢alismalar incelendiginde paylasim ekonomisi platformlarinin
cogunlukla tercih edilme nedenleri, paylasim ekonomisinin zorluklari, giiven algisi,
stirdiirtilebilirligi, satin alma niyetleri vb. iizerine yogunlasildig: tespit edilmistir (Heinrichs,
2013; Martin, 2016; Hamari vd., 2016; Yang, 2017; Voytenko Palgan vd., 2017; Lee vd., 2018,
2018; Michelini vd., 2018; Geissinger vd., 2019; Atsiz vd., 2021; Li ve Tsai, 2022). Elektronik
agizdan agiza iletisimde deneyim ve deneyimsel degerler agisindan paylasim ekonomisini ele
alan c¢alismalarin sinirlt olmasi ayrica Airbnb’nin, sadece konaklama ag¢isindan incelendigi ve
bu platformda sunulan deneyimlerin kapsamli bir sekilde incelenmedigi belirlenmistir.
Paylagim ekonomisinde rehberlik, gastronomi, spor alanlarinda rekreasyonel ve Kkiiltiirel
iceriklerle sunulan deneyimlerin birlikte ele alindigi caligmalarin sinirli olmasi agisindan
arastirma olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda gelistirilen arastirmanin amaci; paylasim ekonomisi
platformlarinda deneyim satin alan kisilerin, agizdan agiza iletisim yontemi ile ¢evrimigi
degerlendirmelerinde Onem verdikleri deneyimsel degerlerin tespit edilmesi olarak

belirlenmistir.
4.2.Arastirmanin Yontemi

Son yillarda tiiketiciden tiiketiciye (C2C) is modellerinde artis yasanmaktadir. Bu is
modelinin en giizel 6rnegi paylagim ekonomisinde ortaya ¢ikmistir. Paylasim ekonomisi, tiriin
ve hizmetlerin miilkiyet devrine odaklanmasa da kullanicilar arasinda hizmet ve deneyimlerin
karsilikli paylasildigi bir sistemi ifade etmektedir. Diinya genelinde en giivenilir paylasim
platformlar1 arasinda kabul edilen Airbnb’ye olan ilgi her gegen giin Tiirkiye’de artmaktadir.
Tiirkiye genelinde sundugu hizmet alt yapisinda yeni olmasina ragmen kullanici sayis1 ve
sunulan deneyim sayist ile oldukc¢a hizli bir biiylime diizeyine ulasmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen ¢evrimigi degerlendirmelere yonelik bu boliimde arastirmanin yontemi, evren-
orneklemi, arastirmanin gegerlik-giivenirligi, arastirmanin kapsami-sumirliliklar: ve son olarak

da veri toplama araglarindan bahsedilmistir.
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4.2.1. Arastirma Yontemi (Modeli)

Paylasim ekonomisinde hizmet sunan kisilerin, sunmus olduklar1 deneyimlerin puani bu
deneyimlere yonelik yapilan yorumlarin olumlu ya da olumsuz olmasi potansiyel turistlerin
tercihlerinde etkili olmaktadir (Belk, 2014: 1599; Breidbach ve Brodie, 2017: 761). Elektronik
yorumlar misafirlerin paylasim ekonomisinde yeni bir faaliyete katilmasini ya da daha 6nce hig
yasamadiklar1 yeni bir deneyimi yorumlarin etkisinde kalarak satin almasini saglayabilme
potansiyeline sahiptir. Cevrimigi degerlendirmeler dogrultusunda satin alinan herhangi bir
hizmette kisilerin iyi bir deneyim yasamalari ile s6z konusu iiriin ya da hizmeti hem satin alan

kiside hem de ¢evresinde olumlu bir alg1 olugsmasi muhtemeldir.

Arastirma problemi olusturulmadan once halihazirdaki literatiir detayli bir sekilde
taranmis, paylasim ekonomisi platformlar1 i¢inde deneyim acisindan en fazla alternatifin
bulundugu ve en fazla degerlendirmenin yer aldig1 Airbnb sitesinde ulasilan kullanict yorumlari
incelenmistir. Yine aragtirma problemi olusturulmadan siklikla paylasim ekonomisi
platformlarindan hizmet ya da deneyim satin alan kullanicilardan birkagi ile yiiz yiize
goriisiilmily, aragtirilmasi diigiiniilen problem ile ilgili fikir aligverisi yapilmistir. Yapilan
detayli incelemelerde paylasim ekonomisi platformlarinda hizmet satin alan kisilerin bu
tercihlerinde 6n plana ¢ikan deneyimsel degerlerin tespit edilmesi amaglanmistir. Airbnb
paylasim platformunda sunulan deneyimlerin incelenmesi ve satin alma sonrasi ortaya ¢ikan
cevrimigi degerlendirmelerde onem verilen deneyimsel degerlerin tespitine yonelik bir problem
durumu ortaya ¢ikmustir. Bu neticede ortaya ¢ikan probleme en uygun cevaplari bulabilmek
icin ¢evrim i¢i yapilan degerlendirmelere daha genis kapsamda bakilmas1 gerektigi
belirlenmistir.  Yapilan incelemeler ve goriismeler neticesinde ortaya c¢ikan arastirma

problemleri su sekildedir;

e Elektronik agizdan agiza iletisimde Airbnb kullanicilarinin 6nem verdikleri

deneyimsel degerler nelerdir?

e Paylagim ekonomisinde rehberlik deneyimi, gastronomi deneyimi, kiiltiirel ve
rekreasyonel deneyim ile sportif deneyimler alaninda ayr1 ayri 6nem verilen

deneyimsel degerler hangileridir?

e Kigsiler arasi turistik deneyim paylagiminda iller bazinda deneyimsel degerler

arasinda nasil bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir?
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e Paylagim ekonomisinde hizmet sunan ev sahiplerinin Airbnb’ye kaydolduklar yil,
cinsiyetleri ve kullanicilar tarafindan almis olduklar1 puanlar deneyimsel degerleri

etkilemekte midir?

Bugiine kadar yapilan bir¢cok ¢alismada turistlerin satin alma sonrasi {iriin ya da
hizmetlere yonelik e-wom davranisi incelenmistir (Gosal vd., 2020; Bu vd., 2021; Arica vd.,
2022; Nabillah ve Kusumawardhani, 2023). Bu c¢alismalarin ¢ogunda nicel yontemlerin
kullanildig1 yapilan detayli literatiir taramasinda tespit edilmistir. Bu durum tezin birinci
boliimiinde yer alan turizm alaninda yapilmis ¢alismalarin yer aldig1 agizdan agiza iletisime
yonelik hazirlanan tabloda yer almaktadir (Tablo 1.1. Turizm Sektoriinde Agizdan Agiza
Iletisime Iliskin Literatiir Taramast). Bu calismalarin aksine Blichfeldt ve Kessler (2009),
turistik satin alma davraniglarini anlamaya yonelik siklikla tercih edilen nicel caligmalarin,
turistik satin alma davranisi hakkinda genel bakis saglasalar dahi, misafirlerin zihinlerinde neler
oldugunu ortaya c¢ikarmada yeterli ve kapsamli olmadigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde
Creswell (2003), nicel arastirma yonteminin aragtirma problemine yonelik genel bir anlayis
ortaya koydugunu ancak nitel arastirma yontemlerinin, kisilerin edindikleri deneyime
ulagabilmeyi ve onlarin hislerine dokunmay1 sagladigin1 savunmaktadir. Bu agidan turistik
tilketimde satin alma ve sonrasinda misafirlerin davranis ve diisiincelerini incelemede nitel

aragtirmalarin gerekliligi géze ¢arpmaktadir.

Calismada paylasim ekonomisi platformlarinda deneyim satin alan kisilerin, e-wom’da
onem verdikleri deneyimsel degerlerin arastirilmasi amaglanmistir. Nitel uygulanmasi uygun
bulunan c¢alismada veriler; Airbnb paylasim platformunda yer alan c¢evrimigi
degerlendirmelerden elde edilmistir. Nitel yontem tezin problem durumuna uygun cevaplari
bulmak i¢in en ideal yontem olarak degerlendirilmistir. Bu yonteme ile Airbnb’de sunulan
deneyimlere yonelik elektronik agizdan agiza iletisim ile olusan ¢evrimigi degerlendirmelere
daha genis perspektiften bakilarak, daha kapsamli bir sonuca ulasilmasi hedeflenmistir. Bu
amaglar dogrultusunda ¢alismanin ana ve alt amaglarina uygun bir bicimde daha 6nce paylasim
ekonomisinde deneyim satin alan kullanicilarin ¢evrimi¢i degerlendirmeleri incelenmis ve

lisansl MAXQDA 2022 programi kullanilarak veriler analiz edilmistir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak gelistirilen modelde, paylasim ekonomisinde
elektronik agizdan agiza iletisimin deneyimsel degerin boyutlarini, deneyimsel deger
boyutlarinin da agizdan agiza iletisimi etkiledigi diistiniilmektedir. Arastirma g¢ergevesinde
deneyimsel degerlerin paylasim ekonominde tespitine yonelik gelistirilen model Sekil 4.1°de

sunulmustur.
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Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Nitel arastirma yontemleri; alg1 ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil olarak
ortaya ¢ikarilmasina yonelik nitel bir siirecini ifade etmektedir (Rahimi ve Khatooni, 2024: 12).
Nitel arastirma yontemi, sosyal bilimlerde son yillarda gittikce daha fazla tercih edilen bir
yontem haline gelmistir (Hammarberg vd., 2016: 499; Gelter vd., 2022: 29). Genelleme
yapmaktan ziyade anlamaya c¢alismanin 6n plana ¢iktig1 nitel arastirma yontemlerinde, odak
nokta olan insan ve toplumun degisken bir yapida olmasi nedeniyle yaygin olarak; goriisme,
gbzlem, icerik analizi, odak grup goriismesi ve dokiiman inceleme yontemleri kullanilmaktadir
(Graneheim ve Lundman, 2004: 112; Elo ve Kyngds, 2007: 49). Bu yontemler arasinda
arastirmadan en uygun sonuclari elde edebilmek icin verilerin analizinde igerik analizinden
faydalanilmistir. Icerik analizi, olgular1 tanimlamanin ve 6lgmenin sistematik ve nesnel bir
yoludur (Hammarberg vd., 2016; Whalen, 2018: 3225). Arastirilmasi diisiiniilen verilerin daha
yakindan incelenmesini ve bu verileri agiklayan temalara ve olgulara ulasilmasini
saglamaktadir (Chang ve Katrichis, 2016: 794). igerik analizi, verilerden baglamlarina iliskin
tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlar yapmaya yonelik bir arastirma yontemidir (Vitouladiti,
2014: 285). igerik analizi yoluyla kelimeleri icerikle ilgili daha az sayida kategoriye ayirmak
ve kelimelerin siniflandirilmasini yapmak miimkiindiir (Rahimi ve Khatooni, 2024: 8). Icerik
analizinde temel amag, nitel yontemler ile toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve
iliskilere ulagmaktir (Chang ve Katrichis, 2016: 794). Verilerin daha derin bir isleme tabi
tutulup, betimsel yaklasimla fark edilemeyen kavram ve temalarin bu analiz sonucu

kesfedilmesini miimkiin kilmaktadir (Gelter vd., 2022: 32).
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Ozellikle son yillarda turizm arastirmalarinda icerik analizi gevrimigi incelemelerin
daha detayl1 yapilmasini saglama (Whalen, 2018: 3228), metinlerin, goriintiilerin, sembollerin
sistematik ve nesnel bir sekilde arastirilmasini, incelenmesini miimkiin kilma agisindan sosyal
bilimlerde siklikla kullanilmaktadir (Atsiz vd., 2021). Arastirmada detayli sonuglara
ulagabilmek, elektronik agizdan agiza iletisimde deneyimsel degerlerin belirlenmesini
saglamak i¢in igerik analizi en uygun yontem olarak belirlenmistir. Airbnb platformunda yer
alan ¢evrimici degerlendirmeler sistematik bir sekilde anahtar kelimeler kullanilarak kodlanmis

ve elde edilen veriler incelenmistir.
4.2.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin Oorneklemini Tiirkiye’de turizm sektdriinde hizmet sunan paylagim
ekonomisi platformlarindan Airbnb web sitesi olusturmaktadir. Bu platformda daha once
hizmet satin almis olan kisilerin, elektronik agizdan agiza iletisim kapsaminda yapmis olduklari
cevrimici degerlendirmeler turistik agidan incelenmistir. Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyet
gosteren paylasim ekonomisi platformlarindan Airbnb; konaklama, gastronomi, seyahat ve
rehberlik bazinda tiim alanlarda farkli deneyimler sunmaktadir. Arastirmanin amaci
cercevesinde ulagilmasi diistintilen veriler i¢in en kapsamli platform olmasi dolayisiyla Airbnb
arastirma kapsamina dahil edilmistir. Airbnb web sitesinin se¢ilmesindeki asil 6nemli bir diger
unsur turizm sektoriinde sunulan deneyimlerin farkli alanlarda olmasi (rehberlik, gastronomi,
sportif, kiiltiirel ve rekreasyonel deneyim vb.) ve bu deneyimlerin daha dnce ¢ok sayida kisi

tarafindan satin alinmis olmasidir.

Arastirmada paylasim ekonomisi platformlarindan Airbnb’de daha Once turistik
deneyim tanimlamis olan ev sahiplerinin sunmus olduklar1 deneyimlere yonelik, kullanicilarin
elektronik agizdan agiza iletisim ile yapmis olduklar1 ¢evrimigi degerlendirmeler incelenip,
arastirmanin amaclar1 dogrultusunda analiz edilmistir. Kisiler aras1 konaklama paylasiminda
hem iilkemizde hem de uluslararas1 alanda oncii ve etkin olan platformlarin basinda Airbnb
gelmektedir (Martin, 2016). Airbnb dijital bir platform olarak insanlarin konutlarini ya da
evlerinin bir odasini diger insanlarla paylasmalarina olanak sunmaktadir. Airbnb, 2008 yilinda
paylasacak yeri olan iki kiginin kalacak bir yer arayan ii¢ seyahat severe ev sahipligi yapmasi
ile baglayip, bugiin kiiresel diizeyde hemen herkesin paylasim denilince ilk aklina gelen ve
siklikla kullanilan bir platform haline gelmistir (Guttentag vd., 2018: 349; Kadi vd., 2022: 672).
Milyonlarca ev sahibi ve misafiri essiz deneyimler ile bir araya getirmektedir. Konaklama
paylasiminin yani sira “Airbnb Experiences” se¢enegi ile de insanlara sinirsiz deneyim sunma

potansiyeline sahip olan bu platform, kullanicilar tarafindan kiiresel diizeyde yogunlukla tercih
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edilmektedir. Airbnb yaklasik 220 iilkede 100.000°den fazla sehirde faaliyet gostermektedir
(Airbnb Istatistikleri, 2023). 6 milyondan fazla segenek ile insanlarin konaklamasina olanak
saglayan, her saniyede ortalama 6 konugun check-in yaptig1 bir paylasima sahne olan Airbnb,
ayn1 zamanda 15 binden fazla etkinlik ile de insanlarin sira disi deneyim yasamalarini

saglamaktadir (Statista, 2024).

Airbnb diinya genelinde en fazla Tokyo, New York City ve Paris’te kullanilan,
Tiirkiye’de de dzellikle Istanbul’da kullanim oran1 giinden giine artan bir platformdur (Statista,
2024). 2010 yilinda Tiirkiye’de faaliyetlerine baslayan Airbnb, giris tarihinden bugiine ¢ok hizli
bir bliylime ivmesi sergilemis ve farkli turizm alternatifleri ile yaz ve kig aylarinda yaygin bir
sekilde kullanilmaya baslamistir (Sapcilar, 2021: 392). istanbul ve Nevsehir’in dort mevsim
turist potansiyeli, 6zellikle yaz aylarinda kiy1 bolgelerde turist sayisinin artis1 ve Tiirkiye’'nin
alternatif turizm cesitliligi, Tiirkiye’yi Airbnb i¢in 6nemli bir destinasyon haline getirmistir.
2012 yilinda Tiirkge olarak da hizmet vermeye baslayan Airbnb; paylagim ekonomisi alaninda
en ¢cok e-wom degerlendirmesinin yer aldig1 platformlar arasinda yer almaktadir. Konaklama
paylasiminin yani sira deneyim paylasimlarina yonelik olarak e-wom’da her gegen giin bu

platformda artmaktadir.

Diinya genelinde hemen hemen tiim iilkelerde aktif bir sekilde her gecen giin kullanici
sayisini artiran Airbnb platformunda; kullanicilarin deneyimleyebilecekleri farkli hizmetler
bulunmaktadir. Farkli tarih araliklarinda ve farkli destinasyonlarda sunulan bu deneyimlere
kullanicilar “https://www.airbnb.com.tr/” web sitesinden giris yaparak ulasabilmektedir.
Airbnb paylagim platformunda sunulan deneyimlere; Airbnb web sitesine giris yapan
kullanicilar “konaklama yeri”” sekmesinin hemen yaninda yer alan “deneyimler’ ve “gevrimigi
deneyimler” sekmelerini segerek ulasabilmektedir. Sekil 4.2°de sunuldugu iizere s6z konusu
deneyimlerin ¢evrimici ortamlarda da kullanicilara ulastirilabildigi goriilmektedir. Tiirkiye’de
heniiz yeteri kadar kullanilmayan “gevrimici deneyimler” se¢enegi aragtirma kapsami disinda
tutulmustur. Bu deneyimler i¢inde g¢evrimici olmayan ve Tiirkiye genelinde sunulan tiim
deneyimler arastirma kapsamina dahil edilmistir. Sekil 4.2°de arama sayfasina ait 6rnek gorsel

yer almaktadir.


https://www.airbnb.com.tr/
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@ airbnb Konaklama yerleri Deneyimler Gevrim igi deneyimler Evinizi Airbnb'ye tasiyin @
Yer Tarih Kigiler
Torkiye . Tarih ekleyin Misafir ekleyin

Sekil 4.2. Airbnb Paylasim Platformu

Kaynak: (Airbnb, 2023)

Deneyim sekmesi segildikten sonra gidilecek yer arama butonuna “Tiirkiye” ifadesi
yazilmis ve arama sonucu ¢ikan 588 deneyimin tamami aragtirma kapsamina dahil edilmistir.
Airbnb paylasim platformunda Tiirkiye genelinde sunulan deneyimlere yonelik ulagilan 588
deneyime (sicak hava balon deneyimi, deve safarisi, baklava pisirme, ¢dmlek yapimi deneyimi
vb.) ait 32.666 cevrimi¢i degerlendirme arastirmanin orneklemini olusturmaktadir. Airbnb
paylasim platformunda “Kiralama Yeri” sekmesinde kullanicilara sadece konaklama imkani
sunulmaktadir. Bu nedenle kiralama yeri boliimiinde yer alan ¢evrimig¢i degerlendirmeler

sadece konaklamalara yonelik oldugu i¢in ¢alisma kapsami disinda tutulmustur.
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4.2.3.Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenirligi
4.2.3.1. Arastirmanin Gecerligi

Nitel arastirma yontemlerinde Creswell (2003)’e gore arastirmacinin konuya tam
anlamiyla agina olmadan verilerden higbir i¢gorii veya teori ortaya ¢ikarmasi miimkiin degildir.
Bu sebeple deneyimsel deger ile ilgili halihazirdaki literatiir taranmig ve verilerin
anlamlandirilmasinda yeterli arastirma yapilmistir. Elo ve Kyngds (2007), igerik analizinin hem
niteliksel hem de niceliksel verilerle kullanilabilecek bir yontem oldugunu ayrica tiimevarimsal
veya tiimdengelimli bir sekilde kullanilabildigini belirtmistir. Bunlardan hangisinin
kullanilacag1 ¢alismanin amacina gore belirlenir. Tiimdengelimli i¢erik analizi, analizin yapisi
onceki bilgilere dayandirilacaksa tercih edilir (Oliveira vd., 2015: 76). Bu nedenle analiz
asamasinda tiimevarimsal igerik analizi yonteminin arastirma i¢in en uygun sonuglari

c¢ikaracag diistiniilmiistiir.

Nitel aragtirma yontemlerinde siire¢; agik kodlamayi, kategori olusturmayr ve
soyutlamay1 icermektedir (Mehmetoglu, 2004). Agik kodlama, metin okunurken notlarin ve
basliklarin yazilmasini ifade etmektedir (Camprubi ve Coromina, 2016: 138). Paylasim
ekonomisinde e-wom ile ortaya ¢ikan ¢evrimigi degerlendirmeler gegerlik ve giivenilirligi
kanitlayabilmek i¢in okunurken Oncelikli olarak igerigin tiim yonlerini aciklayabilecek
bagliklarla not alinmistir. Deneyimsel deger kriterlerinin belirlenmesinde literatiirde 6nerilen
Ol¢eklerden yola ¢ikilarak alinan kisa notlar ¢ergevesinde deneyimsel deger boyutlarina dair
kodlar olusturulmustur. Olusturulan kodlar i¢in e-wom ile ortaya ¢ikan kod sayilar1 incelenmis
ve agik kodlamalarin uyumlu oldugu tespit edilmistir. Acik kodlamanin ardindan kategori
listeleri daha st diizey basliklar altinda gruplandirilmis ve kodlamada benzerlik ve farklilik
olup olmadigr incelenmistir. Sekil 4.3’te deneyimsel deger boyutlarinin paylagim
ekonomisinde, e-wom ile tespiti asamasinda kullanilan kodlarin biri ile iliskisi gosterilmistir.
Sekil 4.3 incelendiginde deneyimsel deger boyutlarinin hemen hepsinin birbiri ile iligkili

oldugu belirlenmistir.
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Sekil 4.3. Deneyimsel Deger Boyutlarinin Birbiri ile Tliskisi

Benzerlik ve farklilik incelemesinin ardindan Mathwick vd. (2001) tarafindan 6nerilen
ifadelerin aragtirma i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Ardindan tiimevarimsal igerik analizi
ile 6n kodlama yapilmistir. Kyngés vd. (2007)’a gore tiimevarimsal icerik analizi ile kategoriler
formiile edilirken arastirmaci hangi olgular1 ayn1 kategoriye koyacagina soyutlayarak yorum
yoluyla karar vermektedir. Aragtirmanin bu asamasinda kategoriler olusturulurken anlamli ve
dogru kategoriler olusturabilmek i¢in soyutlama yontemi kullanilmistir. Soyutlama yontemi,
kategoriler olusturarak arastirmanin amaci dogrultusunda genel bir tanimin yapilmasi sonucu
kodlarin formiile edilmesi anlamina gelmektedir (Camprubi ve Coromina, 2016: 139).
Soyutlama siireci arastirma kapsaminda makul sonuglara ulasincaya kadar devam etmistir.
Soyutlama siireci sonunda genel ifadeler seklinde olusturulan kod basliklar1 analiz siirecinde

kullanilmustir.
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4.2.3.2.Arastirmanin Giivenilirligi

Icerik analizi tiimevarimsal hem de tiimdengelimsel olarak iki alt kategoriye
ayrilmaktadir (Elo ve Kyngds, 2007: 112). Hem tiimevarimsal hem de tiimdengelimli analiz
siirecleri li¢ asamada ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamalar hazirlik asamasi, analiz asamasi ve
raporlama asamasidir (Rahimi ve Khatooni, 2024). igerik analizinde verileri analiz etmeye
yonelik sistematik kurallar yoktur. Icerik analizinin temel 6zelligi, metindeki bir¢ok kelimenin
¢ok daha kiigiik igerik kategorilerine goére siniflandirilmasidir (Hammarberg vd., 2016).
Hazirlik asamasi analizde kullanilacak temanin secilmesidir. Arastirmada elektronik agizdan
agiza iletisimle deneyimsel degerleri incelemek igin; Mathwick vd. (2001) tarafindan
gelistirilen ve literatiirde siklikla kullanilan 6lgek deneyimsel deger temasi olarak secilmistir.
Secilen temanin giivenilir olmasinin arastirma sonuglarini etkileyecegi diisiiniildiigiinden;
deneyimsel deger literatiiriinde hemen herkes tarafindan kabul gérmiis olan ve turizm alaninda
da hemen herkesin siklikla kullandig1 ¢alisma 6l¢eginin, analizlerde kullanilacak tema olarak

secilmesi bu sorunu ortadan kaldirmistir.

Graneheim ve Lundman (2004)’e gore igerik analizinde bir anlama odaklanilirken bu
anlam birden fazla ciimle ve anlam igerebilir. Bu nedenle onu bir analiz birimi olarak
kullanmak, analiz siirecini zor hale getirir (Oliveira vd., 2015: 80). Ote yandan Graneheim ve
Lundman (2004)’e gore tek kelime gibi ¢ok dar analizlerde ise tek kelime bazen ifadeleri
kapsamayabilir. Bu nedenle Mathwick vd. (2001) tarafindan gelistirilen ve alanda yapilmis
bir¢ok ¢aligmada kullanilan 6lgekte yer alan sorular herkes tarafindan anlasilir halde ve kisa
ifadeler seklinde kaliplastirilmistir. Uzun ciimlelerin anlasilmada yaratacagi zorluklar ve tek
kelimelerin ¢cevrimi¢i degerlendirmeleri kapsayamayacagina dair olusmas1 muhtemel sorunlar
ortadan kaldirilmistir. Ayrica MAXQDA 2022 programinda elde edilen ¢iktilarin daha anlagilir
olmas1 i¢cin bu genellemelerin yapilmas: daha uygun goriilmiistiir. Ornegin Mathwick vd.
(2001) onerdigi olgekte yer alan “XYZ'den alisveris yapmak bana sanki baska bir
diinyadaymisim gibi hissettiriyor.” ifadesi “Baska diinya hissi veren deneyim”, “XYZ nin

’

internet sitesinin ¢ok eglenceli oldugunu diistiniiyorum.” ifadesi ise “Eglenceli deneyim”
seklinde genellenmistir. Bu agidan analiz agsamasinda kodlamada yasanmasi muhtemel anlam
kargasas1 ortadan kaldirilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda aragtirmada ulasilan tiim cevrimici
degerlendirmeler en az iki kez ayr1 ayr1 kodlanmustir. Destekleyici kodlar ve alt kodlarla birlikte

ortaya ¢ikan temalar halinde diizenlenmistir.

Nitel arastirmalarda gecerlik ve giivenilirlik analizleri, bulgularin dogrulanabilmesi i¢in

cesitli stratejilerin uygulanmasiyla saglanabilmektedir (Creswell, 2003; Almalki, 2016: 289).
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Nitel aragtirma yontemlerinde giivenirlik; analiz siirecinin pargalara ayrilmast ve sonuglarin
gegcerliligi anlamina gelir (Davies, 2012: 20). Bu nedenle arastirmada kullanilmasi planlanan
Olcege iki asama sonunda karar verilmistir. Bu asamalardan ilkini; kullanilmasi planlanan
Olcegin literatiirde kullanim diizeyini arastirmak olustururken digerini; ornek Olgeklerin
smamasi agamasi olusturmaktadir. Mathwick vd. (2001)’in 6nerdigi deneyimsel deger dlcegi
her ne kadar literatiirde en ¢ok kullanilan 6l¢ek olsa da turizm alaninda daha 6nce uygulanmis
diger Olceklerde en iyi sonuglara ulagsmak i¢in sinanmistir. Paylasim ekonomisinde deneyimsel
deger tespitine yonelik daha once turizm alaninda kullanilmig olan Zhang (2008), Varshneya
ve Das (2017)’1n 6lgeginin de daha iyi sonuglara ulasim saglayip saglamadigi tespit edilmistir.
Yapilan 6n analiz neticesinde Zhang (2008), Pine ve Gilmore, (1999) ve Holbrook (1999)
tarafindan Gnerilen Olgekte yer alan ifadelerin tam anlamiyla paylasim ekonomisinde sunulan
deneyimlere yonelik e-wom ifadelerini kapsamadigi tespit edilmistir. Bu acidan aragtirmada
uygulanmasi en ideal 6l¢egin Mathwick vd. (2001) tarafindan gelistirilen 6lgek olduguna karar

verilmigtir.

Icerik analizinde gecerlilik unsurlar1 her tiirlii nitel arastirma tasarimi icin evrenseldir;
analiz siireci ve sonuglar1 raporlanirken dikkate alinmasi gereken ek faktorler vardir (Camprubi
ve Coromina, 2016: 139). Sonuglar, kategorilerin igeriklerini, yani kategorilerin anlamlarini
aciklar (Hernandez-Méndez vd., 2015: 1009). Kategorilerin icerigi alt kategoriler araciligiyla
aciklanmaktadir (Marshall ve Rossman 1995). Kategorilerin kavramsal ve ampirik olarak
temellendirilmesi gerektiginden, kategori olusturmak hem ampirik hem de kavramsal bir
zorluktur (Hussin, 2018). Basarili igerik analizi, arastirmacinin verileri analiz edip
basitlestirebilmesini ve c¢alisma konusunu giivenilir bir sekilde yansitan kategoriler
olusturabilmesini gerektirir (Elo ve Kyngés, 2007). Bulgularinin giivenilirligi ayn1 zamanda

kategorilerin verileri ne kadar iyi kapsadigiyla da ilgilidir (Graneheim ve Lundman, 2004: 113).
4.2.3.3. MAXQDA 2022 Deneyimsel Degerler Kod Ortiisme Analizi

Nitel arastirmalarda giivenilirlik kodlayicilar arasindaki anlasma, belgedeki kod sikligi
ve kod oOrtlisme orani ile saglanmaktadir (Hernandez-Méndez vd., 2015: 1009). Nitel
aragtirmalarda aragtirmanin gilivenirliginin saglanmasinin bir diger yolu arastirmada kullanilan

kodlamalarin tutarligin1 saglamaktir (Herndndez-Méndez vd., 2015: 1009).

Cogu arastirmada nitel analiz yontemlerinde giivenirlik tutarhilik olarak
kavramsallastirilmistir (Davies, 2012, Oliveira vd., 2015). Nitel arastirmalarda kod ve tema

atamada ikna edici kanitlarin ortaya konulmasi giivenirligin bir pargasidir (Xin vd., 2013: 69).
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Yani tema ve kod asamasinda farkli bakis agilarinin karsilastirilmasi ve kodlamada benzerlik
ve farkliliklarin ortaya konulmasi, aragtirmanin tutarliligini ortaya koymaktir. Bu nedenle
MAXQDA’da “kodlayicilar arasi anlagma”, giivenirligin saglanmasinda etkili olan ve hangi
kodlarin eslesip eslesmedigini incelemek adina giivenilirligin sayisal bir 6l¢iistidiir (Oliveira

vd., 2015: 75).

Kodlayicilar arast benzerligin yiiksek ¢ikmasi, ¢alismada dogru kodlama yapildigini
gosterirken, kodlayicilar arasi anlasmanin diisiik diizeyde olmasi, kodlama da hata oldugunu
gostermektedir (Lavrakas, 2013: 16). Bu agidan arastirma kapsaminda olusturulan kodlar
bireysellikten uzak, farkli kisilerin ayn1 veri seti iizerinde ayn1 degerlendirmeleri yapabilecegi
sekilde kapsamli ve anlasilir olarak diizenlenmistir. Nitel analizlerde arastirmact disinda iki
bagimsiz uzmanin goriis birligi saglamasi halinde, o calismanin bulgularin tekrarlanabilir,
tutarh ve giivenilir olacagi goriisii hakimdir (Davies, 2012: 19). Oliveira vd. (2015),
kodlamanin keyfi ve rastgele yapilmamasi, bunun yerine iki ayri uzman tarafindan kodlarin
smanmast gerektigi ve bu durumda caligmanin bilimsel ¢ergceveye uygun olarak
degerlendirilebilecegini savunmaktadir. Bu nedenle arastirmada deneyimsel deger boyutlarini
tespit etmek icin olusturulan temalar, yazar harici iki bagimsiz kisi tarafindan kodlanmis ve bu

kodlamanin belirli bir giivenirlik seviyesine ulasip ulasmadigi incelenmistir.

Kodlayicilar arast anlagmanin saglanabilmesi i¢in iki kodlayici ayni belgeyi bagimsiz
olarak ve daha 6nce tanimlanmis olan deneyimsel deger boyutlarinda kodlamistir. Bu asamada

iki kodlayicin birbirinin yaptig1 tanimlamalar1 gdrmemesi, birbirini etkilememesi saglanmigtir.

MAXQDA’da kodlayicilar aras1 anlagmanin dogru bir sekilde analiz edilebilmesi i¢in
karsilastirilan belgelerin ayni olmasi gerekmektedir (Maxqda, 2023). Ayrica kodlayicilarin
kullandiklar1 kodlarin da ayni olmasi gerekmektedir. Sevilmis ve Yildiz (2021), Rédiker ve
Kuckartz (2019) ve Oliveira vd., (2015)’e gore her iki kodlayict da kodu belirli bir veri
segmentine atadiysa eslesme sayilir. Eslesmenin, giivenirligin saglanamamasi; bir kodun
kodlayicilardan biri tarafindan atanip digeri tarafindan atanmamasi durumunda ortaya
cikmaktadir. Radiker ve Kuckartz (2019)’e gore kodlayicilar arasi anlasmanin %100 olmasi

gerekmez.

Arastirma kapsaminda olusturulan deneyimsel deger boyutlarinin gilivenirlik ve
tutarliligini incelemek i¢in oncelikle rastgele bir deneyime ait 48 g¢evrimici degerlendirme,

olusturulan kod semasinda yazar disinda, daha 6nce Airbnb deneyimi bulunan iki ayr1 akademik
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uzman tarafindan kodlanmistir. Farkli kodlayicilar tarafindan kodlanan tek 6zdes belgeye ait

kod haritas1 Tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4.1. Deneyimsel Deger Kodlarinin Giivenirligi

Denejgmsel Deger Kodlar Kodlayic11  Kodlayic1 2 %
oyutu
Deneyimin sergilenme sekli ilgi ¢ekici- unutulmaz 18 18 %100
Deneyim alan1 estetik agidan ¢ekici 3 3 %100
Estetik Deneyim Airbnb’de anlatildig1 gibi ve daha fazlasi 32 31 %97
Eglenceli deneyim 9 10 %90
Dikkat ¢ekici-etkileyici deneyim 11 9 %82
Sadece deneyim sunmayan eglendiren deneyim 5 4 %80
Rutinden uzaklastiran deneyim 3 3 %100
Diger her seyi unutturan deneyim 5 5 %100
Eglence Bagka diinya hissi veren deneyim 6 5 %83

Haz sunan deneyim

Keyif verici deneyim 6 8 %75
Deneyim zamani yonetmenin en etkili yolu 3 4 %75
Deneyimin igerdigi ek hizmetler hayati kolaylastirtyor 8 9 %89
Miisteri Yatinim Getirisi = Esnek deneyim-zamanin tamamini dolduruyor 3 3 %100
Ekonomik degeri olan deneyim
Deneyim ¢ok iyi fiyatina deger 2 2 %100
Deneyimin kalitesine gore fiyat1 yiiksek
. . . Deneyim miikkemmel- essiz 21 24 %88
Hizmet Mitkemmelligi Deneyim alaninda uzman 20 19 %95
TOPLAM 155 157 %91

Tablo 4.1°de yazar disinda iki kodlayici tarafindan olusturulan her bir kod i¢in, yapilan
kodlamalar yer almaktadir. Kodlama iceriginde kodlayicilar arasindaki anlasmanin
saglanabilmesi i¢in belgelerde kod sikligina bakilmaktadir. Her iki kodlayici da belgeye ayni
kodu atamigsa bir eslesme sayilir (Sevilmis ve Yildiz: 2021). Bu durumda bir kisinin kodu ii¢
kez, digerinin ise yalnizca bir kez atamas1 6nemli degildir (Ridiker ve Kuckartz, 2019). Onemli
olan kodun bir defa da olsa iki kodlayic1 tarafindan atanmasidir. Yine benzer sekilde ayni kod

iki kisi tarafindan atanmamissa benzerlik oldugunun gostergesidir.

Hammarberg vd. (2016), tarafindan nitel analiz yontemlerinde benzerlik ve giivenirligi

saglamak i¢in kullanimi1 6nerilen formiil su sekildedir.
(Anlasma) / (Anlasma + Anlasmazhiklar)

“Deneyim miikemmel-essiz” kodu 1. Kodlayic1 tarafindan 21 kez, 2. Kodlayici
tarafindan 24 kez kodlanmistir. 21 kodda ortak anlagsma saglanmigken sadece 3 kodda anlagma
saglanamamistir. Bu nedenle “Deneyim miikemmel- egsiz” kodunun benzerligi 21/ (21+3)=0,88
olarak hesaplanmistir. Benzerlik oranimnin 100 ile carpiminda benzerlik ylizdesine
ulagilabilmektedir. Bu yiizde de %88 olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ Kodlayici 1 ve Kodlayici
2 tarafindan “Deneyim miikemmel-essiz” kodunun %88’lik bir oranla oldukga benzer sekilde

anlasildig1 ve giivenirliginin yiiksek oldugu belirlenmistir.
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“Deneyimin sergilenme sekli ilgi ¢ekici- unutulmaz” kodu Kodlayict 1 ve Kodlayici 2
tarafindan esit sekilde 18 kez kodlanmistir. Bu sonug¢ “Deneyimin sergilenme sekli ilgi ¢cekici-
unutulmaz” kodunun kodlayicilar tarafindan ayni sekilde anlasildigini gostermektedir. Bu
kodun benzerligi 18/(18+0)=1 olarak hesaplanmis ve benzerlik yiizdesi %100 bulunmustur.
“Deneyim ¢ok iyi fivatina deger”, “Diger her seyi unutturan deneyim”, “Rutinden uzaklastiran
deneyim”, “Esnek deneyim-zamanin tamamini dolduruyor” ve “Deneyim alan estetik agidan
cekici” 1ifadelerine yonelik olarak yine iki kodlayicinin ayni kodlamalar1 yaptigi ve

giivenirliginin %100 bulundugu tespit edilmistir.

“Deneyim Airbnb’de anlatildig1 gibi ve daha fazlasi” kodu Kodlayici 1 tarafindan 32
kez, Kodlayici 2 tarafindan ise 31 kez kodlanmigtir. Deneyimsel deger boyutuna yonelik 31
kodda ortak anlagma saglanmisken, sadece 1 kodda anlagsma saglanamamistir. Bu nedenle
“Deneyim Airbnb’de anlatildigi gibi ve daha fazlasi” kodunun benzerligi 31/ (31+1) =0,97
olarak hesaplanmigtir. Benzerlik oraninin 100 ile ¢arpiminda %97°1ik bir oranla kodun oldukga

benzer sekilde anlasildig ve giivenirliginin yiiksek oldugu belirlenmistir.

“Haz sunan deneyim”, “Ekonomik degeri olan deneyim” ve “Deneyimin kalitesine gore
fivat1 yiiksek” boyutlarinin ise iki kodlayici tarafindan da kodlanmadig: tespit edilmistir. Bu
durum bu ii¢ kodun giivenilir olmadigimi gostermemektedir. Ciinkii her iki kod iki kodlayici
tarafindan da kodlanmamistir. Bu nedenle bu ii¢ kodunda giivenirligi yiiksektir. Eger kodlar bir
Kodlayici tarafindan kodlanip diger Kodlayicir tarafindan kodlanmamis olsaydi bu kodlarin

kesinlikle giivenilir olmadig1 sonucunu ortaya ¢ikartabilirdi.

Giivenirlik analizinde genel olarak kodlamada kullanilan Mathwick vd. (2001)
tarafindan onerilen 6l¢egin %91 gibi yiiksek diizeyde oldukga giivenilir oldugu ve kodlayicilar

tarafindan ayn1 sekilde anlasildig1 sonucuna ulagilmistir.
4.2.4.Arastirmanin Kapsami ve Simirhihiklar:

Marshall ve Rossman, (1999) sosyal bilimler alaninda bir arastirmay1 kusursuz, sinirlari
olmayacak sekilde tasarlanmasinin miimkiin olmadigini belirtmistir. Paylasim ekonomisi
platformlar1 diinya genelinde hemen her alanda yayginlasarak sinirsiz hizmet sunmaktadir.
Paylasim temelli bu sitelerin sayis1 kapsami genis olsa da calismada en iyi sonuglara
ulagabilmek i¢in Airbnb paylasim platformu tercih edilmistir. Airbnb platformunun

se¢ilmesinin asil sebebi Tiirkiye genelinde ¢ok sayida turistik deneyimi bir arada sunmasidir.

Paylagim ekonomisinin ve bu alanda hizmet sunan platformlarin hizla kiiresel ¢apta

artis1 ve bu platformlarda ¢evrimici degerlendirmelerin sayis1 disiiniildiigiinde zaman kisitt
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acisindan c¢alismanin Ornekleminin Tiirkiye ile sinirli tutulmasi arastirmanin siirliligini
olusturmaktadir. Paylasim platformlar1 arasinda ise kiiresel ¢apta biiylime hiz1 ve kullanici
sayis1 goz onlinde bulunduruldugunda Airbnb tercih edilmistir. Bu paylasim platformunun
secilmesindeki bir diger amag¢ gastronomik deneyim, rehberlik deneyimi, spor deneyimi,
kiiltiirel ve rekreasyonel deneyimlerin tek bir platformda farkli iceriklerle sunulmasidir.
Ornegin, Airbnb paylasim platformunda Kapadokya’da sicak hava balon ugusu, ¢cémlek yapima,
Marmaris’te 6zel bisiklet turu, Istanbul Bogazinda Ozel yat turu, Tiirk yemekleri gecesi,
Kapadokya’da giin batiminda ata binme, Konyaalti’nda kano turu, dalis egitimi, Tiirk hamami
deneyimi vb. gastronomiden rehberlige, rehberlikten kiiltiirel aktivitelere kadar birgok deneyim
kullanicilara sunulmaktadir. Bu sebeple Airbnb web sitesinde yer alan farkli deneyim

secenekleri ile yetersiz veri ¢ikma sorunu ortadan kaldirilmastir.

Elektronik agizdan agiza iletisim yolu ile kullanicilar tarafindan paylasilan ve herhangi
bir zaman siirlamasi olmadan ulasilabilen tiim dillerde yazilmis yorumlar aragtirmaya dahil
edilmistir. incelemelerin yapilabilmesi i¢in olusturulan kategorilerin gercevesi ile yorumlar
analiz edilmistir. Olusturulan kategoriler ve kodlar arastirmanin sinirin1 olusturmaktadir. Tim
bu smirliliklara ragmen arastirmanin deneyimsel deger tespitine yonelik ¢aligmalara 151k

tutacag diisiintilmektedir.

Calisma kapsaminda Airbnb platformundan ¢evrimigi degerlendirmelere yonelik veri
toplama siireci, 10 Mayis 2023 ve 18 Eyliil 2023 tarihleri arasinda yiiriitiilmiistiir. 2023 Eyliil
ay1 itibari ile; Airbnb’de Istanbul, Nevsehir, Antalya, Mugla, izmir, Ankara, Bursa, Denizli,
Trabzon, Konya ve Hatay olmak iizere toplam 11 ilde deneyim sunuldugu belirlenmistir.
Tiirkiye genelinde 11 ilde sunulan 588 deneyime yonelik ulasilabilen ¢evrimi¢i degerlendirme
sayist 32.666°dir. Tablo 4.2°de Tiirkiye genelinde Airbnb web sitesinde sunulan deneyimler ve

bu deneyimlere yonelik ulagilabilen toplam yorum sayis1 yer almaktadir.

Tablo 4.2. Tiirkiye Genelinde Sunulan Deneyimlere Ait Cevrimici Degerlendirme Sayilari

il Deneyim Sayisi Cevrimici Degerlendirme Sayis1
istanbul 324 23480
Nevsehir 170 6786
Antalya 85 1382

Mugla 22 405
Izmir 21 379
Ankara 3 30
Bursa 3 107
Denizli 3 22
Trabzon 4 40
Konya 1 -
Hatay 1 -
TOPLAM 588 32666
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Tabloda gosterildigi iizere en fazla deneyim sunulan iller istanbul (324 ayr1 deneyim),
Nevsehir (170 ayr1 deneyim) ve Antalya (35 ayr1 deneyim)’dir. Sunulan deneyim sayilari diger
illere gore nispeten diisiik olsa da Mugla, izmir, Ankara, Bursa, Denizli, Trabzon, Konya ve
Hatay illerinde de ayr1 ayri dallarda birgok deneyim sunulmaktadir. Konya ve Hatay ilerinde
birer deneyim sunulmasina ragmen bu deneyimler arastirmanin veri toplama tarih araliginda
yorum almadigi i¢in arastirmanin kapsami disinda tutulmustur. Bu agidan arastirma 9 ayri ilde
Airbnb platformunda sunulan 588 deneyime ait 32.666 ¢evrimi¢i degerlendirme baz alinarak

gerceklestirilmistir.
4.2.5. Veri Toplama Araclarn

Analizler paylasim ekonomisi platformlarinda sunulan deneyimlere yonelik elektronik
agizdan agiza iletisim yonteminde, kullanicilar tarafindan yapilan ¢evrimigi degerlendirmeler

baz alinarak gerceklestirilmistir.

Nitel analiz yontemlerinde ¢alismanin ilk adimi veri tabanmnin olusturulmasidir. Ikinci
ve lglincli asamalar ise elde edilen verilerin uygun bir sekilde ayristirilarak kodlanmasidir
(Blichfeldt ve Kessler, 2009). Kodlama asamasindan sonra yorumlama ve sonug agamalari ile
nitel analizler gerceklestirilebilmektedir. Kodlama, nitel c¢alismalarin en 6nemli asamasini

olusturmaktadir (Davies, 2012: 19).

Arastirma verilerine, Airbnb platformunda sunulan deneyimlerin iller bazinda dagilimi
g6z Oniine alinarak arama butonuna illerin isimleri tek tek yazilarak ulagilmistir. Arastirmada
kullanilan veriler her il ve her bir deneyim i¢in ayr1 ayr1 toplanarak MAXQDA 22 programi

kullanilarak analiz edilmistir.

Mathwick vd. (2001), tarafindan gelistirilen Ol¢ek turizm alaninda birden ¢ok
calismada; miisterilerin konaklama deneyimini belirlemek (Ozen, 2019; Fan vd., 2020; Barnes
vd., 2020; Stavrianea vd., 2022), gastronomik agidan deneyimsel degerleri incelemek (Zhou ve
Lai, 2009; Tsai ve Wang, 2017; Martin vd., 2020; Chang vd., 2021; Aditya Nugroho ve Restu
Ariyanto Putri, 2023), miisterilerin deneyim degerini belirlemek (Wu ve Liang, 2009; Celtek,
2010; Amoah vd., 2016), miisteri memnuniyeti ve sadakatini incelemek (Lin, 2006; Wu ve
Liang, 2009; Celtek, 2010; Chen ve Hsieh, 2010; Celik, 2013; Ali vd., 2016; Buzluk¢u vd.,
2017; Cavusoglu, 2019; Han vd., 2021), deneyimsel deger boyutlarinin turizm ¢alisanlar1 ve
turistler tizerindeki etkisini incelemek (Chen vd., 2014; Barnes vd., 2020), turistlerin tekrar
ziyaret ve tavsiye diizeylerini incelemek (Chang, 2014; Chien, 2017; Lee vd., 2017; Cavusoglu,
2019; Chang vd., 2021) i¢in kullanilmigtir. Ayni zamanda (Mathwick vd., (2001) tarafindan
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gelistirilen bu 6lcek turizm alaninda gegerli ve giivenilir dlgek gelistirme calismalarinda da
temel olarak alinmistir (Zhang, 2008; Zhang Bachelor, 2009; Tsai ve Wang, 2017; Fan vd.,
2020).

Gelistirilen modellerde deneyimsel degerler farkli agilardan ele alinmis olsa da boyutlar
hemen hemen birbiri ile benzer sekilde siniflandirilmistir. Yapilan incelemeler neticesinde
Zhang (2008), Mathwick vd. (2001) ve Varshneya ve Das (2017) disindaki galismalarin
dogrudan deneyimsel degeri belirlemek ve 6lgmek i¢in gergeklestirilmis ¢alismalar olmadigi
gozlemlenmistir. Zhang (2008), Mathwick vd. (2001) ve Varshneya ve Das (2017)’in
caligmalarimin deneyimsel deger Olgegi gelistirmek amaciyla gelistirildigi, (Mathwick vd.,
2001) tarafindan gelistirilen deneyimsel deger boyutlarinin 6lgek gelistirme basamaklarinin
bircoguna uygun sekilde olusturuldugu belirlenmistir. Ayrica uygulama alanmi olarak turizm
sektoriinde elektronik agizdan agiza iletisime en yakin olan ve Mathwick vd. (2001) tarafindan
online ve katalog aligveris alaninda uygulanmis olan bu dlgek benzerlik olusturmasi agisindan
arastirma igin en uygun olgek olarak belirlenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin neredeyse
tamami1 agizdan agiza iletisimde kullanicilarin ¢evrimi¢i degerlendirmelerini bire bir

yansitmaktadir.

Yapilan alayazin incelemesinde turizm alaninda yapilan ¢alismalarda yiiksek diizeyde
Mathwick, vd. (2001)’nin O6nerdigi Olgegin baz alinarak deneyimsel degerin Ol¢iildigi
gbozlemlenmektedir. Deneyimsel deger dl¢limiinde ilk ¢alismalar arasinda yer alan bu dlgegin,
aragtirma kapsaminda saptanmasi planlanan deneyimsel deger unsurlarinin 6l¢iimii i¢in en ideal
Olcek oldugu belirlenmistir. Hemen hemen her calismada model olarak tercih edilen bu dlgek
internet aligverisine yonelik deneyimsel degerleri tespit etmek iizerine kurulmus olmasindan
dolay1 arastirma i¢in en iyi sonuglart verebilecek Olgeklerin basinda yer almaktadir.
Aragtirmada bu 6lgegin tercih edilmesindeki asil 6nemli unsurlardan bir digeri de Mathwick
vd., (2001) tarafindan Gnerilen 6lgegin paylasim ekonomisine uygunlugu ve bu 6lgek ile en
yiiksek kod oranina ulasilmis olmasidir. Bu nedenle deneyimsel degerlerin Airbnb paylasim
platformunda incelenebilmesi i¢in Mathwick vd. (2001) onerdigi Olgegin herhangi bir

degisiklik yapilmadan kullanilmasi uygun bulunmustur.

Mathwick vd., (2001) miisteri deneyimlerini saptayabilmek i¢in gecerli ve giivenilir bir
Olclim Olgegi gelistirmeyi amacladiklar1 calismada 4 boyutlu (estetik, eglence, miisteri yatirim
getirisi, hizmet mikkemmelligi) bir 6lgek gelistirmistir. Mathwick vd. (2001) gelistirdikleri
deneyimsel deger olceginde 4 temel boyutun yani sira tavsiye ve gelecekte tercih boyutlari ile

de miisterilerin gelecekte ayn1 hizmetleri satin alma yonelimlerini de belirlemeye ¢alismislardir.
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Mathwick vd. (2001) ¢alismasinda 6l¢ekte yer alan ifadelerde “internet alisverisi” terimi sadece
“deneyim” seklinde revize edilmis, ifadeler anlam kargasasini ortadan kaldirmak igin
genellemistir.  Mathwick vd. (2001) tarafindan Onerilen oOlgek ile ¢alisma kapsaminda

gelistirilen “Deneyimsel Deger Olgegi” Tablo 4.3’te sunulmustur.

Tablo 4.3. Deneyimsel Deger Olcegi

Boyutlar Alt Boyutlar Mathwick vd. (2001) Deneyimsel Deger Olcegi Arastirmada Gelistirilen
Kodlar
XYZ'nin diriinlerini sergileme sekli ilgi ¢ekici Deneyimin sergilenme sekli
ilgi ¢ekici- unutulmaz
Gorsel XYZ'nin internet sitesi estetik agidan ¢ekici Deneyim alani estetik agidan
Cekicilik cekici
XYZ'nin internet sitesi beklentimi karsiladi. Deneyim Airbnb’de
Estetik anlatildig1 gibi ve daha fazlasi
XYZ'nin internet sitesinin ¢ok eglenceli Eglenceli deneyim
oldugunu diigiintiyorum.
Eglence Degeri XYZ'nin internet sitesinin coskusu dikkatimi Dikka.t ¢ekici-etkileyici
¢ekiyor, beni alip gétiiriiyor. deneyim
XYZ sadece iiriin satmiyor, beni eglendiriyor. Sadece deneyim sunmayan
eglendiren deneyim
XYZ'nin internet sitesinden alisveris yapmak Rutinden uzaklastiran
“beni her seyden uzaklastirryor” deneyim
Ka XYZ'den aligveris yaparken o kadar kendimi Diger her seyi unutturan
€13 5 no . .
kaptirtyorum ki diger her seyi unutuyorum. deneyim
XYZ'den alisveris yapmak bana sanki baska bir | Baska diinya hissi veren
Eglence diinyadaymigim gibi hissettiriyor. deneyim
XYZ'nin internet sitesinden sadece satin Haz sunan deneyim
aldigim iiriinler icin degil, kendisi igin aligveris
Haz yapmaktan keyif altyorum.
XYZ'nin internet sitesinden surf keyif almak i¢in | Keyif verici deneyim
alisveris yapryorum.
XYZ'den aligveris yapmak zamanimi Deneyim zamani yonetmenin
yonetmenin etkili bir yoludur. en etkili yolu
XYZ'nin internet sitesinden alisveris yapmak Deneyimin igerdigi ek
Yeterlik hayatimi kolaylastiriyor. hizmetler hayati
kolaylastiriyor
Miisteri Yatirim XYZ'nin internet sitesinden aligveris yapmak Esnek deneyim-zamanin
Getirisi Programima uyuyor. tamamini dolduruyor
Genel olarak XYZ'nin fiyatlarindan Ekonomik degeri olan
memnunum. deneyim
Ekonomik XYZ iiriinleri iyi bir ekonomik degere sahiptir. De}leyim ¢ok iyi fiyatina
Deger — — = deger — — =
XYZ'nin internet sitesinden satin aldigim Deneyimin kalitesine gore
drtinfiiriinlerin fiyatlary, iiriiniin kalitesine gére | fiyat1 yiiksek
cok yiiksek.
XYZ'yi diistindiigiimde aklima miikemmellik Deneyim miikkemmel- essiz
Hizmet Miikemmellik | geliyor.
Miikemmelligi XYZ'nin sundugu iiriinlerde uzman oldugunu Deneyim alaninda uzman
diigtintiyorum.
Aligveris soz konusu oldugunda ilk tercihim Tavsiye edilen deneyim
Tavsiye Tavsiye XYZ'd!r — — -
XYZ'nin internet sitesi aligveris yapmak icin en | En iyi yer, en iyi deneyim
iyi yerdir.
Gelecekte XYZ'nin internet sitesinden alisveris Tekrar ayni1 deneyimin satin
. yapmay: planliyorum. alinmasi
ﬁ?;gfiekte VL) Tercih Gelecekte belirli tiirde iiriinleri bulmam Ev Sﬁlhibinin gelecekte ilk
gerektiginde ilk bakacagim yerlerden biri tercih olmasi
XYZ'nin internet sitesi olacak.
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Tablo 4.3’te yer alan ve arastirmada tercih edilen 6lgek ile ilgili olarak; deneyimsel
degeri tespit etmeye yonelik 4 temel boyuttan biri olan Estetik boyutunu 6l¢ebilmek i¢in
“Gorsel Cekicilik ve Eglence Degeri” alt boyutunda 4 farkl ifade ile kullanicilarin deneyimi
gorsel agidan nasil degerlendirdikleri ve sunulan hizmetin kalitesi belirlenmeye ¢alisilmistir.

1

Eglence degerinde “Kag¢is, Haz” alt boyutlarindan olusan 5 farkli ifade ile kullanicilarin
deneyimleri ne kadar eglenceli bulduklar1 belirlenmistir. Miisteri yatirim getirisi boyutunu da
“Yeterlik ve Ekonomik Deger” bagliklar1 altinda 5 farkli ifade ile deneyimin igerigi ve
ekonomik acidan uygunlugu kullanicilar agisindan saptanmaya calisilmistir. Hizmet
miikkemmelligi boyutu ile de 2 farkli ifadede hizmetin nasil bulunduguna ydnelik egilimleri

belirlenmistir.

Tablo 4.3’te yer alan ilk dort boyut (estetik eglence, miisteri yatirim getirisi, hizmet
miikemmelligi) dogrudan deneyimsel degeri 6l¢mek igin kullanilirken son iki boyut (tavsiye,
gelecekte tercih niyeti) miisterilerin gelecekte ayni deneyimi tavsiye ve tekrar satin alma
niyetini belirmek i¢in kullanilmistir. Tavsiye ve gelecekte tercih boyutlari ile de ikiser ifade ile

gelecekte ayn1 hizmetin satin alinip alinmayacagi ve tavsiye diizeyi saptanmistir.

Mathwick vd. (2001), tarafindan gelistirilen 6l¢egin ¢alismada kullanilabilmesi igin
arastirmaci olan “Charla Mathwick, Naresh Malhotra, Edward Rigdon” ile ayr1 ayri1 e-posta
yoluyla iletisime gegcilerek gerekli izinler alinmistir. Ayni zamanda Olgegin uygulanacagi
platform olan Airbnb web sitesi ile de e-posta yolu ve telefon vasitasi ile iletisim kurularak
aragtirmada kullanilmas: planlanan Airbnb paylasim platformuna ait e-wom ifadelerinin

kullanilabilmesi i¢in de gerekli izinler alinmistir.

Arastirmanin ana temasini olusturan kod semasi Kod-Teori Modeli ile olusturulmustur.
Arastirmanin merkezinde deneyimsel degerler yer almaktadir Sekil 4.4°te analizlerde kullanilan

boyutlara ait siniflandirma ve kod semasina yer verilmistir.
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Sekil 4.4. Paylasim Ekonomisinde Deneyimsel Degerlerin Tespitine Yonelik Kod-Teori Modeli

Arastirmada kullanilan deneyimsel degerler kendi i¢inde 4 alt boyuta ayrilmistir. Bu
boyutlar “Estetik, Eglence, Hizmet Miikemmelligi ve Miisteri Yatirim Getirisi” boyutlaridir.
Arastirma kapsaminda gelistirilen boyutlar Kod-Teori Modeline gbére hem birbirlerini

etkilemekte hem de bu degerlerin hepsi deneyimsel degerleri olusturmaktadir.
4.3.Veri Analizi ve Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde analizler neticesinde elde edilen bulgulara yonelik bilgiler

yer almaktadir. Airbnb sitesinde Tiirkiye genelinde sunulan 588 deneyime ait toplam 32.666
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yorum analiz edilmistir. Yapilan analizler neticesinde s6z konusu deneyimlerde en ¢ok dile

getirilen sozciiklere ait kelime bulutu Sekil 4.5’te sunulmustur.

[
=
- yardumsever  § pigilendirici
.-'; : E : U1 k .f geniel
= > B o9 5 ke
keyifli § .= 5 'E ma=g 8 -Ey‘ turdan ®
airbnb 5§ $° 8 " B tanismar bilgili
o e dez ) .§ :E 2 s * _a manzaralar ;a = .g
- -1 <
2 -§ :g g !g xR E eski g kiiltiirii N _—— .=
- - o ® o E yiyecek . 5 &
=) _ K- e guzel kahvesi @ & 7}
o 8 ) s
ipuclar: h"’ s E 7} _a_ H-)
N = E =2 3 o E - kahve
Egigﬂgb -ﬂ== e‘{_:E deneyllr:e
= £3 ; = . g% ¢ mazi
3 % E: g [ hizla - = S w3 b w3 g biiyiilii
= 8 O D e 2 e lgl!lQ .3 ® 5> o ogrendlk © E
g ® § T yurtyus 'F‘ S 4 s fotograflar -
= ‘ b sarendi inamilmazdia deger _.‘ o4 4 s
("] "y
S sarap deneyimin . fotografa =
- g ta;iehi;mni miikemmeldi e{lenceliydi 8 _ _ samimi
“« 3 Mligitiys olaJaniistii % Piiems

eglenceli t avsiye

Sekil 4.5. Kelime Bulutu

Kelime bulutu olusturulurken kelime siklig1 2, maksimum kelime sayis1 ise 50 olarak
belirlenmistir. Kelime bulutu yazi puntosu en yiiksek olan kelimelerin yorumlarda siklikla

telaffuz edildigini gostermektedir. Yapilan yorumlarda 6n plana ¢ikan genel tabloya

2 (6 3, 13 99 ¢e

bakildiginda ¢ogunlukla “harika”, , “tavsiye”, “deneyim”, “giizel” sdzciiklerinin ¢evrimigi
degerlendirmelerde siklikla kullanlldlgl gozlemlenebilmektedir. Kelime bulutundan yola
c¢ikilarak sunulan deneyimlerin kullanicilar tarafindan siklikla “harika” ve “iy1” ifadeleri ile dile
getirildigi ve s6z konusu deneyimlerin begenildigine yonelik yorumda bulunulabilir. “Harika”
sOzcligii tek basina 22.311 kez “iyi” sozcigii 11.138 kez “giizel” sozciigli 6.616 kez “tavsiye”

sOzciigii ise 9.505 kez kullanicilar tarafindan dile getirilmistir.

Sekil 4.6’da kelime bulutunda en c¢ok dile getirilen sozciiklerin kelime matrisi

tarayicisinda il bazinda dagilimi gosterilmistir.

ANKARA = ANTALYA BURSA ' DENIZLI = ISTANBUL | iZMIR  MUGLA NEVSEHIR TRABZON

¢ harika @ @ ® g & @ o ® @
* iyi ® ) ° . ® @ ° ) °
& guzel $ * * ° . . ® . °
¢ tavsiye $ ° . . e ° . . .
¢ deneyim ® [ @ @ @ & ® @ @

Sekil 4.6. illere Gore Kelime Matrisi Tarayicisi
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Kelime matrisi tarayicisinda en kirmizi ve puntosu en biiyiik olan daireler, sdzciiklerin
en ¢ok dile getirildigi illeri gosterirken, en mavi ve puntosu en kiiciik olan daireler ise en az dile
getirilen soOzciikleri gostermektedir. Analizler neticesinde en ¢ok kullanilan soézciiklerin
dagilimi iller agisindan tek tek incelendiginde Ankara’da “harika”, Antalya’da, Trabzon’da ve
Bursa’da sirasiile “harika” ve “deneyim”, Denizli’de “iyi” ve “deneyim” kodu 6n plana ¢ikan
sozciikler olmustur. Istanbul, izmir ve Mugla’da sirasiile “harika”, “deneyim” ve “iyi” kodlari
On plana cikarken Mugla’da “harika” ve “deneyim” kodu en ¢ok dile getirilen sozcliktiir.
Nevsehir ilinde diger illerden farkli olarak en ¢ok “deneyim” kelimesi kullanilmistir. Kelime

bulutunda en cok dile getirilen sodzciiklerin iller bazinda dagilimi incelendiginde harika

sOzciigiinlin yogun kullanimi1 dikkat ¢ekicidir.

Airbnb web sitesinde yer alan 32.666 yorumda kullanicilar tarafindan siklikla telaffuz

edilen kelime kombinasyonlar1 Sekil 4.7°de yer almaktadir.
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Sekil 4.7. Kelime Kombinasyonlari

Kelime bulutunda oldugu gibi yazi puntosu en biiylik olan ciimleler c¢evrimici
degerlendirmelerde siklikla telaffuz edilmistir. Yapilan yorumlarda 6n plana ¢ikan genel
tabloya bakildiginda ¢ogunlukla “kendimizi evimizde hissetmemizi sagladi”, “harika
onerilerde bulundu”, “beklentilerin 6tesine gecti” gibi ifadelerin siklikla kullanildig1 tespit
edilmistir. Kelime kombinasyonlarinda paylasim ekonomisinden hizmet satin alan kisilerin
cogunlukla olumlu e-wom davramis1 sergiledikleri gozlemlenebilmektedir. Kullanicilar
tarafindan siklikla dile getirilen kelimelere ait sozclik frekans1 Tablo 4.4’te yilizdelik dilimleri

ile sunulmustur.



Tablo 4.4. Sozciik Frekans Tablosu

Sozciik
Harika

lyi

Tavsiye
Deneyim
Giizel
Miikemmel
Eglenceli
Tekrar
Profesyonel
inamilmaz
Oneririm
Ilging
Unutulmaz
Nazik
Rehber
Lezzetli
Siiper
Muhtesem
Kiiltiirii
Benzersiz
Yerel
Tarih
Kahve
Airbnb
Kesfetmek

Frekans
22311
11138
9505
9325
6616
3184
2796
2765
2602
2437
2205
1937
1780
1740
1701
1529
1478
1401
1263
1244
1234
1174
1171
1131
1089

%
3,23
1,61
1,38
1,35
0,96
0,46
0,41
0,40
0,38
0,35
0,32
0,28
0,26
0,25
0,25
0,22
0,21
0,20
0,18
0,18
0,18
0,17
0,17
0,16
0,16
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Airbnb kullanicilar tarafindan siklikla telaffuz edilen ilk 25 kelime incelendiginde

22.311 kez “harika” ifadesinin kullanilmis oldugu ve bu kelimenin %3,23 ile en sik telaffuz

edilen terim oldugu gdzlemlenmektedir. “Iyi” ifadesi 11.138 kez dile getirilmis ve sik telaffuz

edilen ikinci kelime olmustur. Tavsiye (n=9.505), deneyim (n=9325), giizel (n=6616)

kelimeleri ise siklikla dile getirilen ifadeler arasinda yer almistir. Sozciik frekans tablosuna

bakildiginda Airbnb paylagim platformunda hizmet satin alan kullanicilarin deneyimlere

yonelik algilarmin ¢ok yliksek diizeyde olumlu oldugunu ve yasanan deneyimlerin ¢ok giizel

sozciiklerle ifade edildigini sdylemek miimkiindiir.

Mathwick vd. (2001), tarafindan gelistirilen dort boyutlu 6l¢ek kapsaminda gelistirilen

kodlar ve bu kodlara ait frekans analizi Tablo 4.5’te yer almaktadir.
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Tablo 4.5. Kod Frekansi icerik Analizi

. < Ilgili Her .. .
Dentgl;;l:lsttiilgeger Kodlar Tema icin g:;:?!;::)
Kod Sayis1
Deneyimin sergilenme sekli ilgi ¢ekici- 10912 6,60
unutulmaz
Deneyim alan1 estetik agidan ¢ekici 6439 3,89
Estetik Deneyim Airbnb’de anlatildigi gibi ve daha 20970 12,68
fazlasi
Eglenceli deneyim 9533 5,76
Dikkat ¢ekici-etkileyici deneyim 1383 0,84
Sadece deneyim sunmayan eglendiren deneyim 1689 1,02
Rutinden uzaklastiran deneyim 2396 1,45
Diger her seyi unutturan deneyim 1529 0,92
Eglence Bagka diinya hissi veren deneyim 2687 1,62
Haz sunan deneyim 782 0,47
Keyif verici deneyim 4907 2,97
Deneyim zamani yonetmenin en etkili yolu 4389 2,65
Deneyimin igerdigi ek hizmetler hayati
Miisteri Yatirim kolaylastirtyor HEED 8/
Getirisi Esnek deneyim-zamanin tamamini dolduruyor 2777 1,68
Ekonomik degeri olan deneyim 668 0,40
Deneyim ¢ok iyi fiyatina deger 1726 1,04
Deneyimin kalitesine gore fiyat1 yiiksek 102 0,06
. o ... Deneyim miikemmel- essiz 34090 20,61
Hizmet Muleggnglligi Denezim alaninda uzmzfn 20183 12,20
Tavsiye Tav_si_ye edilen_ d_eneyim_ 15830 9,57
En iyi yer, en iyi deneyim 9769 5,91
... Tekrar ayn1 deneyimin satin alinmasi 2825 1,71
Gelecekte tercih niyeiill gy gy 448 0,27

Calismada Airbnb platformunda gerceklesen e-wom davranislarina yonelik toplam
165.389 kod girilmistir. Deneyimsel degerlere yonelik olarak Tablo 4.5°te sunulan frekans
analizinde en yiiksek yiizdeye “deneyim miikemmel-essiz” kodunun (%20,61) sahip oldugu,
ikinci sirada “deneyim Airbnb’de anlatildig1 gibi ve daha fazlas1” kodunun (%12,68), ticlincii
sirada ise “deneyim alaninda uzman” kodunun bulundugu (%12,20) gozlemlenebilmektedir.
Deneyimsel deger boyutlarmin dagilimi incelendiginde en diisiik ylizdeye “deneyimin
kalitesine gore fiyati yiiksek” kodunun %0,06 ile sahip oldugu ve Airbnb’de sunulan

deneyimlerin fiyatinin yiiksek bulunmadigi gozlemlenmistir.

Deneyimsel deger icinde Airbnb platformunda en ¢ok onem verilen ve sik kodlanan
degerler siras1 ile “Hizmet Milkkemmelligi” (n=54273) ve “Estetik” (n=50926) olmustur.
Deneyimsel deger boyutlar1 i¢inde “Miisteri Yatirnm Getirisi” (n=19017) ve “Eglence”
(n=12301) boyutlar1 ise diger boyutlara gore daha az kodlanmigtir. Tavsiye boyutu 25.599 kez,
gelecekte tercih boyutu ise 3.273 kez kodlanmustir. Airbnb kullanicilarinin e-wom davranisinda
daha ¢ok hizmetin mitkemmel olma ve estetik olma durumuna yonelik degerlendirmelerde

bulundugu gozlemlenmistir.
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4.3.1. Deneyimsel Degerler Kod Haritas1

Hemen her sektorde deneyimsel deger boyutlar1 son yillarda siklikla incelenmeye
baslamistir. Bu sektorlerin basinda da turizm yer almaktadir. Deneyimlerin turistik {iriin
arayisinda her gecen giin daha 6nemli hale gelmesi ile deneyimsel degerler arastirmalara konu

olmustur.

Frekans tablosunu daha anlasilir bir sekilde ifade edebilmek i¢in Sekil 4.8’de

deneyimsel degerlere yonelik olusturulan kod haritasi1 ve kodlara ait kod sayis1 sunulmustur.
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Sekil 4.8. Deneyimsel Deger Kod Haritas:
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Kod haritasinda gosterildigi izere veri analizinden 6 ayri tema ortaya ¢ikmistir.
Bu temalar deneyimsel degere yonelik olarak 4 boyut olan “estetik”, “eglence”,
“hizmet miikemmelligi” ve “miisteri yatinm getirisi” ile gelecekte tercih durumuna
yonelik olarak “gelecekte tercih™ ve “tavsiye” boyutlaridir. 6 ayr1 ana tema {izerine
kurulan kod sisteminde deneyimsel deger boyutlar1 incelenmistir. Bu temalar estetik
boyutunda “gorsel cekicilik” ve “eglence”, eglence boyutunda “kacis” ve “haz”,
“hizmet mitkemmelligi”, miisteri yatirim getirisi boyutunda “yeterlilik” ve “ekonomik
deger’den olusmaktadir. Kod haritasinda deneyimsel deger boyutlar1 ile her bir
boyutta bulunan ifadeler arasindaki baglanti cizgilerinin kalinligi bu deneyimsel
degerlerin siklikla kodlandigini gostermektedir. Yani en kalin olan baglantinin en ¢ok
kod ile kodlandigi, en ince baglantinin ise nispeten daha az sayida kodlandigim
gostermektedir. Ornegin; hizmet miikkemmelligi boyutunun alt boyutlarindan biri olan
“deneyim miikemmel-essiz” kodu en kalin baglanti ¢izgisine sahipken bu boyut
altinda yer alan “deneyim alaninda uzman” kodu ince bir baglant1 ¢izgisine sahiptir.
Bu durum deneyimin hizmet miikemmelligi alaninda daha fazla miikemmel
bulundugunu ancak deneyim alaninda uzman olunma durumunun nispeten daha az dile

getirildigini gostermektedir.

Deneyimsel degerlere yonelik toplam 165.389 kod i¢inden estetik boyutunda
yer alan “gorsel ¢ekicilik” kodu 38.321 kez, estetik boyutunda yer alan “eglence” kodu
12.605 kez, eglence boyutunda yer alan “kagis” kodu 6.612 kez, yine eglence
boyutunda yer alan “haz” kodu da 5.689 kez kodlanmistir. Miisteri yatirim getirisi
boyutu altinda yer alan “yeterlilik” kodu 16.521 kez kodlanirken, ekonomik deger
kodu 2.496 kez kodlanmistir. Hizmet miikemmelligi boyutu 54.273 kez kodlanmustir.
Tavsiye boyutu 25.599 kod alirken gelecekte tercih kodu 3.273 kez kodlanmustir.

Sekil 4.9°da estetik acidan “Gorsel Cekicilik” alt boyutunun kod semasi

bulunmaktadir.
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ESTETIK-

GORSEL
/ CEKICILIK \ 1]

:I Deneyimin
Deneyim sergilenme sekli

Airbnb'de ilgi ¢ekici-
anlatildig: gibi ve unutulmaz
daha fazlas: @ (10912)

(20970) Deneyim alam
estetik agidan
cekici (6439)

Sekil 4.9. Estetik- Gorsel Cekicilik Boyutu Tek Vaka Modeli

Deneyimsel degerlerden estetik boyutunda yer alan “gorsel gekicilik™ alt
boyutunda n=20970 kodlama ile en kalin baglantiya, “Deneyim Airbnb’de anlatildig:
gibi ve daha fazlas1” kodunun sahip oldugu gézlemlenmektedir. Airbnb’den hizmet
satin alan kullanicilarin satin aldiklar1 deneyimlerde beklentilerinin daha iistiinii
bulduklar1 ve bu deneyimsel deger boyutunun e-wom ile siklikla dile getirildigi
saptanmistir Estetik acidan Airbnb’de sunulan deneyimlere yonelik 6rnek ¢evrimigi

degerlendirmelerden bazilart su sekildedir;

» ... Tiirkiye'de ilk Airbnb deneyimin oldugu igin tereddiit ettim. Ama deneyim
tam anlatildig1 gibi tiim beklentilerimizi ve hatta daha fazlasim karsiladi!
Genel bir Istanbul turunda bulamayacaginiz tipik turistik noktalardan daha
fazlasint gérmek veya Tiirkiye kiiltiirii ve gelenekleri hakkinda daha fazla bilgi
edinmek istiyorsaniz siddetle tavsiye ederim... (ISTANBUL-Konum 229)

» ..itiraf etmeliyim ki bu kadarini bulacagimi diisiinmemistim. A¢iklamada bu
kadar  miikemmel oldugunu  yazmamuslardi...Heyecan verici  tarihi
agtklamalarla 4 saat boyunca bize miikemmel bir tempoda eslik eden X ile

harika bir yemek turu. Ozenli ve esprili bir rehber! (ISTANBUL-Konum 37)

» ..X'in tarihi bilgi zenginligi vardi ve asla sikict degildi. Turda sadece ikimiz
oldugumuz i¢in bunu isteklerimize gore uyarladi — Airbnb’de anlatilandan
daha fazlasim verdi, hatta daha fazla mutfak deneyimi de yapti. Vapuru Asya
vakasina gotiirdiik ve yerel yasam, yemek ve kiiltiir hakkinda harika bir fikir
edindik... (ISTANBUL-Konum 2355)
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» ...Tiim beklentilerimizi ve hatta daha fazlasim karsiladi! Anlatilandan daha
fazlasi... Buray1 gergekten tanimak istiyor musunuz? Bu harika bir tur... X Tiirk
kiiltiirii ve yemekleri hakkinda ¢ok bilgili. Ankara’da daha az bilinen yerleri ve
yemekleri denemekle kalmadik, X bize yemeklerin ardindaki tarihi,
etimolojisini ve daha fazlasin ogretti.... (ANKARA- Konum 76)

» ...Yorumlarda az bile anlatilmis. Deneyimli rehberimiz X tarafindan sunulan
miikemmel tur, birlikte gecirilen tiim ogleden sonranin tadini ¢ikardik. Nazik
kisiligi ve profesyonel tavri fark yaratiyor. Gergekten de bekledigimin ¢ok
iizerinde bir deneyimdi. Istanbul'un Asya yakasi, en iyi gizli yerleri bilen bir

yerlinin yardimiyla kesfetmeye deger. (ISTANBUL- Konum 1572)

Estetik boyunun alt kodu olan “deneyimin sergilenme sekli ilgi c¢ekici-
unutulmaz” kodu n=10921 kez kodlanmistir. Airbnb’de sunulan deneyimlerde
kullanicilarin yasadiklari sira digt ve unutulmaz anilarin siklikla dile getirildigi ve ilgi
c¢ekici olan deneyimlerin kullanicilarin deneyimsel deger boyutlarinda 6nemli oldugu
belirlenmistir. Kod sayisina bakildiginda paylasim ekonomisinde sunulan hizmetlerin
kullanicilarda iz biraktigit  ve giizel hatirlanabilecek anilar  biriktirildigi

gozlemlenebilmektedir. Bu yorumlari kanitlayan bazi 6rnek ifadeler su sekildedir;

» ... Stiriikleyici bir deneyimdi, eglenceli bir sekilde ilgi ¢ekici ve anlamlrydi! Bu,
seyahatlerim sirasinda yagadigim en ilgi ¢ekici ve unutulmaz deneyimlerden
biriydi. X bizi zamaninda aldi ve dagin tepesine ¢ikardi. Vadinin ve sicak hava
balonlarinin en iyi manzarasina sahip giizel bir kahvalti vardi. Keske bu
deneyime 100/100 verebilseydim. O kadar inanimazds ki.... (NEVSEHIR-
Konum 48)

» ...Giizel, dinlendirici bir deneyim. Aktiviteler harikaydi ve etkileyiciydi. Bunun
inanilmaz bir deneyim oldugunu diisiindiik!.. (ISTANBUL-Konum 106)

» ...X bu deneyimi gercekten unutulmaz kildi. Airbnb’den once turlar yapryor ve
bu nedenle cok fazla deneyimi var. lyi sohbetler, kiiltiirel aligveris ve daha
fazlasi. Katildigim en ilgi ¢ekici deneyimdi. Bunlarin hepsini tek basimiza

yapamazdik. Bonus olarak iyi bir fotografci... (ISTANBUL-Konum 2615)
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> ...Bu kesinlikle Istanbul gezimizin éne ¢ikan noktalarindan biriydi. Istanbul
Bogazi kadar giizel birka¢ sey var. Deneyim Istanbul’un essiz giizelligini
ortaya koyuyor. 4 saatlik bir seyahate ¢iktik ve hatta bir daliy yapmay
basardik. Gergekten en iyi anilarimizdan biriydi. Bizim igin en unutulmaz

deneyim oldu.... (ISTANBUL-Konum 198)

> ...Bu deneyim gercekten unutulmazdi ve Istanbul'daki en sevdigim etkinlikler
listemin basinda! Bastan sona her sey olaganiistiiydii. Iletisim olaganiistiiydii
ve ev sahibi kendimizi rahat hissetmemiz igin elinden gelen her seyi yapti.
Atélye evimizde hissetmemizi saglayan harika bir ambiyansa sahipti. Yaratici
stireg, benzersiz tasarimlarimizi hayata gegirmemize imkan sunan ilging bir

deneyimdi... (ISTANBUL- Konum 824)

Estetik boyutunda “Deneyim alani estetik agidan ¢ekici” ifadesinin n=6439 kez
kodlandigi, kullanicilarin deneyim sunulan mekanlari biiyiik diizeyde estetik buldugu
gbzlemlenmistir. Airbnb platformunda sunulan deneyimlerin geneline bakildiginda bu
deneyimlerin sunuldugu alanlarin  gorsel agidan kullanicilart  etkiledigi  ve
kullanicilarin  e-wom davraniginda, unutulmaz estetik alanlar1 dile getirdikleri
gbzlemlenebilmektedir. Bu agidan 6zellikle manzarasi gilizel, dogayla i¢ ige sunulan
deyimlerin kullanicilarda iz biraktig1 yorumunda bulunmak miimkiindiir. Ornek bazi

cevrimici degerlendirmeler su sekildedir;

» ...Tur kesinlikle ¢cok giizeldi! O giin yagmur yagdi ama teknede ¢ok giizel vakit
gecirdik. Atistirmaliklar, lezzetli ev yapimi sarap, ambiyansa uyacak harika
miizik ve X ile giizel sohbetler vardi. Yagmurdan sonra essiz manzarayi gortice
hayran kaldigimi itiraf etmeliyim. Manzara gergekten biiyiileyiciydi...
(ISTANBUL- Konum 804)

» ...Bizim i¢in harika bir yer secti! Semtinin gercekten harika hikayelerini
paylast, vapur yolculugu gercekten eglenceliydi! Istanbul siluetinin muhtesem
manzaralarint  gordiik. Sehri sevdigini ve burayr benzersiz kilan kiiciik

niianslart bildigini séyleyebilirim! (ISTANBUL-Konum 297)

» ...En az 100 fotograf ¢ekti ve ¢ok misafirperverdi. Giizel manzaralarin ve

manzaralt noktalarin tadimi ¢ikarmak igin zaman aywrdik. Kesinlikle buna
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deger. 4 saatlik huzurlu zaman ve inanilmaz manzaralar. Bizi harika manzarali
kirmizi  patikaya ¢ikardi. Vadinin ¢arpici manzarasinda gecen yiirtiyiis

miikemmeldi... (NEVSEHIR- Konum 96)

> ...Adadan Istanbul’'un manzarasi inanmilmaz! muhtesem manzaralar ve
konumlarla harika bir deneyim. Adanmin etrafinda harika manzara iginde
bisiklet gezisi. Ilk seferinde o kadar keyif aldim ki bir giin sonra tekrar gelmek
zorunda kaldim. (ISTANBUL- Konum 248)

» ...Kesinlikle biiyiileyici bir deneyim! Giizel bir piknik, lezzetli yemekler,
etrafimizdaki balonlarla biiyiilii bir manzara. Detaylara gosterilen ozen
inanilmazdi- ambiyans igin fenerlerden, soguk sabah saatlerinde bizi sicak
tutmak igin 1siticiya, kahvaltidan sonra oturmak ve balonlari seyretmek icin

ekstra haliya kadar... Seyahatimizin en 6nemli noktasi1 buydu ve bu deneyimin

her dakikasinin tadim ¢cikardik... (NEVSEHIR-Konum 80)

Sekil 4.10°da estetik agidan “eglence” boyutunun kod semasi bulunmaktadir.

ESTETIiK-EGLENCE
& /
]

Eglenceli deneyim

]

Sadece deneyim

9533
: ; Dikkat ¢ekici- s
etkileyici deneyim eglendiren
deneyim (1689)

(1383)

Sekil 4.10. Estetik- Eglence Boyutu Tek Vaka Modeli

Estetik boyutu “eglence” alt boyutunda yer alan ifadelerden “eglenceli
deneyim” ifadesinin n=9533 ile e-wom’da siklikla dile getirilen kod oldugu ve
kullanicilarin =~ biiyiilk ~ ¢ogunlugunun  deneyimleri  eglenceli  buldugu
gozlemlenebilmektedir. Deneyimsel deger algisinda 6n plana ¢ikan en Onemli
kodlardan birini olusturan tema, kullanicilarin Airbnb’den satin aldiklar1 deneyimlerde
eglenceye onem verdiklerini ve bu eglence algisinin deneyimsel deger boyutunda
onemli oldugu gostermektedir. Bu ifadelere yonelik o6rnek ¢evrimigi

degerlendirmelerden bazilar su sekildedir;



>

111

. Ogrendik, giildiik, hayal giiciimiizii kullaniyoruz ama her seyden ¢ok
egleniyoruz! Istanbul’da yaptigim eglenceli deneyimlerden biriydi. Tarih ve
konumlar hakkinda bir¢ok ayrintiyi bilen siiper ev sahipleri ve biiyiilii

manzaralar... (ISTANBUL-Konum 1952)

...Kapadokya seyahatiniz icin kesinlikle yapmaniz gereken bir sey! Harika ev
sahipleri, eglenceli deneyim, her yonden harika zaman. Hayal kirikligina
ugramayacaksiniz! Yasadigim en eglenceli deneyimdi... (NEVSEHIR- Konum
713)

...Kano yapmak i¢in cok havali bir deneyimdi! Ilk kez gittik. Unutulmaz bir
deneyim. Bastan sona miikemmel bir seyahat, bu hafta ikinci kez rezervasyon

yapmayr diigtiniiyoruz! Diisiindiigiimden daha eglenceli ve inanilmaz bir

seydi... (ANTALYA, Konum 136)

..Standart yiizme simirlarint asmanmizi saglayan harika eglenceli bir saat
deneyimi, oradaysaniz kesinlikle denemeye deger. Ben ve arkadaslarim

unutulmayacak eglenceli bir deneyim yasadik... (ANTALYA- Konum 74)

...Bu deneyim tamamen beklenmedik bir sey ve ¢ok eglenceliydi. Bu deneyime
gittigim i¢in ¢ok mutluyum! Gergekten tiiriiniin tek 6rnegi olan harika bir
aksamdi, yemekler harika ve ev sahipleri beklentilerin bile otesinde! Cok

biiyiileyici bir aile ve eglenceli giizel bir deneyim... (BURSA- Konum 228)

Estetik boyutuna ait “dikkat c¢ekici deneyim” ifadesi n=1383 kere kodlanmis

ve ¢ogu kullanict i¢in 6nemli bir deneyimsel deger algisi oldugu belirlenmistir.

Airbnb’de sunulan deneyimlerin kullanicilar tarafindan ilgi ¢ekici olduguna ve bu

deneyimlere katilmanin onlarda unutulmaz amlar yarattigina dair bir¢ok yorum

bulunmaktadir. Ornek bazi ¢cevrimici degerlendirmeler su sekildedir;

>

..Ayrica harika fotograf firsatlar: elde ettik ve gruptaki insanlarla yeni
arkadaglar edindik bu ¢ok ilgi ¢ekiciydi. Sonunda hep birlikte aksam yemegi
vemeye karar verdik, X ¢ok eglenceliydi ve tamamen dogal hissettirdi. Belki
de turun en dikkat ¢ceken kismiydi. Bir dahaki sefere Istanbul’a geldigimde
Asya yakasinda daha fazla zaman gegirmeyi umuyorum... (ISTANBUL- Konum
1280)
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» ...Bu benim ilk Airbnb deneyimimdi, genel olarak "Airbnb deneyimleri’
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... X'in turu ¢ok etkileyici ve inanilmazdi! Sehri kesfetmek i¢cin hala zamaniniz
var. Katildigim en dikkat c¢ekici deneyimdi. Bu turu Antalya’ya gelen
ziyaret¢ilere memnuniyetle tavsiye ederim! (ANTALYA- Konum 224)

...Istanbul seyahatim icin gercekten dikkat ¢ekici bir yer ve deneyimdi. X
kiiltiivii hakkinda paylasacak zengin hikayeleri olan ¢ok samimi ve sorumlu bir
adamdir. Beni kendi basima kesfedemeyecegim yerlere gotiirdii....

(ISTANBUL- Konum 335)

...Her sey harika gitti, yiizmek igin harika bir yer. Giin batiminda giizel bir an.
Cok ferahlatict ve rahatlatici, ozellikle de sizi ozerk biraktigi i¢in ve program
basina sadece dort kisi oldugunuz igin. Ayricalikli hissettiriyor. Yaptigim en

dikkat ¢ekici deneyimdi... (ANTALYA- Konum 108)

Keske buradaki turla ilgili her seyi aciklayabilseydim ama burada yeterli alan
olmazdi, bu yiizden kisa siirer ve umarim okuyan digerleri icin yararli olur.
Tur harikayd:, eski kasabay: kesfetmek i¢in miikemmel ve dikkat ¢ekici bir
sekilde tasarlanmisti. Ilgi ¢ekici bu deneyimi yasamalisiniz... (ANTALYA-
Konum 362)

Estetik boyutuna ait “sadece deneyim sunmayan, eglendiren deneyim” ifadesi

de yine siklikla dile getirilmis (n=1689) e-wom davraniglar1 arasinda yer almaktadir.
Airbnb paylasim platformunda farkli igeriklerle sunulan deneyimlerden miisterilerin
cok eglendikleri ayn1 zamanda deneyimi sunan kisilerin de bunun igin caba
sarfettiklerine dair birgok ¢evrimici degerlendirme yer almaktadir. Bu ifadeye yonelik

birka¢ 6rnek vermek gerekirse;

!

konusunda biraz siipheciydim ama Antalya’ya ilk gelisim oldugu i¢cin denemek
istedim. Diiriist olmak gerekirse sadece deneyim bulacagimi diigiindiim ama
inantlmazdi ve ¢ok eglenceliydi kesinlikle beklentilerimi asti! X esprileri belki
de en iyi detaydi. Ev ¢ok giizeldi, bahgede taze sebzeler ve otlar vardi. Harika
bir konukseverlik ve giivenilir ulasim ile eksiksiz bir mutfak deneyimi

yasadim.... (ANTALYA- Konum 16)
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> ..Bu ekip benzersizdir. Istanbul hakkinda her seyi ve nasil ev sahipligi
vapacaklarint gergekten biliyorlar! Sadece deneyim sunmuyor ayni anda
olduk¢a eglendiriyorlar. Yatin oniindeki inanilmaz giin batimimin tadini
ctkarmak icin her sey eglenceli ve miikemmeldi. Burada gezinmek kesinlikle
Istanbul’a bakis agisini degistiriyor.... (ISTANBUL- Konum 3660)

» ...Deneyim inamilmazdi bekledigimden ¢ok daha fazlasi. Sadece gezmekle
kalmadim ayni zamanda ¢ok eglendim. X ile ge¢irdigimiz dgleden sonra
gercekten keyif aldik ve bunun sona erdigini gérmekten iiziildiik. Eski Sehri
gezmek igin eglenceli, bilgilendirici bir yol arryyorsaniz X den baska bir yere

bakmaywin! Beni eglendirmek igin ¢aba sarfetti... (ANTALYA- Konum 430)

» ..Tek basina seyahat eden ve yeni arkadaslar edinmekten veya turla
odiillendirilmekten korkuyorsaniz bu konuda endigelenmenize gerek yok,
clinkii X buzlari kirmaniza ve her aktiviteye dahil olmaniza yardimci olacak.
Farkly esprileri ile turu muhtesem kildi. Harika bir tur rehberi ve kasaba
viiriiyiis turunun bu kadar eglenceli olacagini beklemiyordum... (ANTALYA-
Konum 802)

» ...Bu deneyim tamamen beklenmedik bir sey ve ¢ok eglenceliydi. Bunu daha
once yapmamis ya da yiizmeyi bilmeyenler i¢in sorun degil! X ile konusmak ve
bilgi almak ¢ok eglenceli ve iyiydi. Cok ilging ve eglenceli vakit gecirdik. ....
(ISTANBUL- Konum 309)

Estetik boyutu altinda yer alan kodlara ait temalar incelendiginde Airbnb’de
sunulan deneyimlerin eglenceli olduguna dair deneyimsel deger algis1 6n plana
cikmaktadir. Estetik alt boyutunda yer alan eglence alt boyutunun toplamda 12.605
kez kodlanmasi sunulan deneyimlerde ev sahiplerinin eglenceli ve dikkat cekici
deneyim sunma durumlarmin sikla dile getirildigini ve paylasim ekonomisinde
eglence boyutunun Onemli bir deneyimsel deger algisin1 olusturdugunu

gostermektedir.

Sekil 4.11°de eglence boyutu agisindan “kacis” alt boyutunun kod semast

bulunmaktadir.
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EGLENCE-KACIS

TN\

Rutind ]
A m. . i s ; Bagka diinya hissi
VAN Digerhet geyi veren deneyim
deneyim (2396) unutturan L(z()g,])y
deneyim (1529)

Sekil 4.11. Eglence- Kacis Boyutu Tek Vaka Modeli

Eglence degeri boyutu, kacis alt temasinda “bagka diinya hissi veren deneyim”
ifadesi en kalin baglanti (n=2687) ile en sik kodlanan ifade olmustur. Kagis alt
boyutunda yer alan bu ifade ile kullanicilarin siklikla deneyimden sanki baska bir
diinyaymig gibi his edindikleri goriilmektedir. Bazi kullanicilar kendi evlerinde
olduklarini, bazilar1 arkadas ortaminda egleniyormus gibi hissettiklerini, bazilar1 da
uzun yillardir o ortamda yasiyormus gibi hisler edindiklerini siklikla dile

getirmislerdir. Bu duruma birka¢ 6rnek vermek gerekirse;

» ..X Antalya’daki konaklamamizi gercekten ozel kildi. Geleneksel fantastik ve
lezzetli yerler ve yemeklerle sadece harika yerler secti. Yeni tatlar ve yeni
vivecek kombinasyonlarimi denemek igin yerel toplulugun bir parcgasi

oldugumuzu hissettigimiz bir yagam deneyimiydi.... (ANTALYA- Konum 21)

» ...Baslangictan sonuna kadar her sey sorunsuz ilerledi- kendimizi gergekten
ailenin bir parcasi gibi hissettik. Bizi daha hos karsilanmis hissettiremezlerdi!
Yemekler kesinlikle ¢cok lezzetli ¢ikti ve eve dondiigiimiizde benzersiz geleneksel
Tiirk tariflerini denemek igin sabiwrsizlaniyoruz. Her sey inanilmazdi!

(ANTALYA-Konum 375)

» ...Her seyden dnce, ev sahibimiz bizi atolyesinde sicak bir sekilde karsiladi ve
geg gelsek bile kendimizi evimizde hissetmemizi sagladi. Deneyim boyunca
X'in rehberligi, uzmanligr ve gergek coskusu ekstra bir ozgiinliik katman

ekledi ve tiim siireci daha da eglenceli hale getirdi... (ISTANBUL-Konum 264)

» ..Bu, en misafirperver ciftlerle Tiirkiye'de yasadigimiz en otantik
deneyimlerden biriydi, Cok eglendim ve her soruya arkadasim gibi yanit

verdiler. Ayricalikli ve evimdeymisim gibi hissettim... (ISTANBUL-Konum
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418)” seklinde benzer bir¢ok ifade ile kullanicilarin kendilerini bagka diinyada

hissettiklerine yonelik ifadeler olduk¢a fazladir.

Paylagim ekonomisinde deneyimsel deger boyutlari i¢inde incelenen kagis alt

boyutundan “rutinden uzaklagtiran deneyim” ifadesi n=2396 kez kodlanan ikinci ifade

olmustur. Airbnb’de sunulan deneyimlerin kullanicilart giinliik hayatlarindan

uzaklastirdigi ve bu durumun e-wom davranisinda siklikla dile getirilen bir durum

oldugu gozlemlenmektedir. Airbnb deneyimlerinin kullanicilari giinliik rutinleri disina

¢ikardigina yonelik

>

...X, grup i¢in egitici ve ilgi ¢ekici bir sekilde kahve tarihini, Tiirk kiiltiiriini
bir araya getirdi. Cok eglenceliydi. Bu benzersiz kahve yapma atélyesi
siiphesiz Istanbul gezimizin en parlak noktasiydi. Her adimdan keyif aldik ve
diger her seyi unuttugumuzu fark ettik. Ger¢ekten uzaklastim... (ISTANBUL-
Konum 479)

...Bu deneyimi asla unutmayacagiz. Tiirk kiiltiiriinii ve ozellikle Kapadokya’'nin
vemeklerini daha iyi anlayarak uzaklagtigimi hissettim. Sanki buranmin bir

par¢asiydim.... (ISTANBUL-Konum 91)

...Bu harika bir tur. X harika bir rehberdi. Bizi turistik parkurlardan
uzaklastirdi ve her tiirlii harika yemegi denememizi sagladi. Sehri iyi biliyordu
ve harika vakit gegirdik. Giinliik rutinimin sikict oldugunu hissettim ve kendi
hayatimi unuttugumu itiraf etmeliyim... (ISTANBUL-Konum 155)” seklinde

bir¢ok ifadeye rastlanmistir.

Sekil 4.11°de deneyimsel deger kagis alt boyutunda yer alan “diger her seyi

unutturan deneyim” ifadesinin de siklikla (n=1529) kodlandig1

gbzlemlenebilmektedir. Ornek bazi cevrimici degerlendirmeler su sekildedir;

>

...Harika bir deneyimdi. X ¢ok tatli bir insan. Beni ¢arsiya getirdi ve bir siirii
giizel sey vardi. Onun sayesinde ailem i¢in biraz indirimle bazi hediyeler
aldim! Onunla turumda gergekten diger her seyi unuttum ve uzaklastim. Cok
eglendik. Neredeyse onun benim rehberim oldugunu unutuyordum... O benim

arkadasim oldu! (ISTANBUL- Konum 58)
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» ..X isteyebilecegim en iyi rehberdi. Unutturuyordu, Diisiinceliydi, Nazikti,
Kiiltiirliiydii! Istanbul’daki bu biiyiilii yerler hakkinda bilmemiz gereken her
seyi biliyordu. Ayrica lezzetli restoranlar ve daha sonra harika yerler onerdi.
Sanki kendimi unuttum. X ile seyahatimde kendimi buranmin bir parcasi gibi
hissettim (ISTANBUL- Konum 713)

» ...Hali diikkani hem lambalar hem de Tiirk halilariyla ¢ekim igin ¢ok giizel bir
verdi. Fotograf ¢ekindigimi unuttum baska bir yere gittigimi hissettim.
Kapadokya’da unutulmaz bir kiiltiirel deneyim yasamak ve en iyi fotograflara
sahip olmak istiyorsaniz onu se¢mekten siiphe etmeyin... (NEVSEHIR- Konum
190)

> ...Sonra harika bir yerde yiiriiyiis yaptik, iiziim yedik ve birkag etkileyici kilise
gordiik. Giin batimindaki yoga, hayatimdaki en unutulmaz deneyimlerden biri.

Her seyi unuttugumu hissettim... (NEVSEHIR- Konum 155)

Eglence boyutu altinda yer alan kagis alt temasinda genel dagilima
bakildiginda, bu boyutun paylasim ekonomisinde e-wom davranislarinda nispeten
daha az dile getirilen bir deneyimsel deger boyutu oldugu gézlemlenebilmektedir.
Diger temalar i¢inde daha az kodlama almis olmasina ragmen s6z konusu ifadeler e-

wom davranisinda kod sayis1 acisindan dikkat ¢ekicidir.

EGLENCE-HAZ

/ \@

Keyif verici

Haz s i
az sunan deneyim (4907)

deneyim (782)

Sekil 4.12. Eglence- Haz Boyutu Tek Vaka Modeli

Eglence degeri boyutu olan haz alt boyutu icinde yer alan “keyif verici
deneyim” kodu n=4907 kez kodlanarak haz kategorisinde en sik dile getirilen ifade

olmustur. Airbnb kullanicilarinin genellikle e-wom davramiglarinda keyif veren
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deneyimleri belirttikleri ve bu durumun sik sik dile getirildigi gozlemlenmektedir. Bu

ifadelere 6rnek olarak

>

... Yemek pisirme dersimizden gercekten keyif aldik! X ve esi inanilmaz
derecede misafirperver ve harika 6gretmenlerdi. Yemek pisirme tekniklerini ve
verel malzemeleri ile bize acgiklama yaptilar. Manti yapmak gercekten
eglenceli bir deneyimdi! Tiirk yemeklerini daha iyi anlamak isteyen herkese bu
keyifli dersi siddetle tavsiye ederim... (ANTALYA- Konum 347)

...bu bizim icin giizel tur ve ¢ok keyifli bir deneyimdi. Bu keyifli deneyimin
tadimi ¢ikardim. Her sey lezzetliydi ve denemek ¢ok ilgingti. Ev sahipleri cana
yakin, dzenli ve olumlu.... (ISTANBUL-Konum 538)

...Cok keyifli deneyim, muhtesem manzara, miikemmel hizmet, yere gore ¢ok
iyi geleneksel kahvalti, hararetle tavsiye edilir. Fotograf ¢cekmeme yardim
ettiler ve bunu ¢ok zel ve keyifli bir deneyim haline getirdiler... (NEVSEHIR-
Konum 60) sekilde bir¢ok ¢evrimigi ifade bulunmaktadir.

Genel kodlama i¢inde nispeten daha az kodlanan “haz sunan deneyim” (n=782)

temasi en az 6nem verilen deneyimsel deger olarak dikkat ¢cekmektedir.

MUSTERI YATIRIM GETIRiSi-
YETERLILIK
@ Esnek deneyim-

Deneyimin
icerdigi ek Deneyim zamani
hizmetler hayatt yonetmenin en
kolaylastirtyor etkili yolu (4389)
(9355)

zamanin tamamini
dolduruyor (2777)

Sekil 4.13. Miisteri Yatirnm Getirisi- Yeterlilik Boyutu Tek Vaka Modeli

Miisteri yatirim getirisi boyutu yeterlilik alt temasinda yer alan ifadelerden

n=9355 kodlama ile en kalin baglantiya sahip olan kod “deneyimin igerdigi ek

hizmetler hayati kolaylastirtyor” dur. Kullanicilarin satin almis olduklari1 deneyimlere

yonelik Airbnb paylasim platformunda agiklanan kriterler disinda, ev sahibi tarafindan

ek olarak sunulan hizmetlerin ¢evrimigi degerlendirmelerde siklikla dile getirildigi ve
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bu durumdan kullanicilarin ¢ok memnun oldugu yapilan incelemelerde tespit

edilmistir. Bu ifadelere 6rnek vermek gerekirse;

» ..X ile giine Tiirk ¢ayi, kahvesi ve bol sohbetle birlikte bazi yerel lezzetleri
tadarak basladik! X'e tath diiskiinliigiimii séyledim, bu yiizden tinlii bir yerel
baklava diikkaninda mola bile verdik, ki bu miikemmeldi! (ANTALYA- Konum
1371)

» ...Tiirk yemeklerinde ziyafet cekmek ve simdiye kadar gordiigiim en iyi baklava
ile kapamsi yapmak. Tiim bunlari tek basimiza yapamazdik. X vejetaryen
ihtiyaglarimi ozel olarak karsiladi. Her ayrintiya ozen gosterildi ve hi¢bir sey

icin endiselenmemize gerek yoktu... (ISTANBUL- Konum 297)

» ...Bize sadece paketin bir par¢asi olarak sehri gostermekle kalmadi, ayni
zamanda alisveris konusunda da bize yardimct oldu. Ayrica, turdan sonra
herkese oneriler ve ulasim segenekleri konusunda yardimci oldu, bir giris karti
satin almami ve tramvayt kullanmami sagladi. Tur boyunca baklava ve Tiirk

kahvesi ikramlarint saymiyorum.... (ISTANBUL-Konum 1697)

» ...Sehirdeki yerleri daha iyi anlamama ve kafamda bir sehir haritasi yapmama
bile yardimci oldu. Tiik kahvesini tatmak miikemmeldi. Stiper hos bir adam ve
actk¢a herkese harika bir deneyim sunmak istedi. Biraz hali aligverigi

vapmamiza hatta daha sonra eve taksiyle gitmemize bile yardim etti. Harika

bir rehberle harika bir deneyim! (NEVSEHIR- Konum 3580)

> ...X harika bir fotografci. Ihtivaclarimizi karsilayacak kadar ¢ok yardimsever
ve esnekti. Bize kahve verdi ve hatta bizi bir sonraki tur yerimize gotiirdii...

(ISTANBUL-Konum 234)

Yapilan ¢cevrimig¢i degerlendirmeler incelendiginde 6zellikle Tiirk kiiltiiriine ait
olan unsurlarin siklikla dile getirildigi dikkat ¢ekicidir. Tiirk kahvesi ya da bir baklava
ikrami gibi yerel kiiltiirel unsurlar ile desteklenen deneyimlerin kullanicilar tarafindan

daha ¢ok begenildigi incelenen ¢evrimigi degerlendirmelerde gozlemlenebilmektedir.

Miisteri yatirim getirisi alt boyutlarindan bir digeri olan “deneyim zamamn
yonetmenin en etkili yolu” (n=4389) ifadesi de yine siklikla ifade edilen bir diger e-

wom degeri olmustur. Ozellikle ilk defa Tiirkiye’ye ziyaret gerceklestiren turistlerin
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deneyim sayesinde kisa zamanda daha ¢ok turistik noktaya ziyarette bulunabildigi ve
yerli halk tarafindan gezdirilmenin zaman kaybina engel olduguna yonelik bir¢ok

ifade yer almaktadir. Ornek bazi ¢evrimici degerlendirmeler su sekildedir;

» ..bizi asla kendi basimiza bulamayacagimiz yerlere gotiirdii. Cok eglendik!
Bazi tarih ve kiiltiirler ogrendik ve harika yemeklerimiz vardi. Bu turu siddetle
tavsiye ederim. Sehri tek basima ziyaret etseydim ¢ok sey kagwrirdim. Az

zamanda ¢ok sey. Bu tur kesinlikle buna deger! ... (ANKARA-Konum 84)

» ... Sehri gérmenin hizli ve harika bir yoluydu, sadece 3 saat icinde bir¢ok
turistik yer gordiik ve sehrin tarihi hakkinda ¢ok sey ogrendik. X'in kurdugu
deneyim gercekten harikaydr ve rehber bunu bizim icin ¢ok unutulmaz bir

seyahat haline getirdi... (NEVSEHIR- Konum 437)

» ...Bircok yeri ziyaret ettik ve bize tarihi Antalya hakkinda hikayeler anlatt.
Ayrica bize kendi basimiza bulamayacagimiz bazi gizli yerleri de gosterdi.
Stiper giizel, kiiciik bir kafe ve baharat satin almak i¢in bazi iyi turistik olmayan

yerler vardi... (ANTALYA-Konum 1363)

» ...Gergekten inanilmaz bir deneyimdi, vadide karsilastigimiz diger turlar gibi
kalabalik degildi. Sasirtict giin batimi ve unutulmaz duygular. Ag¢ik¢ast bu
kadar kisa zamanda bunlar: yaptigima inanmadim. Profesyonel organizasyon
ve bu unutulmaz deneyim... (NEVSEHIR- Konum 854)

» ...Biiyiilii ve unutulmaz bir yiiriiyiis! Mekdanin harika unutulmaz manzaralart!
Develerde sizi biiyiileyecek unutulmaz bir deneyim! Ve en 6nemlisi kisa siirede

yapilabilecek en dolu deneyim... (NEVSEHIR- Konum 72)

> ...Inamilmaz bir deneyim yasadik. X ve tiim ekip cok diizenli, profesyonel ve
nazik. Kendimizi ¢ok giivende hissettik. Kisa siirede bu kadar yeri
kesfettigimize  inanamiyorum. Bu deneyimin maksimumunu aldik....

(ISTANBUL- Konum 88)

> ...Bu tur, Istanbul 'un Asya yakasina dalmak icin harika bir yoldur. Genel bir
Istanbul turunda bulamayacaginiz bazi gizli cevherlere gotiiriir; tipik turistik
noktalardan daha fazlasimi gormek veya Tiirkiye kiiltiirii ve gelenekleri

hakkinda daha fazla bilgi edinmek istiyorsaniz gsiddetle tavsiye ederim.
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Sokaklart kesfediyor ya da birkag yildir gormediginiz eski bir arkadasinizla bir
yemege oturuyormus gibi hissediyorsunuz. Ayrica sizi gotiirdiigii yerler-
ozellikle ¢esitli yiyecek saticilari- bu yerleri tek basiniza ziyaret etmeyi asla

bilemezsiniz... (ISTANBUL-Konum 229)

Yapilan c¢evrimi¢i degerlendirmeler incelendiginde, Airbnb’de zamamn
degerlendirmenin deneyimsel degerlere onemli katkilar1 olduguna, gizli yerleri
kesfetmeye yardimci olmasina ve kisa siirede ¢cok daha fazla yerin ziyaret edilmesine
sagladig1 avantajlara siklikla yer verilmistir. Miisteri yatirim getirisi boyutu yeterlilik
alt boyutunda yer alan “esnek deneyim-zamanin tamamini dolduruyor” kodu n=2777
ile en sik kodlanan degerler arasinda yer almaktadir. Ozellikle deneyim saatine geg
kalindig1 halde deneyim sunan kisilerin turu tekrardan revize ettigine dair bir¢ok ifade
bu kapsamda dile getirilmistir. Ayrica bu kod kapsaminda zamanin tamaminin

doldurulduguna yonelik bir¢ok ifade bulunmaktadir.

> ...Yogun trafik nedeniyle planlanan saatimizde ge¢ kaldik. Iletisim kolayd: ve
ev sahibi bize herhangi bir sekilde yardimci olmak icin elinden geleni
vapiyordu. X tekne turu boyunca bizi eglendiriyordu. Bu turu se¢meye degerdi,
Istanbul ziyaretim sirasinda yasadigim en iyi deneyimlerden biri bu kadar iyi

zaman gegirdigimi hatirladigimi sanmiyorum ... (ISTANBUL- Konum 3656)

> ...Bu atélye Istanbul maceramizin son derece 6nemli bir yeriydi ve gergekten
essiz ve unutulmaz bir deneyim. X harika bir adam, kizim kendini iyi
hissetmediginde bile tiim deneyimde bize esneklik saglayarak ve konumumuzu
ihtiyaglarimiza wuygun olacak sekilde degistirerek ¢ok destek verdi....
(ANTALYA-Konum 1094)

> ..Manzaramn Istanbul’un en giizel yeri oldugunu diisiiniiyorum. Bu,
hayatimizda unutulmaz bir deneyime ihtiyaci olan herkes icin denenmelidir
Istanbul 'un turistik bolgelerine bircok kez gittikten sonra sehrin yerel tarafin
gercekten deneyimlemek istedim. Bu bisiklet turu kesinlikle bunu yapiyor!
Yaklasik 30 km boyunca bisiklet siirdiik, ki bu ¢ok sakin ve ¢ogunlukla diizdii.
X rotayr istedigimize gore diizenledi fotograf c¢ekmek istedigimiz yerde
esnekti... (ISTANBUL- Konum 293)
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» ...Turu 3 saat olarak anlagmistik ama merak ettigim her yere gotiirdii. Baharat
ve biiyiik ¢arsilarin diikkanlarinda yiiriirken zaman gegirmemize izin verdi, 3
saatlik turumuz 4 'saate ¢ikardi. Bunun bir kismi, bize onlar hakkinda ilging
bilgiler verebilmesi i¢in bazi diikkanlarin éniinde durmamizdi. Son duragimiz,
verel halkin ugrak yeri olan bu kiigiik Tiirk kahvesi ve nargile diikkanindaydi ...
(ISTANBUL- Konum 25)

» ..esim Tiirk havlusu gibi hediyelik esya aradigini belirtmisti. X bizi
Kapaligarsi'daki bu parcalar: bulmamiz icin gizli hazinelere gotiirebildi, ki bu
parcalart hi¢bir sekilde yabanci bir gezgin olarak kendi basimiza bulamayiz!
Ancak gittigimizde kapanmisti. X hemen harekete gecti, telefon goriismesi
vapti. Kapandiktan sonra iceri giren tek kisi biz oldugumuz icin kendimizi
gergek VIP gibi hissettik. Ne kadar heyecan verici! Zamanin nasil dolduguna
inanamadik. Miikemmel zamandi. Bir dakika bile bosa harcanmarz....

(ISTANBUL- Konum 129)

Airbnb’den hizmet satin almig olan ¢ogu kisinin, deneyimin zamanin tamamini
doldurduguna ve deneyimlerin genellikle kisisellestirildigine dair bir¢ok ifadeye
rastlanmistir. E-wom davranisinda ev sahiplerinin miisterilerin 6zel isteklerine cevap

verme ve deneyimi esneklestirmelerinin etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.

MUSTERI YATIRIM GETIRiSi-
EKONOMIK DEGER

N AN

Ekonomik degeri @ g
olan deneyim Jene n
(668) Deneyim cok iyi kalitesine gore

fiyatinin yilksek

fiyatina deger olmasi (102)

(1726)

Sekil 4.14. Miisteri Yatirim Getirisi- Ekonomik Deger Boyutu Tek Vaka Modeli

Miisteri yatirim getirisi boyutu ekonomik deger alt boyutunda yer alan
ifadelerden n=1726 kodlama ile en kalin baglantiya sahip olan temanin “deneyim ¢ok
1yi fiyatina deger” ifadesi oldugu gozlemlenmektedir. Ekonomik deger alt boyutu

toplamda n=2496 kez kodlanmis ve deneyimsel degerler i¢inde en az ifade edilen ve
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yorumlarda olumlu ya da olumsuz fiyatla ilgili e-wom davranisinin ¢ok az oldugu

gozlemlenmistir. Yapilan degerlendirmelerden bazilar

» ...X harika bir ogretmen ve bu deneyim zamana ve ¢ok makul bir fiyata deger!
Bu fiyatin iki kati olsa bile buna degerdi. Harika bir deneyim.... (NEVSEHIR-
Konum 304), “...Bu tur fiyatin 10 katint hak ediyor. Kesinlikle hayatta bir kez
olsun, fiyatina deger benzersiz bir deneyim. (ISTANBUL- Konum 105)

» ...Xbizi Tarihi Carst 'daki Ege mutfaginin birkag gizli hazinesine gétiirdii. Bazi
yerel halk icin bile bulmasi zor olan bazi Tiirk lezzetlerini tattik... (IZMIR-
Konum 233) seklindedir.

Miisteri yatirim getirisi boyutunda “ekonomik degeri olan deneyim” (n=668)
kodu genel kod dagilimina bakildiginda en az kodlanan degerler arasinda yer almistir.
Bu durum aslinda Airbnb’de sunulan deneyimlerin ekonomik degeri olamamasindan
ziyade bu kriterin mevcut yorumlarda dile getirilmemesinden kaynaklanmaktadir. Bu

kapsamda 6n plana ¢ikan birka¢ yorum su sekildedir;

» ...Bu inamilmaz bir deneyimdi, ¢ok misafirperverlerdi ve meniiye ¢ok kafa
yordu ve bir seyler hazirlad: ve fiyatina gore inamilmaz bir deger. Onun yol
tarifiyle neleri basaracaginiza inanamayacaksiniz. Kesinlikle hayatta bir kez

olsun, fiyatina deger benzersiz bir deneyim... (ISTANBUL- Konum 105)

» ...Turun sonunda, orijinal tur deneyiminin bir parcasi olmamasina ragmen
bizi farkl yerlere de gétiirdii. Bu deneyimin fiyati bence daha yiiksek olmali.
Bu ekiple rezervasyon yapmaya karar verirseniz pisman olmazsiniz!

(ISTANBUL- Konum 2077)

> ...Bu muhtemelen Istanbul’da yasadigimiz en etkileyici deneyim. Kalitesi ve
icerigi zenginlikle doluydu. Kesinlikle fiyatini hak ediyor. Bu harika bir
deneyim! Bir fiyatina 2 deneyim yasamak gibi... (ISTANBUL- Konum 1121)

» ..Diger yemek turlariyla karsilastirildiginda buradaki fiyatin ¢ok makul
oldugunu gordiik. Burcu ile harika vakit gecirdik ve bize vejetaryen yemekleri

bulabilecegimiz en iyi yerleri gosterdi... (ISTANBUL Konum 720)
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Miisteri yatirim getirisi boyutu ekonomik deger alt boyutunda yer alan

“deneyimin kalitesine gore fiyatinin yiiksek olmasi” ifadesi sadece n=102 kez

kodlanarak en az dile getirilen tema olmustur. Fiyatin yiiksek bulunduguna dair

ifadelerden bazilari;

>

... Yemekler harikaydi ve X’in tiim saticilart iyi tamimasina bayildim. Yaptigi
ise tutkuyla bagh olan ¢ok iyi bir adam. Kesinlikle unutulmaz harika bir

deneyimdi. Sadece tur icin ayrilan yemekler ve zaman igin deneyimin fiyati

biraz yiiksek... (ISTANBUL- Konum 516)

...artik Tiirkiye 'den arkadaslarim oldugunu soyleyebilirim! Bastan sona bu tur
tiim yiiksek notalari aldi. Kahvalti miikemmeldi ve tekne gezisi nefes kesiciydi.
Cok fazla yiiriiyiis yoktu, bu yiizden Istanbul da seyahatimize baslamadan énce
miikemmel bir deneyimdi. Bunun igin fiyat biraz yiiksek olabilir. Ama sonucta

cok iyi bir deneyimdi. (ISTANBUL- Konum 113)

...Degerlendirmeler harika oldugu i¢in yiiksek beklentilerim vardi ama
beklentilerim agsildi! Bu kesinlikle Tiirkiye gezimizin en onemli olayiyd.
Buradaki sade ve tatli amilart asla unutmayacagim, sonsuza dek
unutmayacagim bir ani. Sadece fiyat yiiksekti... (ISTANBUL- Konum 1225)
seklindedir.

Ornek cevrimigi degerlendirmeler incelendiginde deneyimlerin g¢ok iyi

olduguna yonelik 6vgii dolu yorumlarin i¢inde sadece kisacik bir kelime ile fiyatin

yuksek oldugu dile getirilmistir. Her ne kadar Airbnb’de sunulan deneyimlerin fiyati

yuksek bulunmus olsa da bu ¢evrimi¢i degerlendirmelerin hepsi olumlu yorumlar

icinde kisacik bir climledir. Genel olarak ekonomik deger boyutu incelendiginde bu

boyutun paylasim ekonomisinde e-wom davranisinda c¢ok az dile getirildigi

gbzlemlenmektedir. Paylasim ekonomisi platformlarinda sunulan deneyimlerde genel

anlamda fiyat konusu ¢ok az dile getirilmistir. Kisacasi paylasim ekonomisinde e-wom

davraniglarinda deneyimsel degerler icinde ekonomik deger alt boyutun ¢ok 6nemli

bir kriter olmadig1 yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.
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HIZMET MUKEMMELLIGI

Deneyim Deneyim alaninda

miikemmel- egsiz uzman (20183)
(34090)

Sekil 4.15. Hizmet Miikemmelligi Boyutu Tek Vaka Modeli

Hizmet miikemmelligi boyutunda yer alan “deneyim miikemmel- essiz” kodu
n=34090 ile en kalin baglantiya sahip kod olmustur. Bu kodun genel kod dagiliminda
en fazla kodlamay1 alan ilk kriterdir. Airbnb deneyimleri harika, miikemmel, essiz gibi
ifadeler ile siklikla dile getirilmis ve kullanicilarin Airbnb’de sunulan deneyimleri ¢ok
yiiksek bir diizeyde begendiklerine yonelik genel bir kaniya ulasiimistir. Ornek birkag

degerlendirme su sekildedir;

» ...Tek kelime miikemmeldi. Bu yiiriiyiis turunda X ile harika bir deneyim
yasadik. Bu kadar ¢ok alani gezemezdim veya Istanbul'un bu tarafini baska bir
sekilde goremezdim. Tur giiniin en iyi zamani ile miikemmel bir sekilde

zamanlanmistt  Cok sey oOgrenmenin yami swra ¢ok egleneceksiniz...

(ISTANBUL- Konum 1312)

» ...Ne harika bir giin! Miikemmel deneyim. Sadece X ve Y miikemmel rehberler
olmakla kalmiyor, bir¢ok ilging gercek sunuyorlar. Ama ayni zamanda iyi

arkadaslarla bir yiiriiyiis gibi bir atmosfer yaratiyorlar. Rahat, konforlu ve

unutulmaz!... (ISTANBUL- Konum 2275)

» ... Antalya'min tarihinin miikemmel bir turuydu, X kiiltiir konusunda tutkulu ve
miikemmel bir insan, bu deneyimin bir parcast olmak bir zevkti. Antalya'da
gezinmemizi kolaylastiran her tiirlti harika bilgiyi bizimle paylasti. Bence
Antalya’da X ile baslamak i¢in miikemmel bir yol, ¢iinkii turdan sonra sehrin

tadint  kendi basimiza ¢ikarmamizi  sagladi. Bastan sona kesinlikle

miikemmeldi... (ANTALYA- Konum 526)
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» ...Tur beklentilerimiz ¢ok iyi degerlendirmeler nedeniyle yiiksek olmasina
ragmen, tamamen karsilandilar, hatta ¢cok astilar. Harika yemekler denemetk,
verel halkin sik ziyaret ettigi yerleri kesfetmek ve Tiirkiye hakkinda ilging
hikayeler dinlemek, Istanbul seyahatim icin miikemmel bir baslangicti.

Yaptigim en unutulmaz ve miikemmel deneyimdi... (ISTANBUL- Konum 444)

» ...Geleneksel Tiirk hamamina gotiirdiigiinde muhtesem bir deneyim yasadik.
Geldigimiz andan itibaren her detayin miikemmel oldugundan emin oldular.
Bu bizim igin harika (ve yeni!) bir deneyimdi! Bayildik. Bu maceraya zaman
aywrmaktan pisman olmayacaksiniz ve ¢ok ozel bir deneyim yasadiginizi

hissedeceksiniz! (ISTANBUL-Konum 84)

» ...Deneyim miikemmeldi. Belki de yilin en iyi giintiydii, bizim i¢in tamamen yeni
bir maceraydi, daha once hi¢ kano kullanmamistik, ancak X her seyin
miikemmel olmasini sagladi. Ayrica sasirtict bir sekilde ¢ok kalabalik degil ve
kanyonun tamamiu size ait. Sehirden miikemmel bir kagis noktast... (ANTALYA-

Konum 8)

» ...X bu deneyimi inanilmaz hale getirmek icin elinden gelen her seyi yapti.
(Comlekgilik tarihini 6grenirken, eve gétiirebilecegimiz ¢omlek yapma ve
diikkandaki ¢omlek galerisini gorme konusunda gergekten harika zaman
gecirdik. X sadece bu deneyimin ¢omlek¢ilik kismini miikemmel hale
getirmekle kalmadi, ayni zamanda oraya giderken Goreme ve memleketi
hakkinda da biraz konustu, kent simgelerini gostererek ve daha ayrintili olarak
agtklamak igin biraz mola verdi. Hatta biraz hali alisverisi yapmamiza bile

yardim etti! Sonug olarak, harika bir rehberle miikemmel bir deneyim!

(NEVSEHIR- Konum 673)

Yapilan ¢evrimi¢i degerlendirmeler incelendiginde olumsuz birka¢ ifade de
dahi Airbnb’de sunulan deneyimlerin miikemmel ve essiz oldugu ifade edilmistir.
Hizmet miikemmelligi boyutunda yer alan bir diger ifade “deneyim alaninda uzman”
ifadesi olup bu ifade n=20183 kez kullanicilar tarafindan dile getirmistir. Hizmet
miikemmelligi boyutunda yer alan bu temada Airbnb’de hizmet sunan ev sahiplerinin

kullanicilar tarafindan siklikla begenildigi ve sunulan deneyimin profesyonel bir
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sekilde sunulduguna yonelik ifadeler yer almaktadir. Sunulan deneyimlere yonelik

kullanicilarin ifade ettigi birkag¢ ¢evrimi¢i degerlendirme su sekilde siralanabilir.

» ...Bu, sehri gormenin benzersiz ve giizel bir yoludur ve X isteyebilecegimiz en
iyi rehberdi- Istanbul tarihi hakkinda bilgisi genis ve etkileyici ve miikemmel
ve ilgi cekici bir hikdye anlaticisiydi... (ISTANBUL- Konum 364)

» ...X ¢ok bilgiliydi ve hikdye anlatimi insanlarin nasil yasadigini hayal
etmemize yardimci olmak igin kritikti. Harabeler ve kiiltiir hakkindaki tiim
sorularimizt ayrintuli olarak yanitladi. Roma tarihi konusunda uzmanlasmig

bir arkadasla yiiriimek gibiydi... (ANTALYA- Konum 100)

» ..X'in deneyimini sectigim i¢in ¢ok mutluyum, olaganiistii bir se¢cim oldugu
ortaya ¢ikti! Fotograf ¢ekimim sirasinda kesinlikle harika zaman gegirdim.
Konforunuzu ve mutlulugunuzu gercekten énemseyen bir ev sahibiyle harika
bir Airbnb deneyimi yasamak istiyorsaniz X'den baska bir yere bakmayin.
Yetenekli bir fotografci. Istanbul’daki anlarimizi onunla  yakalamak

muhtesem... (ISTANBUL- Konum 70),

» ...Harika bir hikdye anlaticist ve ziyaret ettigimiz noktalar hakkinda bir¢ok
tarihi gergek biliyor. Ayrica bize sehirdeki en lezzetli kebabi ve muhtesem
manzarali cati kafesini gosterdi. Yiiriiyiisten cok keyif aldik! Ogrendik, giildiik,
hayal giiciimiizii kullaniyoruz ama her seyden ¢ok egleniyoruz! (ISTANBUL-
Konum 2267)

» ..X herkesin kendini arkadas gibi hissetmesini saglayan harika bir hikdye
anlaticisi ve rehberdir. Harika yemekler denemek, yerel halkin sik ziyaret ettigi
yerleri kesfetmek ve Tiirkiye hakkinda ilging hikayeler dinlemek icin Istanbul
seyahatim i¢in miikemmel bir baslangicti. Sadece ziyaret ettiginiz tarihi yerler
hakkinda degil, Istanbul halki ve ¢cabalari hakkinda da size bilgi veren biri....
(ISTANBUL- Konum 444)

» ...Harika bir hikdye anlaticisi ve bolge hakkinda ¢ok bilgili, onu dinlerken
zamanmin nasil gegtigini fark etmedim:)! Eglenirken anekdotlarla ayrintili

olarak bilgilendirmeyi basardi. Cok profesyoneldi... (ISTANBUL-Konum128)
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» ..bastan sona kesinlikle miikemmel. Giine tur baslamadan saatler once
Antalya i¢in uzun bir oneri listesi gondererek basladi! Tur boyunca ¢ok bilgili,
tutkulu, ilgili ve eglenceliydi. Diiriist olmak gerekirse, yiiriiyen bir ansiklopedi
ve harika bir rehberdi. Ayrica sayisiz sorum konusunda da ¢ok sabirliydi!
(ANTALYA- Konum 834)

Airbnb’de deneyimlere yonelik degerlendirmelere bakildiginda ev sahiplerinin
sunmus olduklar1 deneyimde uzman olduguna, islerini ¢ok iyi bildiklerine, ¢ok 1yi
hikaye anlaticis1 olduklarina, kiiltiir ve tarihleri hakkinda oldukga fazla bilgi birikimi
sunduklarina dair birgok yorum bulunmaktadir. Ev sahibinin bilgisi ve uzmanligi
yapilan ¢evrimi¢i degerlendirmelerde bir¢ok kez dile getirilmistir. Bu durum da
Airbnb kullanicilarinin 6nem verdigi kriterler arasinda deneyim sunan kisilerin
alaninda uzman olup olmama durumumun da deneyimsel deger algilarinda nemli

oldugunu gostermektedir.
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TAVSIYE
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Tavsiye edilen En iyi.ycr-cn iyi
deneyim (15830) deneyim (9769)

Sekil 4.16. Tavsiye Boyutu Tek Vaka Modeli

Tavsiye boyutu kapsaminda incelenen “tavsiye edilen deneyim” ifadesi kod
semasinda da goriildigii izere n=15830 ile en sik kodlanan ifade olmustur. Airbnb
paylasim platformunda deneyim satin alan kullanicilarin e-wom ile s6z konusu
deneyimleri siklikla tavsiye ettikleri gézlemlenmektedir. Bu kapsamda en ¢ok dile

getirilen ifadelerden bazilar su sekildedir;

» ...Airbnb’de bir¢ok deneyim rezerve ettim ve bu kesinlikle simdiye kadar
vaptigim en iyi deneyimlerden biri! Yemekleri harikaydi ve otantik Tiirk
mutfaginin tadim ¢ikardik. Bu deneyimi siddetle tavsiye ederim! (ISTANBUL-
Konum 53)
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» ...deneyimi hepimiz i¢in gercgekten biiyiileyici ve ilgi ¢ekici hale getirebildi.
Iyi tempolu, bilgilendirici ve son derece keyifli bir tur ve size yalniz
bulabileceginizden ¢ok daha fazlasini (bazi biiyiileyici gizli cevherler de dahil
olmak iizere) gorme sansi verecek bir tur. Siddetle tavsiye edilir... (ISTANBUL-
Konum 689)

» ...Kesinlikle sehri kesfetmenin en iyi yolu, bu nedenle deneyimini rezerve

etmekten ¢ekinmeyin, hararetle tavsiye ederim! (ANTALYA Konum 1323)

» ..tim etkinlik tek kelimeyle harika, X siiper bir ev sahibi, ¢ok iyi organize,
profesyonel. Bu deneyimi hararetle tavsiye ederim, harika vakit gegirdik, ev
sahibi ve kardesi harika insanlar, vazo yapmayi bile basardik, onlardan bir
hediye aldim, mekdn harika, nefes kesici parcalar, Kapadokya'yr ziyaret
ederken bu deneyimi yasadiginizdan emin olun. Bayildik... (NEVSEHIR-
Konum 516)

» ...Saswrtict! Diger tur programlarinda yasadiklarimiz icinde en iyi deneyimdi.
Kapadokya hakkinda bilmeniz gereken hemen hemen her seyi sadece 7 saat
icinde ele aldik. Kapadokya'da harika bir verimli giin gecirmek istiyorsaniz
kesinlikle ikinci kez diisiinmeyin. Bu unutulmaz... (NEVSEHIR- Konum 1142)

» ... X'in tiim yolculuk boyunca zorlanmadan ve acele etmeden her manzaranin
tarihini kesfetmeye zaman ayirmasini takdir ediyorum. Antik kentin kendisi
nefes kesici, bu nedenle Antalya'yi ziyaret ediyorsaniz X ile bu seyahat icin

rezervasyon yapmanizi siddetle oneririm... (ANTALYA- Konum 659)

Tavsiye boyutunda yer alan “en iyi yer-en iyi deneyim” ifadesi de n=9769 kez
cevrimi¢i degerlendirmesi yapilan bir diger kod olmustur. Kullanicilarin e-wom
davraniglarinda satin aldiklar1 deneyimlerden yiiksek diizeyde en iyisi olduguna ve
hatta deneyimi sunan ev sahibinin alaninda en iyi deneyim sunucusu olduguna yonelik
bircok ifade ye almaktadir. Bu ifadelerden bazilari su sekildedir; “...tatilimize
Istanbul’da baslamanin en iyi yolu buydu.10 yili askin bir siiredir diinya ¢apinda
Airbnb turlart yapryoruz ve X simdiye kadarki en iyi rehberlerimizden biri olarak
siralayacagiz. 5/5 yildiz ve ¢ok tavsiye edilir. Sehri o6grenmek ve tarihi daha iyi

anlamak icin harika bir yol... (ISTANBUL-Konum 813)”, “...Bu tur Istanbul daki
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zamanimin en énemli noktasiydi! Rehberimiz Istanbul daki hayatla ilgili bircok ilging
sey anlatti. Bizi asla tek basimiza gidemeyecegimiz yerlere gotiirdii, 6 yildiz
verebilseydim verirdim. Simdiye kadar yaptigim en iyi deneyimdi... .... (ISTANBUL-
Konum 185)”, “...Gergekten eglenceli bir gece. 10 yildiz olsaydi verirdik. Bu tur en
ivi deneyimdi, (ISTANBUL- Konum 429)”, “...biiyiiliiydii ve X harika bir rehber ve
seyahat ortagrydi:) Cok bilgili, bolge ve tarihi hakkinda ¢ok sey ogrendik. Cok ozenli
ve nazikti, bu tura katilmak bir zevkti! Abartmadan, Antalya gezimizin en iyi
deneyimlerinden biri... (ANTALYA- Konum 240)”, “...Tur 10/10 diizeyindeydi. X bizi
harika yerlere gotiirdii, bir stirii farkli inanilmaz yemegi denememizi sagladi. Bugiine
kadar yaptiklarim arasinda en iyisi... (ISTANBUL- Konum 168)”. Tavsiye boyutu
genel olarak incelendiginde 25.599 kez tavsiyeye yonelik ifadelerin yer almasi
yasanilan deneyimlerin tavsiye edilebilen iyi deneyimler olduguna yonelik bir sonucu
ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan e-wom degerlendirmeleri incelendiginde kullanicilarin
yasadiklar1 sira dis1 unutulmaz deneyimleri mutlaka degerlendirmelerde baskalarina
da tavsiye ettikleri goriilmektedir. Hatta bu tavsiye edilen deneyimlerin alaninin en
lyisi olduguna ve en iyi yerlerde sunulduguna yonelik de birgok degerlendirme

bulunmaktadir.

a

GELECEKTE TERCIH
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alinmasi1 (2825) (448)

Sekil 4.17. Gelecekte Tercih Boyutu Tek Vaka Modeli

Gelecekte tercih boyutunda yer alan ifadelerden ilki olan ve en kalin baglantiya
sahip olan “tekrar ayni deneyimin satin alinmas1” kodu n=2825 ile gelecekte ayni
deneyimin satin alinma isteginin oldukg¢a yiiksek oldugunu gostermektedir. Cok sik e-
wom davranisinda dile getirilen bu ifade deneyimlerin tekrar satin alinacak kadar ¢cok

begenildigini gostermektedir. Bu ifadelerden birkaci su sekildedir;
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» ..actk¢ast, yalniz oldugum i¢in bu kadar eglenecegimi beklemiyordum. Ancak
rehberler insanlarla nasil kaynasacaklarini ¢cok iyi biliyorlar! Harika
konukseverlikleri icin X ve Y ’ye izel tesekkiirler:) Istanbul a tekrar geldigimde
size katilmayr dort gozle bekliyorum... (ISTANBUL- Konum 1064)

» ..bize gosterdigi nefes kesici manzaralari unutmak imkansiz olacak. Béyle
harika bir deneyim igin tesekkiir ederim, Kapadokya’ya giden herkese tavsiye
ederim. Kesinlikle tekrar size gelecegim... (NEVSEHIR-Konum 498)

» ...Xstiper profesyonel ve nazikti. Harika, ger¢ekten iyi vakit gegirdik ve ondan
Istanbul hakkinda bir¢ok sey 6grendik. 10/10 tavsiye ediyoruz ve bir sonraki
seyahatimizde tekrar yapmak icin sabirsizlaniyoruz... (ISTANBUL- Konum
473)

» ...Ben ve arkadagslarim unutulmayacak eglenceli bir deneyim yasadik .X bizle
gergekten ¢ok ilgilendi ve yardimci oldu. Kesinlikle herkese tavsiye ederim,
vapilacak listenizde olsun!!!Kag’a tekrar gelmek igin sabirsizlantyorum ve
tekrar yapmak isterim. Inanilmaz bir manzara ve akilda kalacak bir deneyim

icin mutlaka deneyin... (ANTALYA- Konum 94)

> ...Bu tur Istanbul'da yasayabilecegimiz en iyi deneyimdi. Istanbul'un diger
tarafini, yerel yasam, kiiltiirii, yasam tarzini gormemiz ve kendi basimiza
yapamayacagimiz seyleri bildiginiz bir otobiiste ummak gibi harika
eglenceli deneyimler yasadik. Bu tura katilmanizi, feribota binmenizi, yerel
vemekleri denemenizi ve yeni bir kasabayi kesfederken kendinizi giivende

hissetmenizi siddetle oneririm. Tekrar gelmek icin sabirsizlaniyorum...

(ISTANBUL- Konum 1908)

Gelecekte tercih boyutunda ev sahihinin gelecekte ilk tercih olmas1 (n=448) ile
ifade edilen tekrar Tiirkiye ziyaretinde ev sahibinin farkli deneyim sunumlarinin
degerlendirilmek istendigine yonelik hi¢ de azimsanamayacak diizeyde ifadeler yer
almaktadir. Onlardan bazilar1 su sekildedir; “...ev sahibi ¢ok kibar ve cana yakindi.
Acgikgasi, etkilendim ve bir dahaki sefere kesinlikle tekrar gelecegim ve X'in diger
anlattigi deneyimleri ilk tercihim olacak.... (NEVSEHIR-Konum 1030)”, “kesinlikle
bayildim ve bir dahaki sefere Istanbul’a seyahat ettigimde kesinlikle ilk tercihim X’in
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deneyimleri olacak, tekrar geleceSimden eminim... (ISTANBUL- Konum 56)”, “...Bu
deneyim bekledigimizin otesine gegti, yemekler lezzetliydi ve kullandigimiz
malzemelerin kalitesini gercekten gorebilir ve tadabilirsiniz. Ne kadar tavsiye etsem
azdir ve bir dahaki sefere Istanbul’u ziyaret ettigimde ailemi ve arkadaslarimi X’in
deneyimine getiririm! (ISTANBUL- Konum 17). Degerlendirmeler incelendiginde
yasanilan unutulmaz deneyimlerin mutlaka tavsiye edildigi ve gelecekte tekrar ayni
kisiden deneyim satin alinmak istendigi goriilmektedir. Gelecekte tercih boyutu genel
olarak incelendiginde yine Airbnb degerlendirmelerinde 6nemli bir kriter oldugu ve
biiylik cogunlugun bu deneyimleri tekrar satin almak istedigine yonelik genel bir

degerlendirme yapilabilir.
4.3.2. Deneyimsel Degerlerin Degiskenlere Gore Dagilimi

Arastirmanin bu boliimiinde deneyimsel deger boyutlart Airbnb’de sunulan
deneyim tiirlerine, Ev sahipligi yilina, Airbnb de ev sahipligi yapan kisilerin sunmus

olduklar1 deneyimlerden almis olduklar1 puanlara gére dagilimi sunulacaktir.
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Sekil 4.18. Kod-Teori Modeli-Deneyim Tiirleri
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Sekil 4.18’de Airbnb’de Tiirkiye genelinde sunulan deneyimlerin Kod-Teori
modeline gore deneyim tiirleri bazinda dagilimi ve 6rnek deneyimler yer almaktadir.
Tiirkiye geneline bakildiginda Istanbul bogazinda liiks yat turundan, tarihi Ankara
sokaklar1 turuna, Kapadokya’da sicak balon ucusu turuna kadar birgok farkli
deneyimle Airbnb kullanicilarina rehberlik alaninda 236 farkli deneyim
sunulmaktadir. Gastronomi deneyimleri kategorisinde Tiirk meze atdlyesi, sehir ve
Tiirk mutfagin1 kesfetme, Tirk ailesi ile yemek pisirme dersleri, geleneksel Tiirk
mutfagindan lezzetli yemek hazirlamaya kadar farkli alternatiflerle 94 ayr1 deneyim
sunulmaktadir. Kiiltiirel ve rekreasyonel deneyim alaninda alisveris turu, Izmir’de
fotograf c¢ekimi, Tiirk mozaik lamba atdlyesi, Kapadokya'nin sanat merkezinde
¢omlek yapimi gibi bir¢ok farkli segenek ile 109 ayri deneyim yer almaktadir. Sportif
deneyim kategorisinde ise Kapadokya vadilerinde ata binme, Fethiye’nin essiz giizel
bolgelerinde safari macerasi, Sup veya kano ile Konyaalt1 kayaliklarini kesfetme gibi
farkli kategorilerde 37 ayri1 deneyim sunulmaktadir. Airbnb’de Tirkiye genelinde
sunulan deneyimlere bakildiginda 6zellikle kiiltiir 6gelerinin 6n plana ¢ikarildigt

dikkat gekmektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan incelemelerde bir deneyim tiirii icinde birden
fazla deneyime ait ek hizmetlerinde sunuldugu belirlenmistir. Ornegin; Kapadokya’da
rehberli bir turda ek olarak mozaik yapimi gibi ek hizmetlerde yer almaktadir. Bu
nedenle bazi deneyim tiirleri her iki alana ait oldugu icin birden fazla kodlanmistir.
Sekil 4.19°da deneyim tiirlerinin Kod-Teori Birlikte Olusum Modeli yer almaktadir.
Birlikte olusum modelinde, deneyim tiirlerinin birbirleri ile baglantisi
gosterilmektedir. Siyah renkli kesik c¢izgiler deneyim tiirleri arasinda bir baglanti
oldugunu gostermektedir. En kalin baglantinin rehberlik deneyimi ile kiiltiirel ve
rekreasyonel deneyim arasinda bulundugu goriilmektedir. Bu durum rehberlik
alaninda sunulan deneyimlerin icinde kiiltiirel ve rekreasyonel deneyimlerin daha
siklikla sunuldugunu gdstermektedir. Yine gastronomi deneyimi iginde kiiltiirel ve
rekreasyonel deneyimlerin sunuldugu ve sportif deneyimlerde de yine kiiltiirel ve

rekreasyonel deneyimlerle baglantili ek hizmetler sunuldugu gézlemlenmistir.
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Sekil 4.19. Kod-Teori Birlikte Olusum Modeli

Sekil 4.19’da goriildiigii lizere diger deneyim tiirlerine gore sportif ve
gastronomik deneyimler Airbnb’de daha az sunulmaktadir. Bunun nedenleri arasinda
Airbnb’nin daha ¢ok konaklama agisindan 6n plana ¢ikan bir platform olmasinin etkili
oldugunu séylemek yerinde olacaktir. Ayrica gastronomi ve spor deneyimlerinin ¢ok
az kiiltiirel iceriklerle desteklenmis olmasi dikkat gekici bir sonuctur. Bu iki farkli
deneyim tiirliniin diger alternatifler ile desteklenmesi ile kullanict memnuniyetinin

artirtlmasi saglanabilir.

Tablo 4.6’da deneyimsel deger boyutlarinin Airbnb’de sunulan rehberlik
deneyimi, gastronomi deneyimi, kiiltiirel ve rekreasyonel deneyim ile sportif
deneyimler bazinda kodlanma siklig1 ve farkli deneyim tiirlerinde 6nem verilen

deneyimsel deger boyutlar1 ¢capraz tablo ile gosterilmistir.

Tablo 4.6. Deneyimsel Degerlerin Sunulan Deneyim Bazinda Dagilimi

GASTRONOMI DENEYIMI | REHBERLIK DENEYIMi  KULTUREL VE REKREASYONEL... SPORTIF DENEYIM

©g ESTETIK

@4 Eglenceli deneyim 19,9% 50,0% 25,0% 5,1%
@ Dikkat ekici-etkileyici deneyim 23,7% 46,9% 24,2% 52%
@4 Sadece deneyim sunmayan eglendiren deneyim 20,7% 51,5% 23,7% 4,0%
©g Deneyimin sergilenme sekli ilgi gekici-unutulmaz 19,1% 52,6% 24,0% 4,3%
©g Deneyim alani estetik agidan gekici 20,1% 49,.8% 24,7% 54%
(g Deneyim Airbnb'de anlatildigi gibi ve daha fazlasi 19,1% 51,4% 24,5% 5,0%
@3 EGLENCE

©J Haz sunan deneyim 25,0% 441% 28,3% 2,6%
©J Keyif verici deneyim 20,1% 49,6% 25,2% 5,0%
@3 Rutinden uzaklastiran deneyim 20,7% 46,7% 28,2% 4,4%
@3 Baska diinya hissi veren deneyim 19,4% 48,5% 27,8% 4,4%
@3 Diger her seyi unutturan deneyim 21,6% 47,7% 25,1% 5,5%
@3 MUSTERI YATIRIM GETIRISI

@3 Deneyimin kalitesine gore fiyatinin yiiksek olmasi 11,4% 56,8% 29,5% 2,3%
@3 Deneyim cok iyi fiyatina deger 20,1% 49,5% 26,2% 4,2%
@4 Ekonomik degeri olan deneyim 16,8% 52,7% 27,5% 3,1%
@4 Esnek deneyim-zamanin tamamini dolduruyor 20,1% 52,0% 234% 4,5%
@4 Deneyimin icerdigi ek hizmetler hayat kolaylastinyor 19,3% 51,8% 24,3% 4,7%
G Deneyim zamani yénetmenin en etkili yolu 20,5% 51,7% 23,9% 3,9%
@7 HIZMET MUKEMMELLIGI

@) Deneyim mikemmel- essiz 18,5% 52,1% 24,5% 4,8%
@7 Deneyim alaninda uzman 18,5% 51,9% 24,7% 4,9%

# N= Belgeler/Konusmacilar 61 (18,5%) 172 (52,1%) 81 (24,5%) 16 (4,8%)
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Capraz tablolar belirlenen degiskenlere gore sayisal farkliligi analiz etmeyi
saglamaktadir. Capraz tabloda gosterilen kodlara ait degiskenlerin kesisim noktasinda
yer alan tablo renkleri kodlanma sikligin1 gostermektedir. En yesil olan kesisimler o
degerlerin en sik kodlandigini, beyaz olan kesisim yerleri ise daha az kodlandigim
belirtmektedir. Tabloda yatay olarak her bir deneyimsel deger boyutunun “Gastronomi
Deneyimi”, “Rehberlik Deneyimi”, “Kiiltiirel ve Rekreasyonel Deneyim” ve “Sportif
Deneyim” bazinda kodlanma siklig1 yiizdesel olarak ifade edilmistir. Capraz tabloya
genel olarak bakildiginda hemen hemen tiim deneyimsel deger boyutlarinin rehberlik
deneyiminde en yiiksek kodlanma sikligi ile en fazla yiizdeye sahip oldugu ve en az
kodlanma siklig1 ile en az ylizdelik orana sahip olan turistik deneyimin de sportif
deneyimler oldugu gozlemlenebilmektedir. Toplam dagilima bakildiginda %52,1 ile
en fazla rehberlik deneyimlerinde deneyimsel degerler boyutlariin kodlandigi, ikinci
sirada %24,5 ile kiiltiirel ve rekreasyonel deneyimlerin kodlandigi goriilmektedir.
Ucgiincii sirada gastronomik deneyimlerin %18,5 bir yiizdelik kodlama oranina ulastig
ve son olarak sportif deneyimlerde %4,8’lik bir oranla deneyimsel degerlerin
kodlandigr goriilmektedir. Airbnb’de sunulan deneyimler bu Kkategorilerde
incelendiginde benzer sekilde 236 ile en fazla rehberlik alaninda, kiiltiirel ve
rekreasyonel deneyim alaninda 109, gastronomi deneyimlerinde 94 ve sportif
deneyimler kategorisinde ise 37 ayri deneyim sunulmaktadir. Bu sonuglar sunulan
deneyim sayist ile orantili olarak deneyimsel degerlerin de dagilim gosterdigi

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Sekil 4.20°de Airbnb web sitesinde deneyim sunan kullanicilarin Airbnb’ye
kaydolduklar1 yani ev sahibi olarak hizmet sunmaya bagladiklar1 yillarin dagilimi
gosterilmigtir. Grafik incelendiginde 84 ev sahibinin 2019 yilindan beri, 52 ev
sahibinin 2022 yilindan beri Airbnb’de ev sahipligi yaptig1 goriilmektedir. Ev sahipligi
yilina genel olarak bakildiginda en ¢ok deneyim tanimlayan ev sahiplerinin 2019 ve
2022 yil1 itibari Airbnb’de ev sahibi olduklari belirlenmistir. 2023, 2010, 2011 ve 2012

yili itibari ile ev sahibi olan kisilerin ise daha az deneyim tanimladiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 4.20. Airbnb’de Deneyim Sunan Kisilerin Ev Sahibi Olarak Airbnb’ye Katildiklar: Yillar

Tablo 4.7’de deneyimsel deger boyutlarinin kodlanma sikligi, Airbnb
platformunda deneyim sunan kullanicilarin ev sahipligi yilina gore dagilimi ¢apraz
tablo ile gosterilmistir. Capraz tablo ile deneyimsel deger boyutlarinin ev sahipligi
yilina bagh olarak degisim gosterip gostermedigi incelenmek istenmis ve Airbnb’de

ev sahipligi yilinin deneyimsel deger boyutlarini etkiledigi saptanmistir.

Tablo 4.7. Deneyimsel Degerlerin Ev Sahipligi Yilina Bagh Olarak Dagilimi

2023 2022 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010
(@g ESTETIK
G Eglenceli deneyim 03% 125% 94% 72%
@4 Dikkat cekici -etkileyici deneyim 120% 6,0% 6,8%
@4 Sadece deneyim sunmayan eglendiren | 84% 80% 84%
@g Deneyimin sergilenme sekli ilgi cekici-u  03%  125% 10,1% 7,6%
(@4 Deneyim alani estetik acidan cekici 03% 124% 92% 81%
(@g Deneyim Airbnb'de anlatildig gibi ve di 03%  124% 95%  7.7%
@3 EGLENCE

89% 80% 102% 80% 50% 58% 11% 11% 11%
94% 85% 90% 73% 47% 60% 13% 09% 17%
84% 80% 89% 105% 51% 59% 17% 08% 17%
b 92% 82% 90% 73% 57% 63% 11% 05% 1,1%
92% 81% 90% 81% 49% 55% 12% 09% 12%
88% 77% 95% 77% 59% 59% 10% 08% 10%

@3 Haz sunan deneyim 84% 62% 51% 90% 90% 90% 107% 62% 62% 1,7% 11%  22%
@) Keyif verici deneyim 03% 113% 89% 83% h 89% 77% 98% 80% 54% 57% 12% 12%  12%
@3 Rutinden uzaklastiran deneyim 04% 102% 73% 65% 225% 113% 80% 98% 84% 62% 55% 15% 11% 15%
@3 Baska diinya hissi veren deneyim 91% 98% 87% 22,1* 101% 80% 94% 6,5% 6,2% 6,2% 14% 1.1% 14%
@3 Diger her seyi unutturan deneyim 93% 97% 73% . 238% 93% 89% 93% 69% 56% 56% 16% 12% 16%
@3 MUSTERI YATIRIM GETIRIS

@ Deneyimin kalitesine gore fiyatinin yks 54% 71% 3,6% 107% 89% 54% 107% 36% 107% 18% 1,8%
@4 Deneyim ok iyi fiyatina deger 116% 105% 7,8% . 89% 97% 97% 62% 62% 47% 12% 08% 12%
@4 Ekonomik degeri olan deneyim 108% 82% 57% 1M14% 70% 82% 8%9% 51% 51% 13% 13% 13%
@4 Esnek deneyim-zamanin tamamini dold 99% 102% 7,6% 82% 102% 82% 49% 56% 13% 1.3% 13%

@4 Deneyimin icerdigi ek hizmetler hayati k 03%  125% 87% 82%
@4 Deneyim zamani yonetmeninen etkiliy 03%  120% 92%  7.9%
@ HIZMET MUKEMMELLIGI

@ Deneyim miikemmel- essiz 02% 130% 97% 82%
@ Deneyim alaninda uzman 03% 125% 94% 79%

76% 90% 74% 54% 63% 11% 11% 1,1%
79% 98% 82% 54% 51% 13% 06% 13%

75% 92% 75% 57% 60% 10% 10% 10%
77% 94% 77% 54% 61% 10% 10% 10%

# N= Belgeler/Konusmacilar 1(0,2%)32 (13,0%39 (9,7%)33 (8,2%)4 (20,9%36 (9,0%)30 (7,5%)37 (9,2%)30 (7,5%)23 (5,7%)24 (6,0%) 4 (1,0%) 4 (1,0%) 4 (1,0%)
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Capraz tablolarda en koyu yesilden beyaza dogru gidildik¢e kod sikligi
azalmaktadir. Tablo 4.7 incelendiginde estetik, eglence, miisteri yatirnm getirisi ve
hizmet miikemmelligi alt boyutlarinda yer alan deneyimlerde en koyu renk ve en
yiiksek ylizdelik oranlarin 2019 yili itibari ile Airbnb de ev sahipligi yapan kisilerle
iliskili oldugu gbézlemlenmistir. Toplam dagilima bakildiginda %20,9’luk bir oran ile
en fazla bu yildan itibaren ev sahipligi yapan kisilerin deneyimleri yiiksek kod
sikligina ulasmistir. Ikinci sirada 2022 yili itibari ile Airbnb’de ev sahipligi yapan
kullanicilarin (%13,0), ticlincii sirada 2016 yil1 itibari ile Airbnb’de ev sahipligi yapan
kullanicilarin (%9,2) sunmus oldugu hizmetlerin en fazla koda sahip oldugu yani 2016
ve 2022 yilindan itibaren ev sahibi olmaya baslayan kisilerin sunmus oldugu
deneyimlerin daha c¢ok degerlendirildigi gbzlemlenmistir. Ev sahipligi yili
incelendiginde 2011 yili (%1,0) ve 2012 yili (%1,0) itibari ile ev sahibi olan
kullanicilarin ¢evrimigi degerlendirmede daha geri planda kaldiklar1 gdzlemlenmistir.
Ozellikle 2019 y1l1 itibari ile Airbnb’de ev sahibi olan kullanicilarin siklikla ¢evrimici
degerlendirme aldiklar1 goze carpmaktadir. Yapilan analizlerde ulagilan e-wom
degerlendirmelerinin biiyiik bir ylizdesinin olumlu olmast durumundan yola ¢ikilarak,
2019 yili itibari ile Airbnb’de ev sahibi olmaya baslayan ev sahiplerinin sunmus
oldugu deneyimlerin daha ¢ok satildig1 ve begenildigine yonelik bir degerlendirmede

bulunulabilir.

Arastirma kapsaminda Kod Matrisi ile deneyimsel deger boyutlarinin iller
bazinda dagiliminda bir farklilik olup olmadigini incelemek i¢in deneyimsel deger

boyutlariin illere gore dagilimi Tablo 4.8’de gosterilmistir.
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Tablo 4.8. iller Bazinda Deneyimsel Degerlerin Kod Matris Tarayicist

Kod Sistemi ISTANBUL NEVSEHIR ANTALYA MUGLA 1ZMIR BURSA | ANKARA TRABZON DENIZLI
(@9 ESTETIK
@4 Eglenceli deneyim L . L u L] . . .
(@4 Dikkat gekici-etkileyici deneyim * $ s
(@4 Sadece deneyim sunmayan eglendiren deneyim

@4 Deneyimin sergilenme sekli ilgi gekici-unutulmaz o u L] " n ]

@4 Deneyim alan estetik agidan gekici
@g Deneyim Airbnb'de anlatildig: gibi ve daha fazlasi | ] | o 1 | |
@4 EGLENCE

@J Haz sunan deneyim

@ Keyif verici deneyim . . . . . . n .

@J Rutinden uzaklastiran deneyim * $ ‘ .

@ Baska diinya hissi veren deneyim * $ . . $ . . . .
@ Diger her seyi unutturan deneyim

@3 MUSTERI YATIRIM GETIRISI

@ Deneyimin kalitesine gére fiyatinin yiiksek olmasi

@ Deneyim ok iyi fiyatina deger

@4 Ekonomik degeri olan deneyim . $ . ¢ $ * ¢ ¢ .
@ Esnek deneyim-zamanin tamamini dolduruyor : ¢ - j - i -

@ Deneyimin icerdigi ek hizmetler hayat: kolaylagtinyor L . u ] [ ] [ ]

@ Deneyim zamani yénetmenin en etkili yolu s s s s

@ HIZMET MUKEMMELLIGI

() Deneyim mikemmel- egsiz . . . . . . .
5] u o} | g =] m

a o

@ Deneyim alaninda uzman 0 o
Kod matrisinde kirmizidan maviye dogru bir azalimla kod dagilim
gosterilmektedir. Tabloda en biiyiik puntoya sahip olan ve en kirmizi olan kareler en
cok kodlanan deneyimsel degerleri gostermektedir. Tam zit sekilde en kii¢iik puntoya
sahip olup mavi olan kodlar ise en az kodlanmig deneyimsel deger boyutlarimni
gostermektedir. Tablo 4.8 iller bazinda yiizdelik dagilimlar1 géstermektedir. Istanbul
Antalya ve Izmir’de deneyimsel deger boyutlar1 icinde en ¢ok e-wom
degerlendirmesini “deneyim miikemmel-essiz” kodu almis, ikinci sirada “deneyim
alaninda uzman” kodu en ¢ok degerlendirilen kriter olmustur. illerde bu deneyimsel

deger boyutlarini en fazla kodlanarak “deneyim Airbnb’de anlatildig1 gibi ve daha
fazlas1” kodu takip etmektedir.

Nevsehir, Mugla ve Bursa’da deneyimsel deger boyutlarindan en ¢ok e-wom
degerlendirmesini alan “deneyim miikemmel-essiz” kodu olmustur. Deneyimin
miikkemmelligini belirten degerlendirmeleri sirasi ile “deneyim Airbnb’de anlatildig1
gibi ve daha fazlas1” ve “deneyim alaninda uzman” kodlar takip etmektedir. Ankara
iline bakildiginda diger illerden farkli olarak en fazla degerlendirmeyi “deneyim
Airbnb’de anlatildig1 gibi ve daha fazlasi” kodu alirken ikinci sirada en fazla
degerlendirme alan kod “deneyim miikemmel-essiz” olmustur. Trabzon’da en fazla

cevrimici degerlendirme alan kriter “deneyim alaninda uzman” ifadesidir. Bu
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deneyimsel deger boyutunu yine en fazla tekrar edilerek takip eden diger boyutlar ise
“deneyim mikemmel-essiz” ve “deneyimin icerdigi ek hizmetler hayati
kolaylastirtyor” ifadeleri olmustur. Denizli ilinde ise en fazla e-wom degerlendirmesi
alan kriter “deneyim miikemmel-essiz” kodu ve ardindan “deneyim alaninda uzman”
olmustur. Kod matrisi haritas1 genel olarak incelendiginde Ankara ve Trabzon illerinde
“deneyimin kalitesine gore fiyatinin yiiksek olmas1” kodu hi¢bir kullanici tarafindan
ifade edilmemistir. Denizli ilinde “rutinden uzaklastiran deneyim” kodu ile “dikkat
cekici- etkileyici deneyim” kodu da hicbir kullanicit tarafindan ¢evrimigi
degerlendirilmemistir. Kod Matrisi ile deneyimsel deger boyutlarinin iller bazinda
dagiliminda bir farklilik olup olmadigi incelendiginde belirgin bir sekilde birkag
kodun benzerlik igerdigi bunun yani sira bazi kodlarin iller arasinda farkli bir sekilde

dagilim gosterdigi belirlenmistir.

Airbnb’de sunulan deneyimlerde kullanicilar ev sahiplerini ev sahipleri de
kullanicilar 4,0 ile 5,0 arasinda puan vererek degerlendirebilmektedir. Tablo 4.9°da
iller bazinda ev sahiplerinin puan durumu ortak kodlanma sikligina bagh olarak kod
matrisi tarayicisinda sunulmustur. Kod matrisinde kirmizidan maviye dogru bir
azalimla kod dagilimi gosterilmektedir. Tabloda en biiyiik puntoya sahip olan ve en
kirmiz1 olan daireler en ¢ok kodlanan puan durumunu gostermektedir. Tam zit sekilde
en kiiclik puntoya sahip olup mavi olan daireler ise en az kodlanmis puanlar
gostermektedir. Airbnb’de sunulan deneyimlerle iligkili olarak ev sahiplerinin almis
olduklar1 puanlara bakildiginda, yiliksek diizeyde puan araliginin 4,8’den 4,9 ve 5,0
arasinda degistigi gézlemlenmektedir. En biiyiik puntoya sahip olan kirmizi dairelerin
dagilimi incelediginde biiylik ¢ogunlugun en yiiksek puan olan %5,0’a ait oldugu
belirlenmistir. Antalya, izmir, Istanbul, Mugla ve Nevsehir’de kullanicilar Airbnb’den
satin almis olduklar1 deneyimlere en yiiksek puanlar1 vererek memnuniyet diizeylerini

gostermiglerdir.
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Tablo 4.9. iller Bazinda Puan Dagihmi- Kod Matrisi Tarayicisi

Kod Sistemi  ANKARA | ANTALYA BURSA ' DENIZLI ISTANBUL IZMIR MUGLA = NEVSEHIR TRABZON
@ PUANI
@150 ® o ® ® [ ] [ ] o ®
@149 ® & e . ®
@148 ® ® * ® ? *

@147 . . . . .

Tablo 4.9°da yer alan en kiigiik mavi puntolu dairelerin dagilim1 incelendiginde
Istanbul ve Denizli illeri hari¢ diger illerde 4,4 ile 5,0 arasinda puanlarin degistigi ve
Istanbul’da 4,0 alan deneyimlerinde oldugu gézlemlenmektedir. Ancak genel olarak
puan dagilima bakildiginda Airbnb’de sunulan deneyimlerin ¢ok yiiksek diizeyde 1yi
puanlar aldigi ve disik puanli deneyimlerin oldukca az  oldugu
gozlemlenebilmektedir. Bu durum ile ilgili Airbnb gibi paylasim platformlarinda
sunulan deneyimlerin ev sahipleri ile kullanicilar arasinda yakin 15 birligi
gerektirmesinin etkili oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ciinkii paylasim
ekonomisinde sunulan deneyimlerde kullanicilar ev sahiplerinin sunmus olduklar
deneyimleri sekillendirme, Kkisisellestirme kendi 6zel istekleri dogrultusunda
dokunuslar yaparak memnuniyet diizeylerini artirma potansiyeline sahiptir. Bu durum
da gevrimici degerlenmelerde sik sik dile getirilmistir. Ozellikle ev sahiplerinin
deneyimi kendi 6zel isteklerine gore sekillendirdiklerine dair oldukca fazla ¢evrimigi
degerlendirme s6z konusudur. Airbnb’de sunulan deneyimlerin kisisellestirilebilme

olanaginin yiiksek puanlarda etkili olduguna yonelik genel bir ¢ikarimda bulunulabilir.
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Sekil 4.21. Airbnb Puan Dagilimi

Airbnb’de kullanicilara sunulan birbirinden farkli deneyimler kullanicilar
tarafindan en yiiksegi 5,0 ve en diisiigii 4,0 arasinda degerlendirilmektedir. iller
bazinda puan durumunun kod matrisi tarayicisinda dagilimini daha anlagilir kilmak
icin Tiirkiye genelinde Airbnb’de hizmet sunan ev sahiplerinin almis olduklar1 puanlar
siralanmigtir. Grafikte de goriildiigi tizere kullanicilar tarafindan %47°lik bir diizeyde
ev sahipleri 5,0 ile en yiiksek puani almislardir. %32’lik bir oranla ev sahipleri
Airbnb’de sunmus olduklar1 deneyimlerde 4,9 puan, %12’lik bir oran ile de 4,8 gibi
cok yiiksek puanlar almiglardir. Bu durum da Airbnb kullanicilarinin satin almis
olduklar1 deneyimlerden yiiksek diizeyde memnun olduklarini ve memnuniyetlerini de

puanlar ile gosterdikleri belirlenmistir.

Airbnb paylasim platformunda hizmet sunan ev sahiplerinin cinsiyete gore

dagilim1 Sekil 4.22°de gosterilmistir.
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Sekil 4.22. Airbnb Ev Sahiplerinin Cinsiyete Gore Dagilim
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Airbnb’de ev sahibi olarak hizmet sunun kisilerin cinsiyete gore dagilimi
incelendiginde baz1 kullanicilarin erkek-kadin (%1) olarak hizmet verdigi bazi
kullanicilarin kadin-kadin (%1) olarak hizmet verdigi gézlemlenmistir. Ancak genel
dagilima bakildiginda biiyiik bir ¢ogunlugun bireysel hizmet verdigi tespit edilmistir.
Genel tablo iginde en ¢cok Airbnb’de deneyim tanimlayan kisilerin Erkek (%67) oldugu
gbzlenebilmektedir. Kadinlar %37°1ik bir oranla Airbnb’de deneyim sunan ev

sahipleri arasinda yer almaktadir.
4.3.3.Degiskenlerin Kod Birlikte Olusum Modelleri

Calismanin bu bolimiinde Airbnb’de sunulan farkli deneyim tiirlerinin, ev
sahibi puanlarinin, ev sahipligi yilinin birbiri ile iliskisini anlamlandirabilmek i¢in Kod

Birlikte Olusum Modelleri incelenmistir.

Calisma kapsaminda incelenen kod birlikte olusum modellerinde iki degisken
arasindaki baglanti iliskiyi temsil etmektedir. Baglanti ¢izgilerinde kalin puntolu
olanlar iki degisken arasinda giiclii bir baglanti oldugunu gosterirken, daha ince
puntolu olanlar iki degisken arasinda nispeten daha az diizeyde bir baglantiy1
simgelemektedir. Sekil 4.23°te gosterilen sar1 kutucular puanlart mor kutucuklar ise

deneyim tiiriinii gostermektedir.
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Sekil 4.23. Deneyim Tiirii ve Puanin Kod Birlikte Olusum Modelleri
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Airbnb’de ev sahipleri tarafindan sunulan deneyim tiirlerinin ev sahiplerinin
almis olduklar1 puanlara gore dagilimi incelendiginde en kalin baglanti rehberlik
deneyimi ile 5,0 puan arasinda gozlemlenmektedir. Bu durum rehberlik
deneyimlerinin kullanicilar tarafindan en yiiksek puan olan 5,0 ile degerlendirildigini
gostermektedir. Yine en giiclii baglanti rehberlik deneyimi ile 4,9 puan arasinda
gozlemlenmektedir. Diger baglanti sportif deneyimler ile 5,0, gastronomik deneyimler
ile 5,0 arasinda puan alan ev sahiplerine yonelik gergeklesmistir. Bu sonuglar 5,0 ile
4,9 gibi en yiiksek olan puanlarin Oncelikle rehberlik ve spor ve gastronomi
deneyimlerinde alindigin1 gostermektedir. Kiiltiirtiel ve rekreasyonel deneyim sunan
ev sahipleri ile 5,0 arasinda herhangi bir baglanti gézlemlenememistir. Bu sonugta
kiiltiirel ve rekreasyonel deneyimlerde tam puan alinmadigini géstermektedir. 4,4 gibi

diisiik olan puanin da yine rehberlik alaninda alindig1 gézlemlenmektedir.
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Sekil 4.24. Ev Sahipligi Yili ve Puanin Kod Birlikte Olusum Modelleri

Sekil 4.24’de Airbn’de ev sahibi olan kisilerin ev sahipligi yili ile
kullanicilardan almig olduklar1 puanlar arasindaki iliski test edilmistir. Sekilde yesil
kutucuklar ev sahipligi yilint sar1 kutucuklar ise puanlar gostermektedir. Deneyim
tiirli ve puan arasindaki baglat1 gosteren sekilde oldugu gibi, kod birlikte olusum
modellerinde iki degisken arasindaki baglanti iliskiyi temsil etmektedir. Puanlar ve ev
sahipligi yil1 arasindaki en kalin baglant1 5,0 ve 4,9 puan alan ev sahiplerinin 2019 yil
itibari ile Airbnb’de ev sahipligi yaptigin1 gostermektedir. Bu durum 2019 yilindan
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beri ev sahipligi yapan kisilerin sunmus oldugu deneyimlerin en yiiksek puanlari
aldigim1 gostermektedir. 2016, 2017, 2018 ve 2023 yilinda ile ev sahibi olmaya
baslayan kisilerin yine yiliksek puanlar aldigi kod birlikte olusum modelinde
gozlemlenebilmektedir. En diisiik puanlardan biri olan 4,3 puanini alan kullanicilarin

ise 2022 yil1 itibari ile Airbnb’de ev sahipligine bagladiklar1 goriilmektedir.
4.3.4.Deneyimsel Degerlerin Illere Gore Dagihmi- iki Vaka Modeli

Calismanin bu boliimiinde yakin kodlanma sikligina sahip olan ikiser il
deneyimsel deger boyutlarinin dagilimmi ve benzerligini gdstermek icin Iki Vaka
Modeli ile incelenmistir. iller de sunulan deneyimlerde &n plana ¢ikan deneyimsel
deger boyutlarini1 daha derin ve kapsamli bir sekilde yorumlayabilmek ve genelleme
yapabilmek i¢in yakin kod sikligina ait olan ikiser ilin karsilastirilmasi yapilmistir.
Incelemelerde Istanbul’da 23.480, Nevsehir’de 6.786, Antalya’da 1.382, Mugla’da
405, Izmir’de 379, Bursa’da 107, Trabzon’da 40, Ankara’da 30 ve Denizli’de 22
cevrimi¢i degerlendirme oldugu belirlenmistir. Bu nedenle ¢alismanin bu béliimiinde
Istanbul-Nevsehir, Antalya-Mugla, Izmir-Bursa, Ankara-Trabzon ve Denizli-Bursa

illeri karsilagtirilmistir.
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Sekil 4.25. iki Ayr1 Sehir i¢in Ortak Kodlanan Degerler — istanbul- Nevsehir

Sekil 4.25°te yer alan iki-Vaka Modelinde, deneyimsel deger boyutlar1 yakin
kod oranina sahip karsilastirilmistir. ilk 10 boyutu gdsteren sekilde en {ist sirada yer
alan kodlar iki il toplaminda en fazla ¢evrimici degerlendirilen boyutlar
gostermektedir. Alt siralara inildikge temalarin kodlanma sikligi azalmaktadir.
Tiirkiye genelinde en fazla deneyim sunulan ve en fazla ¢evrimi¢i degerlendirme
yapilan Istanbul ve Nevsehir illerine bakildiginda, ilk sirada deneyimin miikkemmel ve
essiz bulundugu, ikinci sirada deneyimin Airbnb’de anlatildig1 gibi oldugu, iigiincii
sirada deneyim alaninda uzman olunma durumunun en fazla degerlendirildigi
gozlemlenebilmektedir. Sekil 4.25’te Istanbul ve Nevsehir illerinde deneyimsel
degerler i¢cinde en fazla hizmet miikemmelligi boyutunun ©n plana ¢iktig
goriilmektedir. Ikinci sirada estetik boyutu, iiciincii sirada tavsiye boyutu én plana

cikmaktadir.
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Deneyim miikemmel- egsiz
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Sekil 4.26. iki Ayr1 Sehir i¢in Ortak Kodlanan Degerler — Antalya- Mugla

Sekil 4.26°da deneyimsel deger boyutlar1 agisindan Antalya ve Mugla illerinin
karsilagtirmasi yer almaktadir. En {ist sirada yer alan kodlar iki il toplaminda en fazla
e-wom alan en alt sirada yer alan boyutlar ise daha az e-wom alan boyutlar
gostermektedir.  Antalya ve Mugla illerine bakildiginda ilk iki sirada hizmet
miikkemmelligi boyutuna ait olan deneyimin miikemmel ve essiz bulundugu ve
deneyim alaninda uzman olunma durumunun e-wom ile en fazla degerlendirildigi
goriilmektedir. Uciincii sirada estetik boyutuna ait olan deneyimin Airbnb’de
anlatildig1 gibi oldugu goriilmektedir. Antalya ve Mugla illerinde sirasi ile hizmet

miitkemmelligi, estetik ve tavsiye boyutlar1 6n plana ¢ikmaktadir.
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Deneyim milkemmel- egsiz (541)
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Sekil 4.27. iki Ayr Sehir i¢in Ortak Kodlanan Degerler — izmir- Bursa

Deneyimsel deger boyutlari agisindan Izmir ve Bursa illerinin karsilastirmasi
Sekil 4.27°de yer almaktadir. En {ist sirada yer alan deneyimin miikemmel ve essiz
olmast ile deneyim alaninda uzman olunma durumu yine hizmet miikemmelligi
boyutunun bu iki ilde 6n plana ¢iktigin1 gdstermektedir. Deneyimin Airbnb’de
anlatildig1 gibi olmasi ve deneyimin sergilenme seklinin ilgi ¢ekici bulunmasi
durumundan dolay1 ikinci sirada 6n plana ¢ikan bir diger boyut estetik boyutu
olmustur. Ugiincii sirada ise deneyimsel deger boyutlarindan miisteri yatirim getirisi
on plana ¢ikan deneyimsel deger boyutu olarak dikkat ¢gekmektedir. Izmir ve Mugla
illerinde deneyimsel deger boyutlarindan sirasi ile hizmet miikkemmelligi, estetik ve

miisteri yatirim getirisi boyutlar1 6n plana ¢ikmaktadir.
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Deneyim mikemmel- egsiz (89)
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Sekil 4.28. iki Ayn1 Sehir icin Ortak Kodlanan Degerler — Ankara- Trabzon

Sekil 4.28’de deneyimsel deger boyutlar1 acisindan Ankara ve Trabzon ilinin
karsilastinildig1 iki-Vaka Modeli yer almaktadir. En {ist sirada yer alan kodlar
incelendiginde diger illerle benzer sekilde ilk iki sirada hizmet miikemmelligi
boyutuna ait olan deneyimin miikemmel ve essiz bulundugu ve deneyim alaninda
uzman olunma durumunun e-wom ile en fazla degerlendirildigi goriilmektedir. Ikinci
sirada ise miisteri yatirim getirisi boyutunun en fazla e-wom alan bir diger boyut
oldugu tespit edilmistir. Iller bazinda Iki-Vaka Modelleri incelendiginde en fazla siras
ile hizmet mitkemmelligi, estetik ve miisteri yatirim getirisi boyutlar1 6n plana ¢ikan
boyutlardir. Tiim illerde ilk sirada “deneyim miikemmel-essiz” kodu en fazla kodlanan

e-wom ifadesi olarak dikkat ¢ekmektedir.
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Deneyim milkemmel- essiz
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Sekil 4.29. iki Ayr1 Sehir i¢in Ortak Kodlanan Degerler — Denizli- Bursa

Sekil 4.29°da deneyimsel deger boyutlar1 agisindan Denizli ve Bursa illerinin
karsilastirmasi yer almaktadir. Denizli ve Bursa illerine bakildiginda diger illerden
farkl1 bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Ilk sirada hizmet miitkemmelligi boyutuna ait olan
deneyimin miikemmel ve essiz olmasi, ikinci sirada estetik boyutuna ait olan
deneyimin Airbnb’de anlatildigi gibi olmasi durumunun e-wom ile en fazla
degerlendirildigi goriilmektedir. Bursa ve Denizli illerinde siras1 ile hizmet
miikemmelligi ve estetik boyutlarinin 6n plana ¢iktig1 belirlenmistir. Diger illerden
farkli olarak iki il karsilagtirildiginda rutinden uzaklastiran deneyim, dikkat cekici-
etkileyici deneyim ile haz sunan deneyim ifadelerinin Denizli ilinde hi¢ kullanilmadig1

bu li¢ kodun Bursada e-wom ile ortaya ¢ikan boyutlar oldugu goriilmektedir.
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TARTISMA

Paylagim ekonomisi bireylerin aninda karsilikli olarak bilgi paylasimina olanak
saglanmaktadir. Maddi ve maddi olmayan kaynaklara ge¢ici erisim saglayan paylasim
ekonomisi, teknolojinin etkin bir sekilde kullanildig1 platformlar ile turizm sektoriinde
siirsiz hizmet sunma potansiyeline sahiptir. Siirdiiriilemez bir tiiketime kars1 ortaya
cikan paylasim ekonomisi ile farkli deneyim ve bu deneyimlere yonelik paylagimlar
son yillarda yiiksek diizeyde tercih edilen bir egilim haline gelmektedir. Diinya
genelinde farkli alanlarda hizmetten deneyime yonelis sonucu kendisini hissettiren
paylasim ekonomisinde her gegen giin daha fazla insanin deneyim satin aldig1 ve genis
bir cografik alana dagilmis kisilerinde satin aldiklar1 deneyimlere yonelik siklikla
elektronik agizdan agiza iletisimde bulunduklar1 tespit edilmistir. Bu kapsamda
gelistirilen calismadan hem paylasim ekonomisinde hizmet sunan ev sahiplerine, hem
paylasim ekonomisi tabanli platformlardan hizmet satin alan kullanicilara, hem de

arastirmacilara yonelik bir¢ok ¢ikarim elde edilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisimin, turistlerin satin alma kararlarini biiyiik
Olciide etkiledigine yonelik literatiirde bir¢cok ¢calisma bulunmaktadir (Lopez ve Sicilia,
2014; Gosal vd., 2020; Bu vd., 2021; Syamsoeyadi ve Tjokrosaputro, 2022; Arica vd.,
2022). Paylasim ekonomisinde bir inceleme gergeklestiren Nabillah ve
Kusumawardhani (2023), paylasim ekonomisi alaninda e-wom’un satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Benzer bir sonuca ulasan Park
ve Kim (2008), elektronik agizdan agiza iletisimde yorumlar ve satin alma davraniglari
arasindaki iliskiyi incelemis ve miisterilerin satin alma davraniglar1 {izerinde miisteri
yorumlarmin uzman yorumlarindan daha etkili oldugunu saptamislardir. Bu ¢aligma
sonuclar1 benzer sekilde paylasim ekonomisinde de e-wom her gecen giin daha fazla
onem kazanmaktadir. Heniiz yeni sayilan paylasim ekonomisi ve bu alanda hizmet
sunan platformlarda kullanici sayisi ve bu alanda sunulan deneyimlerin sayis1 giinden
giine artmaktadir. Paylasim tabanli hizmet sunan Airbnb Tiirkiye yeni olmasina
ragmen 588 ayr1 deneyimde 32.666 cevrimici degerlendirmenin bulunmasi arastirma

sonuclarini desteklemektedir.

Syamsoeyadi ve Tjokrosaputro (2022), paylasim ekonomisinde birlikte deger

yaratma ile e-wom arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmada e-wom’un birlikte
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deger yaratma iizerinde dogrudan ve dolayl bir etkiye sahip oldugu sonucunu ortaya
cikarmiglardir. Bu c¢alisma ile benzer sekilde paylasim ekonomisinde sunulan
deneyimlerin standart bir kalip yerine daha esnek ve birlikte deneyim yaratma iizerine
odakli gerceklestigi yapilan bir¢ok c¢evrimigi degerlendirmede tespit edilmistir.
Ozellikle sunulan deneyimlerin esnek olmasina, zamanin tamamini doldurmasina

bir¢cok degerlendirme bulunmaktadir.

Zhang vd., (2007), ¢evrimi¢i degerlendirmelerin miisteriler {izerindeki ikna
ediciligini inceledikleri arastirmada, miisterilerin iriinleri degerlendirmede
karsilastiklar1 olumlu yorumlarin, olumsuz yorumlara gore daha ikna edici oldugu
sonucunu ortaya ¢ikarmislardir. Bu ¢alisma ile benzer sekilde paylagim ekonomisinde
sunulan deneyimlerde olumlu yorumlarin ¢ok yiiksek seviyede olmasi paylasim
ekonominde sunulan deneyimlerin ikna ediciligini gostermektedir. Arastirma sonucu
en sik kodlanan deneyimsel degerin hizmet miikemmelligi olmas1 durumu; paylasim
ekonomisinde olumlu ve etkili yorumlarin sikligin1 géstermektedir. Ennew vd. (2000),
yapmis olduklari bir arastirmada tiiketicilerin agizdan agiza iletisime katilma
isteklerinin tiriin degerlendirmeleri ve olumlu e-wom degerini etkiledigi ayrica miisteri
tatminini artirdig1 sonucuna ulagmislardir. De Bruyn ve Lilien, (2008) ve Chevalier ve
Mayzlin (2006), farkli miisteri kitleleri {izerinde olumlu e-wom degerinin etkili oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Arastirmada deneyimlere yonelik harika miikemmel gibi
sozclikler ¢ok yiiksek kodlanma sikligina sahiptir. Arastirma kapsaminda incelenen
cevrimici degerlendirmelerin genellikle iyi ifadelerle ve olumlu degerlendirildigi
gbzlemlenmistir. Bu durumdan hareketle paylasim ekonomisinde sunulan
deneyimlerin potansiyel turistlere ulasmada ve deneyim satislarinin artiginda pozitif

etkiye sahip olabilecegi yoniinde bir ¢ikarima ulasilabilir.

Calismada elde edilen bulgulara genel olarak bakildiginda elektronik agizdan
agiza iletisimin etkilerini inceleyen Park ve Kim (2008), ¢calismasi ile benzer sonuglar
elde edilmis ve kullanicilarin gevrimi¢i degerlendirmelerinin uzman yorumlarindan
daha etkili olduguna yonelik genel c¢ikarimlara ulasilmistir. Ciinkii calismada
incelenen deneyimsel deger boyutlarinda deneyimin Airbnb’de anlatildig: gibi ve daha

fazlasi ifadesinde kullanicilarin deneyimleri daha ¢ok e-wom ifadelerini okuyarak
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satin aldiklarin1 ve satin alimlardan da yiiksek diizeyde memnun olduklar1 tespit

edilmistir.

Turistler tarafindan algilanan ve genel olarak tatmin edici olmayan sonuglar
iceren olumsuz turizm deneyimlerinde turistlerin davraniglarini inceleyen Swanson
ve Hsu (2009), seyahat deneyiminden memnun olmayan turistlerin daha ¢ok e-wom
yapma niyetinde olduklarini belirlemistir. Benzer sekilde Gannon vd. (2023) turistlerin
yasadiklar1 olumsuz deneyimlerin e-wom ile yakindan iligkili oldugunu ve hizmet
basarisizligin takiben ¢evrimigi degerlendirme sayisinin arttigini gosteren bir ¢iktiya
ulagsmiglardir. Turistlerin yasadiklar1 ya da yasayabilecekleri olumsuz durumlarin daha
¢ok e-wom ile sonuglanabilecegini gosteren genel ¢iktilara ragmen arastirmada bunun
tam zitt1 bir sonuca ulagilmistir. Paylasim ekonomisi temelli hizmet sunan Airbnb’de
gerceklestirilen  incelemelerde olumlu deneyimlerin daha sik  c¢evrimigi
degerlendirildigi gézlemlenmistir. Bu durumun Airbnb’de sunulan deneyimlerin daha
sicak ve i¢ten sunulmasinin ve kullanicilarin kendilerini evlerinde ya da aile ortaminda
hissetmesinin, bulunulan ortamin farklilig1 ile her seyi unutturmasinin etkili oldugunu
soylemek miimkiindiir. Kiiltiirel unsurlarla desteklenen deneyimlerin daha esnek

sunulmas1 da bu deneyimlerin farklilagmas1 ve memnuniyet diizeyinin artirilmasinda

etkilidir.

Arastirma bulgularinda fiyat unsurunun ¢evrimi¢i degerlendirmelerde hemen
hemen hi¢ dile getirilmedigi, ¢cok az sayida kullanici tarafindan fiyatlarin yiiksek
bulundugu, ¢ok yiiksek bir oranda fiyat konusunun paylasim ekonomisinde
deneyimsel deger kriterlerinde 6nemli olmadig1 belirlenmistir. Calisma bulgular ile
benzer bir sonuca ulasan M. Cheng ve Jin (2019), paylasim ekonomisinde kullanici
deneyimlerini etkileyen o6zelikleri ¢evrimi¢i degerlendirmeler kapsaminda incelemis
ve “konum”, “olanaklar” ve “ev sahibi” gibi temel 6zeliklerin etkili oldugunu ve
sasirtici bir sekilde “fiyat” unsurunun bir etken olmadigini belirlemistir. Bu ¢galismanin
aksine Liang vd. (2018), yapmis olduklar1 ¢alismada Airbnb fiyat duyarliliginin

Airbnb {irlinlerini yeniden satin alma konusunda onlar1 olumlu yonde etkiledigini

saptamigtir.

Santos vd. (2020), Amerika Birlesik Devletleri ve Brezilya’da Airbnb ve

Couchsurfing gibi paylasim ekonomisi platformlar1 ile Booking’de yer alan yorumlari
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incelemigtir. Paylagim ekonomisi platformlarinda ev sahibi ile konuk arasindaki sik1
kisisel iletisimin Airbnb ve Booking’de yer alan yorumlar arasinda farkliliklar ortaya
cikardigl, Booking’de yer alan yorumlara gore paylasim ekonomisinde yer alan
yorumlarin 6nemli 6l¢iide daha olumlu oldugu saptanmistir. Bu ¢alisma ile benzer
sekilde Airbnb paylasim platformunda yorumlarin yiiksek diizeyde olumlu olmasi
dikkat ¢ekicidir. Bu durum paylasim ekonomisinde sunulan deneyimlerin karsilikli
etkilesimle gergeklesmesi, misafirlerin bu platformlarda ev sahibi olan kisilerin 6zel
yasantilarina dahil olmasi, daha kiiltiirel igeriklerde deneyimlerin sunulmasi, daha
kisisellestirilebilen deneyimlerin bu platformlarda sunulmasinin etkisi oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Yapilan ¢evrimig¢i degerlendirmeler incelendiginde
olumsuz birka¢ ifade igeren yorumlarda dahi Airbnb’de sunulan deneyimin

miikemmel ve essiz oldugu ifade edilmistir.

Arastirma sonucunda Airbnb heniiz Tiirkiye’de yeni olmasina ragmen 32.666
gibi bir degerlendirme oranina ulasmis olmasi, paylasim ekonomisinin ve bu alanda
sunulan deneyimlerin e-wom’da etkisini gostermektedir. Airbnb’de sunulan
deneyimlere yonelik olduk¢a fazla olan bu cevrimici degerlendirmeler paylagim
ekonomisinde e-wom’a 6nem verildigi gostermektedir. Arastirma sonucu ile benzer
sonuglara ulasan Karakaya ve Barnes, (2010) ve Allsop vd. (2007)’de diger sektorlere
oranla turizm sektoriinde e-wom’a daha fazla Oonem verdigi ve bu yontemle
pazarlamadan daha etkili sonuglar alindigin1 saptamiglardir. Liu ve Whitman, (2001),
Duan vd. (2008) ve Chevalier ve Mayzlin (2006) calismalarinda turizm alaninda e-
wom’da herhangi bir {iriin ya da hizmet hakkinda yayinlanan c¢evrimigi
degerlendirmelerin iirlin satislarin1 etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Arastirma
kapsaminda incelenen deneyimlerin ¢ok yiiksek diizeyde kullanicilar tarafindan
degerlendirildigi ve degerlendirme sayis1 en yiiksek olan deneyimlerin de yiiksek satis

diizeyine ulastig1 ve yliksek puan aldiklar1 belirlenmistir.

Jalilvand vd. (2013), e-wom’un turistlerin destinasyonlara karsi tutumunu ve
seyahat niyetini olumlu yonde etkiledigini saptamistir. Airbnb’de sunulan deneyimler
incelendiginde ise bu platformlardan deneyim satin alan kullanicilarin deneyimden
memnun olduklar1 ve tekrar ayn1 deneyimi satin alma istekleri ve hatta ayn1 deneyimi

sunan kisilerin farkli deneyimlerini satin alma isteklerinin yiiksek oldugu
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belirlenmistir. Benzer sekilde Velazquez vd. (2015) ¢evrimigi tavsiyelerin boyutunu
gdz Oniinde bulundurarak tiiketici perspektifinden memnuniyet ve sadakati
inceledikleri ¢calismada e-wom’un sadakat ve memnuniyet iizerinde etkili oldugunu

belirlemiglerdir.

Hernandez-Méndez vd. (2015), yapmis oldugu ¢alismada e-wom’un sadece
tiikketici davranisi lizerinde degil ayn1 zamanda turizm arz1 iizerinde de dnemli etkiye
sahip olduguna yonelik olumlu ¢ikarimlar elde etmislerdir. Bu ¢alisma sonuglarindan
hareketle Airbnb’de sunulan deneyimlerin hizla Tiirkiye genelinde yayginlagmasi ve
farkli igeriklerle deneyim tanimlamalarinin hizla artmasi beklenmektedir. Ciinkii
Airbnb gibi paylagim ekonomisi tabanli platformlar turistlerin yogun ilgisini ¢ekmekte

ve turistlerin seyahat tarzini yeniden sekillendirmektedir.

Do ve Pereira (2023), Vietnamli miisterilerin memnuniyetleri ve Airbnb'ye
yonelik e-wom niyetleri arasindaki iliskiyi inceledikleri c¢alismada, paylasim
ekonomisinin miisteri memnuniyetini etkiledigi ve almis olduklari hizmet kalitesinin
miisterilerin olumlu yorum yapma niyetlerini tesvik ettigi belirlenmistir. Benzer bir
caligmada Do ve Pereira (2023), e-wom ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
Vietnamli Airbnb kullanicilarini baz alarak incelemis ve hedonik, islevsel ve parasal
faydalarin miistert memnuniyetini énemli dl¢iide etkiledigi ve bunun da miisterilerin
e-wom verme niyetlerini tesvik etmede dogrudan bir etki ve arac1 gorevi gordiigii tespit

edilmistir.

Syamsoeyadi ve Tjokrosaputro (2022), paylasim ekonomisinde birlikte deger
yaratma ile e-wom arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmada e-wom’un birlikte
deger yaratma iizerinde dogrudan ve dolayl bir etkiye sahip oldugu sonucunu ortaya
cikarmigtir. Calismada paylasim ekonomisinde sunulan deneyimlerin birlikte
gergeklestiginde ve ortak paylagimlar yogun oldugunda s6z konusu deneyimlerin daha
eglenceli bulundugu sonucuna ulagilmistir. Arastirma sonucu ile benzer sonuca ulagan
bircok caligma bulunmaktadir. Bu calismalarda turistlerin birlikte yaratima etkin
olarak katildiklarinda edindikleri deneyimlerin unutulmaz hale geldigi tespit
edilmistir. Bu durum Airbnb gibi paylasim ekonomisi tabanli sunulan deneyimlerin
birgogu i¢in gegerlidir. Campos vd., (2017), calismalarinda turistin, aktif katilimini ve

etkilesimini igeren, yerinde ve 6znel deneyimlerin turistlerin dikkat ve ilgisini 6nemli
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Ol¢iide artirdigin1 ve olusan daha yiiksek ilgi ve dikkat diizeyinin unutulmazlik ile
iliskili oldugunu belirlemistir. Tregua vd. (2020), turist deneyimini ortak deger
yaratmayla iligkilendiren c¢alismalarinda birlikte deneyim yaratmada etkili olan
unsurlari incelemis ve bu unsurlarin teknolojik ve kiiltiirel temele dayali deneyimler
oldugunu tespit edilmistir. Chen ve Rahman (2018), kiiltiir turizmi kapsaminda
kiltiirel temas, unutulmaz turizm deneyimleri ve destinasyon sadakatini 6l¢mek i¢in
yapmis olduklari caligsma da ise kiiltiirel temasin, unutulmaz turizm deneyimini 6nemli
Olglide ve olumlu yonde etkiledigini, unutulmaz turizm deneyiminin, turistlerin
destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini de olumlu yonde etkiledigini

belirlemislerdir.

Kim vd. (2012), hatirlanabilir turizm deneyimlerini arastirdiklari ¢aligmada
evrene dahil edilen turistlerin biiyiik bir cogunlugunun farkli deneyimler edindikleri
hafizalarda canlanma hissinin insanlarin seyahat anilarini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagsmistir. Ayrica hatirlanan olumlu deneyimlerin eglence, bilgi ve
anlamlilik, dahil olma, canlanma ve yenilik oldugu; hatirlanan olumsuz
deneyimlerinde ise fiyatlarin yiiksek bulunmasi, otelin sehir merkezine olan mesafe ve
uzakligi, odalarin ferah olmamasi ve hijyenin iyi olmamasi oldugu belirlenmistir.
Airbnb deneyimlerinde ise cogunlukla kullanicilar tarafindan deneyimlerin sergilenme
sekli ilgi cekici ve unutulmaz bulunmustur. Ayn1 zamanda Airbnb’de sunulan
deneyimlerin biiylik cogunlugunda deneyimin sergilendigi alanlar estetik ac¢idan da
ilgi cekici olarak degerlendirilmistir. Deneyimlerin daha hatirda kalir olmasinda ve
tavsiye oranlarinda etkili olan bu durumda; Airbnb’de deneyim sunan kisilerin kendi
kiiltirlerini tanitmalarinin ve asikar oldugu belki de dogup biiyiidiigii alanlarda
deneyimlerin sunulmasinin etkili oldugu yoniinde bir degerlendirmede bulunulabilir.
Bu degerlendirmeyi arastirma sonucu desteklemektedir. Cok yiiksek diizeyde
Airbnb’de sunulan deneyimlerde ev sahiplerin alaninda uzman olduklar

nitelendirilmistir.

Arastirmada paylasim ekonomisinde sunulan deneyimlerin hemen hemen
hepsinde Tiirk kiiltiiriine ait unsurlar 6n planda tutularak deneyimlerin tanimlandigi
tespit edilmistir. Benzer sunuca ulasan Johnson ve Neuhofer (2017), Jamaika’da

paylasim ekonomisi baglaminda degerin nasil yaratildigini incelemis, Airbnb’de
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misafir ve ev sahibi etkilesimlerinin destinasyonun 6zgilin kiiltiiriiniin 6n planda
tutulmasinin etkisi ile birlikte yaratmanin daha da 6nem kazandigini belirlemislerdir.
Bagka bir ¢alismada Kim vd., (2009) yoresel yiyecekleri deneyimlemenin, entelektiiel
zevkleri giiclendirdigi, ayn1 zamanda bireylerin yoresel yemekler sayesinde bolge
kiiltiirinii 6grenmelerine ve anlamalarina olanak sagladigi belirlenmistir. Calisma
kapsaminda incelenen ¢evrimici degerlendirmelerin hemen hemen yarisindan ¢ogunda
kullanicilar bu durumu degerlendirmistir. Kullanicilarin birgogu deneyim planinda
bulunmamasia ragmen Tirk kahvesi ve baklava gibi yoresel iriinlerin ikram
edildigini anlatmis ve bu ikramlardan cok memnun olduklarini bu ikramlarin deneyimi
zenginlestirdigini belirtmislerdir. Buradan hareketle deneyimlerin kiiltiirel 6geler ile
desteklenmesinin deneyimleri farklilastirdigina ve kullanicilarin  hafizalarinda

unutulmaz anilar biraktigina yonelik genel bir degerlendirme yapilabilir.

Ozellikle baz1 isletmelerin miisteri tercihlerini etkilemek igin sahte cevrimici
degerlendirme yayinlayip yaymlamadigina yonelik Song vd. (2022) tarafindan
gerceklestirilen bir incelemelerinde; sahte e-wom’un satin alma kararini olumsuz
yonde etkiledigi, isletmelerin miisterileri tamamen kaybetme riski bulundugunu ve
isletmeye yonelik elektronik agizdan agiza yayilma egiliminin azaldigim
belirtmislerdir. Airbnb’de sunulan deneyimlere daha 6nce deneyimi satin almamis bir
kisinin yorum ya da degerlendirme yapmasi1 miimkiin degildir. Bu durum c¢aligma
sonucunun giivenirligini ve ¢ok yliksek bir oranda hizmet miikemmelligi gibi olumlu
konularda yer alan ¢evrimi¢i degerlendirmelerin sahte olmadigini ve daha dnce s6z
konusu deneyimi satin almis olan kisilerin bu degerlendirmeleri yaptigim

gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Hizla degisen kiiresel diinyada turizm sektoriinde turistlerin kisisel tercihleri,
seyahat planlamalari, satin alma stiregleri de degisime ugramaktadir. Turistlerin yasam
tercihleri ve beklentilerinin degismesi ile daha stirdiiriilebilir ve daha farkli deneyim
arayislart 6n plana ¢ikmistir. Siirdiiriilebilirlikte son donemlerde dikkat ¢eken yeni
turizm modeli paylagim ekonomisi ile sekillenmektedir. Bir¢ok turizm igletmesinin
yeni rakibi haline gelen paylasim ekonomisi baglangicta gecici bir akim gibi goriilse

de sektore yon vermeye baglamistir.

Paylagim ekonomisinin gelisimi ile yeni ekonomide trend “tiketim

2 13

cilginhigindan” “paylagim ¢ilginligina” dogru yol almaktadir. Ciinkii paylasim
ekonomisi yeterince kullanilmayan kisisel mallarin degerini agiga ¢ikarmaktir.
Paylasim anlayis1 ile fiziksel varliklarin hizmet olarak paylasildigi bir ekonomi
modelinin yani sira deneyim paylasiminin arttigi yeni turizm doneminin igine
girilmistir.

Degisen turizm arayiglarinda, turistler hizmet satin almadan detayh
aragtirmalar yapmakta, almay1 diisiindiikleri hizmeti daha Once satin almis olan
kisilerin elektronik agizdan agiza iletisim ile yapmis olduklar1 olumlu veya olumsuz
cevrimici degerlendirmeleri uzun saatler boyunca incelemektedir. Paylasim
ekonomisinde hizmet bazinda alinan g¢evrimici yorum sayisi, sikayetlerin diizeyi,
yorumlarin nitelikleri, daha ¢ok hangi kriterlerin ¢evrim i¢i degerlendirildigi vb. satin

alma davranislarinda en etkili aractir.

Sunulan hizmetlere yonelik daha 6nce hizmeti satin almis olan kisilerin yapmis
oldugu yorumlarin sayist bile insanlarin hizmeti satin alip almamalarinda etkilidir.
Paylasim ekonomisinde her gecen giin artan ¢evrim i¢i degerlendirme sayis1 e-wom’un
bu alanda da 6nem kazanmasinda etkilidir. Arastirmada kisilerin satin almis olduklar1
deneyimlere yonelik duygularint belirleyebilmek i¢in elektronik agizdan agiza
iletisimde gerceklesen cevrimicgi degerlendirmeler incelenmis, elektronik agizdan
agiza iletisimin paylasim ekonomisindeki Onemine dikkat c¢ekilmis, kisilerin
elektronik agizdan agiza iletisimde daha fazla 6nem verdikleri turistik deneyimsel

degerler belirlenmistir.
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Yakin gec¢miste trlinden ¢ok hizmetin 6nemli oldugu savunulurken artik
hizmetten ¢ok deneyimin 6nemli oldugu yeni bir doneme girilmis ve turistik rekabet
ortaminda miisterilerin hizmete yonelik deneyimleri 6nem kazanmistir. Deneyim
alaninda paylasim ekonomisi bir¢ok secenek ile Airbnb’de kullanicilara hizmet
sunmaktadir. Kullanim oran1 giinden giine artis gdsteren Airbnb’de deneyimsel deger
boyutlar1 caligma kapsaminda incelenmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar kisaca

asagida Ozetlenmistir.

» Deneyimsel degerlere yonelik toplam 165.389 kod iginden Airbnb
platformunda e-wom’da 4 deneyimsel deger boyutu iginde en gok dnem verilen
ve en sik kodlanan deger “Hizmet Miikemmelligi” (n=54273) olmustur. En sik
kodlan bir diger deneyimsel deger “Estetik” (n=50926) 'tir. Deneyimsel deger
boyutlar1 icinde “Miisteri Yatirim Getirisi” (n=19017) ve “Eglence”
(n=12301) boyutlar1 ise diger boyutlara gore daha az degerlendirilmistir.
Paylasim ekonomisinde estetik ve hizmet miikemmelligi boyutlarinin e-wom
davraniginda 6nem verilen iki ana kriter oldugunu gostermektedir.

» Deneyimsel deger kod haritasina bakildiginda en kalin baglantiya sahip olan
hizmet milkkemmelligi kodu, hizmeti satin alan miisterilerin deneyimi
cogunlukla miikemmel olarak degerlendiklerini gostermektedir. Calisma
kapsaminda olusturulan kelime bulutunda bu durum daha iyi
anlagilabilmektedir. ~ Kelime bulutunda ¢evrimi¢i  degerlendirmeler

» o«

incelendiginde “harika”, “iyi”, “giizel ", “tavsiye”, “deneyim” sozclklerinin
cevrimici degerlendirmelerde siklikla kullanildigi gézlemlenebilmektedir.
Paylasim ekonomisi tabanli hizmet sunan Airbnb’de e-wom ile “harika”
sozcligii tek basina 22.311 kez “iyi” sozciigh 11.138 kez “giizel” sozciigi
6.616 kez “tavsiye” sozcligl ise 9.505 kez dile getirilen Onemli
degerlendirmeler arasinda yer almistir.

» Caligmada cevrimigi degerlendirmelerde en sik dile getirilen sozciikler iller
bazinda incelenmistir. Ankara’da “harika”, Istanbul, izmir, Antalya, Mugla,
Trabzon ve Bursa’da sirasi ile “harika” ve “deneyim”, Denizli’de “iyi” ve

“deneyim” kodu en sik kodlanan degerler olmustur. Nevsehir ilinde diger

illerden farkli olarak en ¢ok “deneyim” kelimesinin kullanildig1 belirlenmistir.
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Calismanin analiz siirecinde elde edilen sonuglardan bir digeri paylasim
ekonominde sunulan deneyimlerin ¢ok yiiksek oranda miikemmel bulundugu ve
kullanicilarin  elektronik agizdan agiza iletisim ile ortaya ¢ikan c¢evrimigi
degerlendirmelerin etkisinde kalarak deneyimleri satin aldiklar1 belirlenmistir.
Deneyim sunan ev sahipleri genellikle uzman olarak nitelendirilmistir. Bu sonucun ev
sahiplerinin yoreyi en iyi bilen kisiler olmasi, standart rehberli bir deneyimden ¢ok
daha fazlasini bolgede yasayan ve kiiltiiri en iyi bilen kigilerin sunmasimdan
kaynaklandigim1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Ayrica Airbnb’de sunulan
deneyimlerde kullanicilarin yasadiklar1 sira disi ve unutulmaz anilarin siklikla dile
getirildigi, paylasim ekonomisinde sunulan hizmetlerin kullanicilarda iz biraktigi ve
giizel hatirlanabilecek anilar biriktirildigi gézlemlenmistir. Kullanicilarin Airbnb’den
satin aldiklar1 deneyimlerde eglenceye 6nem verdikleri, eglence algisinin deneyimsel
deger boyutunda 6nemli oldugu ve eglenceli gecen deneyimlerin e-wom ile siklikla
dile getirildigi belirlenmistir. Arastirmadan elde edilen bir diger sonug Airbnb
paylasim platformunda agiklanan kriterler disinda ek olarak sunulan hizmetlerden
kullanicilarin ¢ok mutlu olduklar1 ve bu durumun yiiksek e-wom ile sonuglandigi tespit
edilmistir. Airbnb’de sunulan deneyimlerde bazi kullanicilar kendi evlerinde
olduklarini, bazilar1 arkadas ortaminda egleniyormus gibi hissettiklerini, bazilar1 da
uzun yillardir o ortamda yasiyormus gibi hisler edindiklerini siklikla dile

getirmislerdir.

Calismada wulasilan en farkli sonu¢ paylasim ekonomisinde e-wom
davraniglarinda ekonomik degerin ¢ok Onemli bir kriter olmadigidir. Paylasim
ekonomisinde sunulan deneyimlerde fiyat unsurunun g¢ok etkili olmadig1 ya da
paylasim ekonomisinde deneyimlenen hizmetlerin fiyatinin uygun bulundugu

saptanmistir.

Calisma kapsaminda paylasim ekonomisinde 6nem verilen deneyimsel
degerlerin tespitinin yani sira Airbnb paylagim platformunda sunulan deneyimler farkli

acilardan da incelenmistir. Bu sonuglara ait genel degerlendirmeler su sekildedir;

» Paylasim ekonomisinde sunulan deneyimler gastronomik deneyim, rehberlik
deneyimi, kiiltiirel ve rekreasyonel deneyim ve sportif deneyim kategorilerinde

incelenmistir. Airbnb’de sunulan deneyimlerin farkli kategorilerde birbirinden
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farkli igeriklerle sunuldugu tespit edilmistir. Tiirkiye genelinde sunulan
deneyimlerin Kod-Teori modeline gore deneyim tiirleri bazinda dagilimi
incelendiginde Istanbul bogazinda liiks yat turundan Kapadokya’da sicak
balon ugusu turuna kadar bir¢cok farkli deneyimle Airbnb kullanicilarina
rehberlik alaninda 236 farkli deneyim sunulmaktadir. Tiirk ailesi ile yemek
pisirme dersleri, geleneksel Tiirk mutfagindan lezzetli yemek hazirlama gibi
farkl alternatiflerle 94 ayr1 gastronomi deneyimi sunuldugu tespit edilmistir.
Kiiltiirel ve rekreasyonel deneyim alaninda Kapadokya’nin sanat merkezinde
¢omlek yapimi, alisveris turu, izmir’de fotograf ¢ekimi, Tiirk mozaik lamba
atolyesi vb. farkli segenekler ile 109 ayr1 deneyim sunulurken; Fethiye’nin
essiz giizel bolgelerinde safari macerasi, Kapadokya vadilerinde ata binme gibi

37 ayr sportif deneyiminde sunuldugu belirlenmistir.

Deneyimsel deger boyutlarinin Airbnb’de sunulan rehberlik, gastronomi,
kiltlirel-rekreasyonel ve sportif deneyimler bazinda ayrimina yonelik
olusturulan ¢apraz tabloda hemen hemen tiim deneyimsel deger boyutlarinin
rehberlik deneyimiyle iliskili oldugu belirlenmistir. En az kodlanma siklig1 ile
en az yiizdelik orana sahip olan turistik deneyimin de sportif deneyimler
oldugu goézlemlenmistir. %52,1 ile en fazla rehberlik deneyimlerinde
deneyimsel degerler boyutlarinin kodlandigi, ikinci sirada %24,5 ile kiiltiirel
ve rekreasyonel deneyimlerin kodlandigi goriilmektedir. Ugiincii sirada
gastronomik deneyimlerin %18,5 bir ylizde ve son olarak sportif
deneyimlerde %#4,8’lik bir oranla deneyimsel degerlerin kodlandig1 tespit

edilmistir.

Arastirma kapsaminda Airbnb web sitesinde deneyim sunan kullanicilarin
Airbnb’ye kaydolduklar1 yani ev sahibi olarak hizmet sunmaya basladiklar
yillarin dagilimi incelenmis 84 ev sahibinin 2019, 52 ev sahibinin 2022
yilindan beri Airbnb’de ev sahipligi yaptig: tespit edilmistir. Airbnb’de 2023,
2010,2011 ve 2012 yil1 itibari ile ev sahibi olan kisilerin ise daha az deneyim

tanimladiklar1 saptanmustir.

Aragtirmada ayrica Capraz Tablo ile deneyimsel deger boyutlarinin ev

sahipligi yilina baglh olarak degisim gosterip gostermedigi incelenmis ve
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Airbnb’de ev sahipligi yilinin deneyimsel deger boyutlarimi etkiledigi
saptanmistir. Deneyimsel deger boyutlarinin yiiksek diizeyde 2019 yil1 itibari
ile Airbnb’de ev sahipligi yapan kisilerle iliskili oldugu gézlemlenmistir.

» Caligmada Kod Matrisi ile deneyimsel deger boyutlarinin iller bazinda
dagiliminda bir farklilik olup olmadigi incelenmis ve deneyimsel deger
boyutlarinin belirgin bir sekilde iller arasinda farkli bir sekilde dagilim

gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

» Arastirmada ev sahiplerinin Airbnb puanlart incelenmistir. Airbnb’de
kullanicilara sunulan birbirinden farkli deneyimler, kullanicilar tarafindan en
yiiksegi 5,0 ve en diisiigii 4,0 arasinda degerlendirilmektedir. Kullanicilar
tarafindan %47°1ik bir diizeyde ev sahiplerinin 5,0 puan, %32’lik bir oranla 4,9
puan, %12’lik bir oran ile de 4,8 gibi ¢ok yiiksek puanlar aldiklari tespit
edilmistir. Arastirmada ev sahiplerinin puanlari iller bazinda kod matrisi
tarayicisinda incelenmistir. Antalya, Izmir, Istanbul, Mugla ve Nevsehir’de en
yiiksek puanlarin alindig1 ve kullanicilarin deneyimlerden memnun olduklarina

dair bir ¢ikarima ulasilmistir.

» Calismada Airbnb paylasim platfomunda hizmet sunan ev sahiplerinin
cinsiyete gore dagilimi incelendiginde biiyiik bir cogunlugun bireysel hizmet
verdigi ve Airbnb’de deneyim tanimlayan kisilerin biiylik cogunlugunun erkek
(%67) oldugu, kadinlarin ise %37’lik bir oranla Airbnb’de deneyim sunan ev

sahipleri arasinda yer aldig1 belirlenmistir.

Calisma kapsaminda ayrica Kod birlikte olusum modelleri ile degiskenler
arasinda baglanti olup olmadig1 incelenmistir. Airbnb’de ev sahipleri tarafindan
sunulan deneyim tiirleri ile puan durumunun dagilimi incelendiginde en kalin baglanti
rehberlik deneyimi ile 5,0 puan arasinda gozlemlenmistir. Bu durum rehberlik
deneyimlerinin kullanicilar tarafindan en yiiksek puan olan 5,0 ile degerlendirildigini
gostermeketdir. Yine en kalin olan bir diger baglant1 rehberlik deneyimi ile 4,9 puan
arasinda tespit edilmistir. Diger iliski sportif deneyimler ile 5,0, gastronomik

deneyimler ile 5,0 puan arasinda gergeklesmistir. Bu sonuclar géz dniine alindiginda



162

5,0 ile 4,9 gibi en yiiksek olan puanlarin oncelikle rehberlik, spor ve gastronomi

deneyimlerinde alindig1 sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Airbnb’de hizmet sunan kisilerin ev sahipligi yil1 ile Airbnb puanlari arasindaki
iligki incelendiginde; 5,0 ve 4,9 puan ile 2019 yili itibari ile Airbnb’de ev sahipligine
baslayan kisilerin iligkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug 2019 yil1 itibari ile
ev sahipligi yapan kisilerin, sunmus oldugu deneyimlerin en yiiksek puanlar1 aldigini
gostermektedir. 2016, 2017, 2018 ve 2023 yih itibari ile ev sahibi olmaya baslayan
kisilerinde yine yiiksek puanlar aldig1 kod birlikte olusum modelinde tespit edilen bir

diger sonug¢ olmustur.

Calismada son olarak iki vaka modeli ile yakin kodlama oranina sahip olan
ikiser il karsilastirilmistir. Illere gére deneyimsel deger dagilimi incelendiginde hizmet
miikemmelligi boyutuna ait olan deneyimin miikemmel ve essiz bulundugu ve
deneyim alaninda uzman olunma durumunun e-wom ile en fazla degerlendirildigi

sonucuna ulagilmistir.

Aragtirmada ulasilan sonuglar genel olarak degerlendirildiginde paylasim
ekonomisinin dogasi geregi yakin diyaloglar seklinde olusan deneyimlerin kullanicilar
tarafindan olduk¢a yiliksek oranda begenildigi ve yorumlarda siklikla harika,
miikemmel gibi sozciiklerin dile getirildigi gézlemlenmistir. Bu durum iizerinde
Airbnb gibi paylasim ekonomisi tabanli sunulan hizmetlerin ev sahiplerinin yagsam
alanlarinda gergeklesmesinin, ev sahiplerinin yasadiklar1 ortami en iyi sekilde
tanitmalarinin deneyimlerde siklikla yoresel unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasimin etkili
oldugunu soylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda standart rehberli turlardan sikilan
turistlerin kaliplagsmis ve hizlandirilmis turlar digina ¢ikmalar1 da bu olumlu ¢evrimigi
degerlendirmelerde etkilidir. Ciinkii standart bir turda zaman kisitlamasi turistlerin
merak ettikleri ya da ilgi durduklar1 alanlarda daha fazla vakit gegirmelerine imkan
tanimamaktadir. Oysa Airbnb gibi farkli paylasim platformlarinda gerceklestirilen
deneyimler daha esnek bir sekilde sunulabilmektedir. Zaman konusunda esnekligin
yani sira paylasim ekonomisi merak edilen mekanlarin ziyaretine, yoresel kiiltiiriin
yore halki tarafindan anlatilmasina ve daha uzun saatler boyunca deneyimlenmesine

imkan sunmaktadir.



163

Farkli deneyim arayisina giren turistlerin de ilgisi ile paylasim ekonomisi
diinya genelinde hizla yaymlasmaktadir. Ozellikle gelecek nesiller igin siirdiiriilebilir
turizmde gelecek yillarda daha da Onem kazanmasi beklenmektedir. Elektronik
agizdan agiza iletisiminde her gecen giin 6nem kazandigi turizm sektoriinde
tilketmekten ¢ok paylasima dogru doniisiim yasamaktadir. Bu nedenle ¢aligmanin
sonuglart Airbnb gibi paylasim platformlarinda hizmet sunan ve hizmet satin alan

kisiler i¢in olumlu ¢ikarimlara sahiptir.

Turizmin siirdiiriilebilirliginde kaynaklar1 tiiketip bitirmekten ziyade daha
uzun yillar paylasarak deneyimlemek &nemlidir. insanlar icin son yillarda kisisel
araclarinda tek basina seyahat edip sikici yolculuk yerine, farkli insanlar ile ayn1 yolda
sira dig1 bir deneyim kazanmak daha 6nemli hale gelmistir. Siradan bir gezide dahi
seyahat acentesinden onlarca kisinin katildig1 kisisellestirilemeyen bir tur yerine, yerel
bir halk ile destinasyonun kesfedilmemis gizli hazinelerini kesfetmek insanlar i¢in
daha caziptir. Turistler seyahat ettikleri destinasyonda 5 yildizli bir otel restoraninda
yemek yemek yerine, siradan insanlarla sokakta bir kofte yemek, ziyaret edilen
destinasyonun yemek kiiltiiriinii yerel insanlarin sundugu deneyimler ile kesfetmek,
hatta yemekleri birebir yapma deneyimini yasamak istemektedir. Oldukga liiks siradan
bir otelde konaklamak yerine yore hakkinin bir odasinda konaklamak bile giinlimiiz

turistleri i¢in daha cezbedici olmustur.

Gecmisten gilinlimiize insanlar elinde olan varliklar1 bagkalari ile paylagsmustir.
Ornegin; evde pisirilen bir tabak yemek komsular ile paylasilmis, kapiya gelen misafir
tanr1 misafiri olarak goriilerek misafir edilmistir. Bu ve benzer 6rnekler paylasiminin
dogasinin yiizyillar 6ncesine dayandigini gdstermektedir. Sadece internet alt yapist ile
paylasim ekonomik bir modele doniismiis ve paylasimlar daha 6nce birbirini hig
tanimayan kisiler arasinda yapilmaya baslamistir. Paylasim ekonomisi tiiketim
cilgmhigr olgusunun konusulmaya basladigit yeni ylizyilda siirdiiriilebilirlik
dogrultusunda kit kaynaklarin ihtiya¢ duyulabilecek alanlara ve kisilere
yonlendirilmesine olanak saglamaktadir. Paylasim ekonomisine insanlarin katilma
motivasyonlarinda etkili olan unsurlar sektorden sektore bolgeden bolgeye ve hatta
kisiden kisiye degisim gosterse de paylasim ekonomisinin 6nlenemez bir bigimde

biiyiidiigii ve hatta daha fazla biiylime gosterecegi asikardir. Paylagim platformlarinin
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sunmus oldugu firsatlarin farkinda olan bir¢ok isletme de bu platformlarda iiriin ve
hizmetlerini sunmaya ve paylasim ekonomisi semsiyesi altinda toplanmaya

baslamistir.

Yikic potansiyeli géz Oniine alindiginda Airbnb gibi paylasim platformlarinin
yiikselisi, geleneksel konaklama sektdriiniin yani1 sira seyahat acenteleri, yiyecek
icecek isletmeleri i¢inde ongodrillemeyecek diizeyde dnem tagimaktadir. Clinkii bosta
kalan varliklarin dijital platformlar sayesinde el degistirerek yeniden dagitilmasi
ekonomiye yeni yiiz kazandirmaktadir. Ozellikle turizm sektdriinde bu doniisiim
ilerleyen yillarda daha hissedilir bir duruma doniisecektir. Sonug olarak paylagim
ekonomisinin ve bu alanda sunulan deneyimlerin miknatis etkisi yarattigini soylemek
miimkiindiir. Bu nedenle bu alanda sunulan deneyimlerin ve bu deneyimlerde 6nemli
olan deneyimsel deger unsurlarinin géz Oniinde bulundurularak hizmet sunumu

Oonemlidir.
Destinasyon Yoneticilerine Oneriler:

Paylagim ekonomisi, yerel girisimciler ve isletmeler arasinda is birligi
yapilarak turistlere benzersiz ve otantik deneyimler sunma potansiyeline sahiptir. Bu
baglamda, yerel halkin bilgi ve becerilerini kullanarak turistlere unutulmaz deneyimler
sunulmas1 hem yerel ekonomiyi canlandirabilir hem de turistlerin memnuniyet
diizeyini artirabilir. Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda dogal ve tarihi
kaynaklart koruyarak, c¢evreye zarar vermekten kacinmalarini tesvik eden
sirdiriilebilir turizm politikalar1 gelistirilmelidir. Bu politikalar, uzun vadede

destinasyonlarin ¢ekiciligini korumak agisindan 6nemlidir.

Deneyimlerde, destinasyonlarin giinliik, aylik ve yillik tagima kapasiteleri goz
ontlinde bulundurularak planlamalar yapilmalidir. Bylece, destinasyonlarin rekabetci
giicii artirilirken yeni istthdam alanlar1 olusturularak yerel ekonomilerin gelisimine
katki saglanabilir. Yerel ev sahiplerine, benzersiz ve kiiltiirel agcidan zengin deneyimler
sunmalar1 i¢in tesvikler saglanmali ve egitimler verilmelidir. Donemlik egitim
programlar1 diizenlenerek ev sahiplerinin deneyim sunma becerileri gelistirilebilir. Bu
egitimler, rehberlik becerileri, miisteri iliskileri ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalari

gibi konular1 igerebilir.
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Turistlerin satin alma davraniglarin1 anlamak i¢in bulut sisteminde e-wom’un
analiz edilmesi, talebe yonelik uygun deneyimlerin gelistirilmesini miimkiin kilarken,

turistlerin ilgi alanlarina gore deneyimler olusturulmasinda etkilidir.

Airbnb deneyimlerinde ¢evreye duyarli ev sahiplerine yonelik belgelendirme
gibi uygulamalar hayata gecirilmelidir. Bu tiir sertifikasyon programlari, sunulan
hizmetlerin kalitesini artirarak miisteri memnuniyetini yiikseltebilir ve turizmin

destinasyonlarda siirdiirtilebilirligini saglayabilir.
Turistlere Oneriler:

Paylasim ekonomisinde deneyim satin alan turistlerin e-wom ile daha fazla geri
bildirimde bulunmalari, diger turistlerin bu platformlardan satin alacaklari
deneyimlerden en yiiksek memnuniyeti elde etmelerine ve daha bilingli se¢imler
yapmalarina yardimci olabilir. Deneyim satin almak isteyen turistler, ev sahipleriyle
onceden iletisim kurarak, 6zel isteklerini veya beklentilerini belirtebilir ve ev sahibinin
Onerileri dogrultusunda deneyimden en yiiksek faydayr elde ederken daha
kigisellestirilmis bir deneyim satin alabilirler. Ayrica, turistlerin deneyimlerin
detaylarmi, siiresini ve igerigini dikkatli incelemeleri, memnuniyet diizeylerinin
artisinda etkili olabilir. Deneyim esnasinda siirdiiriilebilir turizm uygulamalarim
benimsemeleri, destinasyonlarda dogal ve kiiltiirel degerlerin korunmasi agisindan

onemlidir.
Ev Sahiplerine Oneriler:

Ev sahipleri, benzersiz, ilgi c¢ekici ve yaratici deneyimler sunarak paylasim
ekonomisi platformlarinda rekabetin bir adim Otesine gegmeleri miimkiindiir.
Deneyim satin alinmadan Once ve deneyim sirasinda misafirlerle etkili iletisim
kurarak, onlarin beklentileri ve 06zel istekleri dogrultusunda deneyimin
sekillendirilmesi gerekmektedir. Deneyim sonrasi misafirlerin geri bildirimlerini (e-
wom) dikkatle inceleyip degerlendirmek, hizmet kalitesini artirma agisindan
onemlidir. Deneyimlerin kiiltiirel igeriklerle zenginlestirilmesi ve g¢evreye duyarli,
stirdiiriilebilir olmasina 6zen gosterilmelidir. Ayrica, yerel kiiltiir ve tarihin 6n plana
cikarilmasi, turistlerin yerel yasami daha iyi deneyimlemelerini ve yerel kiiltiir ile daha

derin bir bag kurmalarin1 saglayacaktir.
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Paylasim ekonomisinin temel prensiplerinden biri olan esneklik ve birlikte
deneyim yaratimi, turizm talebini artirma potansiyeline sahiptir. Airbnb’de sunulan
deneyimlerin daha esnek ve birlikte yaratimina 6zen gosterilmelidir. Turistlerin aktif
katilmimin saglandigi ve onlara yerel kiiltiirii yakindan tanima firsati sunan
deneyimlerin artirilmasi gerekmektedir. Ayrica ev sahiplerinin profesyonel egitimler
alarak deneyim sunma becerilerini gelistirmeleri, sunulan hizmetlerin kalitesini

yiikseltmeleri miimkiindiir.

Arastirma verilerine gore, rehberlik deneyimleri 6n planda olup, gastronomi
gibi deneyimlerin daha az yer aldigi goriilmiistiir. Tiirkiye’nin zengin mutfak
kiiltiirtinii yansitan gastronomi deneyimlerinin Airbnb gibi paylasim platformlarinda

daha fazla sunulmasi tesvik edilmelidir.
Arastirmacilara Oneriler:

Daha oOnce yapilan c¢aligmalar incelendiginde paylasim ekonomisi
platformlarindan ¢ogunlukla Airbnb iizerine yogunlasildigi, diger paylasim
platformlarinda ¢ok fazla calisma yapilmadigi belirlenmistir. Ozellikle rekreasyonel
ve kiiltiirel igeriklerin sunuldugu diger paylasim platformlarinda turistlerin satin alma
tercihlerinde etkili olan deneyimsel deger kriterlerinin arastirilmasi onemlidir. Calisma
zaman kisitlamasi nedeni ile sadece Tiirkiye genelinde gergeklestirilmistir. Gelecekte
yapilmasi planlanan ¢aligmalarda farkli iilkelerde deneyimsel deger kriterlerinin
belirlenebilecegi ya da turizm alt sektorlerinin karsilastirildigi daha kapsamli bir

calisma yapilabilir.

Arastirmada deneyimsel deger kriterlerini belirleyebilmek icin olumlu
deneyimlere yonelik elektronik agizdan agiza iletisim ile ortaya ¢ikan yorumlar
incelenmistir. Airbnb paylasim platformunda olumsuz ¢evrimici degerlendirmelerin
incelendigi caligmalar ile Airbnb paylasim platformunda sunulan deneyimlerin fiyat

karsilastirmasini da i¢eren ¢aligmalar yapilabilir.
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