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GIRIS

Son birkag yilda meydana gelen degisiklikler, kiiresellesmeyle birlikte rekabetin
hizla artis1, ekonomik, ¢evresel, toplumsal konularda artan endiseler sebebiyle tiiketime
yonelik tutumlarin degismesi (Hamari vd., 2016) siirdiirtilebilir kalkinmanin 6nemini ve
ihtiyacim1 ortaya koymaktadir (Zhang vd., 2023). Siirdiiriilebilir kalkinma kavrami ilk
olarak 1987 yilinda, gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilayabilmelerini g6z oniinde
bulundurarak mevcut ihtiyaglarin karsilanabilmesini ifade etmektedir (Zhao vd., 2021;
Zygmunt, 2020). Buna bagli olarak siirdiiriilebilir ekonomik kalkinma, insSan
ihtiyaglarinin, gelecek nesiller i¢in dogal kaynaklari ve ¢evreyi korumaya Ozen
gosterecek sekilde karsilanmasidir (Zhang vd., 2023). Dolayisiyla dogal kaynaklari
tiketmeden ve nesiller boyu erisilebilir olacak sekilde siirdiiriilebilir ekonomik
kalkinmanin yonetilmesi gerekmektedir. Ozellikle Asya-Pasifik iilkelerindeki ekonomik
bliylime her ne kadar yoksullugun azaltilmasina ve insanlarin yasam standartlarinin
arttirllmasina katki saglasa da bu gelismeye bagli olarak artan zenginlik firsat
esitsizligine, ¢evresel tahribata ve gelecek nesillerin refahinin tehdit edilmesine yol
acmaktadir (Cheng, Mou ve Yang, 2021). Bu durum siirdiigii takdirde, Birlesmis
Milletler (BM) Kalkinma Amaglari’nda yer alan birgok hedefin gergeklestirilemeyecegi
on goriilmektedir (Zhang vd., 2023). Bu hususta mevcut ihtiyaglar1 giderirken gelecek
nesillerin ihtiyaclarmma yonelik farkindaligindan dolay:r siirdiiriilebilir ekonomik
kalkinmaya destek saglayan paylasim ekonomisi hizmetleri akademisyenler ve
uygulamacilar tarafindan biyiik ilgi gormektedir (Palgan vd., 2017). Bu sistem,
kaynaklara sahip olmaktan ziyade paylasmayi 6n plana koydugu i¢in siirdiiriilebilir

ekonomik kalkinma ile iyi bir uyum gostermektedir (Cheng vd., 2021).

Paylasim ekonomisi hizmetlerinin ekonomik biyiikliigiiniin 2025 yilina kadar

diinya c¢apinda yaklasik 335 milyar dolara ulagmasi ve 2035 yilina kadar ise yaklagik



%2,3 biiyiime ongoriilmektedir (PwC, 2014). Amerika Birlesik Devletleri’'nde yasayan
tiiketicilerin beste biri paylasim ekonomisine katilirken, Avrupa’da ise 160-572 milyar
Euro katki saglanmasi beklenirken, Cin’de 500 milyar dolarin iizerinde katki
beklenmektedir. 133’ten fazla iilkede ve 25 farkli hizmet kategorisinde faaliyet
gostererek yaklasik 9829 paylagim ekonomisi hizmet platformu bulunmaktadir.. Bu
nedenle bu sistemin hizla biiyiimesi ve gelismesi akademisyenlerin, politika yapicilarin,
uygulayicilarin ve bireylerin dikkatini ¢ekmektedir (Eckhardt vd., 2019; Cheng vd.,

2021; Hamari vd., 2016; Zhang vd., 2023).

Isbirliki tiiketim olarak ifade edilen paylasim ekonomisi (Belk, 2010; Belk vd.,
2019; Botsman ve Rogers, 2010, Hamari vd., 2016), varliklarin ve hizmetlerin 6zel
kisiler arasinda belirli bir iicret karsiliginda veya ficretsiz olarak, genellikle dijital
platformlar araciligiyla paylasildig1 6zel bir ekonomik sistem olarak tanimlanmaktadir
(Habibi vd., 2016; Hossain, 2020). Ekonomik ve siirdiiriilebilirlikle ilgili olan paylagim
ekonomisinde ekonomik firsat, siirdiiriilebilir tiikketim ve esitlige dayali siirdiiriilebilir
bir ekonomik sistemin odak noktasidir (Zhang vd., 2023). Bu sistem, atil kaynaklarin
kullanimin1 saglayan ortak erisilen bir ekonomik sistemi, dijital platformlar araciligiyla
bireyler arasi ticaretin gerceklestigi platform ekonomisini, sézlesme ve hiyerarsik bir
yap1 olmaksizin kisiler arasi iliskiler araciligiyla koordinasyonun saglandig: topluluk
temelli ekonomiyi ifade etmektedir (Eckhardt vd., 2019; Kathan vd., 2016; Miller vd,
2020; Perren ve Kozinets, 2018). Paylasim odakli tiiketim, sahipligin daha az gerekli
oldugu ve insanlarin bir mal ya da hizmeti tiiketmek istediginde sahip olmasina gerek
olmadigini ima ederek tiiketiciyi materyalist bir yasamdan uzaklastirarak erisime dayali
deneyim odakli “yeni materyalist” bir anlayisa dogru yoneltmekte ve toplumu
destekleyen ekonomik modele katki sunan siirdiiriilebilir kalkinma ile ilgili dogrudan

iligkili hale gelmektedir (del Mar Alonso-Almedia vd., 2020).



Paylasim ekonomisinin temelinde kit kaynaklarin daha iyi bir sekilde
degerlendirilmesiyle ekonomik degerlerin yaratilmasi bulunmaktadir. Bu nedenle de
isletmeler siirdiiriilebilir bir ekonomi yaratma amacindadirlar. Bu nedenle de paylasim
ekonomisi ¢ercevesinde katilim belirleyicileri {izerine ¢alismalarin  yapilmasi
gerekmektedir (Brodie et al., 2011; Clauss et al, 2019; DeBruyne et al., 2022;
Hollebeek, 2014). Paylasim ekonomisinde katilimin artirilmasimnin belirleyicilerine
yonelik yapilan ¢alismalar genel olarak is modeli {izerinde odaklanmaktadir (kiralama,
yeniden dagitim, hediye verilmesi vb.). Bunun yaninda, katilimin belirleyicilerini
tilketici karakteristikleri agisindan degerlendiren ¢alismalar da bulunmaktadir (kullanim
kolayligi, zevk vb.). Bununla birlikte, paylasim ekonomisinin sagladigi faydalarin
tiketicilerin katilimi1 tizerinde nasil etki gdosterdigini ortaya koyan sinirli sayida ¢aligma

bulunmaktadir.

Paylasilan hizmetler baslangigta daha az siklikta ticari kullanim i¢in alinir ve
saglayicilar bunlar1 tam zamanh olarak ise tahsis edilmek yerine kendi rekabet eden
cikarlarmi karsilamak i¢in gegici ve aralikli olarak saglayabilir (Yang vd.,
2017). Oyleyse miisteriler neden esler arasi bir iliskiye dahil olmak istesinler?
Tiiketicileri bu tiir iligkilerde kalmaya iten nedir? Bu sorular, tiiketicilerin bakis
acisindan paylasim ekonomisi isletmelerini daha iyi anlamak i¢in ¢ok onemlidir. Bu
calisma, bu sorulari, bir miisterinin neden bir hizmet saglayicida kalacagimi agiklayan
iligskisel, ekonomik, hedonik ve siirdiiriilebilir faydalar perspektifinden cevaplamaya

caligmaktadir.

Paylagim ekonomisi giderek biiyiiyen ve gelisen bir sistem olmasina ve birgok
fayda onermesine ragmen, dijital hizmet platformlar1 s6z konusu faydalar tiiketicilere
saglamaktan uzaktir (Scaraboto ve Figueiredo, 2022). Tiiketicilerin deger algilarinin
heterojen yapida olmasi, amaglarinin, kisisel ¢ikar ve motivasyonlarinin farkli olmasi

nedeniyle, tiiketici ve hizmet saglayanlar arasinda tek seferlik degis tokus iliskisi
3



goriildiigii icin tiiketici katilimi yetersiz olmaktadir (Frenken ve Schor, 2019). Ornegin,
Airbnb’de ev sahipleri ve misafirler acisindan '"rahat", "temiz" veya "uygun"
kelimelerinin cagristirdigi anlamlar degismektedir. Benzer sekilde Uber hizmetinde,
tiiketici ve siirlicii arasinda da tercihler farklilasabilmektedir. Bu durum, paylasim
platformlarinda bireyler arasinda hem katilimin diigmesine hem de birlikte deger
yaratmaya katilmamariskine sebep olabilmektedir (Scaraboto ve Figueiredo, 2022).
Buna karsilik birlikte deger yaratmaya katilim, platformlarda tavsiyelerde bulunarak
deneyimlerin paylasilmast ile gergeklesmekte ve, tiiketici ve hizmet saglayiclar
arasindaetkilesimin artmasinda, satis ve satig sonrasi tiim siirecte platform degerini

yaratmada kilit bir rol oynamaktadir (Dellaert, 2019).

Platformlarin basariya ulasmasi i¢in hizmet saglayici ve tiiketicilerin bu
durumlar1 yonetmesi gerekmektedir (Scaraboto ve Figueiredo, 2022). Bu eksikligin
giderilmesi tiiketici ve hizmet saglayicilar arasindaki iliskinin gelisiminin saglanmasi ile
miimkiin olmaktadir. Bu kapsamda, tiiketici isletme iligkilerinin gelistirilmesine
odaklanan iliskisel pazarlama cercevesinde Hizmet Baskin Mantik (Vargo ve Lusch,
2016), dogast geregi iliskiseldir ve hizmet alicilari ile saticilari arasinda karsilikli
etkilesimli katilima dayanmaktadir (Vargo, 2009; Vargo ve Lusch, 2010; 2016).
Paylasim ekonomisinin temel dinamikleri arasinda katilim saglamak i¢in birbirleriyle
etkilesime giren ve iliski kuran insanlar1 ifade eden aktorler (6rnegin ¢alisanlar, topluluk
tiyeleri ve ¢evrimigi kullanicilar), teknoloji, bilgi ve organizasyona dahil olan varliklar
bulunmaktadir (Storbacka vd., 2016). Bu faktorler, tiiketici katilimin1 (consumer
engagement) etkileyen unsurlardir (Nangpiire vd., 2022). Tiketici katilimi, bir
misterinin bir hizmet iligkisinde etkilesimli, birlikte yaratic1 deneyimleri yoluyla ortaya

¢ikan psikolojik bir durum olarak goriilmektedir (Brodie vd., 2011).

Tiiketici katilimin1 anlamak, yalnizca tiiketici katilimi kavramimi degil, ayni

zamanda organizasyonlar arasi iligkilerin ve aglarin da anlasilmasimi saglamaktadir
4



(Sashi, 2021). En genis kapsamiyla tiiketici katilimi, bir tiikketicinin hizmet siirecinde
isletme veya marka ile biligsel, duygusal ve davranigsal etkilesimi olarak
tanimlanmaktadir (Hollebeek vd., 2014). Geleneksel hizmetlerde tiiketici katiliminin
Onemi, paylasim ekonomisi gibi karsilikli etkilesimlerin, gilivenin, degerin &nemli
oldugu dijital platformlar i¢in de kritiktir (Eckhardt vd., 2019; Scaraboto ve Figueiredo,
2022). Bu nedenle, tiiketici katilimini arastirmak, katilimin tiiketici katilimin hem
tiketici hem de hizmet saglayicilara yonelik olumlu sonuglari agisindan Onemli
olmaktadur. Yiiksek katilimin sonuglar literatiirde tiiketici bagliligin artisi, glivenin
artist, satin alma ve yeniden satin alma niyetinin artigi, yeni iirlin gelistirmeye katki ve
isletme performansinin gelisimi olarak ifade edilmektedir ifade edilmektedir (Brodie
vd., 2013; Hollebeek vd., 2014). Bu nedenle, geleneksel hizmet bakis agis1 kapsaminda
tiiketici katilimi yinelemeli bir siire¢ icerdiginden, tiiketici katilimini tegvik eden veya
engelleyen farkli aktorleri ve faktorleri arastirmak kritik 6neme sahiptir (Nangpiire vd.,

2022; Rather vd., 2022; Zhang vd., 2018).

Paylasim platformlarinda katilimin platform basarisit ilizerinde 6nemli etkisi
oldugu caligmalar tarafindan ortaya konulmaktadir (Baker vd., 2021; Camacho- Otero
vd., 2020). Mevcut c¢alismalar, paylasim tabanli isletmelerin tiiketiciler tarafindan
tercihinde gliven ne kadar Onemliyse, gliven dis1 etkenlerin de Onemini isaret
etmektedir. Ozellikle paylasim platformlarindaki diisiik maliyetli gegis tiiketicilerin bir
platformdan digerine kaymasin1 saglayabilecegi icin, basarmin sadece giivenle
saglanamayacagi ithtimali 6ne ¢ikmaktadir. Katilim bu noktada etkisini olumlu sekilde
gosteren bir degiskendir. Ancak tiiketici katilimini ele alan ¢aligmalar olduk¢a nadirdir
ve paylasim ekonomisinde katilimin 6nemi ve oOnciilleri agikga vurgulanmamigtir
(Scaraboto ve Figueiredo, 2022). Bu arastirma eksikliginden yola ¢ikilarak bu ¢aligma

ele alinmistir.



Calismada, tiiketici katihhmimin arastirilmasinda psikolojik sahiplik ve tiiketici
faydalar1 perspektifinden yola ¢ikilmistir. Her ne kadar Onceki aragtirmalar paylasim
ekonomisine katilimin fayda cer¢evesinden onciillerini arastirsa da (Hamari vd., 2016;
Yang vd., 2017), neredeyse hi¢bir calisma psikolojik sahiplik ile paylasim
ekonomisinde tiiketici katilimini ele almamistir. Bu arastirma, pazarlamada son on yilin
odak noktas1 olan tiiketici katilimi (Brodie vd., 2011; 2013; 2019; Hollebeek vd., 2014;
2019) ve psikolojik sahipligi (Baker vd., 2021; Fritze vd., 2020; Morewedge vd., 2021)
paylasim ekonomisi baglaminda bir arada incelemektedir. Tiiketici katilimi teorisi, bir
aktoriin bir marka ya da hizmet saglayiciya yonelik olumlu bilissel, duygusal ve
davranigsal siireglerine odaklanirken (Brodie vd., 2019), psikolojik sahiplik teorisi ise,
bir kisinin bir nesneyi "benim" olarak algilama hissidir (Baker vd., 2021). Bu iki teori
birbiriyle paralel olmasina ragmen oldukg¢a sinirli sayida arastirma bu iligkiyi anlamanin
onemi lizerinde durmustur. Tiketici katilimi1 genel olarak tiiketicinin olumlu deger
atfettigi egilim ve faaliyetlerine odaklanirken (Storbacka vd., 2016), psikolojik sahiplik
bir tiiketicinin motivasyonel, tutumsal ve davranigsal egilimlerinin nedenlerine
odaklanmaktadir (Pierce vd., 2001). Bu nedenle bu arastirma, bu iki teorinin birbiriyle
kesistirerek psikolojik sahipligin sona erdigi anda tiiketici katiliminin (bilisseli duygusal
ve davranigsal) basladigini savunmaktadir. Dahasi, tiiketici katilimi yaratmada
psikolojik sahipligi arastirirken iliskisel, ekonomik, siirdiirtilebilirlik ve hedonik

faydalar ile birlikte ele almaktadir.

Bununla birlikte, paylasim ekonomisini anlamada kiiltiirel farkliliklar:
incelemenin 6nemi ancak son zamanlarda degerlendirilmeye baslanmistirr (Gupta vd.,
2019). Kiiltiirleraras1 karsilastirmalar, tiiketici davranigi arastirmalari i¢in 6nemli
bilgiler iiretmektedir (Kim ve Drolet, 2003). Ulkelerin bireyci-kolektivist olarak
degerlendirilmesine gore yapilan ¢alismalarda, bireyci 6zellikler sergileyen iilkelerde

tiiketiciler, oncelikle kendi ¢ikarlarini ve yakin ailenin ¢ikarlarini gézetmekte ve diger
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insanlarla giiclii baglar kurmamaktadir (Hofstede, 1980). Buna karsilik, kolektivist
Ozellikler sergileyen iilkelerdeki tiiketiciler, grup degerlerine, inanglara ve
odaklanmakta, genis aileleri ve diger insanlara karsi sosyal destek ve sadakat saglayan
gruplara baglanmakta, boylece siki iligkiler kurulmasini saglamaktadir (Soares vd.,
2007). Bu baglamda, paylasim ekonomisine dair arastirmalara kiiltiirel bir mercegin
dahil edilmesi arastirmalar1 gelistirebilecektir. Clinkii, farkli iilkelerden bireylerin farkli
kiiltiirel degerlere sahip olduklarinda tercihleri, inanglari, aligkanliklari ve normlari
farklilagsmaktadir (Gupta vd., 2019; Hofstede, 1980; Hofstede ve Minkov, 2010).
Dahasi, her kiiltiiriin paylasim ritiielleri farkli olmaktadir, bu yiizden paylasim
ekonomisinde mal ve hizmetlerin degisimlerini tesvik etmek i¢in evrensel bir yol
bulunmamaktadir (Gupta vd., 2019). Buna karsilik, paylasim ekonomisinde
kiltiirleraras1 karsilastirma calismalart smirlidir.  Dahasi bu ¢alismalar, iilkelerin
kiiltiirel farkliliklarin1 g6z ardi eden ve paylasim ekonomisine tiiketici katilimini
yalnizca faydalar kapsaminda ele alan dar kapsamli ¢alismalar olmuslardir (Kozlenkova

vd., 2021).

Bu agiklamalar 1s1¢1nda bu ¢alismanin amaci, paylasim ekonomisi hizmetlerinde
tiketici  katilim1  psikolojik sahiplik etkisinde ele alimmmaktadir. Bu baglamda
platformlarin sagladig: iliskisel faydalarin (giliven, giivenlik, 6zel ilgi ve sosyal fayda)
bir siiflandirmasini sunmayi, ve bu faydalarin psikolojik sahiplik {lizerindeki goreceli
etkilerini degerlendirmeyi amacglamaktadir. Ek olarak, paylasim ekonomisinde yine
kritik bir faktor olan birlikte deger yaratmanin psikolojik sahiplik lizerinde diizenleyici
etkisini aragtirmayr amacglamaktadir. Bu amagclar dogrultusunda arastirma, kolektivist
bir iilke olan Tiirkiye ile bireyci bir iilke olan Birlesik Krallik arasinda kiiltiirlerarasi

karsilastirmayiagiklamaktadir.

Bu aciklamalar 15181inda mevcut calisma asagidaki sorulara cevap aramaktadir;



1. Paylagim ekonomisine katilimda tiiketicilerin kiiltiirleri ve kolektivist-bireyci
olmast (Tiirkiye ve Birlesik Krallik o6rnekleminde) paylasim ekonomisine

katilim davraniglarini nasil etkilemektedir?

2. Paylasim ekonomisinde psikolojik sahipligin tiiketici katilimi yaratmada rolii

nedir?

3. Paylagim ekonomisinde psikolojik sahiplik yaratmada etkili olan faydalar

nelerdir?

4. lliskisel, ekonomik, siirdiiriilebilirlik ve hedonik faydalarmn psikolojik sahiplik

yaratmada birlikte deger yaratmanin diizenleyici etkisi nedir?

Bu kapsamda, tezin birinci boliimiinde paylasim ekonomisi ve paylasim
ekonomisine katilim motivasyonlar1 ele alinirken ikinci boliimde tiiketici katilimu,
psikolojik sahiplik ve birlikte deger yaratma kavramlar1 ve arastirma hipotezleri ele

alinmakta, tigiincii boliimiinde arastirma modeli nicel analiz ile test edilmektedir.



BOLUM 1
ARASTIRMANIN TEMEL KAVRAMLARI ve
TEORIK ALTYAPI

“Cok fazla seye sahip oldugunuzda hayatinizdan kopmaya basliyorsunuz”

(Marchand vd., 2010)

1. PAYLASIM

Geleneksel ekonomi sahiplik kavramini, bir birey ve nesne arasinda kisisel
miilkiyet iligkisine dayali sistem olarak tanimlamaktadir (Snare, 1972). Ancak bu
kavram, gilinlimiizde asir1 bireyci ve bencil olmay1 yansittigi i¢in olumsuz bir anlam
olarak diistiniilmektedir. Diinyadaki ekonomik sistem, bireylerin bir {iriinii satin alarak
sahiplenmesine dayali iken yoksullugun artmasi, kaynaklarin azalmast ve doganin
bilingsizce tiiketilmesi nedeniyle ortak yaratim, {iriin kiralama, paylagma, takas gibi

alternatif yontemlere bagvurulmustur (Price, 1975).

Literatiirde paylasim kavramina iliskin cesitli tanimlar bulunmaktadir. Ornegin
Belk (2014) paylasimin yeni bir kavram olmayip insanligin tarihi kadar eski oldugunu
belirtmektedir. Paylagim, bize ait olan1 baskasina dagitmak ya da baskalarindan bir sey
almak olarak tanimlanmaktadir (Belk, 2007). Benkler (2007)’de paylasimi kisa bir
ifadeyle “sosyal yanli bir davranig” seklinde ifade etmektedir. Price (1975) ise, iktisadi
mal ya da hizmetlerin getirisi diisiiniilmeden boéliistiiriilmesi olarak tanimlamaktadir. Bir
baska tanima gore paylasim, bir bireyin veya toplulugun sahip oldugu kaynaklarin
karsilik beklemeden kullanilmasidir (Ozanne ve Ballantine, 2010). Ek olarak ayni
yazarlar, asir1 tilketime karsi olan bireylerin tercih ettigi alternatif bir yaklasim olarak

ifade etmektedirler.

Paylagim davranisi temelinde hediye verme ve ikincisi ticari degisimdir (Belk,

2014). Fakat son yillarda paylasim davranisi, hediye verme ve ticari degisime alternatif



olarak gelistirilen bir sistemi ortaya c¢ikarmistir (Belk, 2010). Bir baska ifadeyle,
paylasim sistemi, bireylerin birbirleri ile hediyelesmesinden dogan o6zel miilkiyete
alternatif bir model olarak ileri siiriilmektedir (Belk, 2007). Ancak hediyelesme, 6ziinde
sosyal iligkilerin etkisinde olunan bir davranistir. Genellikle, birbirini taniyan, dost,
akraba ya da arkadas arasinda olmaktadir. Ancak, meta miibadelesi piyasada
gerceklesen bir islem oldugu icin ekonomik olarak ifade edilmektedir. Bu miibadele,
taraflar arasinda karsiliklilik icermektedir. Bu yonii ile takas ekonomisiyle benzerlik
gostermektedir. Takas ekonomisinde, tiiketiciler sahip oldugu mal ya da mal benzeri
olan varliklar1 degis tokusuna dayanan ticarettir (Osteen, 2002). Hediyelesme ve takas
ekonomisine alternatif olarak bakilan paylasim, karsilik beklenilerek veya

beklenmeksizin yapilan sosyal yanl bir davranistir (Benkler, 2007).

Paylasim, yalnizca maddi mallardaki degisim demek degildir. Ornegin,
bireylerin birbirleri ile olan sevgi, lziintli, seving gibi duygularin paylagimi ile
ekonomik amacli olmayip toplumsal degeri arttirmak i¢in yapilan paylasimlar da bu
kavramin kapsamindadir Ancak, bireylerin ayn1 cografyada yasadigir dogal felaketler,
yarigmalar ya da fikirlerin veya zamanin paylasilmas: gibi bir ¢ok durumun goéniillii
olmaktan ziyade daha tesadiifi gelismeler oldugu i¢in paylasim davranisina dahil
edilmemesi gerekmektedir (Belk, 2007). Ciinkii paylasim davranisi, bireylerin
sahipliginde olan ve bagkalarmin kullanimini karsilikli ya da karsiliksiz olarak ele alan
bir siirectir (Belk, 2007). Paylasim, sonsuz genisleme kapasitesiyle, bulundugu yere

bakilmaksizin birlestirici bir etkiye sahip olan icten bir iliskidir (Price, 1975).

Literatiirde ilk paylasim davranisina dair aragtirmalara bakildiginda, bilinen ilk
paylasimin ilkel topluluklarda avcilifin yayginlagsmasiyla birlikte kadin ve erkekler
arasindaki 1§ paylasimlarinin oldugu goriilmektedir (Price, 1975). Erkekler avcilikla
ugrasirken, kadinlar bitki toplamislardir. Tarihsel anlamda *“ Band Toplumu” (genelde

akrabalardan olusan kiiclik gruplar) (Leacock, 1982) olarak ifade edilen bu
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toplumlardaki paylasim davranigina bakildiginda, erkekler avlanarak getirdikleri
yiyecegi ailenin tiim iiyeleri ile paylasarak tiiketmektedir. Bu toplumlar kendi i¢lerinde

akrabalik iligkilerini barindirdig1 i¢in samimi ortamlar1 vardir (Price, 1975).

Paylamak, kiiltirel olarak Ogrenilmis bir davranistir (Belk, 2007). Bati
toplumlarinda ¢ocuklar Once sahipligi Ogrenirken, yas aldikga paylagsmayi
ogrenmektedirler (Furby, 1978). Gogebe toplumlarda, 6rnegin, Avustralya Aborjinleri,
paylagmayla daha erken yasta tanigmaktadir. Ciinkii, gbgebe toplumlarda sahiplik bir
yiiktiir. Yiyecek, silah ya da alet gibi maddeleri paylagsmak hayatta kalmak i¢in zorunlu
olmaktadir (Belk, 2007). Benzer sckilde, paylasim davranisti Cin’de de oldukga
yaygindir. Ornegin, Yan (2008)’ a gore halka agik yerde sigara icen bir vatandas,
cevresindeki insanlar1 diisiinerek herkese yetecek kadar yaninda sigara getirmesi
beklentisi vardir. Japonya’da ise, golf oynayan insanlar golf deli§i agan birinin

paylasmasi gerektigini diistinmektedirler (Rupp, 2003).

Giliney Afrika’da giiglii bir gelenege gore, servetleri ¢ok olan ailelerin,
servetlerini geliri diislik ailelerle paylagmasi, onlarin beslenme ve barinmalarina yardim
etmesi gerekmektedir (Belk, 2000). Bdylece, sosyo-ekonomik durumu yiiksek olan
siiflar ile diisiik olan siniflar arasinda paylasim davranisi yayginlagsmaktadir (Everatt
ve Solanki, 2008). Stack, 1974 vyilindaki arastirmasinda, Amerika Birlesik
Devletleri’nde yasayan yoksul siyahiler arasinda paylasim davraniginin daha fazla
goriildiginii belirtmistir. Benzer sekilde, Dogu Almanya ve Dogu Avrupa’da
vatandaslarin ¢ogu aglik ve yoksullugu azaltmak i¢in paylasimi gerekli gormektedirler

(Belk, 2010). Bu acgiklamalar dogrultusunda paylasim bir hayatta kalma miicadelesidir.

Yapilan arastirmalara gore, paylasim davranisinin, aile, arkadas, akraba arasinda
daha fazla oldugu goriilmektedir. Yakinlik derecesi paylasmaya goniilli olmay1
etkileyebilmektedir. Ancak ekonomik olarak paylasimi ele alan ¢aligmalarda Simmel

(1990)’a gore, islemlerin arkadaslar ya da aile arasindan ziyade yabancilar arasinda
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gerceklestigini  belirtmektedir. Ozetle, paylasim davranisina  kiiltiirel ~ bakis

dogrultusunda, paylasim kisisel bir siiregtir ve kiiltiirel normlara gore degistigi

sOylenebilmektedir (Belk, 2007).

Paylasimin kavramsal boyutlarma bakildiginda ilk olarak bireyin g¢ocukluk
doneminde gelistigi sOylenebilmektedir (Belk, 2010). Bati toplumlarinda aileler
cocuklaria, paylagimin iyi ve 6nemli oldugunu 6gretmektedir. Cocuklukta 6grenilen
paylasim ilk olarak aile icinde baslamakta daha sonra akraba, arkadas arasinda
gelismektedir. Belk (2010), paylasim davranisini genisletilmis benlik teorisi ile ele
almaktadir. Soyle ki, bireyin ¢ocuklukta c¢ekirdek aile arasinda paylasimi Ogrenmesi
yetiskinlikte daha kalabalik ve farkli gruplar arasinda baskalarini kapsayacak sekilde
genislemektedir. Genigletilmis benlik kapsaminda degerlendirilen ekonomik anlamda
paylasimin birden fazla kavramsal boyutu bulunmaktadir (Belk, 2010). Bu boyutlar,

paylasimin tiiketici arastirmalarina da 1sik tutmaktadir.

Sahiplik ve Sahipliklere Baghlik; bireylerin bir seyi paylasma istegi 0 varliklara
duyulan baglilikla ilgilidir. insanlarin bag kurdugu varliklari paylasma istegi daha azdir
(Belk, 1985). Bir varliga, miilkiyetin hakim oldugu durumda paylasimi tehdit eden
unsur materyalizmdir. Materyalizm, bireylerin maddi mallarin miilkiyetine sahip olmay1
hayatlarinin merkezine almasi kisacasi, bireylerin maddi mallara verdikleri 6nem olarak

belirtilmektedir (Clark, Martin ve Bush, 2001; Chan ve Prendergast, 2007).

1980°1i yillardan sonra sahiplenmeye dayali tiiketimin artmasi, paylasimdaki
diisiisti de beraberinde getirmistir (Belk, 2010). Materyalistlerin paylasim davraniglarini
daha smirli gostermelerinin sebebi maddi mallara verdikleri 6nemi yasamlarmin
merkezine koymalarindan ve nesne ile giiclii bag1 kuran bireyin o nesneden kopmak
istememesinden kaynaklanmaktadir (Belk, 2010). Her ne kadar paylasim davranisi
maddi mallar s6z konusu oldugunda ortaya ¢ikmasina ragmen giiniimiizde farkl

nesnelere iligkin paylasim davranis1 da miimkiin hale gelmistir.
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Belk (2010)’a gore diinyada dijitallesmenin artig1, internet kullaniminin
yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya, bloglar, wiki’ler ya da dijital platformlarda
bireyler, bilgi, fikir, deneyim, sarki, ev, araba paylasarak ortaklasa hareket etmekte ve
genisletilmis benlik duygusunu tesvik eden paylasim sayesinde olumlu hisleri

arttirmaktadir.
Bagimsizliga karst karsilikly bagimlilik;

Bagimsizlik, daha az paylasim anlamima gelmektedir (Belk, 2010). Bunun
sebebi, bazi insanlarin baskalarmma karsi bagimli hissetmekten kagindiklar1 igin
paylasimda bulunmak istemediklerindendir. Materyalist bireyler paylasima isteksiz ve
olmaktadir (Belk, 1985). Bu bireyler aileleriyle, akrabalariyla ya da bagka insanlara bir
sey odiing vermeye veya paylasmaya karsi isteksiz olmaktadirlar. Bu ylizden, diger
insanlarla sicak ve samimi iliski kurmakta giicliik ¢ekerler (Richins ve Dawson, 1992).
Ciinkii materyalistler, deger verdikleri esyalara sikica tutunmaktadir ve diger insanlarla
aralarina mesafe koymaktadirlar, bu durum onlar1 Kasser ve Ryan (1993)’iin ifade ettigi

gibi daha problemli iligkiler kurmalarina sebep olmaktadir.

Faydacilik; paylasim davranigindaki 6nemli motivasyonlarindan birisi ekonomik
faydalar1 ifade etmektedir. Paylasim ile bireyler, lilks mallara daha diisiilk maliyetle

ulasabilme imkan1 bulmaktadir (Belk, 2010).

Paylasim boyutlarindan hareketle bu davranis, bireyde topluluk duygusu
yaratmakta, kiskan¢ligi azaltmakta, baglilik olusturmakta ve asagilik duygusuna iyi
geldigi soylenmektedir (Belk, 2007). Birey, paylasimda bulundugunda, bu eylemin
samimi bir ¢aba olarak goriilmesi ile insan1 sakinlestirerek mutlu ettigi belirtilmektedir

(Foster, 1972).

Bireyler, aileleriyle, akrabalariyla, arkadaslariyla, diger bireyler ile hem maddi

hem manevi anlamda bir sekilde paylasimda bulunmaktadir (Belk, 2007). Paylasim,
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benlik, gecici miilkiyet, comertlik, dayanisma kavramlariyla i¢ i¢edir (Belk ve Llamas,
2012). Bu nedenle, engelleri asarak bireyler arasindaki mesafeyi kaldirarak iliskileri

giiclendirmekte, baglar olugturmaktadir.

Paylagmak, insanlar arasindaki iligkileri besleyerek aidiyet yaratmaktadir (Belk,
2007). Ayn1 zamanda sosyal baglar1 giiglendirmeye katki saglamaktadir. Paylagimin
bireysel faydalarinin yani sira toplumsal faydalari1 da bulunmaktadir. Paylasmak,
miilkiyeti azaltarak kaynaklarin etkin kullanilmasin1 saglamakta, cevre bilinci
olusturmakta asir1 tiiketime kars1 farkindalik kazanarak topluma, ekonomiye ve dogaya

faydali olmay1 saglamaktadir (Belk ve Llamas, 2012).

Onceki akademik calismalarda, gelecek 40 yil icinde diinya niifusunun
neredeyse %70’inden fazlasinin kentlerde yasayacagi ongorillmektedir (Steinert vd.,
2011). Bu durum, insanlar arasindaki esitsizligi arttiracak ve daha yozlasmis bir
topluma doniistiirecektir (Zabalbeascoa, 2010). Ancak paylasim, insanlart belirli
ortamlarda bir araya getirerek birlik ve dayanigsma ile toplumu bir araya getirmekte ve
kaynaklarin yeniden dagitilmasini saglamaktadir (Fiske, 2004). Boylece, bireyselleserek
sahiplenmek yerine paylasimi se¢mek sosyal baglari arttirmakta, genisletilmis benlik
duygusu olusturmakta ve ekonomik, sosyal, toplumsal faydayir arttirarak katilimi

saglamakta boylece refaha ulagsmay1 kolaylastirmaktadir (Belk ve Llamas, 2012).

Yukarida ifade edildigi tlizere, insanligin tarihi kadar eski olan paylasim
davranisi, bilimsel devrimin gergeklesmesi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal
medya, vloglar, bloglar, Wikipedia, Facebook, YouTube, Flickr, Twitter {izerinden
bilgilerin gelistirilmesine katki sunmak, P2P (esler aras1) dosya, miizik, deneyim, bilgi
paylasimlar1 sayesinde degismistir (Belk, 2007). Ekonomik anlamda paylasimda benzer
sekilde internetin yayginlagsmasi sayesinde dijital platformlara taginmistir ve gelismeye
devam ederek yeni bir ekonomik sistemi beraberinde getirmistir (Eckhardt vd., 2019).

Bu yeni ekonomik sistem “Paylasim Ekonomisi” olarak ifade edilmekte ve gelecegin 25
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yilint etkisi altina alacagi belirtilen dinamik bir sistemi getirmektedir (Eckhardy vd.,

2019).
2. PAYLASIM EKONOMISI
" sen erigebildigin seysin "
Lovelock ve Gummesson (2004)

Ortak kullanim olarak yansitilan paylagim ekonomisinin tam olarak net bir
tanim1 bulunmamaktadir (Schor, 2016). Belk (2013) ve (2017), paylasimin insanlik
tarihi kadar eski oldugunu wvurgularken, bize ait olan1 paylasmak ve dagitmak,

baskalarindan bir sey almak veya kullanmak olarak tanimlamaktadir.

Eski bir s6z olarak “sen tiikettigin seysin”e alternatif olarak*“sen erisebildigin
seysin” ifadesi Onerilmektedir (Lovelock ve Gummessin, 2004). Bu kavram, dnceleri
hizmet pazarlamasi literatiiriinde kullanilirken zamanla mallarin gegici sahiplenilmesi
ve disiik iicret karsiliginda kaynaklara erigilmesi ile pazarlama alaninda yer bulmustur

(Breidbach ve Brodie, 2017).

Bu konuya dair literatiirdeki ilk arastirmalar, ekonomik sistemler iginde
paylasimi ticari olmayan haliyle ele almistir (Belk, 2007; Thomas vd., 2013). Bu
arastirmacilar, tliketicinin emegi dogrultusunda sermaye mallarinin paylasilmasina
yonelik geleneksel ekonomik modellere alternatif bir sistem sunmuslardir. Ozellikle
teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlasmasiyla birlikte, bireyler arasinda dosya
gibi dijital kaynaklarin paylasimi ile baslayan siireg, sosyal medyanin kullanilmasi ve
insanlarin hayatina dahil olmasi ile esler arasi (P2P) paylasimlari hizlandirmstir.
Bireyler “instagram” araciligiyla fotograflarini; “Foursquare” veya “Swarm”
uygulamalari ile konumlarini, deneyimlerini; “Tumblr” ile fikirlerini paylagsmaktadirlar
(Breidbach ve Brodie, 2017). Bu sistem 06ziinde, karsilikli deger yaratma modelidir

(Dellaert, 2019). Ticari olmayan paylasim modellerine bir baska 6rnek olarak, “Linux”
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yaziliminin gelistirilmesi ve kullaniminin {icretsiz olarak paylagilmasi verilebilir.
Benzer sekilde “Couchsurfing” de internet araciligiyla erigilen kimselerde ticretsiz bir
sekilde konaklama yapabilmek amaciyla olusturulan bir diger ifadeyle misafirlik

hizmetidir (Sundararajan, 2016).

Bu sekilde ticari olmayan paylasimlar, zamanla fiziksel ve dijital diinyay1
birlestiren yeni nesil paylasim platformlarini ortaya ¢ikarmistir (Breidbach ve Brodie,
2017). Ozellikle son on yildir, ticari islemlerin paylasimma yonelik ekonomik

sistemlerin varlig1 tartisilmaktadir (Sundararajan, 2016; Dellaert, 2019).

Ticari paylagim sistemleri, tliketicilerin diger tliketicilerle birlikte karsiliklt deger
yaratimina odaklanan bir siire¢ olmaktadir. Ozellikle, teknolojinin giderek hizlanmasi
ve ticari islemlerin dijital platformlar araciligiyla yapilmasi bu sistemi kolaylastirmakta
ve daha da yayginlastirmaktadir (Dellaert, 2019). Tiketicilerin birbirleri araciligiyla
gerceklesen faaliyetlere zamanla kiiciik, orta ve biiyiik isletmeler dahil olmustur. En
bilinen orneklerinden, “Airbnb”, gezginler i¢in oldukga tercih edilen uygun fiyath ve
basarili bir konut degisim hizmeti sunmaktadir. Benzer sekilde, “peerby.com” da,
tiikketiciler yani esler arasi (P2P) kiralama hizmeti sunmaktadir (Franken ve Schor,

2017; Dellaert, 2019).

Sermaye mali paylasimina odaklanan bu platformlar, yalnizca Airbnb ya da
peerby.com ile smirli kalmamistir (Franken ve Schor, 2017). Ozellikle diinya ¢apinda
gelisen “Uber” paylasim ekonomisi piyasasinda oldukg¢a onemli bir yere sahiptir. Uber,
tiketicilerin ortak tretim faaliyetlerine kendi arabalarimi dahil ederek katildigi,
bagkalarm1 bir yerden belirli bir hedefe gotiirme hizmeti sunan bir faaliyettir
(Sundararajan, 2016; Dellaert, 2019). Airbnb ve Uber gibi isletmeler, bireylerin
otomobil ve yedek odalar gibi fazla kullaniimayan kaynaklardan ekonomik fayda elde

etmelerine yardimci olmaktadir (Breidbach ve Brodie, 2017).
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Literatiirde paylasim ekonomisinin tanimlarima bakildiginda, Sundararajan
(2016), paylasim ekonomisini genis kapsamda ele alarak su sekilde tanimlamistir;
tilkketicilerin ortak iiretime dahil olarak, mal ve hizmetlerin bir kismmin isletmeler
yerine yine tiiketiciler tarafindan saglanan bir deger yaratma sistemidir. Paylasim
ekonomisi hizmetleri, ¢evrimici platformlar araciligi ile gerceklesmektedir (Dellaert,
2019). Paylasim ekonomisinde tiiketiciler, ¢evrimici platformlara katilarak etkilesimde
bulunduklart diger tiiketiciler igin deger yaratarak ortak iiretici roliinii Gistlenmektedirler

(Frenken ve Schor, 2017).

Botsman ve Roger (2010) paylasim ekonomisi tanimini “isbirlik¢i tiiketim”
olarak tanitmustir. Isbirlik¢i tilketim, ekonomik faaliyetlerde yer alan aktorlerin,
kaynaklar1 paylagsmak ve bu kaynaklara erismede dijital platformlarinin kullanilmasi
olarak ele almistir. Bardhi ve Eckhardt (2012) ise, “erisime dayali tiiketim”
adlandirirken, tliketicilerin bir seye sahip olmaktan ziyade erisebilme isteginin oldugunu
sOylemektedir bir bagka ifadeyle sahiplik devrinin gerceklesmedigi, piyasalar
aracilifiyla yapilan iglemler olarak tanimlamaktadir. Lessig (2008)’e gore paylasim,
mallarin miilkiyetine sahip olmadan, kaynaklarin degis, tokus veya kiralama faaliyetleri
ile yapilan ortak tiiketim davranisidir. Lamberton ve Rose (2012) ise, tiiketicilere

tirtinlerden keyif alma firsat1 sunabilen pazarlamacilar tarafindan yonetilen sistemlerin,

miilkiyet devri olmaksizin tiiketiciler tarafindan yararlanmasidir.

Botsman (2013)’de paylasim ekonomisini, yeterince yararlanilmamis olan
tiriinleri, hizmetleri ve becerileri paylasarak maddi veya maddi olmayan faydalar elde
etmeye yarayan ekonomik model seklinde tanimlamistir. Bu tanima ek olarak,
paylasima dayali ekonomik sistemler bilgi teknolojisine dayanmaktadir. Dijital
platformlarin varhg: sirketleri, bireyleri, sivil toplum kuruluslari1 ve devleti fazla
kapasitenin dagitimi ve paylasimi ya da yeniden kullanimina odaklanmasini

kolaylastirmaktadir. Bu agiklamay1 destekler nitelikte olan Stephany (2015)’e gore
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paylasim ekonomisi, yeterince kullanilmayan varliklarin, bir topluluk yararina g¢evrim
ici bir ortamda erisilebilir hale getirilerek sahip olma ihtiyacinin azaltilmasini saglayan

sistem olarak tanimlamaktadir.

Hamari vd. (2015)’e gore paylasim ekonomisi, esler arasi tiiketim, dahasi
isbirlik¢i tiiketim olarak adlandirmakta ve topluluk temelli c¢evrimigi hizmetler
aracilifiyla mal ve hizmetlere erisimi paylasmak olarak ele almaktadir. Benzer sekilde
Top ve Summers (2014), tiiketiciler (esler arasi) arasi satilan ve alinan bir platform
araciligiyla gergeklesen is modeli olarak tanimlamaktadir. Piscicelli vd. (2014) ise,
isbirlik¢i tliketim olarak yeni ortaya ¢ikan sosyo-ekonomik bir model oldugunu
belirtmekte ve esler arasinda dijital aglar araciligiyla takas, hediyelesme ve bor¢ verme,
0diing alma seklinde gerceklesen eylemler olarak tanimlamaktadir. Cusumano (2015) ’
gore paylasim ekonomisi, bireyleri ekonomik amagclarla bir araya getiren web
platformlar1 aracilifiyla, kisa vadeli bir iiriin ya da hizmeti kiralama yoluyla az
kullanilan ya da kullanilmayan varliklarin gegici sahiplik edinilmesini saglayan

ekonomik modeldir.

Breidbach ve Brodie (2017), bu tanimlamalar 1s1ginda paylasim ekonomisinin,
dijital ve fiziksel kaynaklarin degisimini saglamak i¢in gerekli teknolojik ve sosyal
unsurlar1 icermesi gerektigini soylemektedir. Ozellikle Hamari vd. (2015)’in tanimim
genisleterek paylasim ekonomisini sosyo-teknik agidan kavramsallastirmislardir. Bu
arastirmacilara gore paylasim ekonomisi, dort temel ilke ile tanimlanmaktadir. Ilk
olarak sahiplik yerine gecici erisim (Lovelock ve Gummesson, 2004; Bardhi ve
Eckhardt, 2012), bilgisayar destekli dijital etkilesim platformlar1 (Hamari vd., 2015),
kaynaklarin paylasimi igin parasal odiiller (Cusumano, 2015), son olarak hizmet
ekosistemlerinde degisimi saglayacak ¢ok sayida birbirlerine bagli ekonomik aktorleri

icermelidir (Jaakkola vd, 2015).
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Literatiirde  paylasim  ekonomisini  kategoriler — halinde  tanimlayan
arastirmacilardan biri de Schor (2016)’dir. Bu arastirmaci, paylagim ekonomisini,
paylasim is modeline dahil olan taraflar tarafindan belirlenen c¢esitli faaliyetlerden
olusan sistem olarak tanimlamaktadir (Schor, 2016). Bu ¢alismada paylasim ekonomisi,
“mallarin yeniden dolasimi, dayanikli varliklarin artan kullanimi, hizmetlerin degigimi
ve tiretken varliklarin paylagimi” olarak dort kategoride ele alinmigtir

[lk kategori; mallarin yeniden dolasimi, diinyada 1995 yilinda “eBay” ve
“Craigslist”’in kurulmastyla ortaya c¢ikmistir. Burada kullanilan gelismis yazilim
sistemleri sayesinde maliyetler diismustiir. Kullanilan bu yazilim sisteminde, saticilar
hakkinda itibarlarini ortaya koyacak bilgiler mevcuttur. Bu durum, yabancilarla ticari
islem yaparken olusabilecek riskleri azaltmistir. 2010 yili ve sonrasinda giyim odakli
Freecycle, Threadflip, ThredUp gibi degisim siteleri ile birlikte, Swapstye gibi takas
siteleri de acilmistir. Cevrimi¢i degisim sistemine zamanla giyim, oyuncak, Kitap, spor
malzemeleri, mobilya ve ev esyalar1 da eklenmistir ve bu pazar giderek biiyiimektedir

(Schor, 2016).

Ikinci kategori ise dayamkli mallarin artan kullanimlaridir. Zengin iilkelerde
yasayan bireylerin, evlerinde kullanilmayan esyalara ve evlerinin disinda bagka
miilklere sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum, ev paylasimimin yayginlagsmasinin
oniinii agcmistir. Benzer sekilde, yenilik¢i araglar ile saatlik kiralama hizmeti sunan
“Zipcar” veya “Relay Riders”, yolculuk hizmeti “Uber, UberX, Lyft”, bisiklet paylasimi
“Boston 5 Hubway”, konaklama sektoriinde ise 1999 yilinda piyasaya giren, son derece
yenilik¢i bir uygulamasi olan, gezginlere iicretsiz olarak ev, oda, yatak paylasimi sunan
“Couchsurfing” gibi paylasim hizmetleri 6rnekleri bulunmaktadir. Couchsurfing,
zamanla giiniimiiziin gelisen ve olduk¢a popiiler olan bir hizmeti “Airbnb "nin

olusumunu saglamistir (Schor, 2016).
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Uciincii kategori ise, hizmet degisimidir. Bu kategori oldukca eski zamana
dayanmaktadir. 1980’li yillarda Amerika’da igsizlere firsatlar saglamak ig¢in kurulan
bankalaridir. Fakat bu bankalar, kar amac1 glitmeyen, topluma hizmet odakli ve ticaret
oraninin olmasi gerektigini savundugu icin gelisme goésterememistir. Task Rabbit,

Tiirkiye’de Armut.com uygulamalari 6rnek verilebilmektedir (Schor, 2016).

Dordiincii kategoride ise, tipki kooperatiflerden bilinen tiikketim yerine iiretimi
miimkiin kilmaya odaklanan girisimlerden olusmaktadir. Bu sistemler, Amerika Birlesik
Devletleri’nde on dokuzuncu yiizyildan beri faaliyet gdstermektedir. Ornegin ortak
caligma alanlari, bilgi ve becerilerin paylasimi ve geleneksel kurumlarin yerini almay1
amaglayan “Peer To Peer University” dir. Bu gelisim, iriin ve hizmetlerin kendi
iclerinde yer alan ortak kaynaklar iizerine kurulan, piyasa isleyisine ¢ok duyarl

olmayan ekonomik sistemlerdir (Arvidsson, 2018).

Paylasim ekonomisi yayginlastikca bu alandaki arastirmalar gelismekte, tanimlar
genislemektedir. Narasimhan vd., (2018), paylasim ekonomisini, siradan tiiketicilerin
satict olarak hareket ettigi, bir zamanlar isletmeler tarafindan sunulan iiriin ve hizmetleri
tiikketiciler araciligiyla gerceklestirilen son yillarin fenomen konusu olarak ele
almaktadir. Benzer sekilde, birbiriyle esdeger ekonomik aktodrler tarafindan bir ara ag

teknoloji platformuyla olusturulan bir pazardir (Perren ve Kozinets, 2018).

Paylagim ekonomisine dair tanimlamalar, dar ve geleneksel baglamda ele
alindigin1 sdyleyen Eckhardt vd., (2019) birden fazla tanimdan yola ¢ikarak paylasim
ekonomisini daha genis kapsamda ele almistir. Ornegin, paylasim ekonomisini kalic
miilkiyete alternatif olarak sunulan ve gegici miilkiyet saglayan (Bardhi ve Eckhardt,
2012; Lessig, 2008) otomobiller ve evler gibi fiziksel {irlinlerin yani sira para, ¢calisma
alan1 veya zaman gibi daha az somut varliklar1 da ekleyerek hem soyut hem de somut

varliklara erisebilme imkani saglamaktadir (Eckhardt vd., 2019). Yukarida belirtilen
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somut ve soyut kaynaklara ek olarak, yetenekler, hizmetler, veriler, fikirler ve bilgiler

de dahil edilmistir (Heinrichs, 2013; Bouncken ve Reuschl, 2018).

Literatiirde yapilan tanimlar, bu kaynaklara erisimin karsiliksiz ya da belli
ekonomik karsilig1 ile degisimin saglanmasiyla gerceklesmektedir (Arvidsson, 2018;
Botsman, 2013). Bu aciklamalar dogrultusunda paylagim ekonomisi, sosyal anlamda
motive edilmis karsiliksiz davranislar yerine ekonomik, sosyal, ¢cevresel veya hedonik
gibi i¢sel veya digsal gilidiilerle hareket edilerek erisim saglamayi gerektiren bir
sistemdir (Echardt vd., 2019; Eckhardt ve Bardhi, 2016; Belk, 2010; Tungel ve Tektas,

2020).

Paylasim ekonomisi, kullanicilar1 ve hizmet saglayicilar1 teknolojik platformda
bir araya getirerek paylasimin biiylimesine ve gelismesine katki saglamaktadir (Perren
ve Kozinets, 2018). Kullanicilara ve hizmeti saglayanlara genisletilmis roller
istlendirerek bir sistem gelistirir (Heinrichs, 2013). Literatiirdeki arastirmalar, kullanici
ve hizmet saglayicilan tiiketici olarak ele almaktadir ve paylasim ekonomisi sisteminde
tilketiciden tiiketiciye fazla kapasitenin tam kullanilmasina olanak saglamaktadir
(Heinrichs, 2013). Son yillarda yapilan g¢alismalarda, paylasim platformlar1 sayesinde
somut ve soyut kaynaklara erisiminin kitle kaynakli olabilecegi ileri siiriilmektedir

(Sundararajan, 2016).

Bu agiklamalar dogrultusunda, paylasim ekonomisini genis perspektifte ele alan
Eckardt vd., (2019), su sekilde tanimlamaktadir; “paylasim ekonomisi, kullanicilara
kitle kaynakli olacak, somut ve soyut kaynaklara erisimini saglamak igin dijital
platformlart kullanan olgeklenebilir bir sosyo-ekonomik sistemdir”. Bu tanim ile
birlikte yazarlar paylagim ekonomisi varliklarim1 simiflarken yedi temel 6zellik
belirlemislerdir (Eckhardt vd., 2019). Bu o6zelliklerden bes tanesi, “gecici erisim,
ekonomik degerin transferi, platform araciligi, genisletilmis tiiketici rolii ve kitle

kaynaklr arz” olan ozelliklere iki yeni 6zellik daha eklemislerdir. Bunlar ise, “itibar
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sistemleri ve esler arasi degisim” dir. Bu iki yeni 6zellik hem paylasim ekonomi

isletmesinde hem de geleneksel isletmelerde yer alan 6zelliklerdir (Eckhardt vd., 2019).

Ilk olarak literatirde daha once de arastirilan bes boyut tanimlanmasi ile
baslanmaktadir. Gegici erisim; paylasim ekonomisinde sunulan tekliflere gecici erisim
saglanmaktadir (Bardhi ve Eckhardt, 2012). Ornegin, BlaBlaCar, tiiketicilerin bagkasina
ait olan bir arabayi gecici bir siire siirmenin faydasindan yararlanmaktadir (Kumar,
Lahiri ve Dogan, 2018). Benzer sekilde, Airbnb’de ise yine tiiketici, baskasina ait olan
bir evde gecici olarak oturmakta ve yasamaktadir. Ikincisi ise, ekonomik degerin
transferi; burada degerin tiiketiciler arasinda aktarilmasi anlatilmaktadir. Bir diger
ifadeyle, paylasim ekonomisi islemlerini bireyler arasinda degerin aktarilmasini
saglayan ekonomik ya da karsiliksiz degis-tokus islemlerini igermektedir (Kumar,
Lahiri ve Dogan, 2018). Ancak paylasim ekonomisinde deger yaratma, O6deme
beklentisi olmadan karsiliksiz ve gayri resmi yapilan paylasimlar dahil edilmemektedir,
clinkii paylasim ekonomisi temelinde ekonomik giidiilerle hareket edilen bir sistemdir
(Belk, 2010). Ugiincii 6zellik ise, platform araciligi; paylasim ekonomisinde kaynaklari
erisime acanlar1 ve kullanicilar1 ortak bir alanda birbirleriyle eslesmelerini saglayan
genellikle internet tabanli olan, degisimi saglayan platformlar araciligiyla islemler
gerceklesmektedir (Perren ve Kozinets, 2018). Herhangi bir hizmette belirtilen dijital
platformlarin aracilifi olmadan yapilan islemler paylasim ekonomisine dahil
edilmemektedir (Eckhardt vd., 2019). Dordiincti 6zellik, genisletilmis tiiketici rolii;
paylasim ekonomisinde kaynak saglayicilar ve kullanicilar birden fazla rol
uistlenmektedir. Bu sistemde bu roller hem kaynagi saglayanlar olarak arz taratinda hem
de kullanict olarak talep tarafinda roller iistlenmektedir. Bir diger ifadeyle, Eckhardt
vd., (2019), iki tarafli olan bu rollere direkt tiiketici olarak adlandirmistir ancak tiiketici
yalnizca tiiketen konumda degil {ireten konumu da bulunmaktadir (Jlang ve Tian, 2018).

Ornegin, diinyada hizl1 gelisen Uber, tiiketiciyi taksi siiriiciisii olarak nitelendirmektedir.
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Benzer sekilde Airbnb’de ev sahibi olan tiiketici ayni zamanda konaklama hizmeti
saglayan tarafta bulunmaktadir. Zipcar uygulamasinda ise, tliketici kendi arabasini
kullanmak {izere bagkasin1 verdiginde arabasinin tamir, temizlik gibi isleri
gerceklestirerek arabasinin hazir olmasini saglamaktadir. Boylece, paylasima dayali bu
ekonomik sistemde, tiiketiciler hem tiiketici hem de igveren olarak birden fazla roller
iistlenmektedir (Ritzer ve Jurgenson, 2010). Bir diger yani besinci 6zellik olarak, Kitle
kaynakli arz; paylasim ekonomisi sisteminde arz, bireysel tiiketicilerden kitle kaynakli
olarak saglanmaktadir. Hizmet saglayicilar, toplu halde islemleri gergeklestirebilmek
icin zamanlarim1 ve kaynaklarmi ortak bir havuzda toplayarak islemlerin tedarigini
saglamaktadir (Eckhardt vd., 2019). Son iki o6zellik, itibar sistemleri ve esler arasi
degisim ’dir. Bu iki 0zellik, paylasim platformlarinda yer alan bireylerin birbirlerine
giivenerek hareket etmesi ve esler arasinda birebir iliskinin saglanmasi olarak ifade
edilmektedir (Eckhardt vd., 2019). Bu iki 6zellik paylasim ekonomisinde yer alan
varliklar 6zel olarak ifade eden dzellikler degildir. Itibar sistemi ve esler aras1 degisim,
geleneksel ekonomilerde de siklikla yer almaktadir. itibar sistemlerine giiven, paylasim
ekonomisi platformlarinda, hizmet saglayanlara yonelik duyulan giivendir. Ornegin,
tilketiciler bir platforma tiye olurken, kimlik bilgilerini ve veya kredi kart numaralari
gibi diger kisisel bilgilerini verdiginde bilgilerin korunmasina yonelik giiven duymak ve
emin olmak istemektedirler. Bu giiven ihtiyaci, esler arasinda yani kaynagi saglayan ve

kullanan arasindaki iliskinin iyi olmasi ile saglanmaktadir.

Paylasim ekonomisi kavramina dair belirsizlik, “Ddngiisel Ekonomi” (The
Circular Economy), Erisim Ekonomisi (The Access Economy), Esler Aras: Ekonomi
(The P2P Economy) olarak {i¢ ¢agdas ekonominin birbiriyle kesigsmesi sebebiyle
olmaktadir (Frenken, 2017). Déngiisel ekonomi; bir iirliniin kullanim 6émriinii uzatmayi,
iriin Uretilirken kaynak tiiketimini azaltmayr ve israfi diisiirmeyi amacglayan bir

sistemdir. Dongiisel ekonomi, mevcut kaynaklar1 yeterince kullanilmadigini, atil hale
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getirildigini ve bu nedenle tiiketimin ¢ok arttigini ileri siirmektedir. Bu nedenle,
kaynaklarin  kullanilmayan atil kismim1 ihtiyag duyan ve verimli olarak
kullanabileceklere aktarilmasini saglamaktadir (Guyader ve Piscicelli, 2019). Erigim
ekonomisi ise; belirli bir {icret karsiliginda mallarin miilkiyetinin gegici olarak
degisimini ifade etmektedir. Bu sistem, birinin miilkiyetinde bulunan {iiriin veya
hizmetleri ya da bir isletmenin iiriinlerini tliketicilerin belirli bir tiyelik ve 6deme ile
kullanmalarma olanak tanimaktadir. Ornegin, Zipcar uygulamasi, belirli bir iicret
karsiliginda ticari bir araca gegici erisimini saglamaktadir (Bardhi ve Eckhardt, 2012;
Lamberton ve Rose, 2012; Lovelock ve Gummesson, 2004). Esler Aras: Ekonomi
(P2P), eskiden beri bireyler arasi var olan paylasim davranisinin teknolojinin
gelismesiyle c¢evrim i¢i platformlar araciligiyla yapilmasidir (Guyader ve Piscicelli,
2019). Esler aras1 ekonomide, bireyler lirtin ve hizmetlerin degisimini saglamak igin
¢evrim i¢i ortamlarda bir araya gelmektedir. Bu durum, bireylerin isbirlik¢i tiiketime
katilmalarini kolaylastiran ortam yaratmaktadir (Perren ve Kozinets, 2018; Belk, 2014;).
P2P ekonomi bir diger ifadeyle paylasim ekonomisinde dijital platformda tiiketicileri
birbiriyle bir diger ifadeyle arz ve talebi eslestiren bir platformdur (Kumar vd., 2018).
Paylagim ekonomisi platformlarinda ne kadar ¢ok kisiye ulasilirsa etkinlik ve verimlilik

o kadar yiiksek olmaktadir (Guyader ve Piscicelli, 2019).

Second-
hand
economy

CIRCULAR
ECONOMY

SHARING
ECONOMY

Product-
service
systems

Gig
economy

ACCESS
ECONOMY

Sekil 1: Paylasim Ekonomisi ile ilgili Kavramlar (Frenken, 2017)
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P2P ekonomisi, dongiisel ekonomi, Gig ekonomisi, erisim ekonomisi, ikinci el
ekonomisi ve iiretim servisi ekonomisi paylasim ekonomisini olusturan sistemlerdir
(Guyader ve Piscicelli, 2019). Paylasim is modellerinden olan ara¢ paylasim platformu
(Zipcar), erisim ekonomisine drnektir. Bir diger 6rnek, diinyada hizla yayginlasan arag
cagirma hizmeti olan Uber’dir. Gig ekonomisine 6rnek olan Drivy ise insanlarin kendi
araglarini birbirlerine 6diing olarak vermesidir. Tiim bu platformlar, erisim, esler arasi,
dongiisel ekonomiyi igerisine alan paylasim ekonomisini desteklemektedir (Guyader ve

Piscicelli, 2019).

Yukarida belirtilen ekonomik sistemlerden hareketle paylasim ekonomisi,
dongiisel ekonomi, erisim ekonomisi ve P2P ekonomisine ek olarak GIG ekonomisi,
isbirlikei tiikketim, dayanisma ekonomisi, platform ekonomisi gibi literatiirde farkli farkli
basliklar altinda incelenmektedir. Paylasim ekonomisi bir ¢ok kavram altinda incelense
bile 6ziinde dijital devrim ile birlikte alict ve satic1 arasinda kalict miilkiyet yerine
gecici miilkiyeti saglayan bir sistemdir (Kumar, Lahiri ve Dogan, 2018). Baslangigta
belirli sektorlere (ara¢ kiralama ve misafirperverlik hizmetleri gibi) odaklanan bu
girisim zamanla genis iiriin yelpazesinde ¢ogalmaktadir. Ornegin, ulasim (Lyft, Uber,
Bla Bla Car, Ridesharing), konaklama (Airbnb, Couchsourfing, Onefinestay, VRBO),
giyim (Rent the Runway, Dolap), finansal hizmetler (Transferwise), ortak ofis kullanimi
(WeWork, Coworking, Kolektif House, Plaza Cubes, Impact Hub istanbul) iiriin alim-
satimi (Letgo, E-Bay), bilgi ve beceri paylasimi (Taskrabbit, Armut, Udemy,
Liveperson, Fiverr, Upwork), yemek hizmetleri (Deliveroo), spesifik hizmetler
(DogVacay, Splinlister) gibi birgok sektorii iginde barindiran giderek biiyiiyen bir
ekonomi haline gelmistir (Zervas vd., 2017; Eckhardt vd., 2019). Paylasim
ekonomisinin bu kiiresel dontisiimii ve gelisimi bilimsel arastirmacilar tarafindan biiyiik

ilgi gormektedir (Bardhi ve Eckhardt, 2012; Zervas vd., 2017; Eckhardt vd., 2019).
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Paylasim ekonomisine dair ¢aligmalara bakildiginda gilincel literatiir
arastirmalari, ¢cagdas paylasimin ne oldugunu agiklamak, tiiketicilerin ticari paylagim
davranisginda bulunma motivasyonlarim1 agiklamak, paylasim olaylarini kategorize
etmek ve paylagsmada ortaya ¢ikabilecek zorluklar1 belirlemektir (Milanova ve Maas,
2017). Bu nedenle, bireylerin paylasim ekonomisine katilim motivasyonlarini
arastirmak Onemli hale gelmektedir (Yang vd., 2017; Milanova ve Maas, 2017;

Eckhardt ve Bardhi, 2015; Bardhi ve Eckhardt, 2012).
3. SOSYAL DEGISiM TEORISi

Iliskilerin temelini anlamaya calisirken, insan etkilesimini disiplinler arasinda
incelenmistir (Lee vd., 2014). Bu kapsamda Sosyal Degisim Teorisi, bireyler arasinda
iligkileri agiklayan sosyoloji ve sosyal psikolojideki dncii teorilerden biridir (Hamon ve
Bull, 2016; Lee vd., 2014). Bu teori, insan etkilesimlerini, faydalar ve maliyetler
etrafinda ele alan temel ekonomik ilkeler tarafindan yonlendirilmektedir (Boateng vd.,
2019). Bu ifade, insanlarin faydalarini en iist diizeye ¢ikarmak, maliyeti en aza
indirecek iliskileri segmek anlamina gelmektedir. Bunun sebebi, insanlarin bilingli veya
bilingsiz olarak iliski se¢imlerini fayda-maliyet analizi yaparak degerlendirmeleridir
(Hamon ve Bull, 2016). Baska bir ifadeyle, insanlarin bir iliskiyi baslatmasi ve
siirdiirmesi i¢in ¢ikar aligverisi gereklidir. Bu gereklilik, insanlarin en az maliyetle en
fazla fayda saglayan iligkilere yonelmesine yol agmaktadir (Boateng vd., 2019).
Iligkiler, dogas1 geregi pazarlama disiplininin temel bileseni olan degis tokusu
icermektedir. Bu nedenle pazarlamada miibadelenin Onciilleri ve sonuglariyla

arastirilmasina 6zel 6nem verilmistir (Bagozzi, 1975).

Sosyal degisim teorisi, bireylerarasi miibadeleyi iceren paylasim ekonomisinin
ozelliklerini yansitmaktadir (Kim vd., 2015). Bu sekilde miibadeleler, bireylerin

iliskiden elde edilen fayda ve maliyetlere dayali olarak iliskilerin siirdiiriilmeleri veya
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sonlandirilmalariyla sonucglanmaktadir. Bu goriise gore, sosyal degisim teorisi, insanlar
arasindaki etkilesimleri igeren paylasim ekonomisine bireylerin neden katildigini
anlamak i¢in uygulanabilmektedir (Boateng vd., 2019). Bu teori, bireylerin katilim

giidiileriyle ilgili ¢esitli kullanici davraniglarint agiklamaktadir (Huang vd., 2018).

Bu teoriden hareketle bu tezin temel argiimani, bireylerin paylasim ekonomisi
kapsaminda konaklama hizmeti olan Airbnb’yi tercih etmelerinin nedenleri arasinda
ekonomik faydasinin yani sira, iliskisel, hedonik ve siirdiiriilebilirlik faydasinin
olmasidir. Bu argiiman, Hamari vd. (2016)’nin insanlarin paylagim ekonomisine
katilmalarinda yalnizca ekonomik faydalarin degil, sosyal faydalar gibi bir ¢cok fayda
kombinasyonunun etkili oldugu goriisiine dayanmaktadir. Dahasi, paylasim ekonomisi
platformlarinin P2P uyumunda, tiiketicilerin eylemleri ekonomik ve sosyal tesviklerle
yonlendirilebilmektedir (Wang vd., 2019). Ornegin, bir hizmet saglayicinin evi temiz
hale getirme eylemi ve tiiketicinin kendini evinde hissetmesini saglama cabasi gibi

sosyal faydalardan etkilenmektedir.

Sosyal degisim teorisinin fayda-maliyet Onermesi disinda bir diger Snemli
noktasi, sosyal degisimin sosyal sermaye tarafindan tesvik edilmesidir (Davlambayeva
vd., 2020). Sosyal sermaye; normlar, kurallar, bilgi kanallari, beklentiler ve
yiikiimliiliikler dahil olmak iizere farkli sosyal varlik bigimlerini temsil etmektedir. Ek
olarak sosyal sermaye, sosyal iligkilerin gelisimini ve sonuglarini kolaylastiran bir
etkendir. Dolayisiyla, paylasim ekonomisi platformunun aktorleri (hizmet saglayict ve
hizmeti kullananlar) arasindaki yapisal iligki, aktdrlerin kontrol ettigi degerli
kaynaklarin sayisini ve diger aktorlere karsi kaynak dagilimi dengesini yansitmaktadir

(Davlambayeva vd., 2020).

Sosyal degisim teorisinin bir diger Onermesi, insanlarin karsilikli iliskiler

kurmak amaciyla miibadelede bulunduklar1 varsayimidir (Blau, 1964). Bu teoriye gore,

27



paylasim ekonomisi platformlar1 araciligiyla kaynak miibadelesine katilim, kisinin
miibadelenin diger aktdrlerinden aldigi sosyal veya faydaci motivasyonlar tarafindan

yonlendirilmektedir (Davlambayeva vd., 2020).

Yukaridaki agiklamalar géz Oniine alindiginda, sosyal degisim, tiiketici igin
beklenen odiiller veya faydalardan kaynaklanan maliyetlerin derecesini géz Oniinde
bulunduran ve kullanict etkilesimini kolaylastiran/engelleyen sosyo-psikolojik bir
teoridir (Davlambayeva vd., 2020). Mevcut literatiir sosyal degisim teorisi kapsaminda
tiikketicilerin paylasim ekonomisine katilmalarinin gliven, ekonomik, sosyal, keyif,
itibar ve deger gibi faktorler tarafindan yonlendirildigini ileri siirmektedir (Boateng vd.,
2019; Hamari vd., 2016; Kim vd., 2015). Bu arastirmada da tiiketicilerin paylasim
ekonomisine katilimlari, tiiketici iligkilerine odaklanan iliskisel faydalar ile birlikte
ekonomik, siirdiiriilebilirlige yonelik ve hedonik faydalar kapsaminda sosyo-ekonomik

perspektiften ele alinmaktadir.

4. TUKETICILERIN PAYLASIM EKONOMISINE KATILMA

MOTiIVASYONLARI

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri paylasma motivasyonlarina dair bir ¢ok arastirma
bulunmaktadir (Minami, Ramos ve Bortoluzzo, 2021; Duruika vd., 2020; Sellens vd.,
2020; Laurenti ve Acuna, 2020; Zhang vd., 2019; Dabbous ve Tarhini, 2019; Akbar ve
Hoffman, 2018; Milanova ve Maas, 2017; Yang vd., 2017; Bucher vd., 2016; Eckhardt
ve Bardhi, 2015). Bu arastirmacilar, paylasim ekonomisinin tanimlamasini yaparak,
bireylerin paylasim davranisinda bulunurken motivasyonlarini, atfettikleri degeri ve
fayda beklentilerini agiklamaktadirlar (Milanova ve Maas, 2017). Yapilan calismalar
sonucunda, bireylerin paylasim motivasyonlarinda 6ncelikli olarak ekonomik faydalarin
one c¢iktig1 goriilmektedir (Echardt ve Bardhi, 2015; Bucher vd., 2016). Ekonomik

faydalarin yani sira, sosyal fayda, iliski faydasi, siirdiiriilebilir bir yasama katki, yasami
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tyilestirme gibi ¢ok cesitli faktorlerin oldugu goriilmektedir (Hamari vd., 2016; Yang
vd., 2017). Her ne kadar aralarinda en gii¢lii motivasyon aract ekonomik giidiiler olarak
belirtilmesine ragmen kimi aragtirmacilar tiiketicilerin neden paylastig1 konusunun tam
olarak netliginin olmadigini ileri siirmektedir (Milanova ve Maas, 2017; Akbar vd,
2017; Eckhardt ve Bardhi, 2015). Ciinkii paylasim motivasyonlari mallarin somut ya da
soyut Ozellikte olmasina gore degismektedir. Soyle ki, somut mallar1 paylagma
davraniginda tliketici gilidiileri incelenirken, soyut mallarda deneyim odakl

motivasyonlar (6rnegin, hedonik) 6ne ¢ikmaktadir (Guevarra ve Howell, 2015).

Literatiirde tiiketicilerin somut ve soyut mallar1 paylasma davraniglarini
aciklayan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bardhi ve Echardt (2012)’in fiziksel bir iiriin
olan otomobiller iizerinde yaptiklari calismalarinda bireylerin otomobil paylasma
motivasyonlarinda oncelikle giderlerin azaltilmasi 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yani
sira, degerin paylasilmasi, esnek bir yasam ve rahatligi arttirmayr saglamak
amaglanmaktadir. Ciinkii bireyler, seyahatlerinde otomobil paylagimini tercih
ettiklerinde zamandan tasarruf etmekte, toplu tasimaya gore daha rahat bir yolculuk
yapmakta ve maliyetlerini diisiirmeyi saglamaktadir. Benzer sekilde Lamberton ve Rose
(2012), fiziksel iriinler olan bisiklet, arabalar ile hizmet olarak cep telefonu dakika
paylastmi  lizerine  yaptiklart  calismalarinda, maliyet faydasmin  Onemini
vurgulamislardir. Maliyet avantaji tiiketiciler i¢in rasyonel karar almada itici bir gligtiir.
Bireyleri paylasim ekonomisine katilimlarii tesvik etmek igin {irin ve hizmetlerin

birim fiyatinin diisiik tutulmasi gerektigini 6nermektedirler.

Hamari ve arkadaslarina (2016) gore ise, isbirlik¢i tiiketim faaliyetlerine
katilanlar, somut ve soyut mal gibi bir ayrim goézetmeden paylasim motivasyonlarinda
ilk olarak ekonomik faydanin, algilanan zevkin ve siirdiiriilebilirlige katki saglamanin
onemli oldugunu ileri siirmektedir. Ozellikle, paylasim motivasyonlarinda tiiketicilerin

her ne kadar ekonomik giidiileri 6n planda olsa da son yillarda yasanan kiiresel
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1sinmaya, iklim degisikligine kars1 farkindaligin yiikselmesine bagli olarak ¢evre bilinci
artmakta ve kaynaklarin siirdiiriilebilir olusu bir diger ifadeyle daha uzun yillar
kullanilmasina gecmis donemlere gore daha fazla 6nem verildigi goriilmektedir (Hamari
vd., 2016). Wang vd. (2019)’nin siirdiiriilebilirlige vurgu yaptiklar1 ¢caligmalarinda ise,
stirdiiriilebilir tiiketimin ekonomiyi paylagarak gerceklesebilecegini ileri slirmiiglerdir.
Son yillarda yapilan ¢alismalarda da , tliketicilerin ve isletmelerin ¢evresel kaygilarinin
artmast sonucu (Childs vd., 2019) daha siirdiiriilebilir bir diinyaya ulagmak amaciyla

paylasim ekonomisinin dnemine vurgu yapilmistir.

Paylagim hizmetlerine katilim, siirdiiriilebilirlige katki sunmasi1 diginda, eglence,
kolaylik, ekonomik alternatifler sunmasi nedeniyle de bireylere motivasyon
saglamaktadir (Khan, Rahman ve Perez, 2020). Hellwig vd. (2015) ise daireler,
otomobiller gibi otuz dort farkli fiziksel mallar1 ele alarak yaptiklari ¢aligmalarinda
bireysel motivasyonlarin idealist ve duygusal degerlerden olustugunu belirtmektedirler.
Bu degerler, i¢sel motivasyonlardan, toplum yanlist hareket etme gildiisii, sosyal

iligkileri gelistirme ve hedonik degerleri icermektedir.

Paylagim davranisi, dijital platfomlarda bir araya gelen tiliketicileri eslestirerek
tanismalarin1 saglamaktadir. Ornegin, Airbnb konaklama hizmetinde tiiketiciler hig
tanimadiklar1 insanlarin evlerinde misafir olmakta ve yeni arkadasliklar kurmaktadirlar.
Bu durum, bireylerin sosyal faydalarina katki saglamaktadir (Schor vd., 2016).Paylasim
ekonomisini, parasal olmayan karsilikli igbirligine dayali bir sistem olarak tanimlayan
Albinsson ve Perera (2012) ise, bireylerin paylasima dahil olmalarini topluluk duygusu
motivasyonu ile iliskilendirmektedir. Bireyler, paylasim sistemleri platformlarinda bir
araya gelerek etkilesim kurmakta ve cesitli sosyal gruplara katilmaktadir. Burada bir
araya gelen bireyler, hem {iretici hem de tiiketici konumunda bulunarak ortaklasa {iretim
ve tiketim davranisinda bulunmaktadir. Ortaklasa hareket, siirdiiriilebilirlige ve anti-

tiketime kars1 farkindalik saglamaktadir. Bireyler, parasal bir beklentileri olmaksizin
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topluca iiretim ve tiikketim hareketine paylasim odakli katilmaktadir. Topluluk duygusu
ile hareket etme paylasimin hem altinda yatan giidii hem de bir sonucu oldugunu
belirtmektedirler. Toplum yanlis1 hareket etme giidiisii, dogal ve ekonomik kaynaklari
atil kalmamasin1 saglamakta ve uzun yillar kullanilmasina olanak tanimaktadir. Bu
durum toplum refahina da hizmet etmektedir. Bir baska acidan, diisiik fiyatlar ile belirli
hizmetlere ulasabilen geliri diisiik olan bireylerin yasam kaliteleri de iyilesebilmektedir

(Zhang vd., 2019).

Paylasim platformlarina dahil olan tiiketiciler, sunulan {irlin ve hizmetleri
deneyimledikleri i¢in ve deneyimlerinin sonucu olumlu oldugunda hedonik faydalari da
yiikselmektedir. Hedonik fayda, bireylerin yeni roller ve kimlikler edinerek, yeni
deneyimler ve arkadasliklar kurarak kendini yeniden tamimlamaktadir. Bu sayede
paylasim ekonomisine dahil olmada olumlu bir tutum gelistirmektedir. Bucher vd.
(2016) fiziksel mallar {izerinden paylasim davranisina katilan  bireylerin
motivasyonlarini inceleyen c¢alismalarinda, ilk olarak ahlaki degerlerin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Calismada yer alan nitel goriigmeler sonucunda ahlaki giidiiler,
bireylerin yardim etme arzusu, fedakar ve comert olmalarima dayanmaktadir. Benzer
sekilde, ahlaki giidiiler, siirdiiriilebilirlige, ekolojik bakis acisiyla miilkiyet temelli
erisime alternatif olarak paylasim davraniginin 6nemi ortaya koymuslardir (Botsman ve
Rogers, 2010). Belk (2014)lin paylasim davranisinin altinda yatan 6zgecil, ahlaki

motivasyonlarina dikkat ¢ekmesi bu aciklamalar1 destekler niteliktedir.

Barbosa ve Fonseca (2019), paylasim ekonomisi katilmada ekonomik faydanin
yan1 sira inovasyonun Onemini belirtmistir. Calismada, tiiketicilerin ¢alistiklar
sektorlere gore katilma davramisi incelenmistir. Ozellikle, herhangi bir kuruma bagh
olmayan bir diger ifadeyle serbest meslek sahibi bireylerin inovatif 6zellikler tasimasi

nedeniyle paylasim ekonomisine dahil oldugu goriilmektedir. Yenilige ek olarak, iyilik
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ya da dayanigma gibi sosyal amagclar ve aidiyet duygusu gelistirmesi sayesinde

tiiketiciler paylasim ekonomisini tercih etmektedir.

Ozetle, literatiirde paylasim ekonomisine katilma motivasyonlarma dair pek ¢ok
calisma yapilmaktadir (Yakin ve Kacar, 2017). Goriildigi iizere, tiiketiciler diger
tiiketiciler ile dijital platformda biraraya gelerek icsel ve digsal motivasyonlar ile deger
yaratma davraniginda bulunmaktadir. Son yapilan caligmalarda da, deger yaratma
siirecinde etkili olan giidiiler tekrar gozden gegirilerek tiiketicilerin ortak iiretim
faaliyetlerine bir diger ifadeyle ticari paylasma davranislarina katiliminda yer alan
motivasyonlarin detayli incelenmesini gerektigini vurgulanmaktadirlar (Milanova ve
Maas, 2017). Bu calismada, bireylerin paylasim ekonomisine katilma motivasyonlari
detayli olarak ele alinmaktadir. Arastirma, iliskisel pazarlama perspektifinde paylagim
ekonomisine katilim motivasyonlar, tiiketicilerin neden iliski kurduklarin1 agiklayan
iligkisel faydalar ve ekonomik, hedonik ve siirdiiriilebilirlik faydasi cercevesinde

incelenmistir.
4.1. Tliskisel Faydalar

Tiiketiciler ile iligkileri yonetmek hem hizmet arastirmacilart hem de isletme
yoneticileri i¢in daima onceliklidir (Gremler vd., 2020). Arastirmalar, tiiketici
baglhihiginin azalmasma dikkat c¢ekerek tiiketiciler ile iliski gelistirmenin nasil
arttirilmasi gerektiginin ele alinmasina ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmektedir (Leinbach
—Reyhle, 2016). Bu ihtiyaca verilen yanit ise iligskisel faydalar perspektifinde ele

alinmaktadir (Gwinner vd., 1998; Morgan ve Hunt, 1994).

Iliskisel faydalar, tiiketicilerin iliskide kalma nedenlerini aciklayan bir
yaklagimdir (Gwinner vd., 1998). Morgan ve Hunt (1994) iliskisel faydalar perspektifini
tek boyut ile incelerken, Gwinner vd. (1998) ¢ok boyutlu olarak kavramsallastirmistir.

Buna gore, arastirmacilar, tiiketicilerin bir isletmeye sadik ve baglh kalmasini saglamak
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icin giliven (tiiketicinin hizmet performansi ile ilgili belirsizligin ve riskin az olmast),
sosyal (hizmet saglayici veya isletme personelleri ile gelistirilen arkadaslik ve kisisel
iligkiler), 6zel ilgi (hizmet siirecinde diisiik fiyat, daha 6zel bir muamele, daha hizli
hizmet) faydalarim iliskisel fayda boyutlar1 olarak ele almistir (Gwinner vd., 1998).
Ancak, Yang vd. (2017) yilinda esler arasi dijital hizmet platformlarinda tiiketicilerin
neden iligskiye dahil olmak istediklerini agiklarken Gwinner vd. (1998) giiven, sosyal ve
Ozel ilgi faydalarma ek olarak giivenlik faydasini eklemistir. Giivenlik faydasi,
tiiketicinin olugabilecek su¢ veya kisisel yaralanma gibi zarar gormeleri ile ilgili

yasadiklar1 endiseyi azaltmanin 6nemine vurgu yapmaktadir (Yang vd., 2017).
4.1.1. Sosyal Fayda

Paylasim ekonomisi odakli yapilan arastirmalar, sosyal yoniin platformlara
katilim tizerinde 6nemli etkileri oldugunu belirtmektedir (Druica, Hubona ve Wu, 2020;
Dabbous ve Tarhini, 2019; Gazzola vd., 2019; Zhang, Phang, Gu ve Zhang, 2019;
Akbar ve Hoffman, 2018; Mahadevan, 2018; Habibi vd., 2016; Tussyadiah, 2016;
Hickey, 2014 ). Tiiketiciler ya da esler arasi igbirligi ve tiiketimi tesvik eden paylasim
ekonomisi, taraflara sosyal iliskilerini gelistirici bir dizi firsat sunmaktadir (Botsman ve

Rogers, 2010).

Bilgi teknolojilerinden 6zellikle mobil hizmetlerin gelismesiyle birlikte tiikketim
modellerinin kapsami ve uygulamasi yenilenmistir. Tiiketiciler, anlik iletisim kurmalari
sayesinde gerek arkadagslari gerekse yabancilar arasinda gerceklesen faaliyetlerini
kontrol altina alabilmektedirler. Paylasim hizmetlerinde de, mobil teknoloji
uygulamalar1 sayesinde (6rnegin, WeChat’s) anlik ihtiyaglar1 ya da isteklerini ayni
aligveris alaninda bulunan insanlara ulasarak dile getirebilirler. Benzer sekilde, ayni
hizmeti kullanacak tiiketiciler bir araya gelerek taleplerini birlestirebilmekte ve birlikte

satin alma faaliyetinde bulunabilmektedirler (Zhang, Phang, Gu ve Zhang, 2019).
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Geleneksel tliketim modellerinin aksine paylagim temelli tiikketim sisteminde
baskalariyla baglanti kurma, bagkalarina yardim etme gibi sosyal faydalar saglamasi
ayirt edici Ozellik olmaktadir (Habibi vd., 2016). Ciinkii sosyal fayda, baskalariyla
etkilesim kurma ve iliskilerini siirdiirmede itici bir giigtiir. Isbirliki tiiketim, isletmelere
ve tiiketicilere sosyal faydalar araciligiyla bireylerin yasamlarmi degistirmelerini
saglayan sosyo-ekonomik bir alt yapt sunmaktadir (Botsman ve Rogers, 2011). Belk
(2014) bu ifadeyi biraz daha genisleterek, paylasim ekonomisinin sundugu bireysel
faydalarin Gtesinde isbirligi ve etkilesim gibi sosyal unsurlari igerecek sosyo-teknik bir

sistem olarak gormektedir.

Topluluk ekonomisi olarak adi1 gegen bu modelde, endiistriler bireyleri birbirine
baglamaya odaklanan sirketlerden olusmaktadir. Bdylece, birbirleriyle etkilesim halinde
olan bu bireyler siirdiiriilebilir sosyal iliskiler kurarak ekonomik biiyliimeye destek
saglamaktadir (Botsman, 2018). Tiiketicilerin paylasim odakli tutumu topluluk
duygusuyla hareket ettirilmesinin saglanmasi bu sistemin gelismesinde énemli bir adim
olmaktadir (Kruze vd., 2007). Diger bir agidan paylasim ekonomisi sosyal iliskileri ve
baglihig1 gelistirmeye de aracilik eden bir sistemdir. Arastirmalar, sosyal bagliligin
olugmasinin bireyler aras1 giiveni olumlu etkileyecegi icin paylasim faaliyetlerine
katilimi arttirdigin1 géstermektedir (Dabbous ve Tarhini, 2019). Ciinkii tiiketicilerin
karar vermesi giivenin saglanmasiyla iligkilidir. Bireylerin karar verme davranislarini
fayda maliyet analizi yontemi kullanarak 6l¢en arastirmalarda, bireyler arasinda sosyal
uyumun saglanmasimin giiveni olumlu etkileyecegi i¢in satin alma karar1 almalarini1 da
etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Druica, Hubona ve Wu, 2020). Sosyal fayda ayni
zamanda eglence ve deneyim ile de iliskilendirilmistir (Mahadevan, 2018). Paylasim
ekonomisine dahil olan bireylerin, yeni markalar1 tanima, yeni deneyimler elde etme,
yeni insanlarla vakit gecirme istekliliginden kaynaklanmaktadir (Tussyadiah, 2016). Bu

istek, hizmeti saglayan ve hizmeti kullanan taraflarca gerceklesmektedir. Karsilikli
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deneyim, sosyal fayda yaratma arzusudur. Ornegin, evlerini paylasima aganlarin
motivasyonlarinda ekonomik faydanin yani sira sosyal faydanin yogunlukta oldugu
goriilmektedir (Gazzola vd., 2019). Bireyler, hi¢ tanimadiklar1 insanlari evlerinde
misafir ettiklerinde yeni arkadaslar edinerek sosyal iligkilerini gelistirmektedirler.
Bucher, Fieseler ve Lutz (2016), paylasim uygulamalarinin 6zgecil eylemlere bagh
oldugunu ve baglanma ve dayanisma yonlii sosyal iligkileri gelistirmeye odaklanan

toplum yanlis1 davranislar oldugunu vurgulamaktadir.

Sosyal baglantilar herkes i¢in 6nemlidir (Hawlitscheck, Teubner ve Gimpel,
2018). Maslow (1943), bu diisiinceyi destekler nitelikte ihtiyaclar hiyerasisinde,
tiketicilerin sosyal etkilesim aradiklarint ve yeni insanlar taniyarak iletisimlerini
gelistirmeyi ve birlikte isbirligi icerisinde yasamayir onemsedigini vurgulamaktadir
(Ozanne ve Ballantine, 2010). Isbirlikci tiiketim anlayis1 da, tiiketicilerin baskalarmi
tanima, etkilesimde bulunma ve baglanti kurma arzusu nedeniyle olusmaktadir

(Tussyadiah, 2016; Botsman ve Rogers, 2010).

Akbar ve Hoffman (2018), yaptiklar1 aragtirmada paylasim ekonomisinin
faydalarin1 somut ve soyut olarak incelemistir. Soyut faydalar icerisinde sosyallesme
thtiyaci 6nemli bir yere sahiptir. Sosyallesme ihtiyaci gibi somut olmayan faydalar,
tiikketicinin psikolojik ihtiyacim karsilamaktadir (Maslow vd., 1970). Ornegin, aidiyet
duygusuyla hareket etme, referans gruplarindan onay alma, yeni arkadasliklar edinme
ve sliriidiirme gibi temel glidiiler bireyin sosyallesme ihtiyacinin bir yansimasidir
(Akbar ve Hoffman, 2018). Tiiketicilerin araba, ev basta olmak iizere iiriinlerini diger
insanlarla paylagsmasi, birbirleriyle tanigsmalarina olanak saglamaktadir. Paylasim
ekonomisi bu yoniiyle tiiketicilerin sosyallesme ihtiyacina karsilik vermektedir.
Ornegin, bir araba paylasim platformu olarak bilinen Bla Bla Car sistemiyle yolculuk

etmeyi tercihlerinin baginda tiiketicilerin sohbet edebilmek ve yeni insanlarla tanismak
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amact bulunmaktadir. Bu baglamda s6z konusu platformlar, sosyallesmeyi seven

insanlar1 eslestiren bir uygulamadir (Akbar ve Hoffman, 2018; Hickey, 2014).

Zhang, Phang, Gu ve Zhang (2019), isbirlik¢i tliketime katilimda sosyalligin
roliinii arastirdiklar1 ¢alismalarinda, sosyalligi yiiksek olan bireylerin paylasim
ekonomisine katiliminin yiiksek oldugunu belirtirken, sosyalligi diisiik olan bireyler i¢in
ise hizmetlerin hedonik yonii olan zevk ve eglencenin daha da arttirilmasi ve utanma
duygusu yaratabilecek durumlarin azaltilmasi ile katilimlarinin saglanabilecegini

Onermektedir.

Ozetle, sosyal fayda ¢evrim i¢i birlikte tiiketime katilmada olduk¢a &nem arz
etmektedir. Paylasim ekonomisi platformu sosyal giidiileri harekete gegirerek sosyal
etkilesime olanak sagladigi icin kullanim niyetini de olumlu yonde etkilemektedir

(Hawlitscheck, Teubner ve Gimpel, 2018).

4.1.2. Giiven Faydasi (Confidence Benefits)

Giiven (confidence) faydasina yonelik bu kavramsallastirma Hennig-Thurau ve
Klee (1997)'nin iliski kalitesinde yer alan giiven (trust) boyutu ile benzerdir (Hennig-

Thruau vd., 2002). Her iki kavram da bir degisim iliskisinde ortaklara giivenme istegi
olarak ele almistir. Giiven faydasi, bir hizmet siireciyle ilgili kaygi ve risk diizeylerini
azaltmayi ve hizmet saglayicilara yonelik giiveni arttirmalari nedeniyle iligkisel faydalar
faktorlerinin en 6nemlisi olarak kabul edilmektedir (Berry, 1995; Gwinner, 1997; Yang,
2017). Bu fayda, saglayiciya kars1 kaygiy1 azaltarak giiveni gelistirdigi igin tiiketicilerin
temel hizmet saglayicilarla iliskiyi siirdiirmelerini saglamaktadir (Patterson ve Smith,

2001).

Hizmet pazarlamasinda, tiiketici ve isletme iliskilerinde giiven kritiktir (Berry ve

Parasuraman, 1994). Etkili hizmet pazarlamasi daima giiven yonetimine baglidir
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(Morgan ve Hunt, 1994). Stratejik isbirliklerinin basarisinin 6niindeki en biiyiik engel
giiven eksikligidir (Sherman, 1992). Perakendecilikte ise "giivenin sadakatin temeli

oldugu" vurgulanmaktadir (Berry, 1995).

Yukaridaki acgiklamalardan hareketle paylasim ekonomisi yayginlasirken
kullanicilara belirli avantajlar saglamaktadir; ancak, bazi 6nemli alanlarda arastirma
eksikligi bulunmaktadir (Raisanen vd., 2021). Ozellikle, paylasim ekonomisinde giiven
gelistirmenin 6nemi Ve mekanizmalarina yonelik arastirmalar stirmektedir (Cohen ve
Munoz, 2016; Eckhardt vd., 2019). Bunun sebebi, paylasim ekonomisi hizmetlerinde
belirsizlik ve kisiler arasi giiven gelistirmenin zor olmast platform hizmetlerinin
basartya ulagsmasimi engellemektedir (Eckhardt vd., 2019; Scaraboto ve Figueiredo,
2022). Paylasim ekonomisi platformlar: ile daha geleneksel platformlar arasindaki en
biiyiik fark, islemlerin baslangicta ¢evrimigi olarak yapilmasidir (Zamani vd., 2019). Bu
nedenle c¢evrimigi ortamlarda ve yiiz ylize ortamlarla karsilastirildiginda, kisinin

giivenini kazanmasi Ve siirdiirmesi daha zordur (Chen ve Cheung, 2019).

Paylasim ekonomisine katiliminin itici giicii olarak giiven, tiiketiciler i¢in tiim
risklerin ortadan kaldirilmasin1 saglamaktadir (Botsman ve Rogers, 2010). Bu
platformlarda kurumsal yonetimin olmamasi sebebiyle en alt diizeyde tiiketici koruma
standartlar1 sunulmaktadir (Kozlenkova vd., 2021). Paylasim hizmetlerinden yararlanan
tiketiciler, hizmet saglayiciy1 sirket ¢alisani olarak gormedigi igin aligverisin yabancilar
arasinda gergeklestigi diisiiniilmektedir (Roseman, 2019). Ornegin, tiiketiciler, arag
paylasim saglayicisinin veya arabadaki diger yolcularin giivenilmez oldugundan
stiphelenirse, hizmet onlara para kazandirsa veya c¢evreye yardimci olsa bile arag
paylasim platformunu kullanmay1 birakmaktadirlar. Bu nedenle, hizmet platformlari
genellikle kimlik dogrulama, konum izleme veya c¢evrimigi incelemeler ve

derecelendirme sistemleri gibi c¢oklu yonetisim mekanizmalart yoluyla giiven
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olusturmaya calismaktadir (Boateng vd., 2019; Casprini vd., 2019; Hamari vd., 2016;

Kozlenkova vd., 2021).

Paylasim ekonomisinde giivenin oynadigi kritik rol literatiirde belirtilmistir (Li
ve Tsai, 2022; Kov d., 2022; Mao vd., 2020). Isbirlik¢i faaliyetlerde giiven, agiklayici
temel bir degiskendir ve bireylerin neden birbirleriyle isbirligi yapma egiliminde
olduklarini agiklamaktadir (Cox vd., 2009; Zhang vd., 2019). Paylasim ekonomisinde,
tiiketiciler yeterince kullanilmayan kaynaklardan yararlanirken, kisinin mahremiyetinin
ihlali olarak deneyimlenebilecek yiiz yiize etkilesimlere sahip olacaklardir (Teubner ve
Flat, 2019). Bu yiizden, tiiketicilerin beklentilerini karsilamak i¢in giivenin saglanmasi
gerekmektedir (Zamani vd., 2019). Giiven faydasi, hizmetin siirekli kullanimini
sagladig1 i¢in ¢ok oOnemlidir (Zamani vd., 2019). Ek olarak, paylasim ekonomisi
hizmetlerindeki miisteriler, esler arasi (kisileraras1) iliskilere dayali hizmetlerde
hizmetlerin kalitesi konusunda endise duyabilmektedirler (Belk, 2014). Esler arasindaki

yiiksek diizeyde giiven hizmet kalitesine yonelik riski de azaltacaktir (Yang vd., 2017).

Ozetle, tiiketiciler ile paylasim ekonomisi hizmet saglayicilar arasindaki yiiksek
diizeyde giiven, tiiketicilerin hizmetlerle ilgili endiselerinin azalmasina ve hizmet
saglayicinin hizmetleri sunma kabiliyetinde daha fazla giivene neden olacak ve boylece

iligkiyi siirdiirme istegine yol acacaktir (Kozlenkova vd., 2021; Yang vd., 2017).
4.1.3. Ozel i1gi Faydasi

Ozel ilgi pazarlamada, tiiketicilerin sadakatlerini ddiillendirmek ve temel hizmeti
iyilestirmek amaciyla tiiketicilere 6zel ilgi ve alaka gostermek olarak ifade edilmektedir
(Gwinner vd., 1998). Bu fayda, tiiketici icin hem ekonomik hem de kisisel hizmet
avantajlarii igermektedir (Yen ve Gwinner, 2003). Ayrica, iliski ortaklarmin, iliskisel
olmayan miisteriler igin gegerli olmayan 6zel anlagsmalar ve muameleler almasi fikrine

dayanmaktadir (Gwinner vd., 1998). Tiiketiciler, isletme ile uzun siireli iligki igerisinde
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olmas1 sonucu, genellikle hizmet saglayicilardan ayri bir 6nem goérmek isterler
(Patterson ve Smith, 2001). Bu nedenle, o6zel ilgi faydalar, iliskisel pazarlama

programlarinin bir pargasi olarak genis ol¢tide saglanmaktadir (Yang vd., 2017).

Ozel ilgi faydalari, tiiketicilerin hizmet aldiklar1 isletmelerden aldig en somut
faydadir (Dagger vd., 2011). Bu gibi somut faydalar, isletme ile uzun vadeli iliskide
bulunan tiiketiciler i¢in hizli hizmet alma, fiyat indirimleri veya bireysel ilgi gibi
faydalar elde etme sebebiyle olmaktadir (Gwinner vd., 1998). Ciinkii tiiketiciler,
isletmeden ozel ilgi gorme beklentisiyle diger isletmeleri ile olan iliskilerini
sonlandirmaktadirlar (Patterson ve Smith, 2001). Sosyal degisim teorisine gore,
tiketiciler 6zel ilgi gordiiklerinde karsilik vermeye mecbur hissetmektedirler (Dagger
vd., 2011). Dolayisiyla, tiiketici ve hizmet saglayici arasindaki iliski gelismekte, baska
bir deyisle, bir isletmeden 6zel ilgi faydasi yiiksek olan tiiketiciler isletmeye daha fazla

baglanmaktadirlar (Dagger vd., 2011; Fatima ve Mascio, 2020).

Paylasim ekonomisinde yer alan c¢ogu hizmet saglayici, belirli bir hizmeti
tiketicilerin bireysel ihtiyaglarini g6z Oniine alarak o6zellestirmektedir (Lucsh vd.,
2011). Ornegin, Airbnb ev sahipleri, geleneksel hizmetlere kiyasla miisterilere oyun,
film, geleneksel yemek ve esya gibi ozellestirilmis hizmetler sunmaktadir (Yang vd.,
2017). Ozel ilgi, genel hizmetin bir avantaji olarak kabul edildiginden platform
hizmetlerine yonelik giiveni arttirmaktadir (Kim, 2019). Boylece, paylasim platformlari
hizmet saglayicilar, tekliflerini tiiketici tercihlerine gore 6zellestirerek ve onlara 6zel

programlar sunarak geleneksel hizmetlerden farklilagtirabilmektedirler (Kim, 2019).
4.1.4. Giivenlik Faydasi

Gwinner vd. (1998) tarafinda gelistirilen iliskisel faydalar boyutlarina ek olarak
Yang vd. (2017) giivenlik faydasini ekleyerek iliskisel faydalar literatiiriine yeni bir

boyut kazandirmistir. Giivenlik faydalari, hizmet saglayicinin hizmet sunma basarisi
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veya yetkinligi haricinde, hizmet siirecinde meydana gelebilecek sug¢ olaylar1 veya

kisisel yaralanmalardan duyulan endisedir (YYang vd., 2017).

Hizmet sektorleri i¢in tiiketici deneyimi yaratmada giivenlik risklerin énlenmesi
onemlidir (Peattie vd., 2005). Ciinkii kazara ya da kasitli meydana gelen bir olayda
giivenlik acigr riski olmasi sebebiyle tiiketicilerin degerlendirmeleri olumsuz
olmaktadir. Ornegin, turizm baglaminda giivenlik riski, turistlerin gasp, tecaviiz, saldiri
veya cinayet gibi baskalar1 tarafindan yapilan kasitli eylemlerin yani sira turistlerin
kazara yaralandigi durumlarin (6rnegin, trafik kazalari, dogal afetler, yiirtiyiis, kayak
veya tirmanma gibi faaliyetlerle ilgili kazalar) meydana gelmesini de icermektedir
(Peattie vd., 2005). Bir baska 6rnek olarak dijital platformlar iizerinden gergeklestirilen
saglik hizmetleri kapsaminda verilebilmektedir. Dijital platformlarda hasta sagligi ve
tedavi siireci ile ilgili detayli bilgilerin yer almasi1 sebebiyle hizmet platformlari diizgiin
kullanilmadig1 takdirde hasta gizliligi ihlal edilmis olmaktadir ve giivenlik riski

meydana gelmektedir (Guise vd., 2014).

Goriildigi tizere dijital hizmet platformu olan paylasim ekonomisi is modeli
(Botsman ve Rogers, 2010; Sutherland ve Jarrahi, 2018), kullanici giivenligi,
mahremiyeti ve erisimi hakkinda endiseler uyandirmaktadir (Yang vd., 2018). Ornegin,
Vietnam'da yapilan bir arastirma, Airbnb tercih eden tiiketicilerin ekonomik deger,
islevsel Ozellikler ve ev konumunun satin alma niyetlerini etkiledigini tanimlarken,
giivenlik eksikliginin satin alma niyetini engelleyen faktorler oldugunu belirtmistir
(Tran ve Filimanou, 2020). Dijital hizmet platformu olan bu sistem dogasi geregi,
hizmet se¢iminde giivenlik endiselerini beraberinde getirmektedir (Tussyadiah ve
Pesonen, 2018). Bu endiseler, ¢evrimici platformu kullanirken yabancilara duyulan
giiven eksikliginden kaynaklanmaktadir (Tran ve Filimanou, 2020). Gergekten de
givenlik faydast paylasim ekonomisi miisteri etkilesiminde ©nemli bir rol

oynamaktadir (Kim vd., 2015).
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Benzer sekilde, Uber'in Birlesik Krallik uygulamasindaki giivenlik agiklari,
insanlarin Uber siiriiciileri gibi davranmasina Ve siiriiciilerin konumlarini takip etmesine
neden olmaktadir, bu durum da tiiketicileri savunmasiz ve saldirtya agik hale
getirmektedir (Kozlenkova vd., 2021; Winder, 2019). Birlesik Krallik ve ABD'deki
tiketiciler lizerinde paylasim ekonomisi hizmetleri tizerine yapilan bir ankete gore
giivenlik eksikligi en biiyiik ¢ikmazlardan biri olmustur (Nair, 2016). Geleneksel
hizmetlerde kurumsalligin etkisiyle denetleme ve kontrol mekanizmalar1 daha aktifken,
paylasim ekonomisinde bireyler kullanmadiklar1 sahip olduklari mal veya hizmetleri
paylasmaktadir ve herhangi bir denetleme yapilmamaktadir (Yang vd., 2017). Bu
nedenle basta Uber olmak iizere bir ¢ok paylasim ekonomisi hizmetleri bir ¢ok iilkede
giivenlik endisesi nedeniyle yasaklanmakta veya talep gormemektedir (Hati vd., 2021;

Picchi, 2014).

Tiiketicilerin paylasim ekonomisi hizmetlerini tercih etmelerini yayginlastirmak
ve daha fazla hizmet platformlarinin kurulmasinda giivenlik ve mahremiyet ortami
saglandiktan sonra kuruluslar, tedarikgiler ve ireticiler de dahil olmak iizere topluluk
tiyeleri arasinda giivenilir iligkiler kurulmaktadir ve bunun sonucunda platform

hizmetleri basariya ulasabilmektedir (Hysted vd., 2016; Shah vd., 2021).
4.2. Ekonomik Faydalar

Tiiketicilerin paylagim davraniginin altinda yatan motivasyonlardan en yaygin
olan1 ekonomik faydalar olmaktadir (Lamberton ve Rose, 2012; Milanova ve Maas,
2017). Paylasim ekonomisi, ekonomik faydanin Olgiilebilmesi agisindan oldukga
onemlidir ve kullanicilar arasinda rekabet avantaji saglamaktadir (Kim, Yoon ve Zu,

2015).

Paylasim ekonomisi ilelirin ve hizmetlerin miilkiyetinin daha ekonomik

alternatifler ile degisimi saglanmaktadir (Hamari ve Ukkonen, 2013). Tiiketicilerin,
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tirtin ve hizmetlere diisiik maliyetle ulasabilmesi rasyonel hareket ettiginin de gostergesi
olmaktadir (Belk, 2010). Bir baska a¢idan ekonomik fayda, kaynaklarin atil kalmamasi
ve tikenene dek kullanilmasi amaci tasidigi i¢in bu fayda paylasim ekonomisine
katilmada 6nemli olmaktadir (Hamari vd., 2015). Uriin ve hizmetlerin diisiik fiyatlarda
sunulmasi kullanicilarin o {irlin ya da hizmetleri daha fazla kullanmasini, yararlanmasini

saglamaktadir (Liang vd., 2017; Tussyadiah, 2016).

Bucher vd. (2016), ekonomik faydalar1 bireylerin karar vermelerine etki eden
onemli itici giic olarak gormektedir. Ozellikle 2008 kiiresel mali krizin bir sonucu
olarak isbirligi tiiketim modellerinin yayginlastigi gorilmektedir. Mali kriz nedeniyle
ekonomik kayip yasayan bireylerin, karar verirken ekonomik faydalar1 gozettigi

goriilmektedir (Tussyadiah, 2016).

PwC (2015)’nin yayinladig1 rapora gore, ABD’de yasayan vatandaslarin %80’i
mallar1 satin almak yerine paylasiimasini ekonomik olarak daha avantajli oldugunu
belirtmektedir. Bu durum su gergege 151k tutmaktadir, isbirlik¢i tiikketim islemlerinde yer
almanin finansal faydasi tiiketici katilimini arttirmaktadir (Hawlitscheck, Teubner ve
Gimpel, 2018). Bu yazarlara gore paylasim ekonomisine katilma niyetinde finansal
faydalar lider rol ustlenmektedir. Bireyin rasyonel karar almasina etki eden finansal
faydalar, tiriin ve hizmetlere diisiik maliyetle erisiminin yani sira tasarruf etmelerini
saglamaktadir. Ekonomik faydalar, gereksiz mallar edinmeyi azaltmak, geliri korumak
ve akillica yasamak, ek gelir elde etmek gibi bir dizi durumu igerdigi i¢in tiiketicinin

isbirlik¢i ekonomiye katilimini arttirmaktadir (Gazzola vd., 2019; Sellens vd., 2020).

Ozetle, ekonomik fayda teorisine gore, fayda tiiketicinin algilanan degerin
Ol¢iilmesiyle bulunmaktadir. Bu deger, iirtin veya hizmetin islevsel ya da sembolik
olmasinin yani sira bireyin iriinii kolaylik, maliyet verimliligi, performans gibi

kriterlere gore degerlendirmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Sheth vd., 1991). Genel maliyet
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analizi sonucunda elde edilen ekonomik faydalar, fiyat indirimleri, fiyat tavizleri ya da
saglanan belirli oncelikler sonucunda elde edilmektedir. Tiiketiciler aligkanliklarina ve
beklentilerine bagl olarak iriin veya hizmetlere disiik fiyatla erismesi durumunda
hizmet saglayicilar ile uzun vadeli kalici bir iliski kurmakta ve bu durum da paylasim
platformlarina katilimi artmaktadir (Chang ve Chuang, 2020). Tim ag¢iklamalar

dogrultusunda ekonomik faydalar paylasim ekonomisi kullanimimi (Mahadevan, 2018).
4.3. Hedonik Faydalar

Pazarlama alanindaki 6nceki arastirmalara gore, tiiketim tercihlerinin islevsel ve

pratik faydalarini ifade etmek i¢in "faydaci (utilitarian) faydalar” terimi; bu faydalarin
deneyim, zevk, estetik ve keyif verici halini ifade etmek icin ise “hedonik faydalar”

ifadesi kullanilmaktadir (Batra ve Ahtola, 1990; Pallas vd., 2014). Ornegin, cep
telefonlarinda, telefonun pil omrii, ses veya goriintii kalitesi faydaci faydalar iken,

marka, sekil, renk gibi estetik 6zellikleri hedonik faydalardir (Chitturi vd., 2008).

Faydalara iligskin ¢aligmalarda tiiketicilerin daha ¢ok onem verdiginin hedonik
faydalar oldugu belirlenmistir (Chitturi vd., 2007). Hedonik faydalar, dogrudan zevk
alma, kisisel rahatlik arama veya eglence arama gibi "su anda daha iyi hissetme"”
motivasyonuyla ilgilidir (Lindenberg ve Steg, 2007). Hedonik faydalar, duygusal,
estetik, duyusal, genellikle soyut o6zellikte ve tiiriin ve hizmetler arasinda kolayca
karsilagtirmaya elverislidir (Chitturi vd., 2008). Hedonik deneyimler, bireyde canli ve
zihinsel bir izlenim birakmaktadir (Pallas vd., 2014). Ornegin, bir parfiimiin kokusu
veya sisesinin tasarimi, bir restorandaki yemegin tadi, bir magazanin ambiyansi, bir
hizmetle kurulan etkilesim veya hizmet saglayiciya duyulan giiven, otomobilde konfor
ve prestij, tedarikgiyle kurulan iliski ya da turizm baglaminda sanal gergeklik
uygulamalar1 gibi eglenceli deneyimler hedonik faydalar1 temsil etmektedir (Kim ve

Hall, 2019; Pallas vd., 2014; Tryvainen vd., 2020).
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Arastirmalar, bireylerin hedonik motivasyonlar1 sayesinde toplum yanlisi
davraniglarda bulunabilecegini gostermektedir. Her ne kadar ¢evre ya da toplum yanlisi
davraniglar, bireylerin gevreye veya topluma fayda saglamak igin egoist egilimlerini
dizginlemelerini gerektirse de eglenceli ya da duygulara hitap eden bir mesaj ya da

etkinlik ile bireylerin toplum yanlis1 davranista bulunabilecegini gostermektedir (Choi

ve Johnson, 2019; Miao ve Wei, 2013). Hatta benzer bir ¢alismada, Mitchell (1983)’in

“Degerler ve Yasam Tarz1 Olgegi” temel alinarak ispanya’da yapilan bir arastirmada,

¢evre dostu davranislarin hedonik faydayi agiklayan faktorlerden biri olan maceraci

ruhla olumlu iligkili oldugu sonucuna varilmistir (Fraj ve Martinez, 2006).

Brezilya'da yapilan bir arastirmada, hedonik degerler ve cevresel farkindalik
arasindaki 1iliskide bes degerin ¢evresel farkindaligi olumlu etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Heyecan verici bir yasam, duygusal istikrar, ideal diinya, imaj uygunlugu
ve erdemler temelinde hedonik faydalar bireylerin ¢evresel farkindaligini arttirmaktadir

(Pinto vd., 2011). Aynmi sekilde, Yunanistan'da organik iirin satin almay1 etkileyen

faktorlerden hedonik faydayla iliskili olan kendine saygi, yediklerinden ve hayattan
zevk alma gibi motivasyonlar pozitif iliskiye sahiptir (Krystallist ve Chryssohoidis,

2005).

Hedonik motivasyonlardan biri olan yenilik ihtiyaci da tiiketici tercihlerine yon
vermektedir (Flores ve Jansson, 2022). Perulu ve Bangladesli tiiketiciler ile yapilan
yesil drlinleri satin almayla ilgili arastirmada hedonik bir fayda olan ve kisisel
benzersizligi gostermek amaciyla inovatif ve yaratici lirlinleri se¢me istegini arttirdigi
belirtilmektedir (Afshar Jahanshahi ve Jia, 2018). Bir baska 6rnek, yiiksek diizeyde
yaratict segeneklere sahip Amerikali tiiketicilerin, siirdiiriilebilir moda {iriin veya
hizmetlerini (6rnegin, ikinci el kiyafet gibi) kabul etme konusunda yiiksek derecede

istekli oldugu ortaya konulmustur (Lang vd., 2016).

44



Uluslararast pazarlamada paylasim ekonomisi  hizmetlerin  kiiresellesme
basarisina iligkin stratejik konumlandirmay1 ele alan ve 15 {ilkeyi kapsayan meta analiz
calismasina gore, hedonik faydalara odaklanmanin hizmet platformlarinin
konumlandirma stratejilerinde birincil 6neme sahip oldugu belirtilmektedir (Kozlenkova
vd., 2021). Ardindan gelen giiven ve faydaci degerler ile sosyal ve siirdiiriilebilirlik
faydalar1 en az uluslararasi basar1 saglamaktadir (Kozlenkova vd., 2021). Bu i¢ gériiden
hareketle, paylasim ekonomisi hizmet platformlarinin, platform basarisi i¢in hedonik

faydaya daha 6zen gostermesi anlamina gelmektedir.

Faydaci degerin aksine, hedonik deger duygusal motivasyona ve duygusal zevke
odaklanmaktadir (Khoa vd., 2020; Wu vd., 2017). Omegin, tiketiciler taksi yerine Uber
kullanmak (Lee vd., 2018) veya otel yerine Airbnb'de kalmak (So vd., 2018) tiiketiciler
tarafindan daha heyecan verici oldugu diisiiniilityorsa, tiiketicilerin bu paylasim odakli
alternatifleri tercih etme ihtimalleri yiiksektir. Bir baska paylasim hizmeti olan borg para
verme platformunda, tiiketiciler bu hizmeti kullandiklarinda daha yiiksek aidiyet
hissettiklerini belirtmektedir (Kozlenkova vd., 2021). Burada yer alan aidiyet ihtiyaci,

Botsman ve Roger (2010)’a gore tutku ile aciklanmaktadir. O halde bireylerin tutku

duyduklar1 bir hizmeti kullanmalari, hedonik faydalarini arttirdig1 gerekgesiyle paylagim

ekonomisi hizmetini geleneksel borg veren kurumlara gore tercih etmesi yiiksektir.

Mevcut arastirmalar, otantik, eglenceli deneyimlerden elde edilen hedonik
degerin daha fazla paylasim ekonomisine katilmaya yol agtigin1 géstermektedir (Bucher
vd., 2018; Hall vd., 2022; lanole-Calin vd., 2020; Schor vd., 2016; Tussyadiah ve
Pesonen, 2016). Tiiketicilerin otantiklik algilart (yapici, sembolik ve varolussal),
ornegin; Airbnb soz konusu oldugunda varolugsal otantiklik algis1 olarak ele
alinmakta(Steiner ve Reisinger, 2006; Wang, 1999) ve konuklara benzersiz otantik bir
hizmet deneyimi sundugu igin tiiketiciler i¢in cazip hale gelmektedir (Lalicic ve

Waismeyer, 2018). Ozellikle Airbnb'nin yerel deneyimleri vurgulamas: tipik pazarlama
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mesajlartyla tutarli olarak sagladigi otantik deneyimin Onemini gostermektedir
(Yannopolou vd., 2013). Dolayisiyla tiiketicinin otantiklik arayisi bir diger ifadeyle
hedonik fayda beklentisi karsilandig igin tiiketicinin paylasim ekonomisi hizmetlerine

katilimi ve baglilig1 artmaktadir (Bucher vd., 2018; Shugair vd., 2019).

Ozetle; eglenme, zevk, heyecan ve, mutlulugun davranigsal niyetler {izerinde
etkisinden hareketle sembolik veya deneyimsel faydalar1 ifade eden hedonik
motivasyonlar, paylasim ekonomisi i¢in motive edici faktorlerdir (lanole-Calin vd.,
2020; Von-Richthofen, 2022). Ek olarak, paylasim ekonomisi, tiiketiciye yeni insanlarla
tanigma Ve onlarla etkilesim kurma olanagi sagladig: igin (Eckhardt vd., 2019), hedonik
deger olan tiiketici hazzi ve eglencesi paylasim ekonomisinin itici faktorleridir (Barari

vd., 2022).
4.4. Siirdiiriilebilirlik Faydas:

Diinya genellikle insan kaynakli olan bir¢ok cevre problemi yasamaktadir
(Trudel, 2018). Dogal afetlerin artmasi, buzullarin erimesi, iklim degisikligi ve insanlar
tarafindan sera gazi iiretiminin yapilmasi sonucu kiiresel 1sinma, ¢evreye zararl yakit
kullanimi, geri doniisiime 6nem vermeme, artan tiikketim gibi nedenler ekolojik tahribata

yol agmaktadir (Trudel, 2018).

Bireyler, ¢evresel hassasiyeti goz oniine alarak yasamak ve tiiketimde bulunmak
istemektedirler. Bu durum, tiiketiciyi bir davranista bulunurken islevsel, sosyal, hedonik
motivasyonlarinin yani sira toplum ve g¢evreye duyarli olma motivasyonlarmi 6n plana
almasii saglamaktadir (Kozlenkova vd., 2021). Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik faydasi

onemli hale gelmektedir (Tussyadiah ve Pesonen, 2018).

Stirdiiriilebilirlik faydasi, bireylerin kisisel servetlerini artirmalarindan ziyade
sosyal farkindaliga vurgu yapan degerlere odaklanmay1 ifade etmektedir (Barr ve Gilg,

2006). Bireylerin kendi ¢ikarlar1 yerine toplumsal faydaya odaklanmak bir ikilem
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yaratsa da birey kendini gelistirmek veya 6zgecil degerini arttirmak igin toplumsal
fayday1 6n plana koyan secimler yapabilmektedir (Vining ve Ebreo, 1992; Kim vd.,
2015). Ek olarak Stern (2000), siirdiiriilebilir faydayi, kararlarin g¢evre tizerindeki
etkisini 6nemseyen veya karar almada ¢evresel fayda saglama niyetiyle yonlendirilme

derecesi olarak tanimlamaktadir.

Dijital platformlarin ortaya c¢ikmasiyla birlikte bireyler, karbon ayak izini

azaltarak c¢evre dostu platformlar araciligiyla sirdiiriilebilir tiiketim davranislar
yayginlasmaktadir (Kozlenkova vd., 2021; Tan vd., 2022). Ornegin, Amerika'da
bireylerin paylasim ekonomisi hizmetlerine yonelik tutumlarimi 6lgen arastirmada,
katilimcilarin %76’sinin siirdiiriilebilir ¢evre dostu olarak degerlendirmektedir (PwC,

2015). Ozellikle, bu hizmetlerin kaynak ve g¢evre koruma odakli olduguna yaygin bir
inang vardir (Cui vd., 2022). Paylasim platformlarin, erisime dayali ve kiralama ya da
ikinci el triin satisina yonelik olmasi sebebiyle tiikketim mallarmi tiretmek igin gereken
enerji kaynaklarmmn daha az kullanilmasini saglamakta ve bunun sonucunda
emisyonlarin azaltilmasiyla ¢evrenin korunmasina katki saglamaktadir (Kryvinska ve

Poniszewska-Maranda, 2021).

B2B ve C2C pazarlarinda yapilan bir bagka arastirmada, paylasim
platformlarinin emisyonu %8-13 arasinda azaltabilecegi Ongoriilmektedir (Frenken,
2018). Ciinkii, paylasim ekonomisi hizmetleri dijital platformlar araciligiyla
gerceklesmesi  ¢evresel siirdiiriilebilirlige katki  saglamaktadir (Kryvinska ve

Poniszewska-Maranda, 2021).

Goriildigii tizere son yapilan arastirmalar, esler arast paylasim hizmeti
platformlarinin tiiketimin ekonomik, ¢evresel ve sosyal sonuglarmi optimize ederek
simdiki ve gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilayacagimi belirtmektedir (Hamari vd.,

2016; Kuhzady vd., 2022; Liv d., 2022; Tan vd., 2022). Paylasim ekonomisi konaklama
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platformlarina yonelik arastirmalarda, geleneksel konaklamalarin aksine P2P
konaklamanin daha siirdiiriilebilir goriildiigii ve gezginlerin cevresel farkindaligini
arttirdig bulunmustur (Kuhzayd vd., 2022; Sung vd., 2018). Ozellikle, araba paylasim
hizmetleri s6z konusu oldugunda, paylasilan bir arabanin yaklasik dokuzdan fazla arag
yerine kullanilabilir oldugu ve bir ailenin yillik sera gazi emisyonunun %34 azalttig1
belirtilmektedir (Biswas ve Pahwa, 2015; Jung ve Koo, 2018; Nijland ve Meerkerk,

2017). Diinya Ekonomik Forumu’nun 2016 yili gostergesine gore, Cin’de yolculuk

paylagim hizmeti olan Didi ile 14 milyon ton karbondioksit ve 500 milyon litreden fazla

gaz tasarrufu saglanmistir.

Tiiketim karsit1 olanlar, paylasim ekonomisinin asiri tretim ve tiiketimi
kisitlayic1 etkisi olmasi sebebiyle memnuniyet duymaktadirlar (Akbar vd., 2016).
Omegin, ikinci el kiyafet platformlarin1 kullanan tiiketiciler, kiyafetleri paylasmanin
ekonomik tasarrufunun yani sira bu davranisi siirdiiriilebilir modaya destek olarak

gormektedirler (Hamari vd., 2016

Ozetle, paylasim ekonomisi, siirdiiriilebilir kalkinma amaclarmna ulasmanin bir
yolu olarak goriilmektedir (Chien, 2022; Heinrichs, 2013). Paylasim ekonomisi
hizmetleri ile siirdiiriilebilir kalkinma arasindaki iligskinin 6zellikle iklim degisikligi
tizerine genis ilgi uyandirmasi sebebiyle arastirmacilar, paylagimin aslinda bir tiiketim
karsit1 ve ¢evreye duyarli davranis bi¢imi olduguna inanmaktadir (Zhu ve Liu, 2021).
Bu nedenle, paylasim ekonomisi hizmetlerine katilimda siirdiiriilebilirlik faydasinin

onemli bir onciil oldugu ifade edilmektedir (Tussyadiah, 2016). Sundarajan (2016)’a

gore, stirdiiriilebilirlik gibi uzun vadeli hedeflere ulasmada, ekonomik faaliyetlerin
orgiitlenmesini  kolaylastirmada paylasim ekonomisinin roli géz ardi1 edilemez.
Paylasim ekonomisi, siirdiiriilebilir bir alternatif sistem olmasi1 sebebiyle tiiketiciye

giiven asilamaktadir (Kozlenkova vd., 2021).
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BOLUM 2
KAVRAMSAL CERCEVE, ARASTIRMA MODELI, MANTIKSAL
GEREKCE ve ARASTIRMANIN HiIPOTEZLERI

1. TUKETICI KATILIMI

1.1. Katilm (Engagement)

"Katilm" terimi, son on yilda sosyoloji, siyaset bilimi, psikoloji ve orgiitsel
davranig dahil olmak tizere cesitli akademik disiplinlerde kullanilmaktadir (Appleton
vd., 2006; Berger, 2009; Ludwig ve Frazier, 2012; Morton vd., 2012). Is iliskilerinde
"katitlim" kavrami yeni olmamakla birlikte, son yillarda arastirmacilarin ve
uygulayicilarin ilgisini ¢ekmistir (Brodie vd., 2011). Bu ilgi, tiketici/miisteri katilim1
konulu is konferanslari, seminerler, web seminerleri ve yuvarlak masa toplantilar1 ile
kanitlanmistir (Brodie vd., 2011). Katilim, biiyiilk danigsmanlik sirketleri olan, Nielsen
Media Research, Advertising Research Foundation, the American Association of
Advertising ve IAG Research Additionaly tarafindan agiklanmak ve &lgiilmek iizere

biiyiik ilgi gormektedir (Brodie vd., 2011).

2005'ten bu yana ise "katilim" terimi, akademik pazarlama literatiirinde giderek
daha fazla kullanilmaktadir (Brodie vd., 2013). Pazarlama Bilimi Enstitisii 2010
yilindan beri arastirma Oncelikleri kapsaminda tiiketici/miisteri katiliminin ihtiyacin
vurgulamistir (MSI, 2010; 2020). Pazarlama Bilimi Enstitiisti, "Miisteri Deneyimini ve
Davranigint Anlamak™ gibi daha genis bir 6ncelik alani iginde, "miisteri katilimini"
karmasik, etkilesimli ve ortak yaratici ortamlarda tiiketici davranisina iliskin gelismis
akademik kavrayisa katkida bulunan énemli bir arastirma alani olarak tanimlamaktadir
(Brodie vd., 2011). Bu nedenle tiiketici katilimina dair ¢alismalar ivme kazanmistir

(Hollebeek vd., 2014). Ayrica pazarlama biliminin 6nemli dergileri olan, Journal of
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International Marketing (2021), Journal of Service Research (JSR) (2021, 2011),
Journal of Consumer Psychology (2009), Psychology & Marketing (2022), Journal of
Product & Brand Management (2014), International Journal of Research in
Marketing (2021), Journal ~of Business Research (2020), Journal of  Service
Management (2018), Journal of the Academy of Marketing Science (2017) tiiketici
katilimina dair 6zel sayilar yayinlamistir. Gelismekte olan literatiirde, yazarlar dncelikle
tiketici  katilimimin kavramsallastirmasini, Sl¢iimiinii, nomolojik agmi ve ozel
baglamsal uygulamalarini ele alinmistir (Hollebeek vd., 2022). Bu kapsamda Journal of
Service Research (2010 ve 2011) &zel sayilar tiiketici katilimi ile ilgili dnemli ipuglari
sunmaktadir (Hollebeek vd., 2022). Ornegin, Van Doorn vd. (2010) tarafindan yapilan

aciklamada tiikketici katilimini, “bir misterinin, satin almanin Gtesinde, motivasyonel

itici gliglerden kaynaklanan bir marka veya firma odakli davranigsal tezahiirii olarak”
tanimlamigtir ve bu tanim gelecek arastirmalarda da yaygin olarak kullanilmistir.
2010°dan beri tiiketici katilimi arastirmasi, kavramsal (Kumar vd., 2019), olg¢ek
gelistirme (Hollebeek vd., 2014), tiikketici katiliminin baglama 6zgii kesfi (So vd., 2016)
ve dijital platformlarin etkisi (6r. sosyal medya ve yapay zeka) (Henkens vd., 2021) ile
tiketici marka iliskisi (Cheung vd., 2021; Eisingerich vd., 2021; Hollebeek vd., 2014;

2022) kapsaminda ele alinmaktadir.
1.2. Tiiketici Katilinm

Son birkag on yilda, uzun vadeli, deger yiiklii tiiketici etkilesimlerinin ve
iligkilerinin 6nemini vurgulayan islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya dogru bir
gecis meydana gelmistir (Rosenbaum vd., 2017). Bu gegis ile birlikte tiiketici katilimi

gibi yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir (Vivek vd., 2014; Islam vd., 2019).

Tiiketici katilimi  kavraminin  kokeni, Vivek vd. (2012) tarafindan “iligki

pazarlamasimin genisletilmis alani” olarak ifade edilmektedir. Benzer sekilde, Ashley
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vd. (2011) de tiiketici katilimimi kavramsallastirilmak igin iliskisel pazarlama teorisini
onermektedir. Genisletilmis alan olarak ifade edilmesi, ozellikle tiiketici davranisinda
tiiketici ve paydaslarin karmasik, birlikte yaratici ortamlarda gergeklesen etkilesimli
deneyimlerine odaklandiginm1 gostermektedir (Brodie vd., 2013). Bu genisletilmis
iliskisel pazarlama alani iginde, isletmenin odak noktasi, mevcut ve potansiyel
miisterilerin yani sira tiiketici topluluklar1 ve onlarin orgiitsel deger ortak yaratici aglari
yer almaktadir (Brodie vd., 2013). Bu yiizden tiiketici katilimi, etkilesimli tiiketici
deneyimlerine odaklanmaktadir (Brodie vd., 2011). Bu agiklamalar dogrultusunda
tiketici katilmmi Vivek vd. (2012), pazarlama sistemi igcinde merkezi bir kavram

olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici katiliminin kavramsal temellerini agiklamada pazarlama iletisimi ve
etkilesimli hizmet deneyimini ele alan teorilerden yararlanilmaktadir (Brodie vd.,
2011). Iliski ve hizmet odakl: ele yaklasim, yaklasik otuz yil dnce ilk olarak iskandinav
Okulu tarafindan arastirllmistir (Gronroos, 2010). Ancak hizmet olarak belirtilen bu

bakis agisin1 Vargo ve Lusch (2004)’te resmilestirerek hizmet baskin mantik (Service

Dominant -Logic) olarak ele almistir. Yazarlara gore hizmet baskin mantik, miisterilerin
hizmet personeli, firmalar veya diger miisteriler dahil olmak iizere paydaslarla
etkilesimli, birlikte yaratici deneyimleri tarafindan belirlenen pazarlama iliskilerini
tasvir eden 10 temel 6nermeden olusan bir set kullanilarak ifade edilmektedir (Vargo ve

Lusch, 2004; 2008).

Hizmet baskin mantiginin altinda yatan dort temel onciil, tiiketici katilimini
aciklarken kavramsal temelleri belirlemek igin 6zellikle onemlidir (Vargo ve Lusch,

2008). Altinct onerme ise, miisteri veya hizmet iliskisindeki tiim aktorler arasinda deger
yaratmanin etkilesimli ve birlikte yaratici dogasini vurgulayarak “miisterinin her zaman

degerin ortak yaraticis1” oldugunu belirtmektedir. Ek olarak dokuzuncu 6nerme, "Tiim
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sosyal ve ekonomik aktorler kaynak biitiinlestiricilerdir” ifadesini kullanmaktadir ve
aglar icerisinde birlikte deger yaratmanin Kritik énemini vurgulamaktadir (Vargo ve
Lusch, 2008). Onuncu 6nerme, degerin daima benzersiz sekilde kullanicilar tarafinda
yaratildigini anlatmaktadir. Dolayisiyla bu onerme, ortak deger yaratma kavraminin
oldukca deneyimsel ve 6znel dogasini vurgulamaktadir (Vargo ve Lusch, 2008). Bu

onermenin kokleri “deneyim ekonomisi” veya hizmet karsilasmalari/manzaralar

kavramlarinda yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Hizmet baskin mantig: iginde
miisterilerin tipik olarak benzersiz deneyimler yaratirken "ireten tiiketici" olarak
hareket etmektedir (Brodie vd., 2011). Bu nedenle, miisteriler yalnizca hizmet
deneyimlerinin ortak yaraticisi1 konumundadirlar. Sekizinci 6nerme, hizmet merkezli

yaklasim geregi tiiketici odakl ve iliskisel oldugunu belirtmektedir (\Vargo, 2009).

Yukarida ele aliman dort onciil, tiiketici katilimi1 kavraminin ortaya ¢ikmasinda
ve gelismesinde Kiritik temel saglamaktadir (Brodie vd., 2011). Ciinkii, dort onciiliin
ortak noktasi, miisterilerin odak, ag baglantili hizmet iliskilerinde diger paydaslarla
etkilesimli, birlikte yaratici deneyimlerini yansitmaktadir (Vargo ve Lusch, 2008).
Burada yer alan, etkilesime dayali ve birlikte deger yaratici miisteri deneyimlerinin
iliski kurma eylemi olarak yorumlanabilmektedir (Lusch vd., 2010). Vivek vd. (2009),
genisletilmis iliski pazarlamasi olarak ifade ettigi kavramda tiiketici katiliminin merkezi
bir rolii oldugunu belirtmektedir. Bu bakis agisi, deger yiiklii etkilesimli miisteri
iligkileri kurmanin, birlikte deger yaratmanin ve siirdiirmenin 6énemini vurgulamaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994; Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Tiiketici katiliminin
kavramsal koklerini destekleyen hizmet baskin mantik bakis agsisi, gesitli
akademisyenler tarafindan yazilan son literatiiriin incelenmesiyle ve agiklanmasiyla

saglanmaktadir (Brodie vd., 2011).
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1.3. Tiiketici Katilmia Kavramlar:

Bugiine kadar akademik pazarlama literatiiriinde katilim kavrami, son yillarda
akademisyenler ve uygulamacilar arasinda 6nemli ilgi gormiistiir (Brodie vd., 2013;
Hollebeek vd., 2019). Literatiiriin incelenmesiyle miisteri katilumi, miisteri katilimi
davranisi, tiiketici katilimi, marka katilimi ve tiiketici marka katilimi, aktor katilimi adi
altinda gesitli katilim kavramlar1 yapilmistir (Brodie vd., 2019, 2011, 2013; Hollebeek

vd., 2016; Hollebeek, 2011).

Miisteri katilimi, bir miisterinin hizmet siirecinde ortaya ¢ikan iliskileri biligsel,
fiziksel ve duygusal diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Patterson vd., 2006). Vivek vd.
(2012)¢ gore bu kavram, bir tiiketicinin katilimimin yogunlugu ve isletme/marka
teklifleri ve tiiketici veya isletme tarafindan baslatilan faaliyetlerle baglantisi olarak ele
almistir. Bowden (2009) tarafindan misteri katilim siirecini ifade eden tanimlama ise,
hizmet markasinda yeni miisterilere yonelik miisteri katilimi yaratilmasinin altinda
yatan mekanizmalarin yani sira bir hizmet markasmin tekrar satin alan miisterileri i¢in
sadakatin siirdiiriilebilecegi mekanizmalart modelleyen psikolojik bir siire¢ seklinde ele
alinmigtir. Hollebeek (2011) ise miisteri marka katilimini, marka etkilesimlerinde belirli
bilissel, duygusal ve davranigsal siire¢leri sonucunda ve miisterinin isletme veya
markayla ilgili zihinsel durumu olarak ifade etmektedir. Mollen ve Wilson (2010)
cevrimigi marka katilimimi, marka degeri saglamak amaciyla tasarlanmis web sitesi
tarafindan kisilestirilen marka ile aktif bir iliski ile birlikte gelisen bilissel ve duygusal
katilimi1 olarak tanimlamaktadir. Van Doorn vd. (2010) ise miisteri katiliminin
davranigsal siirecini vurgulayarak, miisterinin satin almanin 6tesinde, bir marka veya
isletmeye yonelik davranista bulunmasi, 6rnegin; agizdan agiza pazarlama, tavsiyeler,
diger miisterilere yardim etme, yorum yazma, blog tutma gibi motive edici
davraniglarda bulunmasidir. Brodie vd. (2011) tiiketici katiliminin teorik temelleri

hizmet baskin mantik iizerine insa ederek, bir miisterinin dinamik siireglerde meydana
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gelen psikolojik durumunu yansitan ¢ok boyutlu bir kavram olarak genel bir tanim
olusturmustur. Pansari ve Kumar (2016) ise, miisteri degerinin dolayli ya da dogrudan
isletmeye aktararak katki sunmasi olarak tanimlamislardir. Kumar vd. (2019), bir
tiiketicinin motive olarak yonlendirilen bilissel, duygusal, davranigsal ve sosyal bilgi ve
becerilerin dahil oldugu edimsel ve islenen kaynaklara (6rnegin, hizmet sistemlerindeki

etkilesimleri) odaklanmak olarak genis bir tanim sunmaktadir.
1.4. Tiiketici Katilimi Boyutlar

Aragtirmacilar tiiketici katilimini kavramsallagtirmak i¢in farkli bakis agilar
gelistirmiglerdir (Schultz ve Peltier, 2013). Bu nedenle tiiketici katilimi boyutlarimni
belirlemeye yonelik bir dizi yaklasim bulunmaktadir (Dessart ve Pitardi, 2019). Bazi
aragtirmacilar yapiya tek boyutlu bir bakis agisi (davranigsal boyut) onermektedir
(Vivek vd., 2010). Fakat arastirmalarin geneli ¢ok boyutlu yapiyr 6nermektedirler
(Brodie vd., 2011; Hollebeek ve Macky, 2019; Hollebeek vd., 2014; Dessart ve Pitardi,
2019; Vivek vd., 2012). Tutumsal bir bakis agisin1 benimseyen Brodie vd. (2011),
etkilesimli tiiketici deneyimlerinin birlikte yaratilan degerin roliinii tartisarak,
tilketicilerin  etkilesimli  katilm deneyimlerinin  dogasini, tiiketicilerin  hizmet
alanlarindaki dinamik ve etkilesimli birlikte yaratma roliiniin degerini ve bilissel,

duygusal ve davranissal boyutlar1 araciligiyla ¢ok boyutlu 6zii ile ele almaktadir.

Cok sayida ¢alisma, katilimi davranigsal ve psikolojik boyutlarin  bir
kombinasyonu olarak da degerlendirmistir (Hepola vd., 2020). Brodie vd. (2011)’nin
belirttigi tiiketici katitlminin {i¢ boyutlu dogasini, benzer sekilde Hollebeek vd.
(2014)’de tiiketici marka katilimin1 "bir tiiketicinin, odak tiiketici/marka etkilesimleri
sirasinda veya bunlarla ilgili, markayla ilgili olumlu degerli bilissel, duygusal ve

~

davranigsal etkinligi" olarak ele almstir.
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Biligsel Boyut; tiiketicinin, ilgisini ve dikkatini odaklanmis bir nesneye
yoneltmesidir (Hollebeek vd., 2014). Tiiketicilerin hem dogrudan hem de dolayl
sekilde deneyimleri araciligiyla kolayca bag kurabilecekleri net anlatilar gelistiren iiriin
veya markalarin daha olumlu degerlendirildigi ve daha yiiksek bir secim olasiligina
sahip olmaktadir (Harrigan vd., 2018). Bunun sebebi ise, marka ile ilgili temel
unsurlarin1 daha kolay tespit edip hatirlayabilmeleri ve bunlarn biligsel {iriin veya
markayla ilgili diisiince, isleme ve rasyonel detaylandirma yoluyla bilissel olarak akilda
tutabilmelerinden kaynaklanmaktadir (Naumann vd., 2020). Tiiketicinin katilim1 ne
kadar giigliiyse, tiiketicinin bilgi isleme, "dikkat" ve diisiinme seviyesi o denli

yiikselmektedir (Harrigan vd., 2018).

Duygusal Boyut; tiiketicinin markayla ilgili marka etkilesimlerini etkileme
derecesi ile ilgilidir (Hollebeek vd., 2014). Gii¢li baglar sergileyen tiiketicilerin, {iriin
veya markaya yiiksek diizeyde olumlu duygular sergileme olasiligi daha yiiksektir
(Dessart vd., 2015). Markayla duygusal 6zdeslesen bireylerin katilimlari artmaktadir
(Hollebeek vd., 2014). Bir iriin veya markayla yakindan 6zdeslesen ve markayla
odaklanmus bir sekilde etkilesime giren tiiketicilerin, belirli duygular araciligiyla olumlu

ruh halleri ve ¢ok giiclii etkiler yasamaktadirlar (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Davranigsal Boyut; genellikle mesguliyet nesnesine yonelik aktif, kasith ve
amagh eylemler olarak ifade edilmektedir (Brodie vd., 2011, 2013; Hollebeek vd.,
2014). Olumlu tiiketici-marka etkilesimleri sonucunda marka uyaranlarina tekrar tekrar
maruz kalmasi, tiiketicilerin markalarda kendi kimliklerini yansitmasi tiiketici-marka
baglantilarini giliglendirmekte ve bu durum, giiclii baglar sayesinde katilimi hizlandiran
etki yaratmaktadir (Ferraro vd., 2013). Davranissal katilim, tiiketicilerin belirli markayla
ilgili eylemlerde bulunmalaridir (Hollebeek vd., 2014). Bu boyut, tiiketicinin satin alma
otesinde sergiledigi gii¢, enerji, ¢aba diizeyi ve harcadigi zamandir (Sarkar ve Srejeesh,

2014). Arastirmalar, tiikketici katilimi ile marka savunuculugu, agizdan agiza pazarlama
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gibi bir dizi eylemlerde bulunuldugunu ortaya koymustur (Brodie vd., 2011; Hollebeek

vd., 2017).

Bu boyutlara ek olarak Vivek vd. (2012)’de sosyal boyutu onermistir. Sosyal

katihm boyutu, katilimin bir sosyal baglantilar ile beslenen etkilesimli ve karsilikli
iligkilere dayali katilim siirecidir. Bireyin marka ile 6zdeslesmesi yiiksekse, tiiketicilerin
bir aidiyet duygusu hissetmeleri ve sosyal-etkilesimli katilim bi¢imlerine katilmalar1 0

kadar olasidir (Bowden ve Mirzaei, 2021).

Goriildigi tzere yaygin olarak tiiketici katilimimi kapsamli olarak (biligsel,
duygusal ve davranigsal boyutuyla) ele alan ¢alismalar yapilmistir (Brodie vd., 2011;
Dessart vd., 2015, 2019; Dwivedi, 2015; Harrigan vd., 2018; Hollebeek, 2011, 2014;
Islam vd., 2018; Kumar ve Nayak, 2019; Naumann vd., 2020; So vd., 2016; Vivek vd.,
2009). Bu arastirmacilar, tanimlarini gelistirirken, tipik olarak ilgili alanlardan (6rnegin,
sosyal psikoloji) elde edilen literatiirlerden yararlanmislardir (Brodie vd., 2011).
Ormnegin, orgiitsel yonetim literatiiriinden yararlanan Patterson vd. (2006), dziimseme,
ozveri, canlilik ve etkilesim olarak dort boyutla katilmi ifade etmislerdir. Yazarlara
gore, oziimseme; bir marka/isletme gibi bir odak katilim nesnesi tizerindeki miisteri
konsantrasyonu seviyesi, aslinda katilmin biligsel boyutunu yansitirken, dzveri;
bagliligin duygusal boyutu olarak bir miisterinin kurulusa/markaya ait olma duygusu,
canlilik; bir misterinin katilim nesnesi ile etkilesimdeki enerji ve zihinsel dayaniklilik
diizeyi, etkilesim; katilim nesnesi ve tiiketici arasindaki iki yonlii iletisimidir. Etkilesim

ve canlilik, tiiketici katilim1 boyutlarindan davranigsal boyuta karsilik gelmektedir.

Tiiketici katilimi kavramsallagtirlmasinda belirlenen boyutlardan bir digeri
Harrigan vd. (2017) ve So vd. (2014) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilarin kullandigi
kavramlar, heves, 6zdeslesme, dikkat, emilim ve hevestir. Heves, bir bireyin, bagllik

duydugu nesne ile ilgili giiglii heyecan ve ilgisini temsil etmektedir. Dikkat, yiiksek

56



derecede mesgul olan bireylerin bilingli veya bilingsiz olarak, mesgul olduklar1 nesneye
biiyiik 6l¢lide odaklanmalarini ifade etmektedir. Emilim, miisterinin iiriin veya markaya
tamamen konsantre oldugu, mutlu oldugu ve kendini derinden kaptirdigi hos bir
durumdur. Etkilesim, bagh tiiketicilerin bir tirin veya hizmetin pasif bir alicis1 olmanin
Otesine gegen faaliyetlere aktif olarak katilmasi ve diger tiiketiciler ile sosyal iligkiler
gelistirmesidir. Ozdeslesme, tiiketici kimligi ile marka imajinin &rtiismesidir. Bir

tiketicinin marka ile algiladig: birlik veya markaya ait olma derecesidir.

Tiiketici katilimi boyutlarinin ¢esitlendirilmesine yonelik ¢ok sayida calisma
yapilsa da, temelde bilissel, duygusal ve davranissal boyutlariyla birlikte ele alindigi
goriilmektedir (Hepola vd., 2020). Mevcut arastirmada da, tiiketici katilimi Hollebeek
vd. (2014) tarafindan Onerilen tiiketici katilimmin ti¢ boyutlu (biligsel, duygusal ve

davranigsal) yaklasimi ele alinmaktadir.
1.5. Paylasim Ekonomisi ve Tiiketici Katilim

Isletme igin tiiketici katilimi, karin artmasini saglamaktadir (Brodie vd., 2011).
Tiiketici katilimimin bilissel, duygusal ve davranigsal sonuglari yeniden satin alma,
giiven, marka aski, miisteri baghilhigi ve olumlu agizdan agiza pazarlamaya katki
saglamaktadir (Pansari ve Kumar, 2017). Tiiketici katilim1 sayesinde baglh tiiketiciler,
bilgi, beceri ve zamanlarmi 0 iriin ya da markaya aktarmaktadir ve c¢evrimigi
platformlarda marka sayfalarinda yorum, paylasim ya da begeni yaparak, hizmeti ya da
trtinii derecelendirerek isletme ya da markaya katki sunmaktadir (Baker vd., 2021).
Sosyal medya platformlari, tiiketici katilimi igin ¢ok ¢esitli yollar sunmaktadir
(Schivinski vd., 2020). Ornegin, Facebook, Tripadvisor, Trivago gibi inceleme siteleri,
cevrimigi olarak mevcut akran tiiketici goriislerinin 6nemli bir bolimiini temsil
etmektedir ve tiiketici deneyimleri bilgilerin toplanmasina ve incelemelerin

paylasilmasma olanak tanimaktadir (Fernandes ve Fernandes, 2018). Ozetle, olumlu
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marka deneyimi, sosyal medya ya da dijital platformlar araciligiyla kolaylasmaktadir

(Ramaswamy ve Ozcan, 2016).

Dijital platformlar isbirlik¢i ve paylagimli is modellerinin gelismesinde ve
biiyiimesinde onemli bir rol iistlenerek, esler arasinda iletisimi giiglendirmekte ve
deneyimlerinin paylasilmasini saglamaktadir (Liu ve Mattila, 2017). Geleneksel
anlamda isletmeden miisteriye is modelinden farkli olarak paylasim ekonomisi
hizmetlerinde eslerin Kkritik 6neme sahip oldugu esler arasi bir ig modelinden soz
edilmektedir (Lin vd., 2019). Bireyler (diger ifadeyle akranlar), Uber, Airbnb, Eatwith,
Couchsurfing, Task Rabbit gibi {gilincti taraflarca yonetilen g¢evrimigi platformlar
araciligiyla diger bireylerle (yani akran tiiketiciler) dogrudan islem yapmaktadir (Lin
vd., 2019; Scaraboto ve Figueiredo, 2022). Paylasim ekonomisinin gelisimi ile birlikte
akran iligkisinin 6n plana cikmasiyla geleneksel tiiketici ve isletme iliskileri de
degismistir (Brodie vd., 2019). Dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte giic
dengesi isletmeden tiiketiciye kaymaktadir (Lin vd., 2019). Bu nedenle, hizmet
platformlar tiiketicinin giliciiniin 6neminin farkina vararak platformlar araciligiyla
tiketicilerle etkilesime dayali ve misterilerin marka algilarimi ve satin alma
davraniglarin1 sekillendirdigi anlayisiyla tiiketicileri hizmet tasarimi ve sunumuna

etkilesimde bulunarak katilmasina odaklanmaktadir (Verhoef vd., 2010).

Paylasim ekonomisinde tiiketici katilimu, biligsel, duygusal ve davranissal
bilesenleri i¢eren ¢ok boyutlu bir yapidir (Brodie vd., 2019; Hollebeek vd., 2014; Lin
vd., 2019). Bu yapu, bir odak es ile diger esler arasinda (yani, es miisteriden es saglayici,
es saglayicidan es miisteri) arasinda meydana gelmektedir (Lin vd., 2019). Dahasi,
paylasim ekonomisinde tiiketici katiliminin  gelisimi, akran tiiketicilerin roliini
katlanarak biiylimeye yoneltmektedir (Lin vd., 2019). Paylasim ekonomisindeki bazi
platformlar (6rnegin, Uber, Airbnb gibi) kullanici etkilesimlerine aracilik etmede

onemli bir rol oynar ve esler ya da aktorler arasinda yiiksek diizeyde etkilesimden
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yararlanmaktadir (Akarsu vd., 2020; Baker vd., 2021; Schivinski vd., 2020). Paylasim
ekonomisinde tiiketici katilimi, topluluklardaki etkilesimler yoluyla (ayni ilgi alanlarina
sahip, benzer diisiincelere sahip) diger insanlar1 bilgilendirmek i¢in yasanmis deneyime
sahip insanlarin aktif katilimi olarak tanimlanmaktadir (Lin vd., 2019). Ozellikle
miisteriler, tim topluluga yaymak i¢in bilgi, yani tavsiye ve goriis paylasarak, arayarak
ve degis tokus ederek diger miisterilerle etkilesime girmektedir ve bu faaliyetler
sistemin basarisin1 olumlu etkilemektedir (Lin vd., 2019). Esler arasindaki bu iliski
tiketici katilimina yansimaktadir (Brodie vd., 2019; Hollebeek vd., 2019). Fakat,
tiketici kattlimindaki iliski ag1 c¢ok aktorlii ortamda yeterince anlagilmamaktadir
(Brodie vd., 2019; Storbacka vd., 2016). Paylasim ekonomisi platformlarinda aktor
sayisinin fazla olmasi sebebiyle bu eksiklik artmaktadir (Baker vd., 2021). isletmeden
miisteriye modele dayanan tiiketici katilimi davranig1 teorileri, esler arasi is modelinde
ortaya ¢ikan katilim davramislarini tam olarak agiklamamaktadir ve bu alanda

arastirmalarda eksiktir (Lin vd., 2019).
1.6. Paylasim Ekonomisinde Tiiketici Katihminin Onemi

Paylasim  ekonomisindeki ~ hizmet  arastirmalar1  geleneksel ~ hizmet
arastirmalarindan farkli yapidadir (Suri vd., 2019). Geleneksel hizmetlerde tiiketici tek
bir aktorle etkilesime girerken paylasim platformlarinda tiikketici hem hizmet saglayan
hem de platform ile etkilesim halinde olmaktadir (Tax vd., 2013). Bu durum paylasim
platformlarinda hizmet sunumunda belirli aksakliklara sebep olmaktadir (Suri vd.,
2019). Bunun sebebi paylasim hizmetlerinde yer alan aktorlerin ayni hizmeti kusursuz
vermesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Hizmet basarisizligi, hizmet sunumu
miisterilerin beklentilerini karsilamadiginda meydana gelir; bu tiir basarisizlik Kritiktir
clinkii misteriler genellikle bu olaylara giiclii tepki vermektedir (Suri vd., 2019).
Tiiketicilerde olumsuz duygular ortaya ¢ikar ve iliskiye dayali baghilik ve katilim azalir.

Ayrica, ¢evrimigi hizmet sunumu ¢evrimdisindan daha zordur. Ciinkii platformlar daha
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az kontrollii ve karmagiktir (Asperen vd., 2018). Bu kapsamda kisisellestirilmis hizmet
sunuldugunda, duygusal ve samimi diizeyde iliski ile saglanan miisteri katilimi,
platform hizmet basarisint da olumlu etkilemektedir (Zhang vd., 2021). Dijital
platformlarin pazarlama faaliyetlerinin basaris1 daha fazla miisteriyi ve hizmet
saglayiciyr bir platforma katilmaya g¢ekmek igin marka bilinci, marka topluluklar

kurarak tiiketici katilimi saglamasi gerektigi sdylenebilmektedir (Barari vd., 2022).

Paylasim platformlarinda katilimin basar1 iizerinde onemli etkisi oldugu
caligmalar tarafindan ortaya konulmaktadir (Baker et al., 2021; Camacho- Otero et al.,
2020). Paylasim platformlarinin ve isletmelerinin artisina ragmen, bazi ¢aligmalar
onemli sayida isletmenin yeterli tiiketici talebine ulasamadigini gostermektedir. Bunun
nedeninin tiiketici katilimi yaratilamadigr oldugu ifade edilmektedir. (Camacho- Otero
et al., 2020). Calismalar, paylasim tabanli isletmelerin tiiketiciler tarafindan tercihinde
giiven ne kadar onemliyse, giiven dist etkenlerin platformun basarisini etkiledigi de
bilinmektedir. Ozellikle paylasim platformlarindaki diisiik maliyetli gegis tiiketicilerin
bir platformdan digerine kaymasini saglayabilecegi igin, basarmin sadece giivenle
saglanamayacagi ihtimali 6ne ¢ikmaktadir. Katilim bu noktada etkisini olumlu sekilde
gosteren bir degiskendir. Tiiketicilerin endise ettigi 6nemli noktalardan biri olan kisisel
verilerin ve cevrimici islemlerin giivenligi gibi konular da tiiketicilerin katiliminin
diismesine, bu nedenle de katilimin nasil saglanacagina yonelik faaliyetlere ihtiyag
duyulmasina neden olmaktadir (Kong et al., 2020). Katilimin 6nemini gosteren bir diger
unsur, tiiketici katilimi eksikliginin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda paylasim

platformlarinin dongiisel potansiyelinin gerceklestirilmesini de engellemesidir.

Paylasim ekonomisinde tiiketici katilimi sorununu yaratan sebeplerden bir
digeri, hizmetlerde standartlarin olmamasidir (Yu vd., 2022). Ozellikle konaklama

hizmetlerinde oteller ve Airbnb kiyaslamasinin yapildigi bir ¢alismada, hizmet her ne

kadar benzer gibi algilansa da Airbnb’de farkli 6zelliklerin olmasi ve belirli bir
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standartin olmamasi bir eksiklik olarak diisiiniilmektedir ve tiiketici memnuniyetini
olumsuz etkilemektedir (Cheng ve Jin, 2019; Tussyadiah vd., 2015; Yu vd., 2022).
Airbnb olanaklari i¢in standartlarin kiyaslanamamasi, konuklarin konaklama yerlerini
ayirtirken secim yapmalarini ve karar vermelerini daha fazla zaman alict ve zor hale
getirmektedir (Birinci vd., 2018). Benzer sckilde, paylasim platformlarinda marka
konumlandirmasinin yapilamamasi, hizmet sunumlarinda eksiklik, iligkinini gegici
yapida olmasi tiiketici katilim1 yaratmada sorun teskil etmektedir (Yu vd., 2022; Rather,

2018).

Tiiketici katilimi ile platformlarda tavsiyelerde bulunarak deneyimlerin
paylasilmasi; etkilesimin artmasinda, satis Ve satis sonrasi tiim siiregte platform degerini
yaratmada Kilit bir noktadir (Dellaert, 2019). Ancak tiiketici katilimini ele alan
calismalar olduk¢a nadirdir ve paylasim ekonomisinde ortak deger yaratmada
zorluklarin tistesinden gelirken katilimin 6nemi agik¢a vurgulanmamistir (Scaraboto ve

Figueiredo, 2022).

Aragtirmalar, paylasim ekonomisi platformlarinin giderek artmasi sebebiyle
(Eckhardt ve digerleri, 2019), marka topluluklari araciligiyla Uber, Airbnb veya ZipCar
gibi platformlarda tiiketici katilimimi arastirmanin ilging olacagii belirtmektedir
(Bhattacharjee vd., 2022). Her ne kadar erisime yonelik miilkiyetin oldugu bu sistemde
(Bardhi ve Eckhardt, 2012), tiiketicilerin sahip olmadiklart markalar etrafinda
topluluklar olusturmalar1 zor oldugu ifade edilse de (Bhattacharjee vd., 2022; Baker vd.,
2021), Harmeling vd. (2017)’e gore, tiiketicilerde psikolojik sahiplenmenin gelistirildigi
takdirde katilimin artabilecegi belirtilmektedir. Bu nedenle, paylasim ekonomisinde
marka topluluklar1 ve tiiketici katilim1 olusumunda psikolojik sahipligin roliinii ortaya

¢ikarmak ig¢in yeni arastirmalara ihtiya¢ oldugu vurgulanmaktadir (Bhattacharjee vd.,

2022).
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2. PSIKOLOJIK SAHIPLIiK

’

‘Sahip olmadigini hayal et. Yapabilir misin merak ediyorum.’

(John Lennon)

Sahiplenmenin bireylerin hayatindaki 6nemli rolii ve sahiplenici insan
davraniglar1 ¢esitli bakis agilariyla agiklanmistir (Pierce vd., 2003). Belk (1988)’de

genisletilmis benlik teorisinde, dis nesnelerin de insanlar ile i¢ ige gecebildigini
soylemektedir. Aslinda bu ifade, nesnelerin psikolojik olarak sahiplenilmesi, insanlarin
benlik kavramlarini yaratmalarina ve siirdiirmelerine yardimci oldugunu, bdylece
nesneleri kendi kisisel esyalari olarak gérmeye basladigi anlamina gelmektedir (Fritze
vd., 2021). Bu durum, psikolojik sahiplenmenin cesitliligini tanimlamaktadir. Ornegin,
bisiklete binmek, araba kullanmak veya bir toplu tasima sisteminde ustalagsmak gibi
soyut ve sahip olunamayan nesneler bile sahiplik algilarmin hedefi olabilmektedir
(Belk, 1988). Bu o&rneklerde oldugu gibi, insanlar kisisel hareketliliklerini veya
becerilerini nesnelere ve faaliyetlere gore belirlemektedir. Toplu tasima sisteminin insan
hayatini  kolaylastirmasindan yola ¢ikilarak kisisel hareketlilik bireyin benlik
kavraminin bir parcasi haline gelmektedir (Fritze vd., 2021). Fiziksel olsun veya
olmasin insanin yagamini kolaylastiran bu tiir kendini tanimlayan semboller, bireyler
tarafindan nesnelere yonelik sahiplenici duygular gelistirmesine hizmet etmesini

saglayan onemli ¢apalardir (Fritze vd., 2021).

Psikolojik sahiplenme kavramini genisletilmis benlik teorisi agiklamaktadir
(Pierce vd., 2003; 2001). Psikolojik sahiplenme, kisi 6znel olarak bir nesnenin "benim”
veya “bizim” oldugunu hissettiginde ortaya ¢ikmaktadir (Morewedge vd., 2021; Van
Dayne ve Pierce, 2004). Bu ifade, psikolojik sahiplenmeyi 6zdeslesme ve orgiitsel
sadakatten ayirmaktadir (Pierce vd., 2001). Ek olarak, psikolojik sahiplik biligsel ve

duygusaldir (Jussila vd., 2015). Soyle ki, bir kisinin sahip olunan hedef ve hedefle
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iligkili kisisel anlam ve duyguyu veya etki ile ilgili diisiincelerini ve farkindaligini
yansitmaktadir. Bu nedenle benlik kavramiyla yakindan iliskilidir (Jussila vd., 2015).
Bireyler genellikle sahip oldugu nesnelere baglilik ve sevgi hissetmektedir (Paundra
vd., 2017). Bir baska ifadeyle, tiiketiciler ile kullandiklar1 mal ve hizmetler arasinda bir
tir duygusal bag vardir (Shu ve Peck, 2011). Bu nedenle Belk (1988), bireylerin sahip
olduklar1 mallara yonelik duygusal bag kurmalarinin zamanla kendi kimliklerinin veya
genigletilmis benliklerinin bir parcasi haline geldigini 6ne siirmektedir. Buna bagh
olarak psikolojik sahiplenme, birey ile nesne arasinda ve benlikle yakin bir iliskiye

sahip olarak deneyimlenen kavram olarak tanimlanmaktadir (Jussila vd., 2015).

Psikolojik sahiplik, yasal sahiplikten farklidir (Paundra vd., 2017). Yasal
sahiplik, digerler insanlar tarafindan kabul goriirken, psikolojik sahiplik bireylerin
deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Pierce vd., 2001). Hatta bireylerin, “yasal”
olarak sahip olmadiklarina yonelik psikolojik sahipligi yiiksek olurken, sahip
olduklarina yonelik psikolojik sahiplikleri diisiik olabilmektedir (Paundra vd., 2017).
Dolayisiyla, bir malin miilkiyetini elinde bulundurmaya yonelik yasal sahiplikte,
psikolojik sahipligin olmasi 6n kosul degildir. Bu zihinsel siire¢, bireylerin yasal
miilkiyeti olmasa bile belirli bir nesneye sahip olma duygusunu ifade etmektedir (Fritze

vd., 2021; Pierce vd., 2001).

Psikolojik sahiplik kavrami ilk olarak bireylerin resmi olarak sahip olmadiklari
sirketlerde yasadiklar1 sahiplik duygularini agiklamak igin orgiitsel davranis iizerine
yapilan arastirmalarda 6n plana ¢iksa da (Dawkins vd., 2017; Liu vd., 2012; Pierce vd.,
2001; 2003), aym1 zamanda tiiketici davranisi (Baker vd., 2021; Fritze vd., 2021;
Karahanna vd., 2015; Li ve Atkinson, 2020; Morewedge vd., 2021, Peck ve Shu, 2018;
Pierce ve Peck, 2018), turizm (Lee vd., 2019), bilgi teknolojileri sistemleri (Lee ve Suh,

2015), psikoloji (Mayhew vd., 2007; Morewedge, 2021), dogal kaynaklarin yonetimi
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(Matilainen vd., 2017), sanat (Sinclair ve Tnson, 2017) gibi temel alanlarda da

arastirilmistir.

Isletme organizasyonlarinda psikolojik sahiplenme iizerine literatiirde, insan
ihtiyacina dayali dort bireysel sahiplenme onciilii tanimlanmaktadir (6z-yeterlilik, 6z-
kimlik, ait olma ve uyarim) (Pierce vd., 2001; 2003). Bu ihtiyaglar, psikolojik
sahiplenmenin itici giicleri olarak ifade edilebilmektedir (Jussila vd., 2015). Aym
zamanda psikolojik sahiplenme kismen dogustan kismen de sonradan 6grenildigi igin
yakin zamanl ¢aligmalar bu onciilleri gelistirerek (6rnegin, hesap verilebilirlik gibi)

farkli tiirleri 6ne siirmektedir (Avey vd., 2009).
2.1. Psikoloijk Sahipligin Onciilleri
2.1.1. Oz-Yeterlilik (Self-Efficacy)

Oz yeterlilik, bireyin bir eylemin basarili bir sekilde uygulanmasma iliskin
inancidir (Bandura, 1997). Sosyal biligsel teoriye gore, bir bireyin belirli bir davranisi
gerceklestirmek i¢in kendine giiven duymasimi saglayan bir ortam oldugunda ortaya

cikmaktadir (Bandura, 1991).

Oz yeterlilik ihtiyaci, bir durumda bireyin olay halinde kontrol sahibi olmasini
karsilamaktadir. Miilkiyet s6z konusu oldugunda, bir hedef nesneye yonelik sahiplik
duygulari, bir kisinin 0 nesne iizerinde kontrol sahibi olmasini saglamaktadir (Paundra
vd., 2017). Pazarlama baglaminda bu motivasyon, miisterileri yasal olarak sahip
olabilecekleri veya olamayacaklari iirinlerin veya hizmetlerin kontroliinii saglamaya

yonelten bir gii¢ olarak ifade edilebilmektedir (Jussila vd., 2015).
2.1.2. Oz-Kimlik (Self-1dentity)

Oz-kimlik, bireylerin sahip olduklari seyler araciligiyla tanimlanmalaridir
(Paundra vd., 2017). Bireylerin sahip oldugu nesneler belirli sembolik islevlere hizmet

etmektedir (Dittmar, 1992). Miilkiyet bu kapsamda kimlik sembolleri olarak ele
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alinmaktadir (Jussila vd., 2015). Birey, ben kimim ve kim olacagim sorusundan
hareketle 6z kimligini olusturmak ve gelistirmek icin ¢evrelerini kesfetmeye, etkilesim
kurmaya motive olmaktadir (Dittmar, 1992). Ek olarak, genisletilmis benligi geregi

hedeflerine yoneltecek durumlar: deneyimleme egilimindedir (Pierce vd., 2003).

Pazarlama biliminin gelecekteki ilging, popiiler ve degerli olarak goriilen konusu
psikolojik sahiplik, tiiketicilerin tiriin ya da hizmetleri degerlendirirken 6z-kimlikleri ile
etkilesimidir (Jussila vd., 2015). Bireyler, Kkendilerini nesneler araciligi ile
tanimlamaktadir ve bu nesnelere yonelik gelistirdikleri psikolojik sahiplenme
araciligiyla nesnelerin sembolik anlamlar1 ile 6zdeslesmektedirler (Weiss ve Johar,

2018).
2.1.3. Aidiyet (Place Belongingness)

Miilkiyetin hizmet ettigi bir baska ilgili ihtiya¢ da aidiyettir (Pierce vd., 2003).
Aidiyet ihtiyaci, bireylerin kendilerini giivende ve rahat hissetmesinden siiregelmektedir
(Jussila vd., 2015). Literatiirde genellikle bir hayvan iggiidiisii veya biyolojik diizen ile
iligkilendirilen aidiyet, bir ev bolgesi olarak kisisel ihtiyaci da temsil etmektedir.
Sahiplik motivasyonu olarak ev, "benligin zaman ve mekana demirlenmesi ve
oturulacak bir yere sahip olmasi, boylece kendine asinalik, rahatlik ve giivenlik duygusu
saglamas1 olarak ifade edilmektedir (Pierce ve Peck, 2018). Bireyin bir yere ait
oldugunu hissetmesi psikolojik iyilik saglamaktadir (Peck ve Luangrath, 2022). Bu his,
cografi olarak ev ya da yer duygusunun o&tesinde bireylerin dil araciligiyla diger
insanlarla veya sahip olduklart nesnelerle kendilerini evlerindeymis gibi

hissedebilmelerinden kaynaklanmaktadir. S6z konusu “ev” ihtiyac1 psikolojik

sahiplenmenin temelini ve itici giiciinii olusturmaktadir.
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2.1.4. Uyarim (Stimulation)

Aktivasyon teorisi, bireylerin uyarilarak harekete gecirilme ihtiyact oldugunu
ileri stirmektedir (Gardner, 1990). Bireyler sahip olduklarin1 kullanma, diisiinme,
gozlemleme ve bakimin1 yapma egilimindedir (Jussila vd., 2015). Sahiplik duygusunun
ortaya ¢ikisi, siirdiiriilmesi ve gelismesi bu faaliyetler araciligiyla gerceklesmektedir.
Insanlar uyarilma ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in uyar1 aramaya motive olmaktadirlar.
Bu nedenle, sahip olduklariyla beraber her zaman rahatlik alaninda kalmamaktadirlar
aksine farkli ve yeni seyler aramakta ve sahiplenmekte hatta sahip olduklarini terk
edebilmektedirler (Jussila vd., 2015). Sahip olunanlarin psikolojik degeri, bu esyalara
sahip olmanin ve bunlart kullanmanin uyarilmasiyla giiglendirilmektedir (Peck ve

Luangrath, 2022).
2.1.5. Hesap Verilebilirlik (Accountability)

Son olarak, bireyler bir seye yonelik psikolojik sahiplenmesi yiiksekse, her
durumda kendilerini sorumlu tutmakta ve olumsuz bir olayda hesap sorabilmektedirler
(Avey vd., 2009). Pierce (2003)’iin belirttigi 6zveri ile tutarlidir. Birey, psikolojik
olarak sahiplendigi bir nesneye daha koruyucu ve ozverili davranis sergilemektedir.
Belirli bir nesne iizerinde kontroliin bulunmasi veya yatirim yapilmasi bireyi psikolojik
sahiplige yoneltmektedir. Ornegin, insanlar iizerinde kontrol sahibi olmak i¢in bir hedef
nesneyi kullanabilir, ona erisebilir ve hatta onu manipiile edebilir, aslinda kontrol
edilebilen nesnelerin psikolojik olarak kendilerininmis gibi deneyimlenecegi giidiiyle
hareket edebilmektedirler (Pierce vd., 2003). Ek olarak, hedef nesnenin varsayilan
sembolik anlamina ilgi duyan bireyler, daha derin bir baglanti gelistirmek igin sahip
olunan nesne hakkinda daha fazla bilgi toplamak istemektedirler (Paundra vd.,
2017). Baska bir agidan, bireylerin belirli bir hedef nesneye yatirim yapmasi onlarin

kimlik duygularin1 gelismesini saglamaktadir (Belk, 1988). Bu mekanizmalardan
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herhangi birinin gelismesi bireylerde psikolojik sahiplenmenin gelismesine katki

sunabilmektedir (Paundra vd., 2017).
2.2. Psikolojik Sahipligin Ortaya Cikisi

Psikolojik sahipligin ortaya ¢ikisi, yukarida anlatilanlar baglaminda farkli
sahiplik motivasyonlari {izerinden agiklanmaya calisilmigtir. Ancak psikolojik sahiplik
teorisi, sahiplenmenin psikolojik siirecine yonelik tli¢ yol tanimlamaktadir (Jussila vd.,
2015). Ilki, hedefe yonelik benlik yatirimu, ikincisi, hedef iizerinde kontrol uygulamak,
sonuncusu, hedefi yakindan tamimaktir (Peck ve Luangrath, 2022; Pierce vd., 2001).
Morewedge (2021), bu yollara ek olarak kendilik nesnesi uyumu (self-object congruity)
ile psikolojik sahiplige giden dordiincii bir yol belirtmistir. Bu dort asama, psikoloji,
sosyal psikoloji, sosyoloji gibi disiplinlerdeki miilkiyet psikolojisi literatiiriinde
aciklanmaktadir. Bu asamalar, psikolojik sahiplenme duygusunu arttiran veya azaltan

asamalar olarak ifade edilmektedir (Peck ve Luangrath, 2022).
1-Hedefe Yatirim Yapmak

Bu onciil benlige yapilan yatirnmdir (Peck ve Luangrath, 2022). Bu, kisinin
zamanini, ¢abasini, finansal kaynaklarmi, dikkatini veya enerjisini hedefe yatirmasi
anlamima gelmektedir. Bu nedenle, bireyin her tiir sozii, diisiincesi ve duygulart gibi

emeginden kaynaklanarak yaptigi her sey benligin birer temsilidir (Pierce vd., 2003).

Bir bireyin kendisini bir hedefe yatirmasimnin bilinen en gigli yolu
yaratmaktir. Yaratmak, bir bireyin degerine, zamana, kimlige yatirim yapmay1 ifade
etmektedir (Pierce vd., 2003). Benligin, nesnelere yatirilmast benlik ve nesne

biitinlegsmesini saglarken nesneye karst sahiplik duygularmin da gelistirilmesini
saglamaktadir. Locke (1961)’a gére, emegin siirece yatirilmasi SONUCU yaratilan veya

tiretilen her seyin sahibi oldugunu vurgulamaktadir. Benlik yatirrmi olarak fiziksel efor,

uzun siiredir hakli bir sahipliktir (Peck ve Luangrath, 2022). Ornegin, bir hayir
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kurumuna bagis yapmak, bagisginin arzu edilen bir sonucu sahiplenmesini
saglamaktadir. Bu ornekten hareketle, algilanan bir hedefte sorumlulugun psikolojik

sahipligi arttiric1 etkisi oldugu sdylenebilmektedir (Pierce vd., 2003).
2-Kontrol

Kisiler belirli nesnelere yonelik kontrolleri olmasi durumunda, hedefin
sahipligini hissetme olasiligi daha yiikselmektedir (Peck ve Luangrath, 2022). Bu,
kisinin gevresi lizerindeki eylemin ortaya ¢ikabilecegi veya kontrol duygularindan
kaynaklanabilecegi etki motivasyonu ile ilgilidir. Bir kisi belirli nesneler iizerinde ne
kadar ¢ok kontrol sahibi olabilirse, kendisini psikolojik olarak daha fazla sahibi gibi

hissetmektedir (Pierce vd., 2003).

Kontrol bir hedefe dokunarak fiziksel temas ile gergeklesebilecegi gibi fiziksel
olarak deneyimlenmeden de gergeklesebilir (Peck ve Luangrath, 2022). Benzer sekilde,
bir nesneyi kullanim ile de 0 nesne hakkinda kontrol sahibi olunabildigi belirtilmektedir

(Pierce vd., 2003).

Nesne ile yakin iliski ile birlikte gelisen kontrol, sahiplik duygular
gelistirmedeki rolii, tiikketici davranigi literatiiriine uzun zaman once girmistir (Jussila
vd., 2015). Pazarlamada bu alandaki arastirmalarda, tiiketicilerim isletme tarafindan
pazarlanan iriinler tizerindeki kontrol duygusunun, segilen triinler i¢in sahiplik hissine
doniistiigli belirtilmektedir (Fuchs vd., 2010). Bireyler, sorumlu ya da sebep oldugu
kararlarin psikolojik sahipligini iistlenmektedir ve bu durum, bireyler tizerinde olumlu

duygulara yol agmaktadir (Pierce ve Jussila, 2011).
3-Hedefi Yakindan Tanimak

Bir hedef hakkinda daha fazla bilgi ve birikim sahiplik duygularin
arttirmaktadir (Peck ve Luangrath, 2022). Miilkiyetin hedefini yakindan bilinen

bir mahalle parki veya yerel bir balik goleti, bireyin kendisinin parki veya yeri olarak
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hissetmesini saglamaktadir. Benzer sekilde, c¢evrimi¢i olarak bir plajin  360°
goriintlisiinii sunan bir sirket, daha fazla bilgi saglayarak izleyicinin psikolojik

sahipligini arttirmaktadir (Peck vd., 2021).
4-Kendilik Nesnesi Uyumu

Son zamanlardaki ¢alismalarda onerilen psikolojik sahipligin dordiincii onciili
kendilik nesnesi uyumudur. Bir nesneye sahip olmak olarak kavramsallastirilan kendilik
nesnesi uyumunda, nesne ve benlik bellekte uyumlu baglantilar1 paylasiyorsa, bir
kendilik-cagrisim baglantisin1 kolaylagtirmaktadir (Morewedge vd., 2021; Peck ve

Luangrath, 2022).
2.3. Psikolojik Sahipligin Motivasyonel, Tutumsal ve Davramssal Etkileri

Bireylerde psikolojik sahipligin gelismesinde bir takim motivasyonel, tutumsal

ve davranissal etkileri bulunmaktadir.

Motivasyonel etkiler: Sahiplik motivasyonlarinin (6z etkililik, 6z-kimlik, aidiyet
ve uyum) psikolojik sahiplenme ile iliskili oldugu 6ne siiriilmektedir (Pierce ve Jussila,
2011). Benlik ve hedef i¢ i¢e hale geldiginde psikolojik sahiplik gelismektedir. Soyle ki,
sahiplenme hedefini beslemek, ilerletmek, korumak igin davranista bulunmak, benligi
gelistirmeye hizmet etmektedir (Belk, 1988). Dolayisiyla, belirli hedefe yonelik sahiplik

hissi, igsel motivasyonla yakin iligkilidir (Jussila vd., 2015).

Tutumsal etkiler: Bireyler sahip olduklar1 seyler hakkinda olumlu
degerlendirmelerde bulunmaktadirlar. Orgiitsel baglamda psikolojik sahiplenme is
tatmini saglarken, pazarlamada ise tiikketici baglaminda bir iiriin ya da hizmete yo6nelik
psikolojik sahiplenme oldugunda tiiketici tatmini ve baglilik gelismektedir (Jussila vd.,
2015). Bu iki etkiden kaynaklanmaktadir, ilki, tiketici bir {irin ya da hizmeti
deneyimlediginde ve bu deneyimin benligin gelisimine katki sunmasi durumda, sosyal

bilissel degerlendirme siireci sonunda olumlu duygular yasamaktadir. Ikincisi ise,
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tiiketicinin bir nesneye sahip olma hissi nesneyi daha olumlu algilanmasiyla iliskili
oldugu i¢in, psikolojik sahiplenme ile de iliskili olmaktadir (Jussila vd., 2015). Ek
olarak olumlu yaklasim, tiiketicinin biligsel ve duygusal yargilarmi etkileyecek ve

tilketiciyi davranisa yoneltecektir.

Davranissal etkiler: Psikolojik sahiplenmenin davranigsal etkilerinden biri
organizasyon baglaminda is performansinin artigi ve orgiitsel vatandaslik ile iligkilidir
(Jussila vd., 2015; Pierce vd., 2009). Vatandaslik davranigi, olumlu giidiilenmis bir
durum sonucunda gerceklesmektedir. Bunlar, bir organizasyonun refahini bilingli olarak
gelistiren veya refaha katki saglamasi amaglanan davranislardir (6rnegin, ihbarda
bulunma, statiikoyu elestirme ve Onerilerde bulunma, yardim etme gibi). Pazarlama
baglaminda, bu tiir olumlu yaklasimlar, tiiketicinin hizmeti yeniden deneyimleme
istegini veya yeniden odeme istekliligini arttiracak, olumlu agizdan agiza iletisimi
saglayacak ve baghilik, mutluluk ve tiiketici katilimini arttiracaktir (Baker vd., 2021;

Jussila vd., 2015; Li ve Atkinson, 2020).

Dahasi, psikolojik sahiplenme diizeyi yiiksek kisilerde, Kkisisellestirme ve
koruma ile ilgili iki temel davranissal etki ortaya ¢ikmaktadir. Kisisellestirme, bireylerin
nesne ile yakin iliskide olma durumudur. Koruma ise, psikolojik sahiplenme ile yakin
baglar kurulmasi1 sonucunda bireyin kendini sorumlu hissetmesidir (Pierce vd., 2003).
Sorumlu olmak, bir kisinin esyalarimi koruma, bakimin1 yapma ve hatta gerektiginde
savunma sorumlulugunu hissetmesi anlamina gelmektedir (Dawkins vd., 2017).
Psikolojik sahiplik s6z konusu oldugunda, bireylerin bu tiir davraniglarda bulunmasi

bagliliga katki saglayacaktir.
2.4. Paylasim Ekonomisi ve Psikolojik Sahiplik

Psikolojik sahiplenmeyle ilgili 6nceki calismalar biiyiik 6l¢iide maddi miilkiyeti

ele alirken son yillarda arastirmacilar, hizmetler ve dijital triinler gibi soyut mallar
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aragtirmiglardir (Fritze vd., 2021; Peck vd., 2013; Sinclair ve Tinson, 2017; Stoner vd.,
2018). Hem genisletilmis benlik hem de psikolojik sahiplik teorileri, insanlarin fiziksel
ve fiziksel olmayan varliklar i¢in sahiplik duygulart gelistirdiklerini tahmin etse de,
hizmetler gibi fiziksel olmayan varliklarin benligin uzantilar1 olarak maddi nesnelerin
yerini alip alamayacagini ve nasil degistirebilecegini arastiran az sayida arastirma
bulunmaktadir (Fritze vd., 2021). Bireysel maddi iiriinlere yonelik psikolojik
sahiplenmeyi, erisime yonelik hizmet baglaminda arastirmak onemlidir (Fritze vd.,

2021). Bu nedenle mevcut arastirma bu teorik bakis1 genisletmektedir.

Son zamanlarda geleneksel tiiketime alternatif olarak ortaya ¢ikan erisime odakl
hizmetler dikkat ¢ekmeye baslamistir (Bardhi ve Eckhardt, 2012; Fritze vd., 2020).
Hatta gelecegin yeni tiiketim kaliplarini olusturma giicii olarak erisime yonelik tiikketimi
temsil eden paylasim ekonomisi goriilmektedir (Perren ve Kozinets, 2018).Erisime
odaklr tiiketim, piyasa islemlerinde yasal miilkiyet devrinin ger¢ceklesmemesidir (Bardhi
vd., 2012). Paylasim ekonomisi hizmetlerinde (Eckardt vd., 2019), 6rnegin araba/ev
paylasimindan (Cheng ve Foley, 2018; Sanchez vd., 2020; Zervas vd., 2017), yemek
(Choi vd., 2019), taksi (Lee vd., 2018), miizik akigina (Sinclair ve Tinson, 2017) kadar
hizmetler erisim izni verilerek yapilmaktadir. Erisime dayali tiiketim, ozellikle
stirdiirtilebilirlik ¢abalarina katkida bulunmak amaciyla asiri tiikketimi azaltmayi tesvik
etmektedir (Eckhardt vd., 2019). Ancak, erisime yonelik talebin halen az olmasi ve
tilketicilerin talebini arttirmak amaciyla halen bir ¢ok engel bulunmaktadir (Hazee vd.,
2017). Onceki arastirmalar, tiiketicilerin maddi mallara sahip olmanin daha &nemli
olmas1 sebebiyle erisime yonelik hizmetleri tiiketiminde engel olusturdugunu
vurgulamaktadir (Kahneman vd., 1990; Richins, 2004). Bu asamada, psikolojik sahiplik
tiiketicilerin sahiplik ihtiyacini karsilayabilecegini ve bdylece maddi miilkiyetin oniine

gegilebilecegini soylenebilmektedir (Fritze vd., 2020).
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Dijital platformlarda, tiiketicilerin avatarlar, fotograflar ve sosyal medya
profilleri gibi soyut nesneler iizerindeki sahiplik hissi iyice yerlesmistir (Molesworth
vd., 2016). Erisim tabanli hizmetlere yonelik psikolojik sahiplik arastirmalarina
(paylasilan kaynagin emsal sahibi degil firmaya ait oldugu durumlarda) dair bulgular

genislemektedir (Baker vd., 2021). Ornegin, Fritze vd. (2021)’deki ara¢ paylasimina

yonelik calismalarinda hizmeti kullananlarda psikolojik sahiplik gelismektedir. Benzer
sekilde, bir miizik tiiketimi baglaminda psikolojik sahiplenme, ¢esitli maddi iriinler
(6rnegin CD'ler, plaklar), maddi olmayan hizmetler (dijital miizik indirme platformlari)
ve hatta belirli sanatgilar, tiirler veya soyut fikirlerle olan iligkileri s6z konusu
oldugunda baghligi arttirici kritik bir rol istlenmektedir (Sinclair ve Tinson, 2017).
Ayrica, baglanma hissi ve psikolojik sahiplik hakkindaki iliskiye yonelik yapilan
calismalar giiglii baglanma duygulariin kolayca sahiplik veya sahiplenme duygularina
doniisebilecegi sonucuna varmaktadir (Pierce vd., 2003). Ornegin ev paylasim

hizmetlerinden olan Airbnb’de hizmet saglayicilariyla 6zdeslesen ve onlarla isbirligi

iginde etkilesim Kuran tiiketicilerin, hizmet ortamina kars1 psikolojik sahiplik duygulari
gelistirebilecegini; psikolojik sahiplik ise bu tiir miisterileri ayn1 hizmet saglayiciya
sadik kalmaya motive edebilecegini sdylemektedir (Pino vd., 2022). Ayn1 sekilde ev
sahiplerinin de psikolojik sahipligi gelismektedir. Somut bir nesneye (yani Airbnb
firmasi) veya soyut bir nesneye (yani akran ev sahipleri) giiclii bir sekilde baglanan
veya bagli olan bireysel ev sahipleri, psikolojik sahipligi gii¢lii olmaktadir (Lee vd.,

2019).

Yakin zamanda yapilan ¢alismalar, paylasim ekonomisi gibi erisime yo6nelik
hizmetlerde psikolojik sahipligi, miisterilerin hizmeti kendilerine tahsis ettikleri siireg
olarak tanimlamakta ve tiiketicinin zamanla kisisel kaynaklara yatirim yaparak

sahiplenici duygular gelistirdigini 6ne stirmektedir (Fritze vd., 2021; Mifsud vd., 2015).
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Bu nedenle, psikolojik sahiplenme, hizmet arastirmasi igin Kritik bir faktor olarak

belirtilmistir (Van Doorn vd., 2017).
3. BIRLIKTE DEGER YARATMA (VALUE CO-CREATION)

Hizmet baskin mantigin (Service Dominant Logic: S-D Logic) (Vargo ve Lusch,
2004; 2016) pazarlama teorisi ve uygulamasma dahil olmasindan bu yana degerin
birlikte yaratilmasi iizerine arastirmalar g¢ogalmistir (Roy vd., 2021). Hizmet baskin
mantik, “gdrece yeni bir teorik ger¢eve” olarak ifade edilen ve mal baskin mantiktan
dinamik pazarlarda deger degisiminin dogasini anlamaya yonelik bir temele dogru
ilerlemektedir (Vargo, 2018). Hizmet baskin mantigin temel onciilleri, "degerin, firma
tarafindan tek tarafli olarak yaratilip sonra dagitilmasi yerine her zaman miisterilerle (ve
diger aktorlerle) birlikte yaratildigini" ifade etmektedir (Merz vd., 2009). Ancak,
birlikte deger yaratma (value co-creation) kavrami ¢ok baglamlidir ve arastirildigi

alanin dinamiklerine baglidir (Chikwecke ve Shindi, 2021).

Birlikte deger yaratma kavrami, 6zellikle son yillarda ivme kazanmustir (Beirao
vd., 2017; Bu vd., 2022; Dey vd., 2016; Gronroos, 2011; Gronroos ve Voima, 2013;
Saha vd., 2021; Utami vd., 2021; Vargo ve Lusch, 2008). Saha ve Goyal (2021)

tarafindan yapilan kapsamli literatiir taramasinda, degerin birlikte yaratilmasina dair

akademik calismalarin, 2010-2012 yillar1 arasinda %23.6 iken, 2013-2015’te %26.4 ve

2016-2019 yillarinda ise %34,5’e yiikseldigi ifade edilmistir.

3.1. Birlikte Deger Yaratma Tanimlar:

Birlikte yaratma, hem maddi hem de sembolik olarak yeni deger iiretmenin
ortak, isbirlik¢i, eszamanli, akran benzeri siirecidir (Galvagno ve Dalli, 2014). Birlikte
deger yaratmaya dair bilinen en eski tanim olarak, Prahalad ve Ramaswamy (2000)
pazarlardaki degisen rolleri kabul ederek birlikte yaratmayi, miisteriler ve tedarikgilerin,

geleneksel olarak arz-talep iliskilerine aracilik eden fiyat sisteminin 6tesinde etkilesime
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girmeleri sonucu yaptiklart igbirligi olarak ele almistir. Ardindan ayni1 yazarlar, tiketim
ve kullanim deneyimlerinin iyilestirilmesi gibi birlikte yaratmanin sgirketler ve
miisteriler igin fayda saglayabilecegi goriisiinii savunarak isletme yonetimi literatiiriinde
ilk kez birlikte deger yaratma kavramini 6ne siirmiislerdir (Prahalad ve Ramaswamy,

2004).

Pazarlamadaki deger kavrami, son yirmi yilda mal baskin mantiktan hizmet
baskin mantiga dogru paradigma kaymasiyla yeniden ele alinmistir (Sheth ve Sharma,
1997). Hizmet baskin mantik ile birlikte degerin degis tokus noktasinda yaratilmasi
perspektifine dontsmiistiir (Vargo ve Lusch, 2004; 2008). Buna gore hizmet baskin
mantik, bir isletmenin tiiketicilere yalnizca bir deger Onerisi sunabilecegini One
stirmektedir ayrica bu deger tiiketiciler hizmeti fiilen kullandiginda yaratilmaktadir
(Vargo vd., 2008). Hizmet baskin mantik ile birlikte gelisen birlikte deger yaratma
kavrami, bir hizmet sistemi iginde isletme ve tiiketicilerin deger yaratmada ortak
isbirlik¢iler oldugunu 6ne siirmektedir (Saha vd., 2021). Hizmet mantig1 (service logic-
SL) kavraminin hizmet baskin mantigiyla (service dominant logic-SDL) benzerliklerine
ragmen birlikte deger yaratmanin kavramsallastirilmasinda 6nemli bazi noktalar vardir
(Saha vd., 2021). Hizmet mantik ve hizmet baskin mantik aktérlerin kaynak
entegrasyonunu kendileri ig¢in deger olusturmanin baslangic noktasi olarak ele
almaktadir (Saha vd., 2021). Fakat hizmet baskin mantik, hizmeti tim isletmelerin
temeli olarak kabul ederken, hizmet mantik ise tam tersine deger yaratmayi hizmetten
daha temel kabul etmektedir. Hizmet mantik, maliyet ve fiyat gibi faktorlerin deger
yaratimini etkiledigi i¢in deger yaratmanin isletmeler igin temel oldugunu, hizmetin ise
sadece bir kolaylastirici etken oldugunu varsaymaktadir (Gronroos ve Gummerus,
2014). Bu durumda hizmet baskin mantig1, degerin birlikte yaratilmasi gerektigini 6ne
stirse de, hizmet mantik, tiiketicilerin ve hizmet saglayicilarin her zaman degerin ortak
yaraticilar1 oldugunu kabul etmemektedir (Saha vd., 2021). Bu tartismadan hareketle
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birlikte deger yaratma kavramsallastirmasinin hizmet baskin mantigi kKavramindan
kaynaklandigi ve hizmet mantik kavraminin kavramsallastirma tizerinde dogrudan bir
etkisi olmadigi belirtilmektedir (Saha vd., 2021). Bu nedenle, hizmet baskin mantik
cergevesinden birlikte deger yaratmayi agiklamak gerekmektedir (Vargo ve Lusch,

2008).

Hizmet baskin mantigin (Vargo ve Lusch, 2004; 2016) pazarlama teori ve
pratigine girmesinden bu yana, birlikte deger yaratma fiizerine arastirmalar Gnemli
Olgiide yogunlagmistir (Roy vd., 2021). Bu kapsamda hizmet baskin mantikla birlikte
deger yaratmay: ifade etmek ve anlamak igin kapsamli bir gergeve saglamaktadir
(Evangelista vd., 2022). Hizmet baskin mantik, degerin hizmet tiiketimi veya
isletmelerle etkilesim yoluyla tiretilebilecegini 6ne siirmektedir (Vargo ve Lusch, 2008).
Ayrica hizmet baskin mantigi, miisterilerin de tiikketimde deger yaraticilar1 olabilmesine
ragmen, hizmet saglayicilarin hizmetlere deger katan kolaylastiricilara 6ncelik verdigini
gostermektedir (Gronroos, 2011; Karpen vd., 2012; Vargo ve Lusch, 2008; 2016).
Boylece miisteriler ve hizmet saglayicilar, hizmet sunumunun her asamasinda etkilesim
yoluyla birlikte deger yaratabilmektedir (Gronroos, 2011). Dahasi, birlikte yaratilan bu
deger, hizmet saglayicilarin tiiketicilerin ihtiyaglarimi ve isteklerini daha yeterli bir

sekilde belirlemesini ve karsilamasini saglamaktadir (Nadeem ve Al-Imamy, 2020).

Birlikte deger yaratma (Value co-creation), birden ¢ok aktor arasindaki
etkilesimi tanimlayan kapsayici bir kavram olarak profesyonellerin ve akademisyenlerin
ilgisini ¢ekmistir (Prahalad ve Ramaswamy, 2000). Vargo ve Lusch (2004), tiiketicinin
sadece pasif bir deger alicis1 olmadigini, bunun yerine aktif olarak benzersiz bir deger
yarattigini ileri siirerek hizmet arastirmalarinda birlikte deger yaratma kavraminin temel
onciillerini atmistir. Degerin birlikte yaratilmasi igin de hizmet siirecindeki aktorlerin
aktif katilim1 gerekmektedir (Vargo ve Lusch, 2008). Birlikte deger yaratma kavrami,

tilketicilerin, iretim ve tiiketimin bir veya daha fazla asamasinda dogrudan ve dolayl
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isbirligi yoluyla aktif bir rol istlenerek isletme ile birlikte deger yaratmasi olarak
tanimlanmaktadir (Kohler vd., 2011; Payne vd., 2008, Ranjan ve Read, 2016). Bu
kavram olumlu ve giiclii bir giiven (lglesias vd., 2020), sadakat (Silva vd., 2016),
baglilik, satin alma niyeti (Bu vd., 2022) ve memnuniyet (Gonzalez-Mansilla vd., 2019)

yaratmaktadir.
3.2. Paylasim Ekonomisi ve Birlikte Deger Yaratma

Paylasim hizmetleri baglaminda birlikte yaratma teorisi duruma 6zgii agiklanan
bir kavramdir (Breidbach ve Brodie, 2017). Geleneksel hizmet ortaminda sadakat,
hizmet baskin (SD) mantik kapsaminda (Vargo ve Lusch, 2004) algilanan hizmet
kalitesi ve deger tarafindan yonlendirilen miisteri memnuniyetinin bir sonucudur
(Cronin vd., 2000). Paylasim ekonomisi bir hizmet ekonomisi olmasina ragmen, tgli
yapist nedeniyle geleneksel hizmet diizeninden farklidir (Akhmedova vd.,
2020). Paylasim ekonomisinde kullanicilar, hem tiiketiciler hem de es hizmet
saglayicilardir. Buradaki tiiketici-saglayict rolleri agmin, genel olarak hizmet baskin
mantik ve 6zel olarak deger yaratma fikirlerine ve miisteri degerinin siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji olarak algilanmasina yeni bir avantaj sagladig1 one siiriilmektedir (Ma
vd., 2019). Bu nedenle, paylasim ekonomisi ve birlikte deger yaratma birbirleri ile

yakin iligkilidir (Zhang vd., 2018).

Deger “tikketim nesnesinde degil, tiiketim deneyiminde” bulunmaktadir

(Gronroos, 2008). Esasen, deneyim ve birlikte deger yaratma, kaynaklarin koordineli
kullanilmasi ve esler arasinda ortak isbirligi yoluyla gergeklesebilir (Vargo ve Lusch,
2008; Parahalad ve Ramaswamy, 2004). Bu sekilde ifade edilen hizmet baskin
manti@inin varsayimini paylasim ekonomisi baglaminda incelemek, akranlarin kendi
deneyimlerini birlikte yaratarak giderek daha fazla isbirligi yapmaya baslamasina ve bu

durumun anlamli bir sekilde degerin olusmasiyla sonuglanmaktadir (Camilleri ve
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Neuhofer, 2017). Degerin karsiliklilik {izerine insa edildigi paylasim platformlarinda,
ornegin Uber (esler aras1 ara¢ paylagimi, taksi ve yiyecek dagitim agi sirketi), Airbnb
(konaklama hizmeti) ve BookMooch (puan sistemine dayali uluslararasi bir ¢evrimigi
kitap takas toplulugu) tarafindan gerceklestirilen paylasim uygulamalarindaki isbirligi
stireci, hem arz hem de talep tarafindaki katilimcilar tarafindan gercgeklestirilmektedir

(Buhalis vd., 2020; Du ve Chou, 2020; Nadeem vd., 2020; Shah vd., 2021).

Paylasim ekonomisi igindeki ekonomik hizmet miibadelesi, platform
operatorlerinin birlikte deger yaratmak i¢in miisteriler ve diger aktorlerle etkilesimli bir
iligki i¢ine girdigi yeni bir mantiga dogru bir paradigma degisikligi getirmistir
(Sundarajan, 2013). Esler arasi isbirliginin bu etkilesimli stirecini ilerleten 6nemli bir
bilesen, dijital platformlarin gelismesidir (Hamari vd., 2016). Dijital platformlar,
miisterilerin tercihlerini hizli geri bildirimlerle ifade etmelerine olanak saglamakta ve bu
sayede, degerin yaratilmasinda iretici tarafindan degisimden 6nce mal veya hizmete
dayali oldugunu varsayan gelenek hizmet uygulamalarinin aksine, hizmet saglayici ile
birlikte deger yaratilmasina aktif olarak katilmasina oncii olmaktadir (Evangelista vd.,
2022). Ek olarak paylasim ekonomisinde, atil veya yetersiz kullanilan kaynaklar1 etkin
kullanilmasimi saglayan erisime dayali dijital platform hizmetleri saglanmasini
onemlidir (Bardhi ve Eckhardt, 2012). Yeterince kullanilmayan kaynaklarin ¢evrimici
olarak erisilebilir hale getirilmesi, gelisen paylasim ekonomisinin temelidir (Botsman ve
Rogers, 2010). Bilgi ve becerileri uygulayarak diger insanlar i¢in fayda saglamayi
amaglayan bu hizmetler, yalnizca hizmet siirecinde yer alan aktorler arasinda etkilesimli
bir kaynak aligverisi, koordinasyon ve entegrasyon siireci yoluyla gergeklestirilmektedir
(Vargo ve Lusch, 2017). Tiiketici isbirligine dayali olan ve pazari bir etkilesim
platformu olarak yeniden kavramsallastirilmasi nedeniyle, erisime dayali bir hizmetin
degeri, talep tarafinda yer alanlar tarafindan belirlendigi igin deger Dbirlikte
olusturulmaktadir (Gronroos, 2017; Vargo vd., 2008). Birlikte deger yaratma
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perspektifinden bakildiginda, paylasim hizmetleri dijital platformlart etkilesimli
ortamlara ve aktor katilmina kaynak erisimi saglar ve bdylece hizmet aligverisi

kolaylastiritlmaktadir (Breidbach ve Brodie, 2017).

Ozetle, paylasim ekonomisinin temel katilimeilari, firmalar ve diger miisterilerle
stirekli olarak birlikte deger yaratmaya katki sunmaktadir (Akter vd., 2022; Nadeem vd.,
2020). Bu sebeple, paylasim ekonomisini birlikte deger yaratma perspektifinden ele
alinmasi kritiktir (Du ve Chou, 2020; Gronroos ve Voima, 2013; Ramaswamy ve
Ozcan, 2018; Sanchez vd., 2022). Paylasim platformlarmin &nemine ragmen,
tiketicilerin platformlar araciligiyla birlikte deger yaratma niyetlerini agiklamaya gok az
onem verilmistir (Nadeem vd., 2020). Mevcut arastirma, hizmet baskin mantik
temelinde birlikte deger yaratmanin paylasim ekonomisine katilimin agiklanmasindaki

roliinii vurgulamaktadir.
4. KULTURLERARASI BAGLAMDA PAYLASIM EKONOMISINE KATILIM

Gerek akademi gerek endiistride tiiketici katiliminin 6nemi goz Oniine
alindiginda ve isletmelerin giiniimiizde daha fazla kiiresel 6lgekte faaliyet gostermesi
nedeniyle tiiketici katilminin kiiltiirler bazinda tesvik etmek, siirdiirmek {izerine az
sayida arastirma yapilmigtir (Chatterjee vd., 2022; Connell vd., 2023). Hollebeek
(2018), tiiketici katilimin1 markalar diizeyinde biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal
faktorler acisindan kiiltiirlerarasi farklilagmasini birey diizeyinde ele alan kavramsal bir
calismadir. Arastirmaci bu hususta kiltiirler aras1 karsilastirmada tiiketici katilimini
anlamak i¢in ampirik ¢alismalara ihtiyacin oldugunu vurgulamaktadir. Gupta vd. (2018)
Hofstede nin kiiltiirel boyutlar1 kapsaminda ve bu boyutlara ek olarak teknoloji ve
medyayi ekleyerek kiiresel tiiketici katilimini kavramsal olarak incelemistir. Connell vd.
(2023), Hofstede’nin alt1 kiiltiir boyutuna gore ¢evrimigi marka topluluklarina yonelik

netnografik bir arastirma ile tiiketici katilimini kavramsallastirmistir. Benzer sekilde
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Thompson ve Brothers (2021) iilkeler arasi kiiltiirel farkliliklar1 yine Hofstede’nin alti

boyuttan bes boyutunu dahil ederek dijital tiiketici katilimini incelemistir.

Dogu ve bati kiiltiirleri arasindaki farkliliklart agiklayan bir dizi g¢alisma
yapilmistir (Hofstede, 1980). Ozellikle kiiltiirel yonelimleri bireyci ve kolektivist
bakisin dogu ve bati iilkelerini karakterize etmede 6nemi goz Oniine alinmaktadir (Lu,
2018). Bu farklilik tiiketici karar vermelerini etkileyen faktorleri ve satin almalarini

yonlendiren 6nemli dinamikleri etkilemektedir (Kozlenkova vd., 2021).

Bireyci toplumlarda, insanlar arasinda bag daha zayif olmakla beraber insanlar
kendilerinin ve yakin aile tiyelerinin ¢ikarlarini 6n plana almakta ve sosyal gruplarindan
bagimsiz olmaktadirlar (Hofstede, 1980; Kitirattarkarn vd., 2019). Kolektivist
toplumlarda ise, grup temelli degerler ve inanglar 6n planda olurken, karsilikli destek ve

isbirligi 6nemlidir (Kozlenkova vd., 2021).

Bireyci ve kolektivist toplumlarda tiiketici katilim1 agisindan 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir (Hollebeek, 2018; Steenkamp vd., 1999). Ornegin, kolektivist
kiiltiirlerde tiiketiciler sosyal gruplara uyum saglayici davraniglar sergilerken, bireyci
toplumdaki tiiketiciler kisisel farkliliklar1 vurgulamaya ¢alismaktadir (Hollebeek, 2018).
Bireyci tilkelerde tiiketiciler, markalar1 boykot etme, markay1 degistime ya da intikam
alma giidiileri yiiksek olurken, kolektivist toplumlardaki tiiketiciler hizmetin iistiin
yonlerini 6verek, baskalari i¢in itibarlarin1 koruma ve siirdiirme kaygisinda bulunurlar,
dolayisiyla daha olumlu marka degerlendirmeleri yaparlar (Liu vd., 2001; Zourrig vd.,
2009). Bireyci ve kolektivist iilkelerde duygusal katilim agisindan tiiketici tepkileri
farkilagsmaktadir (Hollebeek, 2018). Kolektivist iilkelerde tiiketiciler, duygularin1 sosyal
gruplariyla uyumlu olarak yasamaktadir ve sosyal grup degerlendirmelerini 6n plana
koymaktadirlar. Bilissel katilim diizeyinde de bireyci tiiketiciler, iiriinlerin tat, koku gibi

niteliklerini  degerlendirmeye odaklanmakta ve nesneleri kategorilere ayirarak

79



degerlendirirken,  kolektivist  bireyler, daha  biitiinciil  bakis  agisiyla

degerlendirmektedirler (Hollebeek, 2018).

Aragtirmalar, bireylerin ayni kiiltirde olsalar bile farklilastigini ifade ettigi igin
bireysel diizeyde kiiltiirel farkliliklara odaklanilmasi gerektigini vurgulamislar, bu
nedenle Hofstede’i elestirmislerdir (Hollebeek, 2018; Srivastava ve Sivaramakrishnan,
2022). Bu farkliigi g6z oOniine alan Yoo vd. (2011) bireysel diizeyde Kkiiltiirel
farkliliklar1 6lgmek amaciyla CVSCALE gelistirmis ve bu olgek o6zellikle tiiketici
katilimi ¢alisan akademisyenler arasinda oldukga popiiler hale gelmistir (Hollebeek,
2018; Srivastava ve Sivaramakrishnan, 2022). Ciinkii, bireyin toplumun bir tiyesi olarak
bilgi ve birikimi, inanci, gelenek, aliskanlik gibi alanlarda bireysel diizeyde kiiltiirel
ozellikler goriilmektedir, bu durum o6zellikle tiiketici katiliminda bu bakis agisiyla ele
alan calismalar olduk¢a sinirlidir (Hollebeek, 2018; Luna ve Gupta, 2001; Yoo vd.,
2011). Bu agiklamalardan hareketle, mevcut c¢alismada ele alinan faktorler kiiltiirel

farkliliklar1 birey diizeyinde ele almaktadir.

Paylasim ekonomisinin diinya ¢apinda bu denli yayilmasimin yani sira, kiiltiirel
degerlerin tiiketicilerin paylasim ekonomisi hizmetlerine katilimlarina yonelik tutum ve
davraniglarin1 yonelik arastirmalar ¢ok az (Kozlenkova vd., 2021; Mai vd., 2020)
oldugu i¢in akademisyenler kiiltiirel farkliligin 6nemine 6zellikle vurgu yapmislardir
(Davidson vd., 2018). Ciinkii, paylasim ekonomisi hizmetlerinde kiiresel baglamda is
yapmak isteyen isbirlikg¢i tiiketim platformlari agisindan kiiltiirel dinamikleri incelemek

teorik ve pratik agidan 6nemli bilgiler sunabilmektedir (Brouther vd., 2016).

Paylasim ekonomisinin bireyci ve kolektivist kiiltiirel farkliliklar ¢ercevesinde
arastirtlmasinin amaci, iiriin degis tokusu Ve paylasima dayali olarak bireyleri birbirine
baglayan bu sistem, tiiketicileri kisilerarasi iligkilerine iliskin zihinsel modelleri
(kolektivist ve bireyci), tiiketici tutum ve davranislar1 etkilemede 6nemlidir (Mai vd.,

2020). Ciinkii bu platformlar sosyal etkilesime dayali oldugu igin sosyal degerler
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kiiltiirel degerler tarafindan yonlendirilmektedir ve bireyci ve kolektivist iilkelerin
sosyallesmeye farkli tepkiler vermektedir (Scott, 1995). Bireyci tiiketiciler, kisiler arasi
sosyal iletisime daha az tepki verirken daha az giiven duymakta, kolektivist toplumlar
ise sosyal baglarin yiiksek, giivene dayali iligkiler oldugu igin giiven daha yiiksektir
(Mai vd., 2020). Yakin tarihli arastirma da bu agiklamay1 destekler niteliktedir. Soyle
ki, her ne kadar paylasim hizmetleri platformlarinin ABD’de gelistigi bilinse de Cin gibi
kolektivist bir toplumlarda da giderek daha fazla benimsendigi goriilmektedir

(Buchholz, 2019).

Konaklama iizerine paylasim ekonomisi platformu olan Airbnb, kiresel alanda
faaliyet gostererek farkli bolgelerden gelen farkli kiiltiirel inang ve beklentileri olan
misafirlere hitap ettigi i¢in kiiltiirel arastirmalarin onemi dikkat ¢ekmektedir (Xi vd.,
2022). Ornegin, bireyci toplumlarda duygular daha 6n planda olurken ve birlikte deger
yaratmaya katilmada duygusal deneyim daha fazla 6neme sahipken, kolektivist
toplumlarda faydaci degerlerin 6n plana ¢iktigi goriillmektedir (Steenkamp vd., 2006).
Ayrica, kolektivist bir iilke olan ABD, daha az sahiplik duygular1 nedeniyle paylasima
daha agik olduguna dair ilging bulgular vardir ve bu nedenle sahiplik algisinin paylagim
ekonomisi kapsaminda kiiltiirel farkliliklar1 incelemek gerekmektedir (Baker vd., 2021;

Lee vd., 2021).

Paylasim ekonomisine dair arastirmalarda farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin
paylasim ekonomisine katilimlarina dair motivasyonlari, ritiieller, ve uygulamalari
farklilagmaktadir (Gupta vd., 2019). Bu nedenle evrensel diizeyde paylasim
ekonomisine katilim nedenlerini agiklamak oldukga gii¢ olmaktadir. Oyle ki, paylasim
ekonomisinin diinya ¢apinda benimsenmesinden dolayi, kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin
paylasim ekonomisi platformlarina yonelik tutum ve davraniglarini veya faydalari nasil
etkiledigini anlamaya yonelik ¢ok az aragtirma yapilmistir (Mai vd., 2019). Bireycilik

ve kolektivizm, benlik ve kolektif bakis agilar1 ve davranislar agisindan farklilik
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gosterdiginden (Markus ve Kitayama, 1991), bireyselci ve kolektivist tiiketicilerin
platformlara farkli tepkiler verebilecegini iddia edilmektedir. Ornegin, Kkolektivist
kiiltiirlerde tiiketicilerin kendilerini gruplar ile 6zdeslestirmesi yaygin oldugu igin grup
ici iligkiler sosyallik 6nem kazanmaktadir (Mai vd., 2019). Bir baska calismada,
tilketicilerin ekolojik kaygilarla tiiketimde tercihleri bireyci kiiltiirlerde c¢evresel

kayginin daha az oldugunu ortaya koymustur (Oysermen vd., 2002).

Psikolojik sahiplenme diizeyi de kiiltiirler arasi farklilasmaktadir. Ornegin,
kolektivist kiiltiirler daha sahiplenici ve yakinlik ihtiyact duyarken, bireyci kiiltiirlerdeki
tiiketicilerin samimiyet ve yakinlik beklentileri daha diisiik olmaktadir (Hofstede, 1980).
Dolayist ile paylasim ekonomisi hizmetleri sosyal etkilesimi yiiksek (Eckhardt vd.,
2019) platformlar oldugu igin, yakinlik ve duygusal baglar1 beraberinde getirmekte ve
tiketicilerde psikolojik anlamda sahiplenmeyi arttirmakta ve bu durum bireyci ve

kolektivist kiiltiirlerde farklilasmaktadir.
5. ARASTIRMA HiPOTEZLERI
5.1. iliskisel Faydalarin Psikolojik Sahiplik Uzerindeki Etkisi

Iliskisel faydalar, hizmet performanslarinin 6tesinde tiiketicilerin uzun vadeli
iliskilerden elde ettikleri faydalar olarak tanimlanmaktadir (Gremler vd., 2020; Gwinner
vd., 1998). Iliskisel pazarlamada, iliskisel faydalar perspektifi, tiikketicilerin neden degis
tokus iligkilerinde oldugunu ve bu iligskileri neden uzun vadede siirdiirdiiklerini

aciklayan 6nemli bir teorik alandir (Kinard ve Capella, 2006).

Paylasim ekonomisinde hizmet saglayic1 ve tiiketiciler hizmetleri tekrar tekrar
paylasmalar1 sayesinde iliskiler gelistirmektedir (Yang vd., 2017). Bu nedenle, paylasim
ekonomisinde taraflar birlikte gelistirdikleri iliskiler sayesinde var olabilmektedir. Bir
baska ifadeyle, paylasim ekonomisine iligkilerin ve katilimin olmadig: takdirde platform

hizmetleri sona erecektir (Naadem vd., 2020).
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Paylasim platformlarinda esler arasinda uzun vadeli iliskilerin yaratilmasina
katki saglayan onemli bir faktor psikolojik sahipliktir (Ndubisi ve Nataraajan, 2018).
Psikolojik sahiplik, bireylerin soyut ya da somut herhangi bir sahipligin hedefi veya bu
hedefin bir par¢asin1 “benim” olarak algiladig: zihinsel bir durumdur (Pierce vd., 2001,
2003). Bireylerde psikolojik sahipligi agiklayan ti¢ motivasyona (6z-kimlik, 6z-yeterlik
ve aidiyet) vurgu yapilsa da (Dawkins vd., 2017), Ndubisi ve Nataraajan (2018) ile
Pierce vd. (2004) psikolojik sahiplige giden yolda iliskisel dinamikleri ve sonuglarin
anlasilmasimi gerektigini vurgulamaktadir. Bu ihtiyaca yonelik olarak tiiketicilerin
paylasim ekonomisinde katilmalarinda etkili olan psikolojik sahipligin (Baker vd.,
2021) iligkisel faydalar kapsaminda ele alinmasinin bu literatiirii gelistirecegi
diistiniilmektedir. Clinkii tiiketici ve hizmet saglayici iliski yoluyla yakinlik hissetmekte
ve bu yakimlk tiketicide psikolojik sahiplenmeye yol agmaktadir (Ndubisi ve

Nataraajan, 2018; Pierce vd., 2001).

Iliskisel faydalar, hizmet isletmeleri ile uzun vadeli iliski gelistirmelerinin bir
sonucu olarak ti¢ farkli fayda ile kategorize edilmektedir (Gwinner vd., 1998; Hennig-
Thurau vd., 2002). Bu faydalar, giiven faydasi, sosyal fayda ve ozel ilgi faydasidir.
Ancak Yang (2017), paylasim ekonomisi hizmetlerinde tiiketici ve hizmet saglayan
arasindaki uzun vadeli iliski sonucu Gwinner (1998)’in kavramsallagtirdigi iligkisel
faydalar boyutuna ek olarak giivenlik faydasini ekleyerek bu literatiire yeni bir boyut
kazandirmigtir. Boylece iliskisel faydalar dort baslikta (giiven faydasi, sosyal fayda,

ozel ilgi faydasi ve giivenlik faydasi) ele alinabilmektedir.
Giiven Faydasi
Giiven faydasi, bir hizmet siirecinde hizmet saglayiciya yonelik endise, kaygi ve

risk diizeylerinin azaltilmasiyla saglanan olumlu itibardir (Berry, 1995; Gwinner, 1997;
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Yang, 2017). Bu fayda, hizmet siirecinde belirsizligin azalmasini ve beklentinin

arttirtlmasini saglamaktadir (Yen ve Gwinner, 2003).

Tiiketici ve hizmet saglayici ile iligski kurulmasiyla olusan giiven faydasi, taraflar
arasindaki baglilig1 ve yakinligr arttirmaktadir (Yang vd., 2017). Bu yakinlik tiiketicinin
hizmeti psikolojik olarak sahiplenmesine yol acar (Pierce vd., 2003). Psikolojik

sahiplenme, bireyin bir nesnenin "benim" veya “bizim” oldugunu hissettiginde ortaya

cikan zihinsel ve duygusal bir durum oldugu igin giiven faydas: buna katki saglar

(Morewedge vd., 2021; Van Dayne ve Pierce, 2004).

Paylasim ekonomisi hizmetlerinde kisiler arasi iliskinin siirekliligini saglamada
giiven faydasi kritik bir rol tstlenmektedir (Kov vd., 2022; Yang vd., 2017). Bu
hizmetlerde yiizytize iliskilerin olmamas1 sebebiyle tiiketici alacagi hizmet konusunda
endise yasamaktadir (Belk, 2014). Bu endisenin giderilmesi giiven faydasi ile
saglanmaktadir (Yang vd., 2017). Giiven faydasi sunuldugu takdirde, tiiketiciler hizmet
saglayicilarla iligkiyi stirdirmek isteyeceklerdir (Kozlenkova vd., 2021; Yang vd.,

2017).

Psikolojik sahipligin olugsmasina dair yapilan kapsamli meta-analiz ¢alismasinda
Zhang vd. (2021), giiven faydasinin 6nemli bir itici giic oldugunu belirtmistir. Giliven
faydasi, kisiler arasi yakinligi arttirmanin yani sira, tiiketicinin hizmeti kontrol etme
ihtiyacin1 gidermektedir (Brown vd., 2014; Ndubisi ve Nataraajan, 2018; Pierce vd.,
2003; 2001). Soyle ki, tiiketicinin iyi iliskiler kurmasi ve giiven duydugu bir hizmet
almas1 sonucunda hizmete yonelik daha fazla ilgi gostermekte ve hizmeti sahiplenme
hissine ortaya ¢ikmaktadir (Pierce vd., 2003). Paylasim ekonomisi hizmetleri de tiiketici
ve hizmet saglayict ile dogrudan iligkiyi gerektirdigi i¢in tiiketicinin giiven faydasinin
artmast hizmete yonelik yakinligi arttiracak, tiiketicilerde psikolojik anlamda

sahiplenme igin uygun bir ortam yaratacaktir (Pierce vd., 2003).
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Sosyal Fayda

Sosyal fayda, tiiketicilerin bagkalariyla sosyal baglantilar ve etkilesimler
olusturmasina ve siirdiirmesini saglayan fayda olarak tanimlanmaktadir (Akbar, 2019;
Kim vd., 2015). Bireyler sosyal faydalarini arttirmak amaciyla tiiketimde bulunmak
isterler, bu agidan paylasim ekonomisi hizmetleri tiiketicilere sundugu sosyal fayda

sebebiyle ilgi gormektedir (Kang vd., 2014; Kozlenkova vd., 2021).

Paylasim ekonomisi platformlar, tiiketicilerin bilgi paylasmasina, etkilesimde
bulunmasina ve arkadaslik kurulmasina olanak taniyan sosyal faydasi yiiksek
platformlardir (Habibi vd., 2016). Bu platformlardaki hizmetler, bireylerin kendilerini
kesfetmesine ve istedikleri gibi sosyal baglantilar kurabilmesine olanak taniyan sosyal

anlamda bir¢ok fayda sunmaktadir (Jain ve Mishra, 2020; Kozlenkova vd., 2021).

Sosyal fayda, paylasim odakli bir tiiketim anlayisini ifade ettigi i¢in (Mahadevan
vd., 2018) baskalarin1 tanima, etkilesimde bulunma, baglant1 kurma ve yakinlik arzusu
psikolojik sahipligin olugsmasina katki gosterir (Tussyadiah, 2016; Botsman ve Rogers,
2010). Bu durumu, psikolojik sahiplik gelistirilebilmesi i¢in hedef nesne ile duygusal
bagin kurulmasi gerekliligi ile agiklamak miimkiindiir (Beggan ve Brown, 1994). Sosyal
deneyim olarak degerlendirilebilecek olan bu bag, kisilerin yiiksek sosyal faydaya sahip
olmasinin yani sira psikolojik sahiplige yakinlagmalar1 anlamima gelmektedir (Li ve
Atkinson, 2020). Boylece, nesnelere yonelik sahiplik duygularin gelismesine de olanak
tamimaktadir (Pierce vd., 2001). Bu noktada soz konusu bagim, psikolojik sahiplige
doniismesine neden olan temel unsurlar hedefi yakindan taninmasi ve etkilesim

kurulmasidir (Baker vd., 2021; Jussila vd., 2015). Ornegin, Airbnb’de misafirlerin, ev

sahibiyle yiiz yiize goériismemelerine ragmen hizmet saglayiciya karsi yakinlik
hissedebilmektedirler (Sundararajan, 2016; Yang vd., 2019). Bu yakinlik hissi, duvarda

yer alan resimler, baska iilkelerin simgelerine ait biblolar, garsaf ve havlu segimleri gibi
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otelde kalmaya gore daha fazla sosyal unsurlarla gergeklesmektedir (Kozlenkova vd.,
2021). Bu unsurlar, sosyal faydalar1 ve yakinligi kolaylastirdig: tiiketici hizmete daha

fazla sahiplenme hissetmektedir (Pierce vd., 2003; Yang vd., 2019; 2017).

Paylasim ekonomisinde sosyal fayda saglayan bir diger faktor de tesvik edici bir
topluluk deneyimi saglayarak katilimcilarin sosyal kimliklerini gelistirmesine olanak
tanimasidir (Kim ve Kim, 2020). Sosyal kimlik kuramina goére bireyler, olumlu bir
sosyal kimlik olusturmak amaciyla sosyal topluluklara dahil olmakta ve grup tiyeleriyle
yakin iliskiler kurmak istemektedirler (Tajfel ve Turner, 1979). Bu yakinlik, gruba
yonelik psikolojik sahiplenme hissini gelistirmektedir (Avey vd., 2009). Bu nedenle
sosyal kimlik teorisi, psikolojik sahipligin nasil gelistigini anlamada teorik bir bakis
sunmaktadir (Pierce vd., 2001). Bu bilgiler, tiiketicilerin sosyal fayda saglamak
amaciyla paylasim ekonomisi platformlarina tiye olmasini agiklayarak, hizmet saglayici
ve diger tiiketiciler ile yakin iligskiler kurmasini saglayacaktir (Hawlitschek vd., 2016;
Tussyadiah ve Pesonen, 2018), dolayisiyla gruba veya hizmete yonelik psikolojik

sahiplik artacaktir.

Ozel Ilgi Faydas:

Ozel ilgi faydasi, hizmet iliskisinde yalmzca bagh tiiketicilere yonelik
Ozellestirilmis ek hizmetlerin veya ekonomik tasarruflarin sunulmasina dayanan en
somut iliskisel faydadir (Yen ve Gwinner vd., 2003). Bagh tiiketiciler, hizmet
saglayicilar1 tarafindan 6zel ilgi gormek istemektedirler (Patterson ve Smith, 2001).
Paylasim ekonomisi platformlari, tiiketicilerinin bu sekildeki beklentilerini géz o6niinde
bulundurulmasina ve hizmetin kisisellestirilmesine olanak tanimaktadir (Lusch vd.,
2011; Yang vd., 2017). Ornegin, Airbnb’de ev sahipleri, tiiketicilerin beklentilerini ya
da 6zel giinlerini (balay1 gibi) 6grenerek onlara 6zel hizmetler sunmaktadirlar (Lusch

vd., 2011). Yine Airbnb’de, ev sahipleri misafirlerine 6zel olduklarini hissettirmek
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amaciyla konaklama igin gerekli olan araglarin Gtesinde ek 6zel hizmetlerden olan
nostaljik bir dekor, yoresel yemekler veya oyun gibi farkli benzersiz ozellikler
sunmaktadirlar (Wong vd., 2022). Benzer sekilde Uber siiriiciileri, yolcularina iicretsiz
kolonya, su, seker gibi ikramlarda bulunmaktadir, bu sayede tiiketiciler kendilerini 6zel

hissederek bagliliklari artmaktadir (Baker vd., 2021; Yang vd., 2017).

Belirtilen kisiye 6zel hizmet sunumu veya sadakati yiiksek olanlara yonelik
belirli ekonomik tasarruflar bagliligi olumlu etkilediginden tiiketicide yakinlik ve
samimiyet hissi yaratmaktadir (Baker vd., 2021; Yang vd., 2017). Tiiketicide duygusal
anlamda olusan bu yakinlik, psikolojik sahipligin olusmasini saglamaktadir (Pierce vd.,
2001; 2003). Ek olarak, Airbnb 6rnegindeki nostaljik deneyim, hedefin cekiciligi ve
kisiye 6zel olusu sebebiyle tiiketiciye yakinlik ve aidiyet hissi yasatir, bu yakinlik da

hizmeti psikolojik olarak sahiplenmesine yol agar (Pierce ve Jussila., 2011).

Giivenlik Faydasi

Giivenlik faydasi, hizmet siirecinde olusabilecek olan hirsizlik, taciz gibi sug

olaylar1 veya kisisel kazalardan duyulan endiselerden kurtulmay: ifade etmektedir
(Yang vd., 2017). Bu fayda, Gwinner vd. (1998)'nin belirledigi ii¢ boyutlu iliskisel
faydalara (giiven, 6zel ilgi ve sosyal faydalar) ek olarak paylasim ekonomisi baglaminda
Yang vd. (2017)’nin yaptiklar1 odak goriismeler sonucunda yeni bir boyut olarak

Onerilmistir. Bunun sebebi, paylasim ekonomisi hizmetlerinde tiiketicilerin yasadigi
giivenlik endisesi 6nemli bir problem oldugu i¢in, giivenlik faydasinin saglanmasinin

gerekliligindendir (Kim vd., 2015; Kov vd., 2022; Yang vd., 2017).

Paylasim ekonomisi dogasi geregi (denetim olmamasi, yiiz yiize islemlerin

yapilmamas1 gibi nedenler) giivenlik endiseleri barindirmaktadir (Tussyadiah ve

Pesonen, 2018). Ornegin, Airbnb’de evin konumunun tehlikeli bir lokasyonda olmasi
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tiiketicide giivenlik endisesine sebebiyet vermektedir (Tran ve Filimanou, 2020). Benzer
sekilde, Uber’in giivenlik eksikligi sebebiyle bazi {ilkelerde talep gormedigi veya

yasaklandigr s6z konusudur (Hati vd., 2021; Picchi, 2014). Hizmet saglayicilar,
tiketicilerin bu endisesini gidermek igin giivenlik Onlemleri almasi hayati oneme
sahiptir (Yang vd., 2017). Tiiketicilerin tehlike tehdidi, zarar veya kayip gibi sug
konularinda endise duymalarin1 azaltilarak gilivenlik faydalarmin arttirilmast baglilik
yaratmaya katki saglamaktadir (Yang vd., 2017). Giivenlik faydasi, en temel insani
ihtiyaclardan biri oldugu i¢in tiiketicilerin paylasim ekonomisi hizmetlerine

katilimlarindaki etkileyen bir etmendir (Hati vd., 2021; Kozlenkova vd., 2021).

Arastirmalar, tiiketicinin glivenlik endisesi yasamamasi hizmeti yeniden tercih
etmesini ve memnuniyetini arttirdigin ileri stirmektedir (Ambuehl vd., 2022 Zhang vd.,
2021). Giivenlik faydasi, kisinin kendi imajina, statiisiine veya malina yonelik tehditler
olmadan yasayabilmesine olanak tamidigi i¢in (Chen vd., 2015) bu fayda, iliskisel
yakinlik saglamakta ve psikolojik sahiplik tiretebilmektedir (Zhang vd., 2021). Ayrica,
orgiitsel yonetim baglaminda yapilan arastirmalara gore, calisanlar giivenlik ihtiyaglar
orgiit tarafindan Kkarsilandigi takdirde kendilerini orgiitin  bir pargas1 olarak
algilamaktadirlar ve orgiite psikolojik anlamda sahiplik hissetmektedirler (Spector ve
Fox, 2015; Zhang vd., 2021). Bu calismadan hareketle, Jussila vd. (2015), giivenlik
faydasin1 pazarlama baglaminda incelemenin énemli olacagini 6nermektedir. Giivenlik
faydasi da paylasim ekonomisi baglaminda incelenen 6nemli ve yeni bir boyut olmasi
sebebiyle ve paylasim ekonomisinin daima giivenlik faydasina vurgu yapilmasi goz
Oniine alinarak bu faydanin taraflar yakinligini artiracagr igin psikolojik sahiplenmeyi

olumlu etkileyecegi diistiniilmektedir.

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda giiven, 6zel ilgi, giivenlik ve sosyal
faydalar ile birlikte kavramsallastirilan iliskisel faydalar, tiiketicilerin isletmeler ile

kurduklar1 uzun vadeli iliskilere katki sunmakta ve buna bagli olarak psikolojik
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sahiplenme gelismektedir (Gwinner vd., 1998; Pierce vd., 2001; 2003; Yang vd., 2017).
Bireyler hedef nesne ile olumlu iliskiler kurmasi, kendi benligini hedef nesneyle
0zdeslestirmesini saglayacak, bireyde kontrol ve sorumluluk duygusunu gii¢lendirecek,
dolayisiyla psikolojik sahipligi arttiracaktir. Olumlu iligkiler, tiiketicilerde memnuniyeti,
tatmini ve bagliligi gelistirecek, bu durum tiiketicide sahiplenme duygusuna katki

saglayacaktir.
Hy: Iliskisel faydalarin psikolojik sahiplik sizerinde olumlu etkisi vardir
5.2. Ekonomik Faydanin Psikolojik Sahiplik Uzerindeki EtKkisi

Ekonomik fayda, bireylerin iiriin veya hizmetlerin algilanan degerinin parasal
veya islevsel olarak degerlendirmesini icermektedir (Chang ve Chuang, 2021). Bir
bagka ifadeyle, tiikketicinin disiik fiyatla en yiiksek faydayi rasyonel elde edebilmesine
olanak tanimaktadir (Eckhardt ve Bardhi, 2015). Bu nedenle ekonomik fayda,
tiiketicilerin kararlarina yon veren giiclii bir digsal tesviktir (Baek vd., 2021; Bucher vd.,

2016; Camacho-Otero vd., 2019; Hamari vd., 2016; Lusch vd., 1992).

Paylasim ekonomisine katilimin en énemli itici gii¢lerinden biri olan ekonomik
fayda (Bardhi ve Eckhardt, 2012), tiiketicinin hizmetlere daha disiik fiyatlarla
ulasabilmesini saglamaktadir (Belk, 2010). Ornegin Uber veya Airbnb gibi paylasim
platformlari, tiiketicilere daha diisiik fiyatlarla hizmet sunmalarinin yani sira park etme
zahmeti, toplu tasimanin veya otellerin verdigi rahatsizlik, araba vergisi, meydana
gelebilecek tamir masraflar1 gibi 6demelerin olmamasi sebebiyle de ekonomik faydalari

bulunmaktadir (Benoit vd., 2017; Wittkowski vd., 2013).
Paylasim ekonomisinde tiiketiciler iirtin veya hizmetlere daha disiik fiyath
erisim sagladiklar1 i¢in 0 nesnelere yonelik gegici de olsa “benim” hissini yasamalarina

imkan vermektedir (Morewedge vd., 2021). Airbnb gibi paylasimli hizmetler,

tiketicilerin hem ev hissi yasamalari hem de islevsel Ozellikleri sayesinde daha
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ekonomik olmasi (kendi yemegini kendin pisirme, cesitli mobilyalar, oyunlar ve 6zel

ikramlar) nedeniyle son yillarda daha fazla tercih edilmektedir (Guttentag ve Smith,
2017; Mody vd., 2019). Airbnb’de kiralanan ev olmasi, evin anlami da bir kisinin

yasadigi veya biiyiidiigli, anavatan1 ve ait oldugu yer anlamina geldigi i¢in (Oxford
English Dictionary, 2023) ekonomik iliskiyi i¢inde barindiran fiziksel ve islevsel bir
unsurdur (Bowlby vd., 1997). Bu nedenle Airbnb, insanlarin ev ihtiyaglarina cevap
verebilen diisiik tcretli ve islevsel 6zelliklere sahip oldugu igin bireylerin ait olma
hislerini kolaylastiran 6zelligi bulunmaktadir (Sues vd., 2020; Zhu vd., 2019). Bu
nedenle, insanlarin gergek evlerine yonelik hissettikleri yasal sahipligin benzerini

ekonomik ve islevsel faydalar sayesinde Airbnb’de de hissetigi i¢in psikolojik sahiplik

gelisecektir.

Baker vd. (2021) gore, maliyet tasarrufu ile gelisen ekonomik faydanin, bir
nesneye zaman ve para gibi kaynaklarin harcanmasi bireyde aitlik duygusunu
gelistirmektedir. Bu duygudan hareketle, psikolojik sahiplik olustugu soylenebilir.
Bunun sebebi, insanlarin belirli bir ticret karsihiginda gegici sahip olduklari nesneler
tizerinde kontrol duygusunun artmasidir (Bagga vd., 2021; Pierce vd., 2003). Kontrol
duygusunun da bireylerde psikolojik sahipligin gelismesine yol agtigi bilinmektedir
(Pierce vd., 2003). Ciinkii disiik bir ticret 6deyerek kiralama yapmak, bireylerde o
nesneye yonelik olarak bir hak gelistirmektedir. Bu durum da bireyin nesneyi kontrol
etme ihtiyacin1 pekistirmektedir ve bdylece nesneye yonelik psikolojik sahiplenmeyi

arttrmaktadir. ~ Sinclair ve Tinson (2017)'de tiiketicilerin miizik paylasim

platformlarinda ticretsiz abonelikten ticretli abonelige gegtiklerinde elde ettikleri islevsel
faydalardan otiirii (kendi miizik listelerini olusturma ve paylasma, sevdikleri sarkicilari
takip etme gibi) {rin veya hizmete yonelik psikolojik sahiplik gelistigi

sOylenebilmektedir (Danckwerts ve Kenning, 2019).
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Ozetle, paylasim platformlarin islevsel ve ekonomik &zellikleri, tiiketicilerin

olumlu tutumlarin1 kolaylastirmakla birlikte (Su ve Reynolds, 2017), tiiketicilerin
duygusal baglarin1 arttirarak, hizmetin “kendilerine ait” oldugu hissettirmelerini

saglamaktadir (Jussila vd., 2015).
Hy: Ekonomik faydanin psikolojik sahiplik iizerinde olumlu etkisi vardir.
5.3. Hedonik Faydanin Psikolojik Sahiplik Uzerindeki Etkisi

Hedonik faydalar, tiiketim sunumlarinin estetik, deneyimsel ve keyif verici
yonlerini ifade etmektedir (Batra ve Ahtola, 1990; Chitturi vd., 2008). Bu faydalar,
tiketicilerde duygusal ve haz verici bir deneyim saglamaktadir (Hirschman ve

Holbrook, 1982).

Paylasim ekonomisi hizmetlerinin eglence ve haz dolu deneyimler saglamasi
nedeniyle bireye duygusal olarak iyi gelen hedonik faydalar sagladigi bilinmektedir
(Hamari vd., 2016). Ornegin, P2P bor¢ verme platformu olan Zopa kullanicisi, bu
hizmetin kendisini biiyiik bir olusumun pargasi gibi hissettirdigi i¢in aidiyet ve yakinlik
hissetmektedir. Aidiyet duygusu da tutku ve gururu ¢agristirdigr i¢in hedonik deger ile

i¢ igedir (Botsman ve Rogers, 2010). Benzer sekilde, Airbnb ve Couchsurfing’in

sagladig1 benzersiz ve keyif veren deneyimler, hedonik fayday:r olumlu etkilemektedir
(Guttentag, 2015; Decrop vd., 2018; Kuhzady vd., 2020). Tiiketiciler bu hizmetleri,
daha otantik ve 6zgiin deneyimler sunmasi (6rnegin, yerel kiiltiirii yakindan tanimak)
nedeniyle eglenceli ve keyifli olarak algilamaktadir (Decrop vd., 2018; Phua, 2019).
Tiiketicilerin paylasim ekonomisine katilmalarinin  altinda yatan bu hedonik
motivasyonlar ile tiiketiciler hizmetlere yasal olarak sahip olmasa bile psikolojik ve

duygusal bir yakinlik saglar (Kirk vd., 2015; Lin vd., 2022; Pierce vd., 2003).

Aragtirmalar, triin ve hizmetlerin dogasmin farkli psikolojik sahiplenme

diizeylerine yol actigini belirtmektedir (Viglia vd., 2019). Tiketiciler iriin ya da
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hizmetlere kars1 sahiplik duygularini; tizerinde kontrol uygulayarak veya yakindan
taniyarak gelistirirler (Pierce vd., 2003). Bu baglamda hedonik faydasi yiiksek
hizmetler, aidiyet sagladigi icin hizmetin kontroliinii saglanmasina ve yakinlik
kurmasina yol agar (Pierce vd., 2001). Aidiyet duygusu ve yakinlik, psikolojik
sahipligin temel onciillerinden birisidir (Pierce vd., 2001). Bu nedenle, bireye rahatlik,

aidiyet, zevk ve huzur veren hedonik faydalar psikolojik sahipligi arttirmaktadir.
Hs: Hedonik faydanin psikolojik sahiplik dizerinde olumlu etkisi vardir.
5.4. Siirdiiriilebilirlik Faydasmn Psikolojik Sahiplik Uzerindeki Etkisi

Stirdiiriilebilirlik faydasi, bireylerin tiiketim tercihlerinde ¢evresel ve toplumsal
degerleri géz Oniine alarak davranista bulunmasini ifade etmektedir (Kozlenkova vd.,
2021; Tussyadiah ve Pesonen, 2018). Paylasim ekonomisi hizmetlerinde islemlerin
dijital platformlar araciligiyla gergeklesmesi ve hizmetlerin erisime dayali olarak
kiralama veya ikinci el seceneklerinin olmasi sebebiyle tiiketim mallarinin iiretimi
esnasinda kaynak kullanimini azaltarak ¢evrenin korunmasma katki saglamaktadir
(Kryvinska ve Poniszewska-Maranda, 2021). Bu nedenle paylasim ekonomisi, ham
madde tiiketimini azalttig1 ve siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik ettigi i¢in yesil bir tiketim
modeli olarak siirdiiriilebilir faydaya katki saglamaktadir (Botsman ve Rogers, 2010;

Frenken, 2018).

Paylasim ekonomisi, israf ve iretim-tiketim rejimlerini dontstiirerek
siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etmektedir (Kim, 2019). Ornegin Airbnb, paylasim
ekonomisindeki en biiyiik konaklama sirketidir. Bu platform, atil ve kullanilmayan
alanlar1 erisime actig1 i¢in bireylerin siirdiiriilebilir fayda beklentisini karsilamaktadir

(Bendickson vd., 2017). Ayrica ¢alismalar Airbnb’nin, geleneksel otellere gére %32

daha az atik ve %12 daha az su tiikettigini géstermektedir (Kim, 2019). Ek olarak

92



Airbnb, mevcut kaynaklarin daha verimli kullanilmasini tesvik ederek ¢evresel agidan

stirdiirtilebilir olmay1 hedeflemektedir.

Aragtirmalara gore, bireysel Kkimlik, siirdiiriilebilir tliketim davranisini
yonlendirmektedir (Trudel, 2018). Ornegin, cevresel 6z kimlige sahip olan bireyler,
cevre yanlist davraniglarda daha aktif yer almaktadir (Bouman vd., 2021; Haws vd.,
2014). Dolayisiyla tiiketicilerin yesil ve g¢evre dostu tiiketimde bulunmalari hem o
nesneye yonelik gevresel aidiyetine hem de c¢evresel kimliginin gelisimine katki

saglayarak siirdiiriilebilir fayda yaratmaktadir (Schor, 2014).

Herhangi bir nesneye yonelik psikolojik sahiplik ¢agrisimlari, bireylerin 6z
kimliklerini tanimlamasina, giiclendirmesine ve korumasina yardimci olmaktadir

(Pierce vd., 2003). Ozellikle sanayilesmis toplumlarda “sen tiikettigin seysin” inanci,

bireysel tiiketim degerinin Kimlikler araciligiyla ifade edilmesi anlamina gelmektedir
(Bardhi ve Eckhardt, 2017) ve sagladigi aidiyet ve yakinlik hissi psikolojik sahiplige yol
acmaktadir (Pierce vd., 2001). Buna gore, gevresel aidiyet ve cevresel 6z kimligin

tiiketicinin nesneye yonelik psikolojik sahipligini arttiracagi ongoriilmektedir.

Son olarak, insanlarin siirdiiriilebilirlik fayda beklentisi, sahiplenme kavramini
da yasalliktan psikolojik anlama dogru doénitistiirmektedir (Wang ve Ho, 2017). Erisime
yonelik hizmetlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte Morewedge vd. (2021) ve Fritze vd.
(2020) psikolojik sahiplik ile ilgili oncii ¢alismalarinda, dijital platform hizmetlerinin,
stirdiirtilebilirlik faydasi nedeniyle bireyin sahiplik ihtiyacini psikolojik olarak tatmin

edebilecegini ileri siirmektedir.
Hy: Siirdiiriilebilirlik faydasinin psikolojik sahiplik iizerinde olumlu etkisi vardir.
5.5. Psikolojik Sahipligin Tiiketici Katilimi Uzerindeki Etkisi

Psikolojik sahiplik, tiiketicinin hedef bir nesneyi veya o nesnenin bir parcasini

kendilerine ait yani “benim” olarak tanimlayan zihinsel ve duygusal bir durumdur
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(Pierce vd., 2003; Van Dyne ve Pierce, 2004). Orgiitsel ydnetim alaninda yapilan
arastirmalarda, calisanlarin Orgiite yonelik psikolojik sahiplenmenin motivasyonel (is
motivasyonundaki artig), tutumsal (deneyim odakli sorumluluk), davranigsal (6rgiitsel
baglilik, koruma) ve kisisel etkiler (stres, 6tke, mutluluk) gibi sonuglar1 bulunmaktadir
(Avey vd., 2012; Dawkins vd., 2017; Hou vd., 2009; Van Dyne ve Pierce, 2004; Peng
ve Pierce, 2015; Pierce vd., 2001, 2003; Ramos vd., 2014). Ayn1 sekilde, psikolojik
sahiplige yonelik calismalar tiiketici davranislarinda da ilgi gérmiistiir (Kumar ve
Nayak, 2019; Kumar, 2021). Psikolojik sahipligin tliketici davranisindaki marka
topluluguna katilim (Kumar, 2021), satin alma (Kamleitner ve Feuchtl, 2015), baglilik
yaratma (Pino vd., 2021; Sinclair ve Tinson, 2017), agizdan agiza pazarlama, tiiketici
giiclendirme, memnuniyeti (Jussila vd., 2015; Lee ve Young-Kim, 2020; Morewedge
vd., 2021; Peck ve Shu, 2009) gibi 6nemli sonuglarin oldugu calismalar yapilmistir.
Fakat bu alanda caligmalar olmasina ragmen halen psikolojik sahiplenmenin potansiyel
sonuclart hakkinda arastirma eksikligi bulunmaktadir (Baker vd., 2021; Peck ve

Luangrath, 2023; Pino vd., 2021; Sinclair ve Tinson, 2017).

Psikolojik sahiplik ve katilim (engagement) teorisi son on yilda pazarlama
biliminin odak noktasit haline gelmistir (Baker vd., 2021; Brodie vd., 2013, 2019;
Hollebeek vd., 2018, 2022, Peck ve Luangrath, 2022; Pierce vd., 2003). Harmeling vd.
(2017)’e gore, psikolojik sahiplik, bir isletme ile uzun vadeli miisteri bagliligr kurmanin
nihai anahtaridir. Bu nedenle uzun vadeli iligki gelistirmede tiiketici katilimini
arastirmak 6nemlidir (Brodie vd., 2013; Hollebeek vd., 2014; Kumar, 2022; Santos vd.,
2022). Fakat, son yillarin popiiler bu iki teorisinin paralelligine ragmen, birbirleri

arasindaki iligkiyi aciklayan calismalara fazla tizerinde durulmamistir (Baker vd., 2021).

Tiiketici katilim1 en genis tanimiyla, belirli tiiketici veya marka etkilesimlerine
bagli olarak bir tiiketicinin isletme/markalara yonelik olumlu bilissel, duygusal ve

davranigsal egilimidir (Brodie vd., 2013; Hollebeek vd., 2014). Arastirmalar, tiiketici
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katiliminin, psikolojik sahiplik duygularindan etkilendigini gostermektedir (Asatryan
vd., 2013; Baker vd., 2021; Kumar, 2021). Psikolojik sahiplikte, tiiketicinin
deneyimledigi iirlin/hizmet genisletilmis bir benliginin parcast oldugu i¢in sahiplenme
hissinden dolay1 tiiketici ve {riin/hizmet arasinda benlige dayali bir iliski
gerceklesmektedir (Jussila vd., 2015; Kumar ve Nayak, 2019). Benlige dayali bu iliski

tiiketici katilimini ortaya ¢ikarmaktadir (Kumar, 2021).

Yiiksek diizeyde psikolojik sahiplikte, tiiketici hizmeti benliginin bir pargasi
olarak gordiigii i¢in hizmet {izerinde kontrol giicli bulunmaktadir (Kumar, 2021; Pierce
vd., 2001). Bu kontrol giicii tiikketicinin hizmet ile silirekli bir temas halinde olmasini
saglar (0rnegin, topluluklara dahil olur, yorum ya da begeni yapar) ve deneyimlerini
paylasir, dolayistyla tiiketici katilimi gerceklesir (Kumar, 2021). Hizmete yonelik
psikolojik sahipligin olmasindan kaynaklanan deneyimler, olumlu biligsel, duygusal ve
davranigsal sonuglar yaratacagi i¢in tliketicinin hizmet ile etkilesimi yliksek olacak ve
tiiketici katihmi artacaktir (Baker vd., 2021; Huland vd., 2015; Kumar, 2021). Ek
olarak, tiiketicinin 6z kimlik ihtiyacim1 karsilayan psikolojik sahiplikte, tiiketici ve
hizmet etkilesimini arttiran bir faktordiir ve tiiketici katilimini olumlu etkilemektedir

(Santos vd., 2022; Pierce vd., 2001; Wallace vd., 2014).

Sahip olma psikolojisi, bir hedefe kars1 sahiplenici duygular yasamanin, zaman
ve caba harcamak ve ona daha fazla ilgi gostermek gibi, kisinin enerjisini o hedefe
dogru yonlendirmesini artiracagimi 6nermektedir (Belk, 1988), bu durumda bireyin
biligsel katilimini artmaktadir. Soyle ki, psikolojik sahiplikte 6z kimlik ihtiyaci,
tiikketicinin bir nesne ile benligini 6zdeslestirmesini saglamakta ve tiiketicinin bir nesne
veya marka hakkinda daha fazla diistinmesini, tiiketicinin tiim dikkatini ve ilgisini 0
marka/nesneye yoneltmesine yol agmaktadir (Martinaityte vd., 2020). Bu etkenler

biligsel katilimi arttirmaktadir.
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Psikolojik sahiplenmede hedef genisletilmis benligin merkezi haline gelmesi,
tiketicilerde duygusal bagi giiclendirmektedir (Belk, 1988). Bireyin nesneyi
kendininmis gibi algilamas1 ve tiiketicinin sorumluluk duygusunu arttirmakta ve olumlu
duygusal baglantilar1 kolaylastirmaktadir (Ahuvia vd., 2022). Benzer sekilde, bir kisinin
benligini bir markaya dahil etmesi gibi psikolojik olgularin da sahiplenme hissi
yaratacagl icin markaya yonelik sevgiyi ve bagliligi arttiran faktorler olmaktadir

(Ahuvia vd., 2022; Martinaityte vd., 2020).

Psikolojik sahiplik tiiketicilerde sorumluluk ve kontrol duygusunu harekete
gecirmesi tliketicilerde paylasimda bulunmak, bagkalarini satin almaya ikna etmek,
firmalara geri bildirim saglamak ve yeni irlin/hizmetler gelistirmeye yardimci olmak
gibi bir dizi davranigsal katilimda bulunmaya yoneltir (Li vd., 2021). Aym sekilde
psikolojik sahiplik sonucu nesnelerin genisletilmis benliginin bir pargasi olarak géren
tiketicilerin agizdan agiza iletisim kurmalari, deneyimlerini paylagimlarini, belirlik
topluluklara (6rnegin marka sayfalarina) iiye olmalarini ve satin alma niyetlerini arttiran

onemli bir giictiir (Kirk vd., 2015).

Onceki aragtirmalar, tiiketici katilminin geleneksel hizmetlerde oldugu kadar
paylasim ekonomisi gibi dijital platform hizmetleri i¢in de kritik 6neme sahip oldugunu
ortaya koymustur (Barari vd., 2022; Baker vd., 2021; Camacho- Otero vd., 2020; Kim,
Ferrin, ve Rao, 2008). Ozellikle paylasimli dijital platformlar, tiiketici ve hizmet
saglayici etkilesimini kolaylastiran ortamlardir (Brodie vd., 2019). Psikolojik sahiplik
teorisinden yola ¢ikilarak, bu platformlara etkilesimin olmasi, tiiketicilerin sosyal kimlik
ithtiyaclarini tatmin ederek, kontrol ve yetki almasini saglamaktadir (Jussila vd., 2015).
Bu durum tiiketici katilimimi arttirmaktadir (Kumar, 2021). Ornegin, Airbnb’ye yonelik
psikolojik sahiplik hisseden bir tiiketici, kontrol ve 6z kimlik ihtiyacin1 gidermek i¢in

platformda profil olusturarak ev sahibi ya da diger kullanicilar ile iletisimde bulunabilir,
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sosyallesebilir ve tiiketici katilim sayesinde platform hizmetinin gelisimine katki

saglayabilmektedir (Baker vd., 2021).

Paylasim ekonomisi hizmetlerine yonelik psikolojik sahipligi yliksek olan
tiiketiciler, 6rnegin konaklama hizmetinde oldugu gibi Airbnb evini kendi evi gibi
algilamasi ve genisletilmis benliginin bir uzantis1 olarak gormesi Airbnb gibi
hizmetlerine dikkatini yOneltmeye, hizmetler hakkinda diisinmeye itmektedir. Bu
durum biligsel katilimint arttirict bir etki yaratmaktadir. Paylasim platformlar1 ve benlik
arasinda iliski kuran tiiketicilerin paylasimli hizmetlere yonelik olumlu duygusal
hislerinin olusmasi sebebiyle bagliligi ve duygusal katilimi artmaktadir. Bu durum,
tilketicide hizmeti tavsiye etme, sayfasini ziyaret etme, paylasimda bulunma veya satin

alma gibi davraniglara yonelterek davranigsal katilim saglamaktadir.

Ozetle, psikolojik sahiplik {izerine &ncii arastirmalardan biri olan Pierce vd.
(2003, 2001) ve Peck ve Luangrath (2022) gore, psikolojik sahiplik, tliketicilerin sahip
olmak istedigi nesnelerle etkilesimde bulunmalarini saglayan ve bilissel, duygusal ve

davranigsal katilimi arttiran kritik bir faktordir.
Hs: Psikolojik sahipligin bilissel katilim iizerinde olumlu etkisi vardur.
He: Psikolojik sahipligin duygusal katilim tizerinde olumlu etkisi vardur.
H;: Psikolojik sahipligin davranissal katilim tizerinde olumlu etkisi vardir.
5.6. Tiiketici Katihminin Gelecekte Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Bireyin "gelecekte bir davranista bulunma" niyetini yansitan davranigsal niyet
tiketici davramig1 aragtirmalarinda siklikla kullanilan bir degiskendir (Rather ve
Hollebeek vd., 2021; So vd., 2018). Pazarlamada, tiiketici temelli davranissal niyet,
tipik olarak, bireyin bir liriinii/markay1 (yeniden) satin alma veya markayla ilgili agizdan

agza soOylentileri yayma kararliligina odaklanmaktadir (Rather ve Hollebeek, 2021).
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Tiiketicilerin davranigsal niyetleri, onlarin isletmeye fayda saglayacak sekilde
etkilesime devam etme ve markayla ilgili diger deneyimleri arama istekliligini ifade
etmektedir (Oliveira Santini vd., 2020). Etkilesime dayal1 olarak tiiketici katilimi, giiglii
tilkketici ve marka iliskilerinini Onciislidiir (Hollebeek vd., 2014). Yiiksek diizeyde
tilketici katilimi, bireylerin markay: kullanmalarina, tavsiye etmelerine, paylasimda
bulunmalarina, yeniden satin alma gibi gelecekte davranisa devam etme niyetlerinin

muhtemel oldugunu ortaya koymaktadir (Mainolfi vd., 2022).

Tiiketici katilimi ile igige ge¢mis olan davranigsal niyet, tiiketicilerin ayni {liriin
ya da hizmete yonelik birden fazla kez davranista bulunmay1 ifade etmektedir (Cheung
vd., 2020). Onceki ¢aligmalar, tiiketici katilimi ile satin alma ve yeniden satin alma
niyeti gibi davranigsal niyetleri arasinda pozitif bir baglanti bulmustur (Brodie vd.,
2011; 2013; Hollebeek vd., 2014). Baglihig1 yiiksek tiiketicilerin markalar hakkinda
daha giiclii ve daha olumlu bir inanca sahip olmalari muhtemel oldugundan, daha giiclii

ve yeniden davranista bulunma niyetinde olmaktadir (Islam vd., 2019).

Onceki arastirmalar, tiiketicilerin davranissal niyetlerini etkilemede bilissel,
duygusal ve davranigsal katilimin roliinii ortaya koymustur (Brodie vd., 2011;
Hollebeek vd., 2014; Kumar ve Nayak, 2019). Markaya yonelik dikkatlerini ve ilgilerini
odak alan biligsel katilimi yiiksek olan tiiketiciler, marka tarafindan sunulan {iriin ve
hizmetlerini kullandiklarinda iriinleri tekrar deneyimleme niyetleri giiclenmektedir
(Cheung vd., 2021). Bir baska ifadeyle, yiiksek diizeyde ilgili tiketicilerin, odak marka
hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in biligsel caba harcamaya daha istekli olduklarini,
odak markayla etkilesimleri sirasinda daha yiiksek diizeyde keyif aldiklarimi ve
kaynaklarim tiiketiciye harcamaya daha istekli olduklarini gostermektedir (Cheung vd.,
2020; 2021). Aym sekilde, tiiketicilerin markaya yonelik ilgileri sayesinde olumlu
hisleri ve baghliklar1 artmaktadir (Leckie vd., 2016). Tiiketicilerin markayla

gelistirdikleri duygusal baglar gelecekte satin alma niyeti, paylasim, tavsiye etme gibi
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davranigsal niyetlerini arttirmaktadir (Cheung vd., 2021). Duygusal olarak bagh
tilkketicilerin gii¢lii inancglar gelistirme, sevgilerini giiclendirme ve odak markalara kars1
tekrar satin alma davranisini iistlenme olasiliklarinin daha yiliksek olmaktadir (Leckie
vd., 2016). Markaya yonelik davranigsal katilimi yiiksek olan tiiketiciler de marka ile
kurduklar1 olumlu etkilesimler sayesinde gelecekte davranigta bulunma niyetleri
artmaktadir (Hollebeek vd., 2014; Leckie vd., 2016). Tiketiciler bir kez markalara
zaman, enerji ve ¢aba harcadiktan ve yatirim yaptiktan sonra, sz konusu markalara
tekrar deneyimleme niyetlerinin ve sadakatlarinin arttig1 soylenebilmektedir (Leckie

vd., 2016).

Paylasim ekonomisi hizmetlerini deneyimleyen tiiketicilerin de hizmete yonelik
biligsel, duygusal ve davranigsal katilimlarinin gelecekte yeniden davranista bulunma
niyetlerini arttiracagi diisiiniilmektedir. Bunun sebebi, paylasim ekonomisi bireyler arasi
iligkileri (esler aras1) ve etkilesimi esas alan deneyim odakli platformlar oldugu icin
(Hamari vd., 2016), tiiketicilerin platformlara yonelik ilgileri yiiksek oldugunda,
duygusal baglar gelistirecek ve davranigta bulunmaya yoneleceklerdir. S6z konusu
sliregte olumlu deneyimleri olan tiiketiciler hizmet platformunu gelecekte tekrar
deneyimleme egilimleri yiiksek olacaktir (Godovykh vd., 2023). Ornegin Liang vd.
(2018)’e gore, Airbnb konaklama hizmetinde kalma deneyimlerinin, misafirlerin genel
degerlendirmelerini Onceki deneyimleri ile mevcut deneyimlerinin karsilastirmasina
dayali olarak belirlemeleri sonucunda, konuklarin hizmeti yeniden satin alma niyeti ile
pozitif bir iligkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu c¢alisma, tiiketicilerin paylagim
ekonomisi hizmetleri siirecinde yiiksek diizeyde bilissel, duygusal ve davranissal
katilimlarinin hizmeti tekrar kullanmaya, tavsiye etmeye, paylagsmaya veya yeniden

takip etme gibi gelecekteki davranigsal niyetlerini olumlu etkileyecegini dnermektedir.

Hs: Bilissel katilimin gelecekte davranigsal niyet iizerinde olumlu etkisi vardir.

Ho: Duygusal katilimin gelecekte davranissal niyet tizerinde olumlu etkisi vardir.
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Hio: Davranissal katilimin gelecekte davramissal niyet iizerinde olumlu etkisi

vardir.

5.7. 1ligkisel, Ekonomik, Hedonik, Siirdiiriilebilirlik Faydasinin Psikolojik Sahiplik

Uzerinde Etkisinde Birlikte Deger Yaratmanin Diizenleyici Rolii

Hizmet baskin mantiga gore birlikte deger yaratma, hizmet iiretiminde hizmet
saglayict ve tiiketicinin deger yaratma ve tiikketim faaliyetinin isbirlik¢i ve dogrudan
etkilesimler yoluyla ortaklasa gerceklesen bir siirectir (Gronroos, 2008; Vargo ve Lusch,
2008). Bu kavram, sembolik deger yaratmanin kolektif olarak ortak ve akran benzeri bir
uygulamasi olarak gorilmektedir (Galvagno ve Dalli, 2014; Nangpiire vd., 2022).
Birlikte deger yaratma siirecindeki kritik nokta, hizmet deneyiminde degerin farkli
aktorler arasinda karsilikli etkilesim ve isbirligi igerisinde yaratilmasidir (Vargo ve
Sindhav, 2015). Birlikte deger yaratmanin etkilesimli kritik noktas1 aslinda tiiketici
katilimina ulastiran bir motivasyondur (Hollebeek vd., 2016; Nangpiire vd., 2022).
Fakat birlikte deger yaratma kavrami son yillarda cok ilgi gorse de, yine de tiiketicilerin
birlikte deger yaratma siireciyle ilgili yeterince arastirma bulunmamaktadir (Jiang vd.,

2019; Naadem vd., 2020; Nangpiire vd., 2022; Rihova vd., 2015; Skandalis, 2023).

Hizmet baskin mantik cercevesinde birlikte deger yaratma, hizmet saglayicinin
hizmetlerini tek tarafli sunmasi yerine tiiketiciyle birlikte ortaklasa tiretilerek daha fazla
deger yaratilan bir ilke olarak tanimlandig: icin tiiketicilerin birlikte deger yaratmaya

katiliminin derecesini anlamak gerekmektedir (Watanabe, 2020; Vargo ve Lusch, 2004).

Mevcut pazarlama literatiirii birlikte deger yaratmanin diizenleyici etkisini sinirl
sayida da olsa incelemistir (Ahmad vd., 2022; Behl vd., 2023; Prebensen vd., 2016;
Sugathan vd., 2017; Sugathan ve Ranjan, 2019; Watanabe vd., 2020). Ornegin,
Prebensen vd. (2016)’daki c¢alismalarinda birlikte deger yaratmanin miisteri

deneyiminin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini arttirip azalttigimi agiklamigladir.
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Bir baska calismada da ise Watanabe (2020), tiiketicilerin daha birlikte deger
yaratmaya katilmalarinin igletme basarisi lizerindeki miisteri payinin arttirdigini ortaya
koymustur. Yakin tarihli Behl vd. (2023)’nin yaptiklar1 calismada birlikte deger
yaratma derecesi 0l¢egini kullanarak, hibrit teknolojilerdeki hizmetlestirmenin {iriin ve
hizmet inovasyon performansi iizerindeki etkisinde birlikte deger yaratmanin yiiksek
oldugu durumlarda verimlilik ve etkinligin daha fazla artacagini bulmusglardir. Bu
konuda yapilan basgka arastirmalar, yiiksek diizeyde birlikte deger yaratmanin tiiketici
deneyiminin etkisini artirdigini, bdylece algilanan degeri, olumlu tutumu, satin alma
niyetini ve miisteri katilimini iyilestirdigini gostermistir (Ahmad vd., 2022; Meng ve

Cui, 2020).

Birlikte deger yaratma diizeyinin yliksek olmasi, giivenilir 6zelliklere sahip
hizmetlerde satin almayr arttirmaktadir (Watanabe, 2020). Ciinkii, yiiksek diizeyde
birlikte deger yaratmaya katilan tiiketiciler, hizmet saglayici ile etkilesim kurdugunda,
deneyimleri ve olumlu tutumlar1 artmaktadir (Sugathan ve Ranjan, 2019). Buna karsilik,
disiik bir birlikte deger yaratma diizeyinde, miisteriler ayni hizmeti tekrar
deneyimledikleri i¢in hizmete yonelik ilgileri olmayacaktir (Sugatha ve Ranjan, 2019).
Goriiliiyor ki, birlikte deger yaratma iizerine yapilan ¢ogu arastirma isletme basarisini
artirmanin ve tiiketicilerin 1s stireglerine katilimini saglamanin bir yolu olarak isletmeler
ve tiiketiciler arasindaki igbirligini yogunlastirmayr savunmaktadir (Normann ve

Ramirez, 1994).

Birlikte deger yaratma derecesi yiiksek olan tiiketicilerin hizmete yonelik deger
algilar1 yiiksek olmaktadir (Sugathan ve Ranjan, 2019). Bunun sebebi, birlikte deger
yaratma ile tiiketicinin hizmet deneyiminden elde ettigi faydadir (Meng ve Cui, 2020).
Birlikte deger yaratma faaliyetlerine katilan tiiketiciler, bilissel, hedonik ve duygusal
faydalar elde etmektedirler (Van Doorn vd., 2010). Tiiketiciler birlikte deger yaratmaya

daha fazla dahil olduklarinda hizmet saglayicilar ile sosyal olarak etkilesimleri arttig
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icin hizmet saglayiciya yonelik giivenleri gelismektedir (Butler vd., 2002; Roberts vd.,
2014). Giiven faydasinin yan sira birlikte deger yaratmaya katilan tiiketicilerin hizmeti
kontrol etme becerisi yliksek oldugu i¢in hizmetin giivenligine yonelik endiselerde
azalmaktadir (Roberts vd., 2014; Sugathan ve Ranjan, 2019). Ayni sekilde degerin
birlikte yaratilmasinin yiliksek oldugu durumlarda, tiiketici ve hizmet saglayici
arasindaki etkilesim artmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2010). Tiiketiciler, sosyal
medya platformlarinda hizmet ile ilgili begeni, yorum ya da derecelendirme yaparak
hem deger yaratimina ortak olmakta hem de sosyal iliskiler gelistirecegi i¢in sosyal
faydalar1 artmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2010; Wang vd., 2020). Spesifik
olarak, tiiketiciler birlikte deger yaratmaya dahil olduklarinda sosyal aidiyetleri ve

sosyal kimlikleri gelismektedir (Lee ve Kim, 2018).

Bir diger acgidan, birlikte deger yaratma, bir basar1 duygusuyla sonuglanir ve
tilketici memnuniyetini artiran digsal ekonomik faydalarin bir kaynagidir (Chan vd.,
2010). Birlikte deger yaratmaya daha fazla katilim yoluyla iiretilen ekonomik deger,
hizmetin faydalarma ve tiiketicinin hizmeti kontrol etme becerisine katkida

bulunmaktadir (Sugathan ve Ranjan, 2019).

Mevcut literatiir, tiiketicilerin bir iiriin gelistirme baglaminda {irtinii, 6zellikleri
ve Ozellikleri tartismaktan 6nemli 6l¢iide zevk aldiklarini iddia etmektedir (Muniz ve
O’Guinn, 2001). Tiiketiciler, sosyal medyada yorum ve begenilerde bulunarak birlikte
deger yaratmaya katilmalar1 sonucunda zevk ve keyif almaktadirlar (Lee ve Kim, 2018).
Birlikte deger yaratmanin kolaylastirdig1 hedonik faydalar sayesinde iiriin veya hizmete

daha fazla aidiyet hissetmektedirler (Lin vd., 2023; Pierce vd., 2003).

Yiiksek diizeyde birlikte deger yaratmada, isletmeler siirdiiriilebilir Uriinler
tasarlarken tiiketiciler ile ortaklasa hareket etmektedir (Font vd., 2021). Ornegin,
paylasim ekonomisi hizmetlerinde, tiiketiciler birlikte deger yaratma faaliyetlerine

katildiginda (6rnegin, atil mallarin1 paylasmalari, kiralamalar1 gibi) siirdiiriilebilirlige
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katki saglamaktadirlar (Font vd., 2021). Bireysel bir miisteri ile bir firma arasinda ortak
deger yaratma, tiiketiciye benzersiz deneyimler getirebilir ve bdylece siirdiiriilebilirlik
ve ekonomik faydalarda katkilar sunabilir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Bir baska
aragtirmada, tiiketicilerin birlikte deger yaratmaya daha fazla dahil edildiginde uzun
vadede yoksullugun hafifletilmesine ve hizmetlerin gelistirilmesine katki sunmaktadir
(Apostolidis vd., 2021). Bu sebeple, birlikte deger yaratmanin yiiksek olmasi sayesinde
saglanan tiiketici faydalari, birlikte deger yaratma faaliyetinin basarisi i¢in kritik bir

bilesendir (Lee ve Kim, 2018).

Yukaridaki agiklamalar 1518inda tiiketiciler degerin ortak yaratimina bagl olarak
elde ettigi faydalarin, iirlin veya hizmet iizerindeki kontrol ve aidiyet duygusunu arttirig1
ifade edilmektedir (Jussila vd., 2015; Lee ve Kim, 2018; Sugathan ve Ranjan, 2019).
Birlikte yaratmaya bagli olarak daha biiylik bir kontrol duygusu, tiiketicinin psikolojik
sahipligini gelistirmektedir. Tiketici bir iiriin veya hizmetin birlikte yaratilmasina
katildiginda daha fazla kontrol ve psikolojik sahiplik hissedecegi i¢in tiiketici katilimi
da yiiksek olacaktir (Jussila vd., 2015; Karahanna vd., 2015; Sugathan ve Ranjan,

2019).

Hi1a: liskisel faydalarin psikolojik sahiplik iizerinde etkisinde birlikte deger

yaratmanin diizenleyici etkisi bulunmaktadur.

Hiw: Ekonomik faydanmin psikolojik sahiplik iizerinde etkisinde birlikte deger

yaratmanin diizenleyici etkisi bulunmaktadur.

Hiic: Hedonik faydanin psikolojik sahiplik iizerinde etkisinde birlikte deger

yaratmanin diizenleyici etkisi bulunmaktadur.

Hi1q: Stirdiiriilebilirlik faydasimin psikolojik sahiplik tizerinde etkisinde birlikte

deger yaratmanin diizenleyici etkisi bulunmaktadir.
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6. ARASTIRMA MODELI

Paylasim ekonomisine katilimi faydalar perspektifinde ele alan bu calismanin
temel amaci, paylasim ekonomisinde tiiketici katilim1 arastirmay1 amaglamaktadir. Bu
umaca ulasirken ilk olarak, iliskisel, ekonomik, siirdiriilebilirlik ve hedonik
motivasyonlarin psikolojik sahiplik iizerinde roliinii aciklamaktadir. Psikolojik
sahipligin tliketici katilim1 yaratmada roliinii ele alan ¢aligma, birlikte deger yaratmanin
tilketici faydalar1 tizerinde psikolojik sahiplikteki diizenleyici etkisini arastirmayi
hedeflemektedir. Caligsmada, iilkelerin bireyci/kolektivist (Tiirkiye ve Birlesik Krallik)
olmalarina gore karsilastirma yapilacak, tiiketicilerin paylasim ekonomisi hizmetlerine
katilimlarinda etkili olan iligkisel, ekonomik, siirdiiriilebilirlik faydalarin, tiiketici

katilim1 tizerinde etkisini kiiltiirlerarasi karsilastirma yapilarak ortaya konulacaktir.

Birlikte Deger
Yaratma

Biligsel
Katilim

Iliskisel Fayda
g Psikoloiik Duygusal b |
N SSI h(i) (1)311( Katilim a\gfmltssa
Ekonomik Fayda anip tye
J
N\
Hedonik Fayda
) Davranissal
N\ Katilim
Siirdiiriilebilirlik
Favda

Sekil 2: Arastirma Modeli
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BOLUM 3
ARASTIRMANIN YONTEMI

1. ARASTIRMANIN YONTEMI

1.1. Tasarim ve Veri

Calismada tiiketicilerin paylasim ekonomisine katilimlarini farkli tlkeler ve
kiltlirlere gore nasil farklilastigini arastirmak amaclandigi i¢in arastirma verisi Tiirkiye
ve Birlesik Krallik’tan yiliz ylize ve ¢evrimici anket yontemi kullanilarak toplanmaistir.
Veriler, literatiirde yer alan giivenilirligi ve gecerligi saglanmis mevcut Olcekler
kullanilarak gelistirilen anket kullanilmistir. Anketler, her iki iilke i¢in cevrimici
hazirlanmustir. Birlesik Krallik igin 6lceklerin orijinal dili olan Ingilizce’ye bagh
kalinarak arastirmanin icerigine uygun sekilde diizenlenmis ve hem Birlesik Krallik’taki
pazarlama akademisyeni hem de Ingiliz dil bilimci tarafindan kontrolii saglanmistir.
Tiirkiye verisi i¢in 6lgekte yer alan ifadeler oncelikle Tiirkge’ye gevrilmis ve pazarlama
akademisyeni tarafindan yeniden Ingilizceye cevrilerek anlamda herhangi bir degisiklik
olup olmadigi kontrol edilmistir. Her iki iilke i¢in hazirlanan anketlerin kontrolleri
saglandiktan sonra g¢alismada yer alan Olgekler 7°li likert tipi Olgek (1-Kesinlikle
katilmiyorum;  7-Kesinlikle katiliyorum) seklinde olusturulmustur.  Anketler,
katilmcilarinin - anonimligi ve gizliligi saglanacak sekilde tasarlanmistir. Ayrica

katilimcilara herhangi bir katilim tesviki verilmemistir.

Arastirmada, paylasim ekonomisinin konaklama hizmetini temsil eden en biiyiik,
en basarili, yenilik¢i ve yikici platformu (Baute-Diaz vd., 2020; Li ve Tsai, 2022; Negi
ve Tripathi, 2022; Salonu vd., 2022; So vd., 2018) olan Airbnb secilmistir. Airbnb,
2020'de Marriot ve Hilton gibi otel zincirlerinden daha fazla 3,5 milyar dolarlik

beklenen gelir artigi goz Oniine alindiginda ve kuruldugu yil olan 2008’den bu yana
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220’den fazla iilkede 100.000’den fazla sehre yayilan ve aktif 5,6 milyon kayd1 bulunan
Airbnb’nin yerel ve kiiresel pazarlarda derinlemesine incelenmesi 6nemli olmaktadir
(Airbnb, 2021; Guttentag ve Smith, 2017; Janasz vd., 2023; Lalicic ve Weismayer,

2018; Lutz ve Newland, 2018; Stone ve Zaleski, 2017).

Airbnb iizerine hazirlanan anket formlari, Google Forms kullanilarak
hazirlanmistir ve demografik sorulart1 da dahil olmak {izere tiim sorular zorunlu
kilinmistir. Anket baglantis1 Birlesik Krallik’ta yasayan Ingiliz ve Tiirkiye’de yasayan

Tiirk katilimcilara yiiz yiize ve ¢evrimigi olarak uygulanmistir.

Airbnb baglaminda yapilan arastirmada anket siiresi yaklasik 5-6 dakika
stirmiistiir. Ankete ilk olarak katilimcilara “Airbnb deneyiminiz var m1?” (6l¢ek: evet-
hayir) sorusu yoneltilmis ve Airbnb deneyimi olmayanlar arastirmaya dahil

edilmemistir.

Anketin yarisinda, “Bu sorunun amact, soru ifadelerine olan dikkatinizi
degerlendirmektir” ifadesiyle bir dikkat kontrol sorusu eklenmistir. Bu soru
icin litfen ' Kesimlikle katilmiyorum (1) segenegini isaretleyiniz.” Dikkat kontroliinde
basarisiz olarak katilimcilar veri analizinden ¢ikarilmistir. Bu asamalardan sonra her iki
iilkeden toplam 471 anket toplanmis, kontrol ve u¢ degerlerin yer aldig1 gozlemler goz
oniine alinarak ¢ikarilan anketler sonucunda Birlesik Krallik’ta 254, Tiirkiye’de ise 217

katilimciya ulagiimistir.

1.2. Orneklem

Arastirmanin Orneklemi, Tirkiye ve Birlesik Krallik’ta daha once Airbnb
deneyimi olan tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Airbnb’de rezervasyon yapmak icin 18
yasindan biiyiik olma sarti nedeniyle yas araligi 18-50 yas ve {lizeri katilimcilardan

olugmaktadir. Biitce ve zaman kisit1 sebebiyle kolayda 6rneklem ile veri toplanmaistir. 8
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degiskenden olusan anketler Birlesik Krallik’ta 250, Tiirkiye’de ise 191 gecerli olan

anket verisi ile arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

1.3. Degiskenler ve Ol¢iim

Arastirma modelinde Airbnb’nin faydalarina iliskin iligkisel faydalar (giiven,
ozel ilgi, sosyal ve giivenlik faydasi), ekonomik, hedonik ve siirdiiriilebilirlik faydasi ile
psikolojik sahiplik, tiiketici katilimi (biligsel, duygusal ve davranmigsal katilim),
gelecekte satin alma niyeti ve birlikte deger yaratmaya iliskin 8 degisken
bulunmaktadir. Degiskenlere iliskin tutumun 6l¢lilmesinde iliskisel faydalardan giiven,
0zel ilgi ve sosyal faydalar i¢cin Gwinner vd. (1998), giivenlik faydast Yang vd. (2017),
ekonomik fayda Bock vd. (2005) ve Hamari vd. (2016), siirdiiriilebilirlik faydasi
Hamari vd. (2016), hedonik fayda Hamari vd. (2016) ve van Der Heijden (2004),
psikolojik sahiplik Van Dyne ve Pierce (2004) ve Li ve Atkinson (2020), tiiketici
katilim1 Hollebeek vd. (2014), gelecekte davranigsal niyeti So ve Min (2022), birlikte
deger yaratma ise Yi ve Gong (2013) ve Gao vd. (2022) tarafindan gelistirilen 6lgekler

kullanilmistir. Calismada yer alan tiim 6l¢ekler Tablo 1°de gosterilmistir.

Calismada kiiltiirler aras1 karsilastirma baglaminda Tiirkiye ve Birlesik
Krallik’mn bireyci ve kolektivist oldugunu goéstermek amaciyla Yoo vd. (2011)
tarafindan uyarlanan alt1 maddelik 6l¢egi ile Ol¢iilmiistiir. Bireylerin belirli kiiltiirel
ozellikleri ile ulusal kiiltiirleri arasinda az diizeyde korelasyon olmasina ragmen, ayni
ulusal kiiltiire sahip bireyler arasinda bireysel kiiltiirel Ozelliklere dayali onemli
farkliliklar oldugu kabul edilmektedir (Hollebeek, 2018). Arastirmalarda tipik olarak
Hofstede'in modeli, kiiltiirii bireysel diizey yerine ulusal/makro diizeyde inceledigi i¢in
elestirilmektedir (Hollebeek, 2018). Bu calisma, bu elestirileri dikkate alarak, paylasim

ekonomisi hizmetlerine tiiketici katiliminin birey diizeyinde kiiltiirel 6zelliklere gore
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nasil degistigini incelemektedir. Yapilan analiz sonucunda Tiirkiye’nin kolektivist,

Birlesik Krallik’1n bireyci bir iilke oldugu dogrulanmistir.
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Tablo 1: Olcek Maddeleri

Degisken

Iliskisel Faydalar

. Giiven Faydasi

o Ozel lgi Faydas
. Sosyal Fayda

. Giivenlik Faydasi

Ekonomik Fayda

Siirdiiriilebilirlik Faydasi

Hedonik Faydasi

Psikoloijk Sahiplik

Tiiketici Katilimi

. Biligsel Katilim
. Duygusal Katilim
. Davranigsal Katilim

Gelecekte Davranigsal Niyet

Birlikte Deger Yaratma

Ifadeler

Airbnb hizmetinin k&tii olma riskinin diisiik olduguna inantyorum.
Airbnb’ye giivenebilecegimi hissediyorum

Airbnb hizmetinin iyi olacagina dair bilyiik bir giivenim var.
Airbnb'de kaldigimda ¢ok az endise duyarim.

Airbnb'de kaldigimda beklentimin ne oldugunu biliyorum.
Airbnb’de en iist diizeyde hizmet alirim

Cogu miisterinin Airbnb'de elde edemedigi 6zel firsatladan
yararlanirim.

Airbnb’de ¢ogu miisteriden daha fiyatlar alirim.

Airbnb ¢ogu miisteri i¢in yapmadigimi benim i¢in yaparlar.
Airbnb'de oncelik listesinde iist siralarda yer alirim
Airbnb’de ¢ogu miisteriye gore daha hizli hizmet alirim.
Cogu miisterinin Airbnb'de elde edemedigi 6zel firsatladan
yararlanirim.

Airbnb’de ¢ogu miisteriden daha fiyatlar alirim.

Airbnb ¢ogu miisteri i¢in yapmadigimi benim i¢in yaparlar.
Airbnb'de oncelik listesinde iist siralarda yer alirim
Airbnb’de ¢ogu miisteriye gore daha hizli hizmet alirim.
Airbnb'de kendimi giivenli hissederim.

Airbnb'de herhangi bir sugla ilgili olarak endiselenmem (6rnegin,
hirsizlik)

Airbnb'de kendimi emniyette hissederim.

Airbnb'de kalmak bana para tasarrufu saglar.

Airbnb'de kalmak bana finansal olarak fayda saglar.
Airbnb'de kalmak ekonomik durumumu iyilestirebilir.
Airbnb'de kalmak bana zaman kazandirir.

Airbnb dogal kaynaklarin korunmasina yardimei olur.
Airbnb stirdiiriilebilir bir konaklama seklidir.

Airbnb ekolojiktir.

Airbnb enerji kullanimi agisindan verimlidir.

Airbnb ¢evre dostudur.

Airbnb keyiflidir.

Airbnb heyecan vericidir.

Airbnb eglencelidir.

Airbnb ilgi ¢ekicidir

Airbnb hostur.

Airbnb’de kaldigim zaman benimmis gibi hissediyorum.
Airbnb’de kaldigimda yiiksek derecede kisisel sahiplik hissediyorum.

Airbnb’ye kisisel olarak yakin hissediyorum.
Airbnb'nin benim evim oldugunu hissediyorum.

Airbnb'de kalmak beni Airbnb ile ilgili olarak diisiinmeye yoneltir.
Airbnb'yi kullanirken Airbnb hakkinda ¢ok diisiintiriim

Airbnb'de kalmak, Airbnb ile ilgili daha fazla bilgi edinme istegimi
artirir.

Airbnb'de kaldigimda kendimi pozitif hissederim.

Airbnb'de kalmak beni mutlu eder.

Airbnb'de kaldigimda kendimi iyi hissederim.

Airbnb'de kaldigim igin gurur duyarim.

Diger dijital platformlara (6rn. Booking.com) kiyasla Airbnb’ye daha
fazla daha fazla zaman ayiririm.

Ne zaman dijital konaklama rezervasyonuna ihtiyag duysam Airbnb'yi
kullanirim.

Dijital bir konaklama platformuna ihtiyag duydugumda Airbnb'yi
kullanirim.

Yakin gelecekte Airbnb'yi kullanacagim.

Airbnb bir sonraki seyahatimde degerlendirecegim konaklama
seceneklerinden biridir.

Airbnb'yi uygun bir konaklama secenegi olarak bagkalarina tavsiye
ederim.

Gelecekte Airbnb’de kalacagim igin, Airbnb hakkinda bilgi edinmeye
daha fazla zaman ayirmak istiyorum.

Airbnb'nin ihtiyaglarimi anlayabilmesi igin hizmet iyilestirmeye
yonelik sorulara aktif olarak yanit verdim.

Airbnb tarafindan sunulan yeni hizmet fikirleriyle ilgili
degerlendirmelere katildim.

Airbnb tarafindan sunulan yeni hizmetlerin deneyimlenmesine veya
tanitilmasina katildim.

Airbnb deneyimim hakkinda aktif olarak geri bildirimde bulundum.

Bagkalarma Airbnb'yi kullanmalarini aktif olarak tavsiye ettim.
Diger miisterilerin Airbnb ile ilgili sorunlarimni ¢ézmelerine aktif olarak
yardimet oldum.
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1.4. Bulgular

Calismanin bulgular bolimiinde ilk olarak katilimcilara iligkin tanimlayict
istatistikler belirtilmistir. Arastirma verisi ve degiskenlere iliskin normal dagilim,
degiskenlerin arasindaki korelasyon, gilivenilirlik ve gecerlik gibi temel istatistiksel
bilgilerin yani sira arastirma modelinin arastirma verisi ile uyum degerlerine iliskin
analizler ve arastirma hipotezlerine yonelik sonuclar agiklanmistir. Caligmada yapilan

analizler SPSS 25 ve SPSS AMOS 24 yazilimlar araciligiyla yapilmistir.
1.4.1. Demografik Bulgular

Calismada yer alan tiim verilere iliskin demografik bilgiler Tablo 2, 3 ve 4’te
gosterilmistir. Katilimcilarin  cinsiyetleri  birbirlerine yakin olarak belirlenmistir.
Katilimeilarin %52,6’s1 kadin, %47,4’0 erkektir. Benzer sekilde yas araligi da esit
dagilmistir. Egitim seviyesi olarak katilimcilarin 6nemli bir yiizdesi lisans mezunudur.
Gelir dagilimi ise genel olarak orta ve st gelirli katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
Calismada ayrica katilimcilarin demografik bilgileri Tiirkiye ve Birlesik Krallik olarak

ayr1 ayr1 olarak da degerlendirilmis ve toplam veriye benzer bir dagilim gostermistir.

Tablo 2: Demografik statistikler

Cinsiyet Sikhik %
Kadmn 232 52,6
Erkek 209 47,4
Toplam 441 100
Yas

18-25 78 17,7
26-33 123 279
34-41 105 23,8
42-50 62 14,1
50 ve tizeri 73 16,6
Toplam 441 100
Egitim Diizeyi

ilkégretim ve Lise 51 11,6
On lisans 155 35,1
Lisans 122 27,7
Lisansiistii 113 25,6
Toplam 441 100
Ulke

Tiirkiye 191 43,3
Birlesik Krallik 250 56,7
Toplam 441 100
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Tablo 3: Tiirkiye’deki Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet Sikhik %
Kadin 107 56
Erkek 84 44
Toplam 191 100
Yas

18-25 39 20,4
26-33 52 27,2
34-41 52 27,2
42-50 27 141
51 ve iizeri 21 11,0
Toplam 191 100
Egitim Diizeyi

[Ikdgretim ve Lise 20 10,5
On lisans 17 8,9
Lisans 78 40,8
Lisansiisti 76 39,8
Toplam 191 100

Tablo 4: Birlesik Krallik’taki Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet Sikhik %
Kadin 125 50
Erkek 125 50
Toplam 250 100
Yas

18-25 39 15,6
26-33 71 28,4
34-41 53 21,2
42-50 35 14,0
51 ve uzeri 52 20,8
Toplam 250 100
Egitim Diizeyi

ilkogretim ve Lise 31 12,4
Onlisans 138 55,2
Lisans 44 17,6
Lisansiisti 37 14,8
Toplam 250 100

1.4.2. Ol¢ek ifadelerine iliskin Temel Tanimlayici Istatistikler

Arastirmada yer alan Olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 5°de
verilmistir. Verilerin normal dagilimina iligskin bilgi Carpiklik ve Basiklik degerlerine
gore verilmistir. Buna gore verilen carpiklik degerleri 0,879 ile -1,085 ve basiklik

degerleri -1,285 ile 1,510 arasindadir. Carpiklik ve basikliga iliskin degerler sinir deger
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olarak kabul edilen 2 ve 7’nin altinda oldugu i¢in veriler normal dagilmistir, dolayisiyla

veriler analize uygun durumdadir (West vd., 1995; Tang vd., 2014).

Tablo 5: ifadelere iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Aritmetik Ortalama Standart Sapma Carpikhik Basiklik
Bireyci-Kolektivist
Bireyl 4,3265 1,46860 -,288 -,225
Birey2 4,8118 1,51010 - 477 -,251
Birey3 4,9002 1,49363 -,569 -,145
Birey4 4,9206 1,42719 -,557 -,093
Birey5 4,6961 1,55745 -,356 -,600
Birey6 4,4218 1,56637 -,190 -,609
Iliskisel Fayda
Giivenl 4,2358 1,62332 -,228 -,763
Giiven2 5,1020 1,38368 -,551 -,087
Giiven3 5,0272 1,35485 -,617 ,213
Giiven4 4,7664 1,54695 -,452 -,545
Giiven5 5,2925 1,41201 -,962 729
Giiven6 4,9592 1,33932 -,535 ,215
Ilgil 3,0091 1,70957 ,614 -,470
Tlgi2 3,0612 1,77056 ,561 -,625
Tlgi3 2,7392 1,65077 ,815 -,087
ilgi4 2,6145 1,59578 ,879 121
Tlgis 2,6780 1,64059 ,823 -,091
Sosyall 2,6531 1,62223 ,823 -,056
Sosyal2 2,3583 1,68913 1,220 ,490
Sosyal3 2,4014 1,71090 1,144 ,299
Sosyal4 3,1156 2,05222 ,588 -,953
Sosyal5 3,2200 1,84986 413 -,887
Giivenlik1 5,0204 1,31323 -,497 ,014
Giivenlik2 4,5669 1,55963 -,347 -,576
Giivenlik3 4,9546 1,33918 -,550 223
Ekol 5,1587 1,50521 -, 778 ,227
Eko2 4,9388 1,59356 -,532 -,444
Eko3 4,4512 1,80479 -,342 -,847
Eko4 4,7098 1,62568 -,525 -,356
Siird1 4,1610 1,71727 -,057 - 779
Siird2 4,8526 1,67157 -,543 -,533
Siird3 4,5420 1,62052 -,325 -,496
Siird4 4,4308 1,60832 -,265 -,487
SiirdS 44717 1,58823 -,218 -,446
Hedonikl 5,5351 1,21328 -,991 1,510
Hedonik?2 5,2744 1,41566 -,842 494
Hedonik3 5,2812 1,37934 -,844 ,670
Hedonik4 5,3492 1,35699 -1,085 1,262
Hedonik5 5,3923 1,26413 -,838 ,922
PSahiplikl 4,1814 1,92796 -,225 -1,053
PSahiplik2 3,7959 1,93628 -,004 -1,160
PSahiplik3 4,0612 1,87650 -,128 -1,083
PSahiplik4 3,7234 1,96113 ,097 -1,177
Tiiketici Katilimi
Biligl 4,7937 1,48800 -,636 -,021
Bilis2 4,5306 1,61375 -,385 -,539
Bilis3 4,2993 1,82189 -,269 -,942
Duygul 5,0000 1,30558 -,437 ,101
Duygu? 5,0748 1,31817 -,569 441
Duygu3 5,1338 1,31867 -,583 ,286
Duygu4 4,3129 1,61725 -,208 -,442
Davranigl 4,2517 1,83963 -,178 -1,010
Davranig2 4,4399 1,79181 -,285 -,920
Davranis3 45533 1,77290 -,419 -, 754
Niyetl 5,0635 1,55667 -,683 ,020
Niyet2 5,5442 1,46736 -1,078 ,808
Niyet3 5,5170 1,47411 -1,075 ,861
Niyet4 4,1088 1,83450 -,106 -,969
BDY1 4,6531 1,94113 -,430 -,918
BDY?2 3,8005 2,12691 ,136 -1,285
BDY3 3,4603 2,09195 ,381 -1,148
BDY4 4,9048 1,95402 -,705 -,675
BDY5 5,0930 1,66869 773 -,119
BDY6 3,3469 2,02031 374 -1,110
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1.4.3. Ortak Yontem Yanhhg (Varyansi) Analizi

Calismanin verisi ayn1 zamanda ve tek bir kaynaktan toplandigi i¢in degiskenler
arasindaki yapay iliskilerin ortaya ¢ikmasi sorununa neden olan problemin test edilmesi
amaciyla ortak yontem yanlilig1 (varyansi) analizi yapilmasi gerekmektedir (Podsakoff
vd., 2003). Bu nedenle, ¢alismada ilk olarak veri toplamadan 6nce ve sonra olmak iizere
iki ayr1 slirecte bu soruna iliskin analizler yapilmis ve ortak yontem varyansi sorunu
olmadig1 belirlenmistir. Ankette yer alan ifadeler anlasilir ve acik olmasina dikkat
edilerek hazirlanmistir. Veri toplamaya baslamadan 6nce cevaplarin anonim kalacagi ve
cevaplarin herhangi bir dogru sikki bulunmadig: katilimcilara belirtilerek ortak yontem
varyanst sorunu azaltilmaya calisilmistir (MacKenize ve Podsakoff, 2012). Veri
toplama agamasindan sonra ortak yontem varyansi sorununu analiz etmek i¢in Harman
Tek Faktor testi yapilmistir (Podsakoff vd., 2003). Harman tek faktor analizine gore
ortak yontem varyansi sorunu, Olgekte yer alan tiim ifadelerine ayn1 zamanda yapilan
faktor analizi sonucunda ilk faktoriin toplam varyansin biiyiik bir kismini agiklamast (>
%350) durumunda gerceklesmektedir (Podsakoff vd., 2003; Podsakoff ve Organ, 1986).
Bu durumda modelde yer alan tiim ifadelere dondiirme olmadan faktor analizi
yapildiginda toplam aciklanan varyans %72,115 iken ilk faktoriin acgiklanan varyansi
%13,512 olmustur ve sinir deger olan %50’nin altinda kaldigi icin ortak yontem
varyansi sorunu bulunmamaktadir. Calismada ortak yontem varyansi sorununa yonelik
olarak tek faktor testi olan dogrulayici faktor analiziyle de test edilmistir. Bu test
sirecinde degiskenlere ait Ol¢ek ifadeleri tek bir faktor altinda toplanarak model
uyumuna bakilmis ve model uyumu olmas1 gereken diizeyde olmadigi i¢in ortak yontem
varyansi problemi olmadig1 sonucuna varilmistir (2= 9601,300; df=1033; p=0,000 ve
v2/dt=9,30; CFI=,565; NFI=,538; TLI=,545 ve RMSEA=,137) (Podsakoff ve Organ,

1986; Podsakoff vd., 2013).
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1.4.4.Giivenilirlik Analizi ve A¢iklayic1 Faktor Analizi

Aragtirmada modelinde yer alan degiskenlere ait Olgeklerin faktdr yapilarini
degerlendirmek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktor analizi
yapilmasinin amaci, dlgeklerin tek boyutlulugunun tespitidir. Bir diger ifadeyle 6lgek
ifadelerin ayn1 faktore yiliklenmesini incelemektedir. Bu amagla, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett kiiresellik testi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi,
degiskenler arasindaki korelasyonu inceleyerek, orneklemin yeterliligini 6lgmek icin
yapilmaktadir. KMO degeri 0,50’nin altinda olan degerlerin analizden ¢ikarilmasi
gerekmektedir (Hair vd., 1998). Bartlett’s testi sonuglarinin da anlamli ¢gikmasi (p <.01)
gerekmektedir. Sonuglar belirtilen degerlere uygun ise agiklayici faktor analizi

yapilabilmektedir. Aciklayici faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 6 goriilmektedir.

Calismada yer alan Olgeklerin giivenilirligi icin Cronbach Alfa degerleri
incelenmistir. Cronbach Alfa katsayilar1 0,7’den biiyiilk olmas1 beklenmektedir (Hair
vd., 2010; Nunnally ve Bernstein, 1994). Olgeklere iliskin Cronbach Alfa degerleri

0,83-0,95 arasinda degigsmektedir ve 6l¢eklerin gilivenilirligi saglanmistir.
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Tablo 6: Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

KMO Degeri Faktor Yiikleri Aciklanan Cronbach’s
Varyans Alfa
Bireyci-Kolektivist
Bireyl ,635
Birey2 ,668
Birey3 0,85 ,813 55,00 0,83
Birey4 779
Birey5 776
Birey6 ,763
liskisel Fayda
Giivenl ,630
Gliven2 ,884
Giiven3 0,88 ,885 64,35 0,88
Gliven4 827
Gliven5 125
Gliven6 ,830
ilgil ,861
Ilgi2 0,86 ,870 74,64 0,92
I1gi3 ,858
ilgi4 ,851
Ilgis ,880
Sosyall ,787
Sosyal2 ,822
Sosyal3 0,84 ,833 63,91 0,86
Sosyal4 752
Sosyal5 ,802
Giivenlik1 ,892
Giivenlik2 0,71 ,858 79,89 0,87
Giivenlik3 ,929
Ekol ,885
Eko2 0,78 ,928 74,79 0,88
Eko3 ,882
Eko4 ,755
Stird1 871
Siird2 ,843
Siird3 0,89 ,942 81,73 0,94
Siird4 ,921
Siird5 ,939
Hedonikl ,906
Hedonik2 ,930
Hedonik3 0,90 ,927 84,35 0,95
Hedonik4 ,905
Hedonik5 ,924
PSahiplikl ,928
PSahiplik2 0,87 ,947 86,71 0,95
PSahiplik3 ,932
PSahiplik4 ,918
Tiiketici Katilimi
Bilisl ,848
Bilig2 0,72 ,890 77,11 0,85
Bilig3 ,896
Duygul ,923
Duygu2 ,950
Duygu3 0,83 ,947 82,01 0,92
Duygu4 ,7192
Davranisl ,903
Davranig2 0,73 ,956 87,64 0,93
Davranis3 ,948
Niyetl ,849
Niyet 2 0,77 ,884 68,95 0,84
Niyet 3 ,871
Niyet 4 ,705
BDY1 ,830
BDY2 ,869
BDY3 0,84 ,857 62,99 0,88
BDY4 737
BDY5 ,676
BDY6 175
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1.4.5.01¢iim Modeli

Arastirmanin verisinin teorik modele uygunlugunu test etmek i¢in dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmistir. Dogrulayict faktdr analizinde yer alan faktor yiikii,
standart hata, modifikasyon indeksleri ve kovaryans degerlerine (Hair vd., 2010) iliskin
sonuclar Tablo 7°de gosterilmistir. Tabloda yer alan sonuglara gére model uyum
indeksleri belirlenen sinirlar i¢inde oldugu i¢cin modelin kabul edilen bir uyum

icerisinde oldugu sdylenebilmektedir (Hair vd., 2010, Kline, 2015).

Tablo 7: Model Uyum Indeksleri

x2 df x2/df CFlI NFI TLI SRMR RMSEA

2345,043 992 2,364 ,931 ,887 ,925 ,0835 ,056

1.4.6.Yap1 Gegerlikleri ve Giivenilirlikleri

Calismanin 6l¢iim modeli incelendikten sonra hipotez testlerine gegmeden son
olarak aragtirmada yer alan degiskenlerin yap1 gegerliligi ve giivenilirlik analizlerine
iliskin ayrim gecerligi ve yakinsama gecerligi (convergent validity-CR) ve yap1
giivenilirlik katsayis1 (composite reliability-CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE)
test edilmistir. Yakinsama gegerliligi i¢in her bir faktoriin ortalama agiklanan varyansi
(AVE) 9%50’inin iizerinde ve yap1 giivenilirligin (CR) 0,7°den biiyiik olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2010). Tablo 8’de yap1 gecerlik ve giivenilirlige ait sonuglar

yer almaktadir.

116



Tablo 8: Yap1 Giivenilirlikleri, Ortalama Aciklanan Varyanslar ve Degiskenler

Arasi Korelasyonlar

Arit Std Sp CR AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ort

iliskisel Fayda 48972 1,14587 0,791 0,521 0,722

Ekonomik Fayda 2,8204 1,44595 0,893 0,680 0,594 0,825

Siirdiiriilebilir 2,7497 142462 0954 0805 0576 0,668 0,881

Fayda

Hedonik Fayda 4,8473 1,25282 0,946 0,777 0,726 0545 0,611 0,897

Psikolojik Sahiplik ~ 4,8146 1,40840 0,949 0,823 0,588 0,559 0,612 0,581 0,907

Bilissel Katilim 4,4916 1,48102 0,852 0,659 05527 0441 0570 0,617 0,616 0,812

Duygusal Katilim 53664 121818 0931 0,774 0,749 0514 0556 0849 0617 0676 0,880

Davramgsal 3,9405 1,79282 0932 0820 0643 0521 0514 0667 0562 0550 0,711 0,906

Katihm

Davramsgsal Niyet 45412 1,44368 0,867 0,685 0,733 0558 0538 0,760 0491 0565 0,744 0,727 0,828

Arit Ort (Aritmetik Ortalama), Std. Sp. (Standart Sapma) CR (Yapi1 Giivenilirligi) AVE (Ortalama Agiklanan

Varyans),

Korelasyon tablosunda koyu renkle yazilan kdsegende yer alan sayilar ilgili degiskenin ortalama agiklanan varyansmnin

karekokiinii gostermektedir.

Ol¢iim modelinde ayrim gecerligi (disciriminant validity) test edilmistir. Ayrim

gecerliliginin  test edilmesinin amaci, bir yapinin diger yapilardan ne o6lgiide

farklilastigini agiklamaktir (Hair vd., 2010). Ayrim gecerligindeki temel kosul, Fornell

ve Larcker (1981)’e gore bir degiskenin ortalama varyans degerinin karekokiiniin, o

yapinin diger degiskenlerin karesinden biiylik olmasinin saglanmasidir. Tablo 8’de

(yukaridaki tablo) koyu renkle yazilmis sayilar agiklanan varyans ve degiskenler arasi

korelasyonlar1 gostermektedir. Tablodan goriilecegi lizere ayrim gecerligi saglanmistir.

Ayrim gecerligin test edilmesinde HTMT analizi (Heterotrait-Monotrait Analizi)

de yapilmistir. Bu analiz, degiskenler arasindaki korelasyonlara gore ayrim gecerligini

ortaya koymaktadir (Henseler vd., 2015). HTMT analizinde degerler 0,85’in altinda

olmast gerekmektedir (Hair vd., 2020). Tablo 9’da goriilecegi lizere degiskenler arasi

ayrim gegcerligi saglanmistir.
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Tablo 9: HTMT Analizi

iliskisel Ekonomik  Siirdiiriilebilir Hedonik Psk.Sahiplik  Biligssel Duygusal Davramgsal Dav.Niyet
Katilim Katilim Katilim

iliskisel Fayda

Ekonomik 0,679

Fayda

Siirdiiriilebilir 0,678 0,751

Fayda

Hedonik 0,648 0,595 0,630

Fayda

Psikolojik 0,702 0,593 0,631

Sahiplik

Bilissel 0,589 0,475 0,571

Katihm

Duygusal 0,715 0,566 0,606 0,599

Katilim

Davramgsal 0,658 0,574 0,534 0,670 0,576 0,568 0,741
Katilim

Dav.Niyet 0,610 0,590 0,556 0,757 0,485 0,559 0,746

1.4.7. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirmada gegerlik, giivenilirlik, ortak yontem varyansi ve dogrulayict faktor
analizinin ardindan hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Hipotez testinde YEM, SPPS 24 AMOS paket programi araciligiyla

yapilmistir. Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri Tablo 10°da goériilmektedir.

Tablo 10: Yapisal Modele ait Uyum Indeksleri

72 df 22/df CFI NFI TLI RMSEA
2982122 1012 2,947 900 857 893 067

Calismanin hipotez testleri Tablo 11’°de yer almaktadir.

Tablo 11: Hipotez Testi Sonuglari

Katsayr  Std. Kritik Std.
Hata Oran Edilmis

. Katsay:

H1 Mligkisel Fayda —p Psikolojik Sahiplik 0,428 0,123 3,476* 220 Desteklendi

H2 Ekonomik Fayda _p  Psikolojik Sahiplik 0,232 0,090 2,584* ,140 Desteklendi

H3 Hedonik Fayda —p Psikolojik Sahiplik 0,357 0,088 4,063* ,237 Desteklendi

H4 Siirdiiriilebilir —p Psikolojik Sahiplik 0,323 0,063 5,159* 279 Desteklendi
Fayda

H5 Psikolojik —p Bilissel Katilim 0,412 0,034 12,210* 664 Desteklendi
Sahiplik

H6 Psikolojik —p Duygusal Katilim 0,460 0,030 15,540* 678 Desteklendi
Sahiplik

H7 Psikolojik —p Davramsgsal Katthm 0,608 0,043 14,107* 617 Desteklendi
Sahiplik

H8 Biligsel Katilim —p Davranigsal Niyet 0,071 0,049 1,443 ,067 Desteklenmedi

H9 Duygusal —p Davranigsal Niyet 0,436 0,048 9,146* 451 Desteklendi
Katilim

H10 Davranigsal —p Davranissal Niyet 0,277 0,031 8,796* 416 Desteklendi
Katilim

*p<0.01
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Hipotez testi sonuglarina gore 9 hipotez desteklenmistir. Hipotezlerde beklendigi
gibi iligkisel faydalarin (giiven, 6zel ilgi, sosyal ve giivenlik), ekonomik, hedonik ve
stirdiiriilebilirlik faydasinin psikolojik sahiplik {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahiptir. (Psikoloijk Sahiplik-R?=%55). Bununla birlikte psikolojik sahipligin ii¢
boyutla ele alinan bilissel, duygusal ve davranigsal katilimin bir Onciili olarak
degerlendirilebilmektedir. Benzer sekilde tliketici katilimi1 boyutlart (bilissel, duygusal
ve davranissal katilim) tiiketicilerin gelecekte satin alma davranisini anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir. Tabloda yer alan R? degeri, hipotez testlerinde ilgili
degiskenlerin agiklama giiciinii gostermektedir. Bu durumda tabloda yer alan bagimsiz
degiskenler, psikolojik sahiplik tizerindeki etkinin %55’ini agiklamaktadir. Burada en
yiikksek agiklama diizeyinin siirdiiriilebilir faydada oldugu goriilmektedir. Tiiketici
katilimi boyutlarinin bir dnciilii olarak ifade edilebilen psikolojik sahiplikte bu etkiyi
biligsel katilim %44, duygusal katilimda %46, davranigsal katilim %38 diizeyinde
aciklamaktadir. Tiketici katilimi1 boyutlarindan duygusal ve davranigsal katilim ise
gelecekte satin alma niyetini poziitf yonde anlamli etkilemektedir. Gelecekte satin alma
niyetini %59 diizeyinde agiklamaktadir. Ek olarak tiiketici katilim boyutlarindan

duygusal katilim daha yiiksek diizeyde agiklamaktadir.
Birlikte Deger Yaratmanin Diizenleyici Etkisi

Iliskisel, ekonomik, hedonik ve siirdiiriilebilir faydalarinin psikolojik sahiplik
tizerinde birlikte deger yaratmanin diizenleyici etkisine odaklanan calismada, diisiik ve
yiiksek diizeyde birlikte deger yaratma, iligkisel, hedonik ve stirdiiriilebilirlik faydasinin
psikolojik sahiplik tizerinde anlamli bir fark vardir. Bu fark, birlikte deger yaratmanin
diisiik oldugu durumda iligkisel ve hedonik fayda, birlikte deger yaratmanin yiiksek

oldugu durumdan daha ytiksektir (iliskisel fayda p=.42; hedonik fayda =.25)
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Tablo 12: Birlikte Deger Yaratmanin Diizenleyici Etkisi Sonuglari

Birlikte Deger Yaratma
B B X2 df Ay2 A df
Low High
Unconstrained model 4270,379 2024 N/A N/A
Constrained model
1. Yapisal Agirliklar 4419,762 2072 149.384 48
2. Yollara Gore Yapisal Agirliklar
2.1. Tliskisel Fayda— Psikolojik Sahiplik 42 .26 4285,707 2025 15,328** 1
2.2. Ekonomik Fayda —Psikolojik Sahiplik .29 .38 4283,735 2025 13,357 1
2.3. Hedonik Fayda — Psikolojik Sahiplik .25 .04 4271,424 2025 1,046** 1
2.4. Sirdiriilebilir Fayda — Psikolojik Sahiplik .16 -.07 4270,421 2025 .042** 1
**p<0.05

1.4.8. Ol¢iim Degismezligi

Calismada Tirkiye ve Birlesik Krallik’tan toplanan verilerle hipotez testleri
yapildigindan, ayrica kiiltiirleraras1 karsilastirma icerdiginden c¢alismada Ol¢iim
degismezliginin test edilmesi gerekmektedir. ki farkli iilkeden toplanan verilerin
birlestirilmesi ve karsilagtirilabilmesi i¢in 6l¢tim araglarinin ve faktor yapilarinin her iki
grup i¢in benzer sekilde degerlendirilmis olmasi gerekmektedir (Byrne, 2001). Bu

nedenle ¢alismada bi¢imsel ve metrik degismezlik testleri uygulanmistir.

Bicimsel degismezlik i¢in iki gruba iliskin tiim yapilar serbest birakilarak
dogrulayici faktor analizi uygulanmustir. ki grupla birlikte yapilan dogrulayict faktor
analizi sonucunda uyum indekslerinin kabul edilebilir degerlerde oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglar bigcimsel degismezligin saglanmis oldugunu gostermektedir.
(x2= 3745,557; df=1984; p=0.00; »2/df=1.89; CFI=91; TLI=.90; RMSEA=0.045;

RMR=0.197709).

Metrik degismezligin test edilmesi i¢in faktdr yiikleri esit sekilde
sinirlandirilmistir. Dogrulayic1 faktér analizi sonuglarina gore, siirlandirilmis ve
sinirlandirilmamig degerler arasindaki farklara bakilmistir. Kiiltiirler aras1 karsilastirma
yapan ¢alismalarda ki kare fark testi kullanilmasina karsin ki karenin 6rneklem

bliylikliigline hassas olmasi nedeniyle Cheung ve Rensvold (2002), Chen (2007; 2008)
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tarafindan Onerilen  uyum indeksleri farkliliklar (ACFI, ARMSEA,
ARMR)  degerlendirmeye almmistir. Buna gore, CFI degerleri arasindaki fark
0.01°den, RMSEA degerleri arasindaki fark 0.015’ten ve RMR degerleri arasindaki fark
0.03’ten kiigiik oldugu durumlarda metrik degismezligin saglandig1 ifade edilebilir.
Calismada, smirlandirilmis vd smirlandirilmamis degerler arasindaki ACFI <0.01 ,
ARMSEA < 0.015 ve ARMR < 0.03 olarak belirlenmistir. Bu sonuglardan harcketle

calismada metrik degismezligin saglandig1 soylenebilmektedir.
1.4.9. Ulkeler Aras1 Karsilastirma

Calismada Tiirkiye ve Birlesik Krallik verilerinin karsilastirilmasini yapmak
tizere SPSS AMOS’ta c¢oklu grup analizi yapilmistir. Analizde serbestce ve
siirlandirilarak ¢alistirilan yapisal modeller karsilagtirilmistir. Her iki modelin de uyum
indeksleri olmasi gereken diizeydedir. Yapisal modelde yer alan yapisal agirliklarin
siirlandirilmasiyla birlikte serbest ve smirlandirilmis model arasinda anlamli bir fark
oldugu gorilmiistiir [Ax2(48): 186,636, p=0,000]. Bu yapisal modelin Tiirkiye ve

Birlesik Krallik arasinda farklilagtigi anlamina gelmektedir.

Her iki tlke arasinda gruplar arasi farklilik tespit edildikten sonra arastirma
hipotezlerinde farklilifa bakilmustir. ik olarak her iki iilkenin hipotezlerine iliskin
betalar arasi farka bakilmis, sonra bu farkin istatistiksel anlamliligi incelenmistir. Bu
asamada farkin incelendigi yol smirlandirilmis ardindan serbest calistirilan modelle
karsilastirilmis ve anlamli bir 2 farklili§i aranmistir. Yapilan analize gore Tiirkiye’de
iligkisel faydadan psikolojik sahiplige giden yol ve biligsel katilimdan davranigsal niyete
giden yol haricinde tiim yollar anlamlidir. Birlesik Krallik’ta ise, iligkisel fayda ve
stirdiirtilebilirlik faydasindan psikolojik sahiplige giden yol ve biligsel katilimdan
davranigsal niyete giden yol haricinde hepsi anlamlidir ve her iki iilkede ’lar agisindan
farkliliklar vardir. Buna gore, iliskisel faydanin psikolojik sahiplik tizerindeki etkisinde

Birlesik Krallik’ta anlamli ¢itkmamustir (BT: 0,367; BBK: 0,136). Benzer bir durum
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Tiirkiye’de ekonomik faydanin psikolojik sahiplik iizerinde etkisinde de goriilmektedir
(BT: -0,101; BBK: 0,204). Psikolojik sahipligin bilissel, duygusal ve davranigsal katilim
tizerindeki etkisinde Tiirkiye’de daha yiiksektir (Bilissel: BT: 0,772; BBK: 0,454,
Duygusal: BT: 0,845; BBK: 0,561; Davranigsal: BT: 0,772; BBK: 0,454). Ancak,
duygusal katilmin davranigsal niyet lizerindeki etkisinde Birlesik Krallik tiiketicileri

daha yiiksek bir etki gostermistir (BT: 0,245; BBK: 0,568).

Tablo 13: Ulkeler Aras1 Karsilastirma

B B Birtesi X2 df Ax2 A df
Tiirkiye Kralhk
Sinirlandirilmamis model 4386,595 2024 N/A N/A
Sinirlandirilmis model
1.  Yapisal Agirliklar 4576,231 2072 186,636* 48
2. Yollara Gore Yapisal Agirliklar
2.1. lliskisel Fayda— Psikolojik Sahiplik 0,367* 0,136 4391,969 2025 5,375%* 1
2.2. Ekonomik Fayda —Psikolojik Sahiplik -0,101 0,204** 4395,257 2025 8,662* 1
2.3. Hedonik Fayda — Psikolojik Sahiplik 0,431* 0,259* 4386,917 2025 0,323 1
2.4. Surdiriilebilir Fayda — Psikolojik Sahiplik 0,248* 0,108 4387,237 2025 0,642 1
2.5. Psikolojik Sahiplik— Biligsel Katilim 0,772*  0,454* 4407,431 2025 20,836* 1
2.6. Psikolojik Sahiplik—Duygusal Katilim 0,845*  0,561* 4416,729 2025  30,134* 1
2.7. Psikolojik Sahiplik—Davranigsal Katilim 0,674*  0,449* 4394,092 2025 7,498* 1
2.8. Biligsel Katilim— Davranissal Niyet 0,139 0,059 4386,950 2025 0,355 1
2.9. Duygusal Katilim— Davranigsal Niyet 0,245* 0,568* 4395,173 2025 8,578* 1
2.10 Davranigsal Katilim— Davranigsal Niyet 0,519* 0,344* 4389,110 2025 2,515 1

*p< 0.01, **p<0.05
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SONUC

Gegtigimiz on yil, paylasim ekonomisinin ortaya cikisina ve bu alanda hem
pazarlama disiplininde hem de sektorde ¢ok cesitli aragtirmalarin yiikselisine tanik
olmustur (Eckhardt vd., 2019). Dolayisiyla dinamik bir tiiketim bigimi olarak paylasim,
hem akademik arastirmada hem de is uygulamalarinda giderek daha da kritik bir hale
gelmistir (Yang vd., 2017). Bununla birlikte, paylasim ekonomisinin pazarlama
diistincesi ve uygulamasi tizerindeki etkileri halen belirsizligini korumaktadir (Eckhardt
vd., 2019). Bu arastirma, paylasim ekonomisinin pazarlamanin geleneksel inanglari ve
uygulamalart iizerindeki yikici potansiyelini inceleyerek onceki arastirmalar

zenginlestirmeyi ve genisletmeyi hedeflemektedir.

Paylasim ekonomisi bilyliyen ve gelisen bir sistem olmasina ragmen, hizmet
platformlarinda gereken degerinin tam olarak yansitilmadigr ifade edilmektedir
(Scaraboto ve Figueiredo, 2022). Bunun sebebi olarak tiiketici tercihleri, beklentileri ve
motivasyonlarinin farklilasmasi sebebiyle tiliketiciler ile hizmet saglayicilar arasinda
uzun vadeli iligkilerin gelisemedigi, buna bagli olarak tiiketici katiliminin yetersiz
kaldig1 gosterilmektedir (Brodie vd., 2019; Frenken ve Schor, 2019; Scaraboto ve
Figueiredo, 2022). Hollebeek vd. (2014) tarafinda ele alinan biligsel duygusal ve
davranigsal katilim, pazarlamanin oldukc¢a popiiler kavramidir. Dolayisiyla bu kavramin
onciilleri ve sonuglarmna dair bircok calisma yapilmustir. Onceki ¢alismalara gore,
tiikketici katilimi yiiksek oldugunda bireylerin memnuniyeti, tatmini, sadakati arttigini
one stirmislerdir. Bu ¢alismada da, bireylerin paylasim hizmetlerine olumlu bilissel,
duygusal ve davranigsal katilim gostermeleri gelecekte davranigsal niyetlerini olumlu
etkileyecegi ileri stiriilmiistiir. Bu baglamda mevcut tez, paylasim ekonomisinde tiiketici
katiliminin yetersizligi problemine ¢oziim olarak birgok soruya cevap aramistir. Bu

sorulardan ilki, paylasim ekonomisinde tiiketici katiliminin onctillerinin arastirilmasidir.
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Bu hususta, psikolojik sahiplik g¢ercevesinde paylasim ekonomisi baglaminda tiiketici

katiliminin arastirilmasi amaglanmustir.

Bu kapsamda, paylasimli konaklama hizmeti olan Airbnb’de misafirlerin
psikolojik sahiplenmeleriyle iliskili turizme, sosyal hayat ya da is yasamlarina 6zgi
hedefleri, Onciilleri, sonuglarinin anlasilmast saglanmistir. Lyu vd. (2023)’nin
caligmalarinda psikolojik sahipligin 6zellikle gezgin ve turizm kapsaminda onciilleri ve
sonuglariyla birlikte ele alinmasma yonelik cagriya bir cevap vererek psikolojik
sahipligin paylasim ekonomisi hizmetlerindeki Onemine, buna ek olarak dijital
hizmetlere yonelik is modellerin yayginlagtirilmasindaki roliine odaklanilarak psikolojik

sahipligin onciilleri ve sonuglar1 ele alinmustir.

Psikolojik sahiplik kavrami, pazarlamanin son yillardaki en popiiler
konularindan biridir (Morewedge vd., 2021). Teknolojik yenilikler ile fiziksel mallarin
kalict yasal miilkiyetinden gegici, deneyimsel ve kolektif mallarin erisime dayali
kullanimmna dogru bir degisim yasanmaktadir. Paylasim ekonomisi hizmetlerinde
taraflar arasinda uzun vadeli iligkilerin sonucu gerceklesen 6nemli bir faktor psikolojik
sahipliktir (Ndubisi ve Nataraajan, 2018). Tiiketimde paylasim ekonomisi ile birlikte
teknoloji odakli siireg, bireylerin yasal sahiplikten ziyade gelecek icin arzu edilebilir

durum olan psikolojik sahiplige gecisi hizlandirmistir (Morewedge vd., 2021).

Bu kadar popiiler bir konu olmasina ragmen psikolojik sahiplik ve katilim
arasindaki iliskiye ¢ok az ilgi gosterilmistir (Baker vd., 2021). Gegmis arastirmalar,
psikolojik sahipligin olusmasinda iligkisel dinamiklerin 6nemine vurgu yapmis ve bu
konuya egilim gosterilmesinin gerekliliginden bahsedilmistir (Pierce vd., 2004; Baker
vd., 2021; Morewedge vd., 2020). Bu kapsamda, paylasim ekonomisinin yeterli tiiketici
talebi gormemesi sorununa ¢oziim olarak, tiiketici-hizmet saglayici iligkisi ve tiiketici
katilim1 konusu, psikolojik sahiplik baglaminda ele alinmistir. Arastirmanin teorisi ve

bulgulari, paylasim ekonomisinde tiiketicilerin hizmete kars1 daha gii¢lii bir psikolojik
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sahiplik duygusu gelistirdiklerinde, hizmete yonelik bilissel duygusal ve davranigsal

katilimlart artmaktadir.

Aragtirmanin bir diger sorusu ise psikolojik sahipligin faydalar kapsaminda
(iliskisel -giiven, giivenlik, 6zel ilgi, sosyal-, ekonomik, siirdiiriilebilirlik ve hedonik
faydalar) ele almmasidir. Onceki arastirmalar tiiketicilerin paylasim ekonomisine
katilim motivasyonlarin1 incelemis ve ekonomik fayda basta olmak {izere
stirdiiriilebilirlik, hedonik, sosyal gibi bir ¢ok fayda oldugunu ortaya koymustur (Bardhi
ve Eckhardt, 2012; Hamari vd., 2016; Schor, 2016; Viglia vd., 2019). Gerek iliskisel
faydalar gerek ekonomik, siirdiiriilebilirlik ve hedonik faydalar psikolojik sahiplik
cercevesinde ele alinmamigtir. Bu tezde, tiiketici katilimi yaratmada psikolojik

sahipligin roliinii agiklarken iligkisel, i¢sel ve digsal faydalardan yararlanilmistir.

Iliskisel faydalar perspektifi, hizmet baskin mantik kapsaminda, tiiketicilerin
paylasim ekonomisi hizmet saglayicilari ile uzun vadeli olumlu iliskiler sonucu elde
ettikleri faydalardir (Gwinner vd., 1998; Yang vd., 2017). Paylasim ekonomisinde,
hizmet saglayici ve tiiketicilerin hizmetleri tekrar tekrar paylagmalar1 sayesinde, iligkiler
kalic1 hale gelmektedir (Yang vd., 2017). Eger uzun vadeli iligkiler gerceklesmezse
tiikketici katilimi olmayacak ve platform hizmetleri sona erecektir (Naadem vd., 2020).
Platform hizmetlerinin siirdiiriilebilmesi i¢in hizmet saglayicilar ile iliskilerin
gelistirilmesine onem verilmesi oldukg¢a kritiktir. Bu tezin arastirma sorusu bu
gereklilikten yola ¢ikilarak olusturulmustur. Bu gereklilige yonelik olarak tiiketicilerin
paylasim ekonomisinde katilmalarinda etkili olan psikolojik sahipligin (Baker vd.,
2021) iligkisel faydalar kapsaminda ele alinarak hem iliskisel faydalar hem de psikolojik

sahiplik literatiiriine katk1 sunulmustur.

Calismanin  bir diger oOnemli katkis1 iligkisel, ekonomik, hedonik ve
stirdiiriilebilir faydalarin psikolojik sahiplik iizerinde etkisinde birlikte deger yaratmanin

diizenleyici roliidiir. Riberiro vd. (2023)’e gore, ¢ok az sayida ¢alismanin birlikte deger
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yaratmanin rolline odaklandigin1 belirtmistir. Halbuki hizmet baskin mantiga gore
birlikte deger yaratma, hizmetlerin tiiketicilerle birlikte ortaklasa tiretilerek daha fazla
deger yaratilan bir ilke olarak ifade edildigi i¢in tiiketicilerin birlikte deger yaratmaya
katilimlarinin derecesini anlamak 6nemlidir (Watanabe, 2020; Vargo ve Lusch, 2004).
Birlikte deger yaratma derecesinin yiiksek olmasi bagliligi, katilimi, satin almay1
arttiran Onemli bir unsur oldugu icin tiiketici isletme etkilesimini arttirilmasina
odaklanilmaktadir. Paylasim ekonomisi hizmetlerinde esler arasi etkilesim 6n plana
ciktig1 icin etkilesimi yliksek platformlardan olusmaktadir (Eckhardt vd., 2019). Bu
nedenle birlikte deger yaratmanin diizenleyici rolilne odaklanmak bireylerin algilanan
faydalardan psikolojik sahiplige ulagsmada ne Ol¢lide etkili oldugunu anlamak Snemli

hale gelmistir.

Aragtirmanin son katkisi, kiiltiirleraras1 baglamda Tiirkiye ve Birlesik Krallik
karsilagtirilmas1 kapsamindadir. Kolektivist bir iilke olan Tiirkiye ile bireyci bir iilke
olan Birlesik Krallik’ta daha once paylasim ekonomisi konaklama hizmetini
benimseyen tiiketicilerin motivasyonlar1 farklilasmaktadir. Bunun sebebi, iki iilkenin
din, dil, etnik koken, degerlerinin farkli olmasidir. Yoo ve Donthu (2011) tarafindan
gelistirilen bireyci ve kolektivist kiiltlirii belirleyen 06l¢ek kullanilarak, Birlesik
Krallik’in bireyci, Tiirkiye’nin ise kolektivist bir lilke oldugu desteklenmistir. Bu
farkliliklarin, tiiketicilerin tutum ve degerlerine yansidig1 dnceki arastirmalar tarafindan
belirtilmistir (Gupta vd., 2019). Cogu kiiltiiriin paylasmay1 igeren ritiielleri ve
uygulamalar olsa da, bu uygulamalar kendilerini farkli sekillerde gostermekte ve bu
paylasilan uygulamalarin anlami hakkinda farkli varsayimlar tasimaktadir. Bu nedenle,
paylasimli hizmetlerde belirli bir standart yoktur (Davidson vd., 2018). Dahasi,
paylasim ekonomisi hizmetleri Birlesik Krallik’ta yayginken, Tiirkiye’de halen yaygin
degildir ve tiiketici katilimi1 daha diisiik seviyededir. Konaklama hizmeti platformu olan

Airbnb i¢in de benzer bir durum s6z konusudur. Dolayisiyla Tiirkiye’deki tiiketicilerin
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Airbnb deneyimlerinin simirlt oldugu goriilmektedir. Tiim bu faktorlerin tiiketicilerin
katilimlarini yonlendirecek faydalart farklilastirabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle

kiiltiirlerarasi farklilik ¢caligmalar1 6nem kazanmaktadir.

Bu iligkilerin yer aldigi ¢alismanin birinci hipotezinde (H1), tiiketici ve hizmet
saglayict ile kurulan olumlu iligkiler sonucunda ortaya ¢ikan ve tiiketicide olumlu bir
tutum, baglilik ve yakinlik gelismesini ifade eden iliskisel faydalarin artmasi ile
tiiketicinin psikolojik sahiplenmesi de artmaktadir. Onceki galismalar, tiiketici marka
iligkilerinin sonucunda psikolojik sahiplenmenin de arttigin1 soylemektedir (Ndubisi ve
Nataraajan, 2018; Pierce vd., 2001). Bu arastirmada bu iligkiler paylasim ekonomisi

baglaminda ele alinmistir.

Calismanin ikinci hipotezi (H2), ekonomik faydanin psikolojik sahiplik
tizerindeki olumlu etkisini ele almaktadir. Paylasim ekonomisine katilimin en biiyiik
motivasyonu ekonomik faydadir (Bardhi ve Eckhardt, 2012). Bu fayda, calisma
kapsaminda, paylasim hizmetlerinde psikolojik sahipligi arttirmistir. Bireylerin arzu
ettikleri hizmetlere disiik fiyatlarla erisebilmesi sonucunda sagladiklar1 maliyet
tasarrufu sayesinde gelisen ekonomik faydanin, tiiketicinin paylasim ekonomisi
hizmetine zaman ve para gibi kaynaklarin harcamasi anlamina gelmektedir, bu durum
bireyin kaynaklarim1 hizmete aktarmasi oldugu i¢in hizmeti sahiplenmesini
kolaylastirmaktadir (Baker vd., 2021). Bir diger ifadeyle, bireylerin maliyet avantaj
elde ederek biitgelerinin belirli bir kismimi hizmete yatirdiklarinda sagladiklar1 olumlu
duygu kontrol duygusunu da beraberinde getirmekte ve paylasimli hizmete yonelik

psikolojik sahipligin gelismesini saglamaktadir (Pierce vd., 2003).

Calismanin tgiincti hipotezi (H3) olan hedonik faydanin psikolojik sahiplik
tizerindeki olumlu etkisi ortaya konulmustur. Paylasim eckonomisi hizmetleri
(konaklama, seyahat gibi) tiiketicilere haz ve eglence dolu deneyimler yarattigi icin

hedonik faydasi yiiksek hizmetlerdir (Hamari vd., 2016). Hedonik fayda saglayan bu
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deneyimler tiiketicilerin paylasim ekonomisi hizmetlerine yonelik duygusal bir bag ve
aidiyet kurmalarmi saglamaktadir (Pierce vd., 2001). Dolayisiyla hedonik

motivasyonlar tiiketicide psikolojik anlamda sahiplenme hissine yol agmaktadir.

Tiiketici faydalarina yonelik son hipotez (H4) siirdiiriilebilirlik faydas: ile
psikolojik sahiplik iligkisine dairdir. Paylasim ekonomisi hizmetlerinin erisime dayali
kiralama veya ikinci el segeneklerinin olmasi ve dijital platformlar araciligiyla
gerceklesmesi sebebiyle tiikketim mallarinin iiretimi esnasinda kaynak kullanimin
azaltarak doganin ve kaynaklarin korunmasina katki saglamaktadir (Kryvinska ve
Poniszewska-Maranda, 2021). Tiiketicilerin g¢evre dostu olmalarinin kimliklerine
yansimas1 aidiyetlerine ve kullandiklar1 nesnelere yonelik psikolojik sahipligi
arttirmaktadir (Bardhi ve Eckhardt, 2017). Dolayisiyla, ¢evresel aidiyet ve cevresel 6z

kimligin tiiketicinin nesneye yonelik psikolojik sahipligini arttirmaktadir.

Calismanin HS5, H6 ve H7 hipotezlerinde, tiiketicilerin paylasim hizmetlerine
yonelik psikolojik sahipliginin yiiksek oldugu durumda bilissel, duygusal ve davranigsal
katihm artmaktadir. Bireyler, bir nesneye yonelik sahiplik hissettiginde bilissel
katilimlar1 artmaktadir (Baker vd., 2021). Tiiketicilerin paylasim ekonomisine yonelik
endiseleri giderildigi ve hizmet saglayicilarla iliskileri giiglii oldugunda, aidiyetleri
artmaktadir. Bunun sonucunda ise, duygusal anlamda bir baglilik yasamakta ve
deneyimlerini paylasma, sadakat, yeniden o hizmeti tercih etme gibi davranigsal katilim

gostermektedir.

HS8, H9 ve H10 hipotezlerinde duygusal ve davranigsal katilim gelecekte satin
alma niyetini literatiirle uyumlu olarak (Brodie vd., 2013) olumlu etkilerken, bilissel
katilim ile gelecek davranissal niyet arasinda iliski bulunamamistir. Bunun sebebi,
tiikketicilerin paylasim ekonomisine yonelik hali hazirda bilgi sahibi olduklari i¢in tekrar

yeni bir bilgi arama ihtiyact duymamalarindan kaynakli olabilir.
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Calismanin sonraki hipotezleri (H11a, b, c, d) iligkisel, ekonomik, hedonik ve
stirdiiriilebilir faydalarin psikolojik sahiplik {izerinde etkisinde birlikte deger yaratmanin
diizenleyici roliine iliskindir. Diizenleyici etki analizine gore, iligkisel, hedonik ve
stirdiiriilebilirlik faydasinda diisiik ve yiiksek birlikte deger yaratmada anlamli fark
bulunmustur. Fakat bu fark, birlikte deger yaratmanin diisiik oldugu durumda iliskisel,
hedonik ve siirdiiriilebilirlik faydasi daha yiliksek ¢ikmistir. Bunun sebebi, tiiketicilerin
dijital konaklama hizmetini diisiik katilimli bir faaliyet olarak gormesi ve bu faaliyetlere
daha fazla zaman ve enerji ayirmanin kendileri i¢in bir fayda 6n yargist olusturdugu

seklinde degerlendirilmemesi olabilir.

Kiiltlirleraras1 karsilastirmast baglaminda Birlesik Krallik ve Tirkiye igin
aragtirma modeli sonuglarinin farklilastig1 goriilmektedir. Buna gore, Tiirkiye psikolojik
sahipligin biligsel, duygusal ve davranigsal katilim {iizerindeki etkisi kapsaminda
Birlesik Krallik’a gore daha yiiksek etki gostermektedir. Bu durum, kolektivist
kiiltiirlerde psikolojik sahiplenme daha yiiksek oldugu i¢in (Md-Sidin vd., 2010)
psikolojik sahipligin bireylerin paylasim ekonomisi hizmetlerine katilimlarindaki

roliiniin daha yiiksek olmasiyla agiklanabilir.
Teorik Katkilar

Arastirmanin teorik olarak birden fazla katkist bulunmaktadir. Ilk olarak
calisma, tiiketici katilimini psikolojik sahiplik cercevesinden ele alan az sayida
calismalardan biridir. Birbirine paralel iki teoriyi birlikte ele almaya c¢ok az ilgi
gosterilmistir (Baker vd., 2021). Bu arastirma, ii¢ boyutlu ele alinan biligsel, duygusal
ve davranigsal katiliminin onciilii olarak psikolojik sahipligin roliinii ortaya koymustur.
Calisma bu iki teorinin sentezi yoluyla paylasim ekonomisi hizmetlerinde (Airbnb)
deneyim, tutum gibi faktorlerin nasil ve neden olustugu konusuna aciklik getirmistir.
Dahas1 ¢alisma, psikolojik sahipligi ele alirken iligkisel, ekonomik, hedonik ve

stirdiiriilebilirlik faydalar perspektifinden ele almis ve psikolojik sahipligin olusmasinda
129



faydalarin gorece istiinliiklerini gdstermistir. Ek olarak, psikolojik sahipligi faydalar
cergevesinden ele alan dncii ¢alismalardan biri olmustur. Psikolojik sahiplik ve tiiketici
katiliminin saglanmasi olduk¢a Onemlidir. Bu iki kavram, baglilik, marka sevgisi,
sadakat, ortak hizmet teklifleri gelistirme ve artan satin alma niyetleri gibi faaliyetler
olarak kendini gosterdigi icin kritiktir (Hollebeek vd., 2014; 2019; Pierce vd., 2001).
Paylasim ekonomisinde ikili katilim iliskileri, kullanici etkilesimlerini yakindan kontrol
eden (Airbnb, Uber gibi) ve sosyallesme ve topluluk odakli paylasima nispeten az

giivenen platformlar i¢in faydalidir.

Calismanin bir diger katkisi, faydalar ve psikolojik sahiplik iliskisini agiklarken
birlikte deger yaratmanin diizenleyici etkisi odaklanan Oncii bir ¢aligmadir. Birlikte
deger yaratma Ozellikle dijital hizmet platformlarinin yaygin oldugu giiniimiizde
tiiketici-hizmet saglayic1 etkilesimlerinde &n plana cikan bir faktordiir. Onceki
arastirmalarda, birlikte deger yaratmayi genellikle sonu¢ olarak ele alan calismalar
yayginken bu arastirma birlikte deger yaratmanin diizenleyici etkisinde modelde yer
alan iliskilerde farklilasip farklilagmadig1 ortaya konmustur. Bu sonuglar birlikte deger
yaratmanin kapsamini psikolojik sahiplik ve faydalar c¢ergevesinden teorik olarak

genisletmistir.

Arastirmada yer alan tiim bu iliskiler kiiltiirler aras1 karsilastirma yapilarak
agiklanmistir. Ozellikle uluslararasi pazarlama literatiirii agisindan kiiltiirler arasi
karsilastirma tiiketici katilim1 ve psikolojik sahipligin nasil farklilastigini teorik olarak
ortaya koyarken, paylasim ekonomisi baglaminda ele almasi literatiirii
zenginlestirmistir. Bulgular, bireyci ve kolektivist iilkelerde paylasim ekonomisi
konaklama hizmeti olan Airbnb’den algiladiklar1 faydalarin farklilagtigini ve psikolojik

sahiplik yaratmada hangi faydanin 6ne ¢iktigini ortaya koyarak katki saglamistir.

Yonetsel Katkilar
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Aragtirmanin  bircok ydnetsel katkisi bulunmaktadir. Oncelikle paylasim
ekonomisi hizmetlerinde katilimin saglanmasi i¢in uygulamacilarin 6ncelikle 6nemli
iliskisel fayda saglayacak unsurlara odaklanilmasi gerekmektedir. Isletmelerin ya da
hizmet saglayicilarin iliski odakli olmasi, samimiyetin ilerletilmesini saglayacagi i¢in
giiven ve giivenlik endisesi azalacak, sosyal faydalar artacaktir. Ek olarak, bagl
tilkketicilere yonelik o6zel ilgi ve alaka gosterilmesi de aynmi sekilde katilimi arttiracak

unsur olacaktir.

Paylagim hizmetleri zevkli ve eglenceli olmalidir, ¢linkii keyif en 6nemli motive
edici bir unsurdur (Hamari vd., 2016). Benzer seckilde siirdiiriilebilirlige katki
saglayacak tirlinlerin kullanimi yaygimlasmali ve gelecegi tehdit edecek unsurlarin

azaltilmasi da katilimi arttiran bir unsur olmaktadir.

Tiim bu faydalara odaklanan hizmet saglayicilar, tiikketicilerin olumlu bir tutum
elde etmelerini kolaylastiracak ve hizmete yonelik aidiyet, yakinlik ve baglilik
duygular1 artarak psikolojik sahipligi gelisecektir. Dolayisiyla, tiiketici katilimi, satin

alma, sadakat gibi platform basarisi i¢in 6nemli sonuglar ortaya ¢ikmigtir.
Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar

Calisma, paylasimli konaklama hizmeti olan Airbnb deneyimi olan Katile
sinirhdir. Dolayisiyla platform hizmetleri bankacilik, yolculuk, egitim, saglik gibi farkli
sektorlerde farkli tiiketicilerin fayda beklentileri farklilagabilir. Bu nedenle,
arastirmacilar i¢in farkl sektorlerdeki platform basarisi icin kritik dnciilleri incelenmesi

Onerilebilir.

Arastirma modeli gelecek calismalar agisindan 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu
caligmada Tirkiye ve Birlesik Krallik tiiketicilerine ulasilmigken, farkli tlkelerde
caligmalar genellestirilebilir. Ayrica, tiiketici katilimin1 daha genis boyutlariyla ele alan

caligmalarla model test edilebilir. Ek olarak, paylasim ekonomisinde birlikte deger
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yaratma sorununun var olmasi sebebiyle Ozellikle psikolojik sahiplik ve iliskisel

faydalara odaklanilarak bu problem {izerine arastirmacilar diistinebilir.
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OZET

Paylasim Ekonomisi Hizmetlerinin Faydalar Perspektifinde Psikolojik
Sahiplik ve Tiiketici Katihim1 A¢isindan Incelenmesi

Bu tez, paylasim ekonomisinde tiiketici katilimi eksikliginde yola ¢ikilarak,
paylasim ekonomisi hizmetlerinde iliskisel, ekonomik, hedonik ve siirdiiriilebilirlik
faydalarin1 psikolojik sahiplik, tiiketici katilimi ve gelecekte satin alma niyeti {izerine
aciklamay1 amaglamaktadir. Ayrica, tiiketici faydalarinin psikolojik sahiplik iizerindeki
etkisini aciklarken birlikte deger yaratmanin diizenleyici etkisi olup olmadigi
arastirilmaktadir. Bu amagclar dogrusultusunda gelistirilen model test edilmistir.
Calismada ayrica Tiirkiye ve Birlesik Krallik’ta paylasim ekonomisi deneyimi olan
tiketiciler arasinda kiiltlirleraras1 karsilagtirma yapilmistir. Calismada Tiirkiye ve
Birlesik Krallik’ta toplam 441 anket toplanmis ve toplanan anketler yapisal esitlik
modeli ile test edilmistir. Arastirma sonucunda, iliskisel, ekonomik, sosyal ve
stirdiiriilebilirlik faydast psikolojik sahipligi olumlu etkilemis, psikolojik sahipligin

tilketici katilimini olumlu etkiledigi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Paylagim ekonomisi, iliskisel faydalar, psikolojik sahiplik,

tilketici katilimi, birlikte deger yaratma

169



ABSTRACT

An Investigation of Sharing Economy Services from the Perspective of
Benefits, Psychological Ownership and Consumer Engagement

This thesis aims to explain the relational, economic, hedonic, and sustainability
benefits of sharing economy services on psychological ownership, consumer
engagement, and future purchase intention, beginning with the lack of consumer
engagement in the sharing economy. In addition, while explaining the effect of
consumer benefits on psychological ownership, it is investigated whether co-creation
has a moderator effect. The model developed in line with these objectives was tested.
The study also made a cross-cultural comparison between consumers with sharing
economy experience in Turkey and the UK. In the study, a total of 441 questionnaires
were collected in Turkey and the UK and the collected questionnaires were tested with
structural equation modelling. As a result of the research, it was revealed that relational,
economic, hedonic and sustainability benefits positively affected psychological

ownership and psychological ownership positively affected consumer engagement.
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